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ANOTACE

Tato bakalarska prace analyzuje souc¢asné marketingové fizeni spolecnosti Enika.CZ s.r.o.. V
prvni teoretické casti jsou vymezeny zakladni pojmy k této problematice. Druha c¢ast je
zamétena na predstaveni uvedené spolecnosti, analyzu soucasného stavu, analyzu vnitiniho a
vnéjsiho prosttedi a SWOT analyzu. Na zaklad¢ analyz jsou ve tieti ¢asti doporuceny navrhy

na zlepSeni.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingové fizeni, B2B, SWOT analyza, zakaznik, konkurence

TITLE

Analysis and proposal of marketing management in selected company.

ANNOTATION

The Bachelor thesis analyzes the contemporary marketing management of the Enika.CZ s.r.o.
company. The first theoretical part of this issue includes defined basic concepts. The second
part is focused on the company introduction, contemporary analysis, analysis of internal and
external environment and SWOT analysis. In the third part improvement proposals are

suggested on the base of these analysis.

KEYWORDS

Marketing, marketing management, B2B, SWOT analysis, customer, competition
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Seznam zKkratek a znacek

B2B — Obchodni vztahy mezi podnikatelskymi subjekty

CEM - Contract Electronics Manufacturer — osazovaci a montazni spole¢nosti

OEM - Original Equipment Manufacturer - vyrobci ze vSech oblasti elektro pramyslu a
elektroniky

OZ — Obchodni zéstupce

SSR — Solid state rel¢ — polovodi¢ové relé

SWOT — Analyza silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

PEST - Analyza politicko-pravniho, ekonomického, socialné-kulturniho a technologického
prostiedi

PR — Public relation



Uvod

Marketing neodmysliteln¢ patii k podnikani a vyznamné se podili na tspéchu kazdého
podniku, ktery se nachdzi v konkurenc¢nim prostiedi. Tato bakalarskd prace analyzuje
souCasny stav marketingu ve firm¢ Enika.CZ s.r.o. Toto téma jsem si vybrala, protoze ve
spolecnosti pracuji a vim, ze praveé v této oblasti ma slabinu. Zpracovanim analyz a navrhem
feSeni bych chtéla pfispét ke zlepSeni situace. Hlavnim cilem je vytvofit navrh vhodné
marketingové strategie, ktery by managementu firmy nastinil jeden z moznych smért

vedoucich k udrzeni nebo zlepSeni stavajici pozice na trhu.

Prace je rozélenéna do nékolika kapitol.

Prvni kapitola je teoreticka. Snazi se popsat, co se skryva pod pojmem marketing a jaké
nastroje a taktiky vyuziva.

Druha kapitola charakterizuje popsanou spole¢nost, snazim se piiblizit, ¢im se divize
elektromechanickych soucastek zabyva.

Tteti kapitola je ndvrhem feSeni. SnaZi se vyuZit teoretické znalosti z prvni ¢asti a aplikovat je

s

na spolecnost. Vétim, ze piislusné kroky mohou firmé pomoci v ristu.



1 Teoretické vymezeni pojmii
Teoretickd c¢ast se zaméfuje na vymezeni pojmi marketing, marketingové fizeni,

marketingova strategie, marketingovou situacni analyzu a marketingovy mix. Pro kazdé

rozhodnuti managementu je dulezité mit teoretické znalosti a chapat souvislosti mezi nimi.

1.1Definice marketingu
Predpokladem tuspéchu v dne$ni trzni ekonomice je porozuméni potieb zékaznika a uméni

nalezeni cesty k jejich uspokojeni. Jak posupovat co nejefektivnéji, porozumét trhu a vytézit
z n¢j maximum nam poradi marketing. Definic marketingu je né€kolik. Neexistuje vSeobecné
platna a jedind definice marketingu. VSechny ale maji urcité spole¢né znaky a nepopiratelnym
faktem je, Ze marketing tvoii zaklad tispéSného podnikani. Marketing, i pfes rozdilné pohledy
autord, lze chapat jako komplex ¢innosti zaméfenych na spotiebitele a trh*. Philip Kotler,

jedna z nejvétsich osobnosti soudobého marketingu, definoval marketing takto:

Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki

S ostatnimiO.

1.2Marketingova strategie
Hlavni roli marketingu je vytvofit hodnotu pro zédkaznika. Toto nelze bez perfektni znalosti

jeho potieb. Aby byl podnik schopen potieby uspokojovat, musi pravidelné aktualizovat svou

marketingovou strategii, kterd vede k naplnéni cile.

Marketingova strategie tvofi dv€ hlavni oblasti, a to segmentaci a targeting k zaméfeni
cilového spotiebitele a na druhé strané positioning jako zavedeni unikatnich prodejnich
vlastnosti do podvédomi kupujiciho. Na jejich zaklad¢ je realizovan nasledny prodej produktu
nebo pfistoupeni k poskytnuti sluzby?!.

Dobry marketing neni vysledkem nahody, ale disledkem peclivého provedeni a planovani.
Marketingové praktiky jsou neustdle vylepSovany a pretvaieny prakticky ve vSech odvétvich,
aby se zvysila $ance na uspéchl®. To, na co se marketingova strategie zaméfuje, mizeme tedy
identifikovat jako nalezeni potfeb zakaznika a jejich uspokojeni. Armstrong a Kotler

definovali marketingovou strategii jako10:

Marketing stanovuje zékladni filozofii — marketingovou koncepci, ktera naznacuje, jak ma

vypadat celkova strategie firmy a jakym zpiisobem budou uspokojovany potieby vyznamnych



skupin zakaznikd.
Pti tvorbé strategie je nutné vychazet z analyz. Je tfeba znat, jakou pozici mé firma na trhu,
postaveni u zakazniku, kapacity a potencial odbytu. Co zakaznik potfebuje, jaké jsou externi

podminky a dalsi faktory, nezbytné pro stanoveni marketingové strategie.

1.2.1 Vyrobkova strategie a politika
Vyrobkova strategie tvoii zaklad marketingové strategie a planu. M. E. Porter charakterizuje

tii zakladni vyrobkové strategie?°:

= strategie nizkych nékladd (podnik se stane ve svém odvétvi vSeobecné znamym

vyrobcem s nizkymi néklady a nizkymi cenami)

= strategie diferenciace (podnik usiluje o to, aby byl ve svém odvétvi jedineény v
nekterych dimenzich. Peclive si vybira jednu nebo vice vlastnosti, které mnoho kupujicich v

daném odvétvi vnima jako dilezité a vybuduje si jedine¢né postaveni)

= strategie Uzkého zaméfeni (fokusu, ohniskova, koncentrovand, podnik se orientuje na

jednu cilovou skupinu a té se snazi nabidnout cely zivotni styl)

Cinnost navazujici na vyrobkovou strategii je vyrobkova politika. Politika produktu zahrnuje
veSkera vychodiska a rozhodnuti, spojena s typem produktu, jeho charakteristickymi rysy ve

vztahu k definovanému trhu.

1.3 Marketingové Fizeni
Marketingové fizeni za€ind od stanoveni marketingové strategie jako vychozi entity

veskerého navazujiciho rozhodovani a realizace néslednych krokl. Pro marketingové fizeni
ma marketingova strategie vyznam v urceni zpisobu, jakym bude dosaZeno cile. Pfitom cil
marketingového tizeni je definovan na zakladé marketingového planu®.
Utelem marketingového Fizeni je23:
= Stanovit hlavni cile a cesty k jejich zabezpeceni.
= Zajistit firmé specifickou konkuren¢ni vyhodu.
= Urcit zékladni parametry podnikani, soubor vyrobku, sluzeb, objem vyroby, trhy atd.
= Definovat pravidla jednani za riznych okolnosti umoZiiujicich dosdhnout
stanovenych cili nebo tyto cile formulovat.

= Dosahnout souladu mezi aktivitami firmy a jejim prostiedim.



= Stanovit program vSech moznych rozhodnuti a ¢innosti za v§ech moznych okolnosti,

které mohou v budoucnu nastat.

= Pln¢ vyuzivat dostupnych zdroji a schopnosti podniku.

Strategicky Fidici proces

, wr

Poslani podniku

Cile podniku a
zakladni strategie

Ptilezitosti podniku

A 4

Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa

Realizacni etana

Kontrolni etapa

1. marketingova 1. vlastni sestaveni 1. méfeni

situacni analyza planu dosazenych
vysledkU a

2. stanoveni cild a » 2. vytvoreni » porovnani s planem

formulace strategii marketingové

organizace 2. hodnoceni,

3. sestaveni korigovani a vyuziti

marketingového odchylek

planu A

Zpétné vazby a korekce

Obrazek 1: Strategicky Fidici proces®

Pro marketingové ftizeni jsou dilezité tfi zdkladni etapy. Etapa planovani - s cilem ziskani
vstupnich dat nezbytnych pro formulaci strategie a stanoveni cilt. Etapa realizace - vlastniho
sestaveni planu a vytvofeni marketingové organizace. Kontrolni etapa - zavéreéna Cast
procesu zacilena na méfeni a vyhodnoceni vysledkli v komparaci s planovanym stavem s
moznosti korekce a vysSSiho piiblizeni stavu skute¢ného k pozadovanému. Cely proces

znazornén na obrazku ¢. 1.

1.3.1 Etapa planovani
V réamci planovaci etapy jsou provadény vyzkumy a analyzy prostiedi za vyuziti néstroji

marketingové strategie jako jsou napt. SWOT analyza, Porterova analyza konkurenéniho

prostiedi, STEP analyza a dal$i. Planovani v rdmci marketingu vyplyva z potieb zdkaznika a



ve stanoveni jasné pozice, kterou bude podnik zastavat v trznim prostiedi a na co se bude pii

poskytovani produktu nebo sluzby orientovat.

1.3.2 Realiza¢ni etapa
Vystup z planovaci etapy tvoii sestaveny marketingovy plan s vymezenymi cili, kterych ma

marketingové fizeni dosahnout. Realizace potom znaci postup, jak dosdhnout vytycenych
cili. Nastroj v této etap¢ tvoii vlastni plan, ktery implementuje nezbytné aktivity do ¢innosti
podniku. Realizace tak zavisi pfedevsim na marketingovych pracovnicich, ktefi musi byt co
nejlépe obeznameni se strukturou a chodem organizace, aby zafazeni marketingovych aktivit
do kazdodenniho chodu spolec¢nosti bylo viibec mozné realizovat. Vyuziva se vymezeni
odpovédnosti, stanoveni utvarti a delegovanil®. Etapa realizace byva &asto znazorfiovana
pomoci metriky OSCAR”:

= O as Objectives (cile) — stanovuji vystup v podobé méfitelného cile dosazeného po
realizaci aktivit.

= S as Specialization (specializace) — zaméfuje ¢innost na piesné stanovenou oblast
nebo konkrétni aktivitu.

= C as Coordination (koordinace) — manazersky proces, ktery fidi sladénost a
propojenost v§ech ¢innosti do jednoho synergicky ptisobiciho celku.

= A as Authority (pravomoc) — organiza¢ni jednotce nebo jedinci v podobé
zamé&stnance propujcuje marketingové fizeni pravomoc nezbytnou pro vykonavani svétené
funkce.

= R as Responsibility (odpovédnost) — vyty¢ena ¢innost pro pracovnika je zatiZzena i
bfemenem odpoveédnosti za dosahnuti vysledku, aby bylo dosazeno efektivniho vyuziti

pracovniho €asu a zajiSténo dosaZeni cile.

1.3.3 Kontrolni etapa
Vysledkem zrealizani etapy je sestaveni vlastniho planu a vytvofeni marketingové

organizace. Proces marketingového fizeni se piesouva ke kontrole, ktera ma sledovat a
predevSim poskytovat vyhodnoceni marketingovych aktivit. Hodnoti se faktory zejména na
urovni objemu realizovaného prodeje, vzdjemné proporce nakladi a zisku i s komplexnim
marketingovym auditem. Sekunddrnim pfinosem je vyjadfeni uspéSnosti marketing
managementu pii fizeni konkrétniho projektu s vytycenou zodpovédnosti jednotlivych

pracovnikd.



Dle Kotlera a Armstronga'! je vhodné sledovani a kontrolu marketingu rozliSovat v nékolika
urovnich:

= Kontrola ro¢niho planu — identifikace dosazeni cila vychazejicich pfimo z ro¢niho
planu. Prvnim krokem je stanovit mé&sicni a kvartalni cile, druhym sledovat vykonnost
na trhu, tfetim urcit pfic¢iny nesouladu s naplanovanym vykonem a ctvrtym ucinit
opatieni korigujici stav Zadoucim smérem. Nastroje analyzy tvoii analyza prodeje,
podilu na trhu, analyza marketingovych vydajt a finan¢ni analyza.

= Kontrola rentability — znamena kontrolu ziskovosti, hodnoti se formou rentability
produktli, segmentti zdkazniki a dalSich relevantnich faktori.

= Kontrola efektivnosti — analyzuje vztah mezi vydaji na marketingové aktivity a
méfitelné piinosy.

= Kontrola marketingové strategie — dominantni néstroj tvoii marketingovy audit jako
uplna a ze své povahy nezavisla kontrola. Vystupem je doporuceni na zaklade
vysledkt vyzkumu, jakym zptisobem je mozné zlepsit dil¢imi i celistvymi upravami

vysledky spolecnosti v oblasti marketingového fizeni.

1.4 Marketingova situa¢ni analyza
Marketingova situacni analyza zkouma prostfedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad

budouci poptavky a prodejii. Vysledky této analyzy smétuji k volbe cilovych trhil a k nalezeni
realnych a soucasné narocnych marketingovych cilti a strategii podniku pro jednotlivé trhy
véetné strategii jednotlivych prvkd marketingového mixu. Je prvnim krokem pfipravy

strategického marketingového planu*2,

1.4.1 Marketingové prostiedi
DosaZeni Uspéchu na dneSnich silné¢ konkuren¢nich trzich souvisi s nalezenim souladu

podnikovych zdrojii a vnéjs$iho okoli. Soucasné marketingové prostiedi se vyznacuje dvéma
zakladnimi znaky — proménlivosti v ¢ase a vys§i ¢i niZ§i mirou nejistoty. Marketingové
prostiedi pusobi na spolecnost kladné ¢i zaporné, na tyto podméty musi spolecnost reagovat.
Marketingové prostiedi firem vnimame na dvou trovnich. Makroprostfedi (vnéjsi prostiedi) a
mikroprostiedi (vnitini prostiedi). Do mikroprostiedi lze zatadit i mezoprostiedi (nejblizsi

okoli firmy).



1.4.2 B2B trhy
B2B je zkratkou pro business-to-business, které znamena obchodni vazby mezi dvéma

firmami. Na rozdil od klasického marketingu, kde na jedné stran¢ stoji vyrobce a na druhé
koncovy zakaznik (B2C). Oba tyto trhy ale nejsou izolované. Poptavka v B2C trhu vyvolava
poptavku jinych &astech trhu (B2B)C.

Charakteristické rysy B2B trha?:

= Mensi pocet vétsich odbérateld.

= Tésny vztah odbératele a dodavatele.
* Profesionalni pfistup k nakupu.

= Nékolik kupnich vliva.

* Vicenasobné prodejni navstévy.

* Odvozena poptavka.

= Nepruzna poptavka.

= Kolisava poptavka.

= Geograficka koncentrace kupct.

= Pfimé nakupy.

Rozdily mezi primyslovymi a spotiebitelskymi trhy jsou uvedeny v tabulce ¢. 1.



Tabulka 1: Rozdily B2B a B2C trh&*°

B2B Firemni trhy

B2C Spotrebni trhy

Nakupy za jinym Gcelem neZ je osobni potieba

Nakupy pro osobni spotiebu a spotrebu
domacnosti

Nakup provadi nékdo jiny nez uzivatel

Nakup obvykle provadi budouci uZivatel produktu

Rozhodnuti ¢asto pfijima vice lidi

Rozhoduiji obvykle jednotlivci

Nakupy na zakladé presné technické specifikace,
postavené na znalosti v oboru

Nékupy ¢asto na zdkladé povésti znacky nebo
osobnim doporuceni, s minimem nebo Zzadnymi
znalostmi o produktech

Nakup po peclivém zvazeni alternativ

Casto impulzivni ndkupy

Nakup zaloZeny na racionalnich kritériich

Nakupy zaloZené na emocionalni reakci na produkt
nebo propagaci

Nakupujici ¢asto absolvuji dlouhy rozhodovaci
proces

IndividuaIni nakupuijici se ¢asto rozhoduiji rychle

Vzajemna zavislost mezi proddvajicimi a
nakupujicimi; dlouhodobé vztahy

Nakupuijici vstupuji do kratkodobych nebo
jednorazovych vztaht s mnoha rdznymi prodejci

Nakupy mohou zahrnovat konkurenc¢ni nabidky,
jednani o cené a slozité financni dohody

Vétsina nakupl uzaviena za pevné danou cenu, za
hotové nebo kartou

Produkty ¢asto kupované primo od vyrobce

Produkty obvykle kupované od nékoho jiného nez
od vyrobce

Nakupy ¢asto zahrnuji vysoké riziko a vysoké
naklady

Vétsina nakupl s nizkym rizikem a nizkou cenou

Omezeny pocet velkych nakupujicich

Mnoho individualnich spotrebiteltd a domacnosti

Nakupujici ¢asto geograficky soustiedéni v urcitych
oblastech

Nakupujici obecné rozptyleni v rdmci celé populace

Produkty: Casto sloZité, klasifikované podle toho,
jak je firemni zakaznici vyuzivaji

Produkty: spottebni zboZi a sluzby pro individualni
spotrebu

Poptavka odvozena od poptavky po jiném zboZzi a
sluzbach, obecné nepruzna v kratkodobém méfitku.
Zavisla na vykyvech, mize byt spolec¢na s poptavkou
po jiném zboZi a sluzbach

Poptédvka zaloZend na spotrebitelskych potifebach a
preferencich, obecné cenové elasticka, stabilni v
Case a nezavisld na poptavce po jinych produktech

V propagaci dliraz na osobni prodej

V propagaci kladen dliraz na reklamu

1.4.3 Analyza makroprostredi

Mo

Makroprostiedi tvofi §irSi okoli podniku a obsahuje faktory, které jsou ve své podstaté¢ mimo

dosah podnikové kontroly a lze je vice ¢i méné piedvidat napt. podle historického vyvoje
nebo vyvoje na poli mezinarodni politiky apod. Podnik tyto faktory nemiiZe nijak ovlivnit, ale

musi je dokonale monitorovat, aby na pfipadné zmény mohl vcas zareagovat a ziskat tak

konkurenéni vyhodu nebo tieba dal pokracovat ve své ¢innostil®. Mnoho téchto faktori se

neustale méni a proces zmén sam vytvari novy prostor pro ptilezitosti (ale 1 hrozby) firmy. Na

obrazku €. 2 jsou znazornény hlavni t€¢astnici marketingového okoli podniku.
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Obrazek 2: Hlavni u¢astnici marketingového okoli podniku?

1.4.3.1 PEST analyza
PEST analyza je komplexni analyza vnéjsich faktorti ovliviiujicich podnik. Faktory PEST

analyzy*’:

= Politicko-legislativni — jedna se zakony, pfedpisy, normy a regulace a to jak vnitrostatni
tak mezinarodni.

» Ekonomické — faktory ovliviujici pfijmy obyvatelstva a struktura vydaji obyvatelstva
jako napft.: hospodarské zmény zemé¢, tempa rlstu, inflace, cenova hladina, nezaméstnanost,
dostupnost zdrojli, irokové sazby atd.

= Socialné-kulturni — obsahuje zakladni minéni hodnoty a normy lidi urcité skupiny lidi
jako: zakladni kulturni hodnoty spolec¢nosti, zplisob zivota, socidlni prostredi atd.

= Technologické — Vv soucasnosti jeden z kli€ovych faktorli ovliviiyjici trhy a podniky,
jedna se o: nové technologie, tempo technologickych zmén, technologicky rozvoj zemé atd.

PEST analyzu znézornuje obrazek ¢. 3.



POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana Zivotniho prostredi

P
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti & PEST 5|7 urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
v
SOCIALNI

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni prijmu
- uroven vzdélani

- zivotni hodnoty

Obrazek 3: PEST analyza®

1.4.4 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi je nejblizsi okoli podniku a samotny podnik je jeho zakladnim prvkem. Vedle
podniku jsou jeho prvky zakaznici, konkurence, dodavatelé, distribuéni mezié¢lanky a

veiejnost!?.

Podnik - prostfedi podniku tvofi jeho zdroje - materialové, finanéni a lidské. Pro uspésné
pusobeni podniku na trhu musi byt v rdmci celého podniku vzdjemna spoluprace a
komunikace. Z hlediska marketingu je vhodné zfizeni samostatného marketingového utvaru,
ktery musi mit komunikativni, informacni, koordina¢ni a analytickou funkci a tim udévat
smér, kam se podnik bude ubirat.

vvvvvv

Pokud bude podnik bez zakazniki, nebude tvofit netvofit zisk = nebude existovat.


http://wiki.knihovna.cz/index.php/Soubor:PEST_anal%C3%BDza_vlivu_prost%C5%99ed%C3%AD.jpg

Konkurence — k tspéchu podniku je nezbytna dobra znalost konkurence. Je tieba ji poznat a
neustale monitorovat. Pak podnik dokaze efektivné a pruzné reagovat na pozadavky trhu a
uspokojit tak potieby zakaznikl 1épe, nez jiny podnik. Konkurencni prosttedi vytvari tlak na
snizovani cen, vyrobnich nakladt, na inovace, zdokonalovani vyrobki a jejich vyuziti. Kazdy
podnik ma své konkurenty, proti kterym se musi na trhu umét prosadit. Aby to bylo mozné, je
tteba tyto konkurenty nejen urcit, ale také poznat jejich silné a slabé stranky.

Dodavatelé — dalSim klicovym prvkem v cesté za ispéchem jsou vhodni dodavatelé. Jedna se
o firmy nebo jednotlivce, jejichz v¢asné a kvalitni dodavky zasobuji podnik nezbytnymi
zdroji pro vyrobky a sluzby. Je tfeba monitorovat situaci a moznosti dodavateld. Objevi-li se
ohrozeni chodu dodavek, je tfeba pruzné¢ zareagovat a neohrozit konecné spotiebitele.
Dodavatele je potieba sledovat i v dlouhodobém horizontu, aby bylo mozné v¢as reagovat na

problémy.

1.4.4.1 Porteriv model péti sil
Porterova teorie se pokousi vysvétlit konkuren¢ni chovani prostfednictvim vyvoje situace na

trhu. Pfi analyze konkurence sledujeme konkurenci, zakazniky (nebezpeci zpétné integrace),
dodavatelé (nebezpe¢i dopiedné integrace) a spoleCnosti z paralelnich fetézct. Cilem je
zmapovani konkurence na trhu a ureni konecného potencidlu. Michael Porter vypracoval
model rozboru konkurence tzv. Porterv model. Slouzi k vysvétleni toho, jak chovani a
aktivity trznich subjektl ovliviluji ziskovost téchto subjektll. S rostouci konkurenci se trzni
subjekt stavd méné ziskovy, se slabnouci konkurenci naopak ziskovost roste. Kazdy vyvoj,
ktery ovliviuje ziskovost, chape Porter jako faktor konkurence. Takto Porter definuje pét
zakladnich konkurenénich sil?:

1. Vnitini rivalitu - ve stejném segmentu je konkurence ovlivilovana stupném koncentrace,
mirou diferenciace vyrobkl, zménami velikosti trhu, strukturou nakladi a objemem
vyrobnich kapacit. Intenzita tlaku stoupa, pokud jsou fixni naklady vysoké, konkurenti jsou
stejnomérné vyvazeni, zdkaznik muize jednoduSe piechazet k jinému dodavateli, trh se
nerozviji a spolecnosti jsou ochotny akceptovat ztraty s vidinou dlouhodobého ziskani trhu.

2. Rivalitu novych konkurenti - pokud dany segment trhu roste, je snadno dostupny a
ziskovy, stoupa hrozba vstupu novych konkurentt.

3. Rivalitu zplisobenou substitu¢nimi produkty — jednd se o vyrobky, které jsou funkéné
zastupitelné. OhroZeni je vétsi, pokud konkurenéni substitut je dostupny ve stejné kvalité za

nizsi cenu. Zakaznici jsou flexibilni a neni tfeba investic pro piejiti k substitutu.



4. Rivalitu zpisobenou zakazniky — ovliviiuje n€kolik faktori. Malo velkych zakaznik,
dobfe propracovany nakup, velkd rivalita soupetli, snadnd zména dodavatele a vysoka
informovanost zakazniki. Na ziskovost ma vliv mnozstvi zdkaznik (pokud dany produkt
kupuje maly pocet zakazniki, je jejich vyjednavaci sila vyssi), moznost zpétné integrace
V prumyslovém fetézci, zavislost zdkaznika na konkrétnim produktu a citlivost zdkaznika na
kvalitu dané¢ho produktu.

5. Rivalitu zpisobenou dodavateli — sila dodavatelti roste, pokud se zvysi jejich koncentrace,
dopiednd integrace se stava schidnéjsi, jsou dodavany diferenciovanéjsi produkty, dany
produkt je dulezity pro produkt kone¢ny.

Jednotlivé konkurenéni sily jsou demonstrovany na obrazku €. 4.

Riziko vstupu potencidlnich konkurenti

Smluvni sila Rivalita mezi podniky Smiluvni sila
dodavateli uvnitf mikrookoli kupujicich

Hrozba substituénich vyrobki

Obrazek 4: Portertiv model péti sil®

1.4.4.2 Analyza odvétvi
Cilem pii analyze odvétvi je uvédomit si atraktivitu odvétvi, zménotvorné hybné sily,

pusobici konkurenéni sily a klicové faktory uspéchu. Je tieba vymezit odvétvi a jeho zakladni
charakteristiky, mezi které patii naptiklad velikost trhu, geograficky rozsah konkurence, rist
trhu, faze v zZivotnim cyklu, pocet konkurenti a jejich relativni velikost, pocet a velikost
zakaznikd, stupen vertikalni integrace, vstupni a vystupni bariéry, tempo zmén technologie,
vyrobkové inovace, naroky na kapital, diferenciace vyrobku a mira hospodarnosti. Na zakladé
uvedenych charakteristik je mozné rozhodnout o struktufe a fazi zivotniho cyklu odvétvi.
RozliSujeme fazi vzniku, rastu, ustaleni, dozrani a Upadku. Dal§im krokem je analyzovani
hybnych zménotvornych sil. Za nejvyznamnéjsi hybnou silu povazujeme poptavku, které je
tteba vénovat velkou pozornost, protoze uruje miru rastu odvétvi. Dal§i vyznamnou hybnou
silou jsou zdkaznici a jejich zplsoby uzivani produktu. Je vhodné rozdélit zédkazniky do

cilovych skupin podle jejich stejnorodych potieb a zplisobu pouzivani produktu. Mezi ostatni



hybné zménotvorné sily patii naptiklad védecko-technicky rozvoj, rostouci globalizace, nové

formy marketingu a podobn&?!,

1.4.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci soucasného stavu podniku. ZavrSuje celou
strategickou analyzu. Mapuje silné a slabé stranky podniku a soucasné ptilezitosti a hrozby.
Silné a slabé stranky podniku tvofi analyzu vnitiniho prostfedi, zatimco pftilezitosti a hrozby
analyzuji vnitini prostfedi podniku. Ditkladnou analyzou slabych a silnych strdnek mohou byt
odhaleny nedostatky, kterych se podnik dopousti nebo naopak piednosti, z kterych lze tézit
v budoucnosti. Vede k uréeni konkuren¢ni vyhody a klicovych faktord uspéchu. Pti tvorbé
SWOT analyzy je dilezité kriticky a nestranné posoudit vlastni vyzkumné, vyvojové, vyrobni
technické finanéni 1 marketingové dovednosti a moZznosti, zdroje, vykonnostni potence a

urovné managementu. SWOT analyza znazornéna na obrazku €. 5.

Silné stranky poméhaji posilovat pozici na trhu. Definuji se oblasti, v nichZ je firma lepsi nez
konkurence. Jedna se predevSim o schopnosti, dovednosti, znalosti, zdroje, dosazené

uspechy. Do silnych stranek jde zatadit ale pouze to, co je opravdu kladem spole¢nosti.

Slabé stranky jsou protikladem silnych stranek. Popisuje oblasti, ve kterych firma zaostava za
konkurenci, v ¢em ostatni spolecnosti dosahuji lepSich vysledka. Dilezita je objektivnost,

zminéni 1 nepopularnich slabin.

dobfte identifikovat a spravné vyuzit. Pfi stanoveni prilezitosti je tteba zamyslet se nad silnymi
strankami a urcit, kde by mohla byt ptilezitost pro rst a podobné analyzovat slabé stranky a

vyvodit zavery, jak je eliminovat.

Hrozby popisuji rizika. Zahrnuji skutecnosti, které mutzou snizit poptavku, zpuasobit

nespokojenost zakaznika nebo ptimo ohrozit stabilitu firmy. Hrozbam je tfeba predchazet a

systematicky pracovat na jejich eliminovani??,



Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikam, ktere firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threatls)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 5: SWOT analyza’

Na obrazku €. 6 je znadzornéno stanoveni strategii firmy za vyuziti SWOT analyzy.

podetne
prilezitosti
A

vertikaIni integrace, koncentrace, pronikani
strategické aliance na trh, rozvoj trha,
apod. inovace atd.

WO SO
pocetné slabé _ o potetné siiné
stranky ~; g stranky
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redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy. likvidace strategické aliance
apod.

v

previadajici
hrozby

Obrazek 6: Vyuziti SWOT analyzy k stanovovani strategie firmy’

1.4.5 Vyrobkové analyzy
Ukolem vyrobkovych (internich) analyz je poskytnuti informaci o vhodnosti a piinosu

jednotlivych vyrobki sortimentu. Sortiment pak mtize byt rozdélen do n¢kolika kategorii,

kterym je vénovana odpovidajici pozornost.

1.4.5.1 Paretova analyza ABC
Rozdé&luje produkty do tfi skupin dle poméru podilu prodeje na podilu na celkovém obratu.

Poméry jsou nasledujici:
Vyrobky A — 20% podil na poctu prodanych vyrobkt, 80% podil na obratu
Vyrobky B —30% podil na poctu prodanych vyrobki, 15% podil na obratu

Vyrobky C — 50% podil na poc¢tu prodanych vyrobki, 5% podil na obratu



Vyrobky ,,A* jsou pro podnik nejefektivnéjsi, ale proda se jich malo — podnik by m¢l
vénovat usili na zvyseni prodeje. Vyrobky ,,.B“ si zaslouzi dalsi investice. Vyrobky ,,C*

nepiinasi podniku dostateény obrat. Je nutné zvazit, zda budou i nadéale nabizeny na trhu’.

1.4.5.2 Model BCG

K ohodnoceni produktu miizeme pouzit napt. BCG model. Uvadi zavislost mezi tempem

rustu a relativnim trznim podilem.

Pro jednotlivé typy produktii plati®:

e Dojné kravy — nepottebuji vysoké investice, jsou zakladem ziskovosti firmy

e Hvézdy — je tieba z nich ud¢€lat dojné kravy, investovat do reklamy, dil¢ich inovaci...

e Otazniky — je tieba je rozd¢lit, z nadéjnych udélat dojné kravy (reklama, dil¢i
inovace...), ostatni eliminovat

e Bidni psi — utlumit vyrobu, stahnout z trhu

1.4.6 Segmentace trhu
Rozc¢lenéni heterogenniho trhu na homogenni Casti. Podnik se nikdy nemiize prosadit na

vSech trzich, nelze vyrabét vSechny vyrobky pro uspokojeni vSech potieb zakaznikii. Pokud se
podnik snazi o hlubsi poznani zékaznika a jejich dalsi tfidéni, provadi segmentaci trhu. Jedna
se o roztfizeni zdkaznikd do specifickych a obchodné zajimavych ¢asti. Hlavnim divodem
segmentace trhu je poznat a vyc€lenit segmenty, které maji o sluzby firmy nejvétsi zajem.
Bonusem segmentace je také lepSi porozumeéni potiebam a pifanim vybranych skupin
zakazniku, ktera se nam promitne do piesnéjsiho marketingového mixu. Clenéni trhu ma4 ale i
sva omezeni a problémy. Aby tyto problémy mohly byt eliminovany, musi byt podle
nésledujicich péti kritériil’:

= mé&fitelné: velikost, kupni silu a charakteristiky segmentu 1ze méfit

= dostatecné velké: segmenty musi byt dostatecné velké a ziskové, aby se

vyplatilo je obsluhovat. Segment by mél byt nejvétsi moznou homogenni skupinou,

ktera stoji za to, aby se na ni marketingovy program zaméfil.

= pfistupné: segmenty musi byt ucinné€ dosazitelné a obsluhovatelné

= rozliSitelné: segmenty musi byt koncepéné rozliSitelné a musi reagovat

rozdiln€ na rtizné prvky a programy marketingového mixu

= zvladatelné: k upoutani a obsluhovani segmentt 1ze vytvofit a¢inné programy


https://managementmania.com/cs/produkt

1.4.6.2 Segmentace primyslovych trhi
Primyslovy marketing nejvice ovliviluje rozSifeni internetu. Snadna dostupnost informaci
ovlivituje chovani nakupnich odd¢leni vSech podnikd. Ve snaze o co nejvetsi tsporu v dalsi
vyrobé jsou dodavatelé vyhledavani na celosvétovém trhu. Toto moderni pojeti ndkupu
ovliviiuji vybér dodavatell, protoze umoziuji objektivni porovnavani nabidek a zvySuji
konkuren¢ni boj. Na pramyslovych trzich plati, Zze firmy jsou zasobovany nékolika vétSimi
dodavateli. Mensi spolecnosti jsou zasobovany distribu¢nimi ¢lanky. Poptavka po vyrobcich
podniku je zavisla na poptavce kone¢ného zédkaznika a ma nizkou cenovou elasticitu. Nakup
ovlivituje celd tada faktort: kvalita, cena, technické parametry, terminy dodéani, platebni
podminky, nabizené doprovodné sluzby, diivéryhodnost dodavatele, znacka dodavatele apod..
O dodavkach rozhoduji specializované tymy odpornikii. V primyslovém marketingu jsou
typické uzké vztahy zakaznika s dodavatelem. Komunikace Casto probihd osobni formou.
Zakladni segmentace prumyslovych trhi je mozna dle geografickych kritérii, které rozc¢leni
trh podle velikosti a primyslového potencialu danych regiont. Dalsi ¢lenéni bude dle odvétvi
a oboru, podle velikosti firem, podle pravni formy. Dal§imi aspekty pro segmentaci mohou
byt uroven stavajicich technologii, finan¢ni zajiSténost, organizacni struktura ndkupnich
oddéleni a jejich pravomoci, loajalita spole¢nosti ke stadvajicim dodavatelim, postoj

k zahrani¢nim dodavatelim, motivaéni systémy, osobnost ndkupé&ich apod.8.

1.4.6.1 Targeting
Pokud se segmentaci trh rozdéli na homogenni skupiny, muze nastat dalsi faze — zacileni.

Targeting v praxi znamena vybér segmentt podle jejich potencialu, ktery lze urcit na zakladé
velikosti trhu, jeho rastovému potenciadlu, konkurence, dostupnosti, kompatibility segmentu a
konzistentnosti sdéleni v ramci segmentu. Zacileni miiZze byt nediferencované, diferencované
a koncentrované’. Nediferencovany marketing vychazi z homogennich potieb zakazniki.
Spolecnost se snazi na trhu prosadit svoji znacku a maximalizovat jeji trzni podil. Vede
k cenovym valkam. Dnes se malo vyuziva. Diferencovany marketing se snazi odlisit od
konkurence Sirokou nabidkou produktid urcenych pro rtizné segmenty. Kazdy segment ma
vlastni marketingovy mix. Cilem této strategie je pokryti riznych segmentl trhu. Pokud neni
segment dostatecné velky, mize byt pro spole¢nost neefektivni. Koncentrovany marketing se
zaméfuje na vybrany segment trhu. VétSinou se jedna 0 maly segment trhu (vyklenek)

nezajimavy pro velké spole¢nosti. Maly podnik muize ziskat velky podil v tomto segmentu a



tak dosdhnout konkuren¢ni vyhody. Hrozbou této strategie je vstup silnéjsiho podniku do

vybraného segmentu?.

1.4.6.2 Positioning
Positioning lze prelozit jako umistovani. Jde o proces umisténi nabidky do podvédomi

zakazniki. Je nutné odlisit produkty od konkurence, zvyraznit pfednosti a potlacit nedostatky.
Zakladnimi tkoly positioningu je usnadnéni orientace pro zakaznika v Siroké nabidce na trhu
a zdlraznéni vyhod pfed konkurenci. Umistovani by mélo probihat na zdklad¢ analyzy a
vyzkumu trhu, pfedev§im konkurence. Na primyslovych trzich je vyuzivan vyrobkovy
positioning, ktery zviditéliuje technické parametry a ptednosti vyrobku?’. Souvislosti mezi

segmentaci, targetingem a positioningem je graficky znazornén na obrazku ¢. 6.

1.5 Marketingovy MIX - 4P

Marketingovy mix je pfedstavovan souborem marketingovych nastrojli, takzvanymi ¢tyimi
P — Product, Price, Place, Promotion. Definice 4P dle Kotlera a Armstronga je asi
nejvystiznéjsi:

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji - vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle ptani

zakazniki na cilovém trh!!. Graficky znazornéno na obrazku &. 7.
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Obrazek 7: Marketingovy mix®*

1.5.1 Produkt
Produktem v marketingovém smyslu muze byt cokoli, co je mozno uplatnit na trhu v procesu

smény. Smyslem je piitom vytvaieni zisku nutného pro dalsi rozvoj spole¢nosti**. Zahrnuje
dalsi prvky, které souvisi s jeho uzivanim. Jednd se ,,mnohovrstvy model, ktery zahrnuje
jeho kvality, obalu a jeho provedeni, designu, ochranné zndmky, mnozstvi prodejnich sluzeb,
image, poskytované zaruky, nabidce sortimentu apod.. Vrstvy produktu zndzornény na

obrazku ¢. 8.

udrzba
a poprodejni servis

baleni poradenstvi

zaruka

styl valita

design — znacka

specialni platebni
sluzby podminky

Obrazek 8: Vrstvy produktu®



Nezbytnou roli pro uréeni strategie produktu hraje jeho Zivotni cyklus®®. Kazdy produkt mé
jinou trzni zivotnost. RozliSujeme fazi zavedeni, ristu, zralosti a upadku — znazornéno na

obrazku €. 9. Délka a prib¢eh cyklu je u kazdého vyrobku individualni.

A
Objemn
prodejl

e

Wyvojovd Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrizek 9: Zivotni cyklus produktu?

1.5.2 Cena

Cena je nejflexibilngjsi slozka marketingového mixu. Rozhodovani o cené je jednim ze
zasadnich rozhodovani. Pti rozhodovani se pouZivaji ¢tyfi zakladni nastroje cenové politiky:
tvorba cen vyrobku, tvorba cen vyrobkového mixu, kondi¢ni politika a politika obchodnich

podminek?.

1.5.3 Distribuce
Cilem distribuce je zajistit pro zakaznika co nejsnadngjsi pistup k produktu. Je tieba zbozi

dostat na spravné misto, ve spravny ¢as, ve spravném mnozstvi, stavu a kvalité. RozliSujeme
dva typy distribuce, piimou, kdy se produkt dostava piimo k zakaznikovi a nepiimou, ktera
vyuziva dalsi ¢lanek (zprostfedkovatel, prostfednik, velkoobchod, maloobchod), kterym se

zbozi dostane k cilovému zékaznikoviZ®,

1.5.4 Propagace
Na trhu je vyborny produkt s konkurenceschopnou cenou, distribu¢ni kanaly plné a produkt se

stale neprodava. Nezajem konecného uzivatele vychazi z jeho neznalosti. Propagace je

soucasti komunikace. Ma za ukol vyzdvihnout vyhody, které¢ produkt nabizi a které mtizou



uspokojit potfeby zakaznikii. Komunikace mé za cil oslovit své okoli a soucasné¢ se snazi
Z tohoto prostiedi ziskat informace. Ke svému zdméru vyuziva rizné komunikacni prostfedky
(brozury, billboardy, napisy na obalech, vzorky, ¢lanky v tisku, vystavy, obchodni setkani,
newslettery, prezentace vyrobki, obchodni setkani apod.) Komunikacni mix je nejvice
viditelnou slozkou marketingového mixu, obsahuje reklamu, podporu prodeje, publicitu a

osobni prodej. Idealni je vyuzivat kombinaci v§ech zminénych nastroji?2.

1.5.5 Marketingovy mix z pohledu zakaznika
Pti tvorbé marketingové taktiky je tfeba divat se na produkt i z pohledu zédkaznika (4P —

pohled ze strany podniku). Produktem jsou feSeny potieby zakaznika. Jednotlivé faktory tak
tvoti* a jsou znazornény Vv tabulce ¢&. 2:

= C as Customer value (hodnota pro zdkaznika, to co zdkaznik pozaduje)

= C as Cost to Customer (obét’ pro zakaznika, naklady které zakaznikovi vznikaji)

= C as Convenience (pohodli pro zakaznika, dostupnost produktu)

» C as Communication (komunikace se zakaznikem, probuzeni pocitu porozuméni)

Tabulka 2: Transformace 4P na 4C13

Product Reseni potieb zakaznika
(customer solution)

Price Naklady, které
zakaznikovi vznikaji
(customer cost)

Place Dostupnost reseni
(convenience)

Promotion Komunikace
(communication)

1.5.6 Marketingovy mix z pohledu B2B
Na B2B trzich ma produkt komplexnéjsi charakter. Je doplnén sluzbami, které jsou

pozadovany konkrétnimi zakazniky (zdkaznicky servis, logistické sluzby, instalace produktu,

dalsi poradenstvi apod.). Jedna se o tzv. customizaci produktu®.



Na primyslovych trzich je velmi dalezitd komunikace se zdkaznikem. Pribéh prvniho a
nasledného kontaktu rozhodne o tom, zda mezi firmami vznikne obchodni vztah nebo ne. Pii
propagaci na B2B trzich jsou dulezité nastroje: pfimy marketing, vystavy, veletrhy, inzerce,
tiSténé propagacni materialy, on-line komunikace, podpora prodeje, technicka a zakaznicka
podpora, public relations a sponzoring®. P¥imy marketing je tvofen n&kolika prvky, jsou jimi:
direct mail, elektronicky direct mail, osobni kontakt a piimy prodej, telemarketing a prodej
pies n&j. Velmi dalezité je, oslovit ty spravné zakazniky®. Vystavy a veletrhy souzi jako
nastroj k ziskavani novych zakaznika (zvlasté kdyz firma expanduje na nové trhy). Zaroven
slouzi i k vytvoteni piedstavy o konkurenci v daném odvétvi. Déle je také na primyslovych
trzich vyuzivano odbornych seminaiti, konferenci a workshopid, pii kterych dochézi
K detailnéjsimu seznameni zakaznika s danym produktem. Dal$im nastrojem komunikace na
primyslovych trzich je inzerce v odbornych periodikdch (tist€énych nebo elektronickych).
Tisténé propagacni materiadly jsou stale dulezité. Nekteti zadkaznici stale preferuji tistény
katalog pted on-line verzi. On-line komunikace na B2B trzich maji n€kolik forem: internetové
marketingové kampané, klicova slova ve vyhledavacich, kontextova reklama, on-line
prezentace a katalogy, internetové obchodovani, internetové stranky a internetové stranky

zaméfené na zakaznickou podporu®.

vvvvvv

vyuzivana jako nejsilnéjS$i marketingovy nastroj. Je vyrazn€ ovliviiovdna jednanim o cenach:
Dle Chlebovského® je postup tvorby cen: stanoveni cilii cenové tvorby, zjisténi poptavky,
odhad nékladi, analyza cen a nabidek konkurence a stanoveni ceny. Pro priimyslové trhy je

charakteristickd malad cenova pruznost. Typické pro tyto trhy je pouzivani slev a rabatt.

Typické pro primyslové trhy je kratsi distribucni cesta. Jednd se bud’ o piimou distribuci-
vyrobce je v pfimém kontaktu se zdkaznikem nebo neptfimou distribuci, kdy je vyuZivano

distribuénich partnerii. Distributoii jsou povazovany za prostiedniky obchodu?®.

1.6 Marketingovy informacni systém
Pro spravné rozhodovani firma potiebuje velké mnozstvi informaci. Informovanost usnadiuje

objevovani novych obchodnich pftileZitosti, sniZzuje riziko podnikani, poméhé racionalizovat
rozhodovani a usmériuje fidici proces. Je tieba zajistovat informace ne pouze nahodilé, ale
pomoci promyslené koncepce. Marketingovy informacni systém je tvofen pracovniky,

metodami, postupy, technikou a jinym vybavenim slouzicim v ziskdvani, zpracovani,



analyzovani a vyhodnoceni informaci tak, aby byly k dispozici ve spravném case, kvalit¢ a
mnozstvi®,

Struktura marketingového informacniho systému, ukazano na obrazku ¢. 10:

1) Vnitini systém informaci — informace Cerpa z minulych obdobi, zejména z ucetnich
uzavérek, rozborti Cinnosti a hlaSeni prodejct. Je sledovan hlavn€ prodej, jeho
struktura, vySe zasob, objednavky a dodavky.

2) Marketingové zpravodajstvi — eviduje a zpracovava data o vnéj$im okoli podniku. Jde
o informace, které jsou dostupné z vnéjSich zdroju (statistiky, pravni vyhlasky, normy,
casopisy, noviny, sdélovaci prostiedky).

3) Marketingovy vyzkum — je cilevédomy proces ziskavani informaci, které nelze ziskat

z ptedchozich ¢asti MIS. Informace jsou ziskavany za konkrétnim ucelem.

management a dalfi uZivatelé informaci
analyzy planovini realizace organizace kontrola
3 k.
marketingovy informatni systém
v v
definovini predani a
informadnich intemi databdze analvey vyuZivini
potich informaci informaci
shroma?d’ovini
a thidéni marketingovy
marketingovych vvzkum
informaci
v/ marketingové prostivedi A
cilové distribuéni konkurence vefenost makroprostiedi
irhy cesty

Obrazek 10: Pi¥edavani informaci'*

1.6.1 Metody sbéru dat v marketingovém vyzkumu
RozliSujeme tii metody sbéru dat. Vzdy je tfeba zvolit tu, ktera ndm piinese pozadované

informace.
Pozorovani — nejcastéji slouzi ke sbéru evidencnich udaji. Casové velmi narocnd. Casto se

pouziva spolecné s dotazovanim. RozliSujeme osobni a mechanické pozorovani.



Experiment — testovani v uméle vytvofenych podminkach

Dotazovani - tato technika je v marketingovém vyzkumu nejvyuzivanéjSim zptsobem k
ziskani pottebnych udaji. Pti tvorbé dotazniku je nutnosti dodrzovat zasady pro spravnou
tvorbu, abychom zabranili piipadnym chybam vedoucim ke znehodnoceni informaci. Otazky
vV dotazniku by mély byt logicky sefazené, kratké, jednoznacné, srozumitelné a celkové
vyznéni by mélo hrat ve prospéch vyzkumnika. V soucasné dob¢ je rychlym, efektivnim a

levnym néstrojem pro sbér dat pomoci dotazniku internet.



2 Analyza marketingové Cinnosti spolecnosti Enika.CZ s.r.o.
V této kapitole je pozornost zaméfena na konkrétni spoleCnost. Je provedena analyza

soucasn¢ho stavu spole¢nosti Enika.CZ s.r.o., analyza wvnéjSiho okoli firmy, analyza

mikrookoli, analyza odvétvi a internich zdroji podniku a vse je shrnuto ve SWOT analyze.

2.1 Charakteristika spole¢nosti
Spole¢nost ENIKA.CZ s.r.o., Novda Paka vznikla vroce 2008 transformaci z ptvodni

spolecnosti ENIKA spol. s r.0., zalozené v roce 1990. Tato nova spolecnost prevzala vSechna
prava a povinnosti ptvodni spolecnosti. Jedna se o ryze ¢eskou soukromou spolecnost, bez
ucasti zahrani¢niho kapitalu.
Postupnym vyvojem plvodni spolecnosti vznikly ¢tyfi zékladni oblasti jejiho soucasného
pusobeni:

e vyvoj a vyroba instalacni elektroniky se zamétenim na bezdratové ovladaci systémy

e import a distribuce osvétlovaci techniky pro primysl, sport a specialni aplikace,

vcetné souvisejicich sluzeb
e import a distribuce elektromechanickych soucastek pro elektrotechnicky priamysl

e import a distribuce automatizac¢nich prvka

Historie spolecnosti Enika.CZ s.r.o. zacala v ¢ervnu 1990, kdy byla zaloZena Enika spol.s r.o0..
V roce 1992 byly podepsany prvni smlouvy se zahrani¢nimi dodavateli soucastek. V roce
2000 bylo zavedeno fizeni jakosti dle 1ISO9001. Dilezitym krokem v rozvoji firmy byl rok
2006, kdy byla zaloZena sesterska spole¢nost na Slovensku — Enika.SK s.r.o. O rok pozdgji
byla firma rozdélena do ¢tyt divizi — nezavislych obchodnich skupin dle sortimentu. V roce
2008 transformaci vznikla nova spolecnost, ktera prevzala vSechna prava ptivodni spole¢nosti,
Enika.CZ s.r.o.. V roce 2011 management firmy rozhodl o vystavé nového arealu, ktery byl o
rok pozd¢ji dokoncen a spolecnost prest¢thovana do nového sidla. S vystavbou nového arealu
byly rozsifeny zejména skladovaci prostory. Vznikl novy, moderni, automatizovany sklad o
rozloze 2000m? V nabidce produktii je vice nez 80 000 typl elektromechanickych souéastek,
z nichz vice nez 15 000 je skladem k okamzitému odbéru. Organiza¢ni struktura spole¢nosti

je znazornéna v piiloze A.



2.2 Divize elektromechanickych soucastek
Tato prace se zaméiuje na divizi elektromechanickych soucastek, kterd se zabyva ndkupem a

distribuci elektromechanickych soucastek pro pramyslovou vyrobu. Spolecnost je
distributorem vice nez tficeti vyrobcl. U vétSiny dodavatelt, s kterymi byla zahajena
spoluprace, spolecnost ziskala pozici vyhradniho distributora pro Ceskou a Slovenskou
republiku.

Zékaznici po celé Ceské i Slovenské republice jsou obsluhovany obchodnimi zastupci.

2.3 Mise a vize
Mise a vize neni ve spoleCnosti pisemné formulovana. Na zakladé rozhovora
s managementem firmy Ize formulovat takto:

Mise: Zjednodusit podnikani naSich zakaznikt prostiednictvim rychlé a spolehlivé dodavky

vysoce kvalitnich elektromechanickych soucastek.

Vize: Upevnit postaveni spolenosti na trhu distribuce elektromechanickych soucastek v
Ceské republice a na Slovensku. Rozvijet tsp&$nou, stabilni, nezavislou, zéakaznicky a

zameéstnanecky orientovanou spole¢nost v segmentu distribuce elektronickych souc¢astek.

2.4  Strategické cile pro divizi elektromechanickych soucastek
Strategické cile nejsou ve spole¢nosti pro divizi elektromechanickych soucastek pisemné
formulovéany, na zdklad€ rozhovorli s managementem firmy lze formulovat takto:

Motto divize: ENIKA = PRIPOJOVANI, SPINANI, JISTENI
Cile a strategie divize:

® Zajistit zbozi = elektromechanické soucastky

e Obslouzit stavajici zdkazniky, najit nové

e Udrzet soucasny sortiment elektromechanickych soucastek

e Roz§ifit stdvajici sortiment elektromechanickych soucastek

e Zafixovani pozice na trhu jako jasné vyprofilovaného specialisty

e Prohlubovani dobrych partnerskych vztaht



2.3 Soucasny stav divize
V nasledujici kapitole bude stru¢né popsana divize elektromechanickych soucastek.

2.3.1 Struktura divize
Manazer divize — ma na starosti chod celé divize, obchod a marketing

Produkt Manazer — 3 lidé, specialisté technici, zajist'uji technickou podporu, obchod méli by
byt iniciatory marketingovych akci, komunikuji s dodavateli ohledné technickych véci, ale

zaroven je v jejich kompetenci vyjedndvani cen a hodnoceni dodavateli

Logistika — 2 lidé, komunikace s dodavateli ohledné zasilek, objednavky zbozi, zajisténi

dopravy

Obchodni zastupci — 5 obchodnich zastupcti v CR, kazdy ma na starosti svdj region, 1

obchodni zastupce na Slovensku

Zakazniky firmy Enika.CZ jsou pfedev§sim OEM — vyrobci ze vSech oblasti elektro priimyslu
a elektroniky (regulace a ovladani, 1€katskd, dopravni a zemédélska technika, diagnostika a
méfeni, aplikace pro primysl, domacnost i zabavu apod.), CEM — osazovaci a montazni
spole¢nosti, velkoobchody a dalsi distributofi soucastek a elektro materidlu. Spoluprace
probiha také s vyvojarskymi spolecnostmi.

Specializaci a zaméfenim jsou elektromechanické soucastky: spinaci a spojovaci prvky,
jisténi, krabicky a pfistrojové boxy, transformatory, radiové moduly, chladi¢e a mnoho

dalsich. Rozlozeni sortimentu dle podilu na obratu spole¢nosti je zobrazeno na obrazku ¢. 11.



Rozdéleni sortimentu
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Obrazek 11: Rozdéleni sortimentu divize elektromechanickych soucastek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spolecnost zastupuje vyznamné svétové vyrobce elektromechanickych komponent. Nabizi
velky vybér spinaci od mikrospina¢li po robustni spinace pro profesionalni aplikace.
Zastoupeni firem Mec, Apem, Zippy, Schurter. Dalsimi spinacimi prvky v nabidce jsou relé —
elektromechanicka, polovodic¢ova, jazyckové kontakty a jazyckova relé, od 100mA do 120A.
Tyto produkty nabizime od vyrobct: IXYS — Clare, Carlo Gavazzi, Schrack, PIC, GoodSky,
Coto. V nabidce je i kompletni sortiment pro jisténi elektrickych obvoda proti nadproudu,
piepéti a teploté; produkty vyrobct Littelfuse, Omega Fusibili, EAW, Pepi, Bussman,
Schurter. Dodavany jsou transformatory Hahn a SUMIDA. Specializaci jsou svorkovnice a
konektory, které jsou dodavany pro vSechny typy montazi — PCB, panel, DIN, napajeci a
datové kabely, USB, RJ45 apod.. od vyrobci Stelvio Kontek, ITW, Phoenix Contact,
Weidmueller, Techno, Bulgin, Degson. Siroky je sortiment krabicek a pfistrojovych boxt
Vv plastovém nebo kovovém provedeni od vyrobct: Italtronic, Teko, Gainta, Bernic, Saip.
Dale 1ze v sortimentu nalézt VF moduly — Aurel, telekomunikaéni moduly — IXYS — Clare,

montazni material jako fast-ony, smrstovaci buzirky, vazaci pasky, svétlovody a chladice



2.5 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy - PEST analyza.

Analyza vnégjsiho prostiedi firmy zahrnuje politické faktory, ekonomické faktory, socidlni

faktory a technologické faktory. Analyza je nazyvana jako PEST analyza.

2.4.1 Politické faktory
Politickd rozhodnuti vlddy mulze pfinaSet pro cinnost podniku pfilezitosti a hrozby.

Management Eniky.CZ musi dodrzovat legislativu v CR. Musi se fdit zakony: ¢.90/2012 Sb.,
zédkon o obchodnich korporacich ve znéni pozdé¢jSich predpist; ¢€.586/1992Sb., o dani z
piijmu, ve znéni pozdéjsich predpisii; €.235/2004Sb. o dani z ptidané hodnoty, jak vypliva z
pozdéjsich zmén; ¢.563/1991Sb. o ucetnictvi, ve znéni pozdéjsich predpist; ¢. 262/2006Sb.
zakonik préce, ve znéni pozdéjSich predpist a dalsi souvisejici zdkony. Zakon o obchodnich
korporacich upravuje postaveni podnikatelt a obchodni zdvazkové vztahy. Definuje obchodni
spole€nosti apod.. Dulezitym faktorem pti prodeji v EU je moznost prodeje bez dané z
pridané hodnoty. Tuto moznost umozituje obchodovani mezi pravnickymi osobami a Setii
likvidni finan¢ni prostfedky, které byly zaplaceny v zalohach na DPH. V soucasnosti je
zakladni sazba DPH 21% a sniZend sazba ¢ini 15% a 10%. Mezi politické faktory je tfeba
zminit mzdovou politiku. Odména za préci nesmi byt nizs$i nez stdtem stanovend minimalni
hranice 9 200,-K¢ ¢emuz odpovida zakladni hodinova sazba 55 korun. Pro zaméstnavatele je
dilezité, jaké jsou celkové naklady za kazdého zaméstnance. Idedlni jsou nizké mzdové
néklady a vysoce kvalifikovana pracovni sila. V CR se plati ze mzdy téZ povinné odvody-
socidlni a zdravotni pojisténi. Firmy dale musi platit dait z pfijmu pravnickych osob. JiZ od

roku 2010 je tato sazba 19%.

2.4.2 Ekonomické faktory
Ekonomickymi faktory jsou zakladni makroekonomické ukazatele. Je tieba sledovat HDP. Ve

3. ctvrtleti 2014 se HDP mezictvrtletné zvysil o 0,4 %, a pozvolné ozivovani ekonomické
aktivity tak pokracovalo. V roce 2014 HDP vzrostl 0 2,4 %. Pro leto$ni rok se poc€itd s ristem
ekonomiky 0 2,7%%. Dalsim dilezitym ukazatelem je vyvoj miry inflace, ktera predstavuje
rust vSeobecné cenové hladiny zbozi a sluzeb v ekonomice. Primérnd mira inflace v roce
2014 dosahla 0,4 %. V letoSnim roce by spotiebitelské ceny mély rast velmi pomalu, a to
zejména kvili vyraznému propadu ceny ropy. Primérnd mira inflace by se v letoSnim roce
mohla déle sniZit na 0,3%°. Negativni dopad je sniZeni realné hodnoty penéz a nejistota
ohledn¢ budouciho vyvoje cen. Pozitivem je pfiliv investic do nefinan¢nich investi¢nich
projektti. Pro ekonomiku je idealni mirn inflace, o kterou by se méla starat CNB. CNB svoji

intervenci v listopadu 2013 razantné ovlivnila spole¢nost Enika.CZ. Intervence CNB méla na



spolecnost negativni dopad, protoze nakupuje zbozi pro dalsi prodej ze zahranici, zvySenim
kurzu se snizila marze. Guvernér CNB Miroslav Singer upozoriiuje na realnou moznost
posunuti kurzového zavazku, pokud budou tlaky smérem k poklesu cen a obnoveni rizik
defla¢niho vyvoje pokradovat'®. V roce 2015 ma negativni dopad na spole¢nost kurz dolaru.
V nékterych ptipadech bylo a je nutné navysit kone¢né zakaznické ceny a tim dat lepsi pozici
konkurenci. Dalsi ukazatel, ktery je nutny sledovat, je mira nezaméstnanosti Vv
Kralovéhradeckém kraji. Podil nezaméstnanych osob v Kralovéhradeckém kraji k 28.2.2015

byla 6,4%2.

2.4.3 Socialni faktory
Ceska spolecnost se musi vypofadat s dynamicky se vyvijejici globalni ekonomikou a s ni

souvisejicimi naroky na dovednosti, znalosti a flexibilitu kazdého jedince. Na trhu préce je

nizka mira piirozené reprodukce obyvatelstva a s tim souvisejici starnuti populace viz.

obrazek 12.
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Obrazek 12: VEkové rozlozeni populace v CR?

Jak je vidét z grafu, obyvatelstvo CR starne a naopak podet déti klesa. Z toho vypliva, Ze
ubyva aktivni sloZzka obyvatelstva a pro firmy je obtizné najit kvalifikované zaméstnance.
Mamagement podniku Enika.CZ by se mél zaméfit zejména na vyb&r mladych,

kvalifikovanych, flexibilnich pracovniki. Idealné s dobrou jazykovou vybavenosti.



2.4.4 Technologické faktory
Informace o technickych a technologickych zménach, které v okoli podniku probihaji, jsou

pro podnik velmi dulezité. Zmény mohou nahle a dramaticky ovlivnit okoli, ve kterém se
podnik pohybuje. Vyzkum a vyvoj je idealni cesta jak se prosadit na svétovém trhu. V CR
objem investic do vyzkumu se kazdym rokem zvySuje. Vyvoj je zobrazen na obrazku ¢. 13.
Zékaznici jsou ovlivnény novymi technologickymi zménami. Trendem je miniaturizace vsech
zafizeni, tim je kladen i tlak na zmenSovani soucastek. Dodavatelé elektromechanickych
soucCastek jsou vyznamni evropsti vyrobci elektromechanickych soucastek s vlastnimi

vyvojovymi oddélenimi.
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Obriazek 13: Celkové investice do vyzkumu v letech 1991 aZ 20122

V souvislosti s technologickymi faktory je tfeba zminit i dopravni infrastrukturu. Dopravni
sit¢ podporuji prilezitosti pro obchod a zvySuji jeho efektivnost. Jelikoz Enika.CZ je
obchodni firmou, je efektivni, flexibilni a bezpecnd infrastruktura podminkou vedouci

k usnadnéni pohybu zbozi. Dopravni sité podporuji ptilezitosti pro obchod.

2.5 Analyza mikrookoli firmy - Porteriiv model
Porteriiv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi je Casto uZivanym néstrojem analyzy

mikrookoli podniku. Vychdzime z ptedpokladu, Ze na firmu piisobi pét zakladnich Cinitel.



2.5.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Enika.CZ se orientuje predevSim na malé a stfedni podniky. Nejvét§im zdkaznikem je firma
Torola electronic spol. s.r.o., vyrobce elektroniky na zakéazku, s ro¢nim obrate cca 9 000 000
K¢. Celkovy pocet obsluhovanych zakaznikt je 893, vétSina z nich by mohla pfejit ke
konkurenci. Zpétna integrace neni mozna, jelikoz na poli elektromechanickych souéastek
spolecnost pusobi jako distributor svétovych vyrobcl. Neni v moznostech firmy ziskat
vlastnictvi firmy nad nékterym z dodavateli a tim zkratit obchodni fetézec nebo zredukovat
naklady. VétSinu dodavanych produktii 1ze nahradit produkty konkuren¢nimi, zakaznik si na
trhu mize vybrat n¢kolik substitutd, tudiz jeho vyjedndvaci sila je velka. Zakaznik sice klade
dirraz na kvalitu, nicméné i kvalita produktt z Ciny Vv poslednich letech stoupa a uspora je
pomérné velka, tim se stava, ze zadkaznik je ochoten podstoupit riziko koupé mén¢ kvalitniho
produktu. V minulosti byl argument kvality hojné vyuZivan, dnes na vétSinu zakaznikl
neplati. Z provedené analyzy je ziejmé, ze vyjednavaci sila zakaznikl je vysoka. Firma se
snazi zékaznikovi vzdy vyjit vstfic. Pokud by zakaznik nebyl spokojen s obchodnimi
podminkami spolecnosti, nic mu nebrani obratit se na konkurenci, ktera je v oblasti ptisobeni

firmy vysoka. Zpétna integrace neni mozna.
2.5.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Enika.CZ ma 12 zahrani¢nich dodavateli — vyrobcli elektromechanickych soucéstek - se
kterymi ma podepsanou distributorskou smlouvu o vyhradnim zastoupeni v CR. S dalsimi 9
dodavateli je uzaviena Ustni ,,gentlemanska®“ dohoda 0 zastoupeni. Dale se pfilezitostné
nakupuje u dalSich 18 vyrobcii nebo dodavatell elektromechanickych soucastek. V odvétvi je
velky pocet dodavatelli identickych komponent. Spolecnost je pro vyrobce soucastek
dilezitym strategickym partnerem. Vyrobciim otevird Cesky a slovensky trh. Toho si je
vetSina z nich védoma a pokud chce prodavat své produkty do této oblasti, nemiize diktovat
podminky. Zaméstnanci firmy se snazi mapovat konkurenci, jeji nabidku a ceny. Tyto
informace jsou reportovany dodavatelim, ktefi se snazi na potfeby trhu reagovat. Z toho

vyplyva, Ze vyjednavaci sila dodavateld je nizkd. Zpétna integrace zde nefunguje.

2.5.3 Rivalita firem pusobicich na daném trhu

V daném odvétvi existuje mnoho konkurenti. Konkurence za¢ina u nadnarodnich distributorti

jakymi jsou firmy Arrow, TTI, Future, Avnet, Farnell, Distrelec apod. Tato skupina



konkuren¢nich firem ma dobife propracovany elektronicky obchod. Nicméné zcela chybi
podpora zékaznikovi. Pravé v dobré komunikaci se zékaznikem a vypracované obchodni siti
vidi spolecnost sviij klad a z tohoto zakladu t€zi. Do budoucna préave tato skupina distributori
muze byt velkou hrozbou. Konkurentem cislo jedna je spole¢nost SOS Electronic s.r.o.. Tato
firma ma vyhody hned v nékolika rovinach. Oproti popisované firmé nabizi i pasivni
soucastky = jeji portfolio je daleko Sir$i a mlze uspokojit vice potfeb zdkaznika. Dale ma
dcefiné spolecnosti v Polsku, Mad’arsku, Némecku a Rumunsku. V neposledni fadé ma
vlastni marketingové oddéleni. Velkou hrozbou je i jejich cenova politika. Konkurentem ¢islo
dva je spole¢nost TME Czech Republic s.r.o.. Tato firma je dynamicky se rozvijejici
spole¢nosti, ktera ma kotreny v Polsku a nyni se rozpina i do Ceské republiky a na Slovensko.
Zakazniky si ziskava pfedevsim cenovou politikou. Tento konkurent nepracuje s marzi vyssi
nez 20%. Rychle se snazi vybudovat obsluhovanou obchodni sit. Dale je v odvétvi mnoho
mensich distributorti, jako napiiklad firmy GM Electronic nebo Semic Trade, nicméné tyto
firmy v soucasnosti nemaji rychly rozvoj, tézi ze stavajicich zakaznikl a dovednosti a nejsou
v dne$ni dobé velkou hrozbou. ZvySe zminéného je patrné, Ze stupenn koncentrace
konkurence v odvétvi je vysoky. Produkty nabizené napfti¢ trhem jsou lehce zaménitelné. Zda
zakaznik pouzije svorkovnici od firmou zastupovaného vyrobce nebo od vyrobce nabizeného
konkuren¢ni firmou SOS Electronic je ve vétSin€ piipadi jedno. Produkty jsou vzéajemné
kompatibilni. I tento fakt naznacuje, Ze konkuren¢ni boj v oblasti je veliky. Trh roste pomalu.

Z téchto faktd vypliva, ze rivalita mezi konkuren¢nimi podniky vysoka.

2.5.4 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Vstup zcela novych konkurentl do odvétvi si zcela obecné 1ze predstavit. Enika.Cz se zabyva
prodejem soucéstek. Trzni segment neni pfesycen. Nicméné vstoupit do podnikani na stejné
rozliSovaci trovni nebude jednoduché. Fixni ndklady vstupu jsou pomérné vysoké. Napojeni
na distribu¢ni kanaly neni snadné. Pokud by na trh vstupoval novy konkurent, 1ze oc¢ekavat
agresivni reakci existujicich firem. Hrozba vstupu novych domacich firem je nizkad. Moznym
novym hraem na trhu je expanze zahrani¢nich distributord, ktefi maji ve svém regionu dobfie

vybudovanou zakaznickou sit’ a budou se snazit expandovat na nové trhy.



2.5.5 Hrozba substituti

Tato hrozba je v odvétvi elektromechanickych soucastek velmi vysoka. Téméf vSechny
soucastky jsou lehce nahraditelné. Jelikoz technicky pokrok jde rychle vpied, je tieba sledovat
nov¢ trendy. V sortimentu jsou napiiklad elektromechanicka relé, trendem v poslednich
nekolika letech je zmenSovani soucéastek a vyuziti nejnovéjsich technologii. Z toho davodu
jsou v ¢im dal vétsi mife pouzivana relé polovodiCova, kterd maji delSi zivotnost a jsou
evidentné mensich rozmért. | cena elektromechanickych relé a polovodicovych relé
priblizuje. Na tomto piipadu je patrné, ze je nutné sledovat vyvoj soucastek a zachytit ten
spravny okamzik, kdy se substitut starych soucastek tlaci na trh. OhroZeni substituty

hodnotim vysoko.

2.6 Analyza odvétvi
Enika.CZ s.r.o. ptisobi na trhu s elektromechanickymi soucastkami. Portfolio zahrnuje Siroky

sortiment soucastek pouzivany prakticky ve vSech typech elektronickych zatizeni a vybaveni
Hybné zménotvorné sily pasobici v elektrotechnickém odvétvi jsou:
1. Nové formy marketingu — Vv disledku velké konkurence je tieba zdkaznika ziskat a
udrzet.
2. Vyrobkové inovace a zmény technologii — V tomto obdobi jde vyvoj rychle doptedu.
Je tfeba sledovat nové trendy. Vyvoj a vyzkum piispiva k diferenciaci, coz je dileZzité
pro ziskani konkuren¢ni vyhody.
3. Zmény v dlouhodobé mife rastu odvétvi — elektrotechnicky primysl je cyklicky.
V pfipad€ intenzivni poptavky mize mit spolecnost problém s v€asnou zasilkou
soucastek a tim s uspokojenim potieb zdkaznik.
4. Rostoucti globalizace — je moZné ptesunout zdroje = na trh vstoupi novi konkurenti
Klicové faktory k uspéchu
Dilezit¢ faktory ovliviiujici uspéSné pusobeni firem na trhu s elektromechanickymi
soucastkami jsou:
1. Oblast technologie — schopnost spolecnosti sledovat nejnovéjsi trendy a zavést jejich
prodej.
2. Oblast marketingu — schopnost identifikovat a 1épe uspokojovat potieby zakaznikd.
Mit Siroké portfolio a zékaznicky servis na vysoké trovni.

3. Vysoka produktivita prace — tym lidi odhodlanych nésledovat cile spole¢nosti



2.7 Analyza internich zdroju podniku
Po provedeni analyzy okoli podniku je tfeba vénovat pozornost internim faktortim. Interni
faktory je tfeba nastavit tak, aby vnitropodnikové procesy fungovaly bez problémii a byla

zajisténa uspesnost podniku v budoucnu.

2.7.1 Faktory pracovnich zdroju
Lidské zdroje jsou pro bezchybny chod organizace velice dulezité. V soucasné dob¢ pracuje

ve spolecnosti 86 pracovnikii. Pokud chce podnik v budoucnu zvysovat zisk, je nutné pocet
zameéstnancl zvysit a zajistit kvalifikované lidi s chuti pracovat. Aby lidské zdroje podavaly

co nejlepsi praci, je tieba nastavit spravny motivacni program.

V souvislosti s pracovnimi zdroji je nutné zminit problematiku podnikové kultury. V
minulosti v Enice.CZ vladla neformalni atmosféra a vétSina zaméstnanci méla zdjem na
spole¢né véci — budovani spole¢nosti a 100% sluzbé zakaznikovi. V posledni dobé stoupa ve
firmé nezdjem o déni v organizaci. Nejsou dobfe nastaveny motivacni programy, neni dobra
informovanost zaméstnanci o déni ve firmé. Chybi kvalifikovani zaméstnanci s nadSenim pro
spole¢nou véc. Pro budouci rozvoj je nesmirné dalezité mit spokojené, motivované lidské

zdroje.

2.7.2 Marketingové faktory
Obecné plati, Ze dnes lze koupit prakticky cokoli. Nabidka pfevysuje poptavku. Na trhu je

velké mnoZstvi identickych produkti stejné kvality. Je tfeba dostatetnad propagace pro
dodavany sortiment, ktera nabizené zboZi zviditelni a bude poukazovat na silné stranky.
Enika.CZ v soucasné dobé nema Zadnou marketingovou strategii. Propagace je na nizké
urovni. VSe probiha na zaklad¢ intuice. Spole¢nost uvizla ve stereotypu a t€zi z v minulosti
ziskanych zakaznikd. Prezentace jednou v roce na veletrhu a tim osloveni velkého mnoZzstvi

novych zakaznikli neni dostatenda a nevede k jejich ziskdni. Je zapotifebi vypracovat

marketingovy plan. Marketingovym aktivitdim vénovat velkou pozornost.

2.7.3 Faktory védecko-technického rozvoje
V souvislosti s elektromechanickymi souc¢astkami je tfeba sledovat technicky vyvoj na trhu a

novinky zachytit v pravou chvili. V této oblasti mé divize rezervy, trendy se nedafi zachytit
ve spravny €as. Zaméstnanci ¢ekaji na informace od dodavateld, které leckdy prichazeji se

zna¢nym zpozdénim. Je nutné sebevzdélavani zaméstnanci.

Ptinosem je vlastni vyvojové oddé€leni firmy, ve kterém pracuje 11 inZenyrd. Firma

uvédomuje fakt, ze pro dobré vysledky v dneSnim propojeném svété€ je inovace, kvalita a



predevsim rychlost reakce na védecko-technicky pokrok, intenzivné pracuje a zdokonaluje
vlastni vyvojové oddéleni. Hlavnim zaméfenim tohoto oddéleni je vyvoj vlastnich vyrobkt
instalacni elektroniky. 'V oblasti prodeje elektromechanickych soucastek ob¢ oddé€leni
spolupracuji a nabizi zdkaznikiim pomoc pii konstrukci jejich vlastnich vyrobkli a pfi

certifikaci. Pro kone¢ného zékaznika je nabizena i technicka konzultace.

Ve spolecnosti Enika.CZ také chybi informacni systém zalozeny na novych informacnich

technologiich. Firma ma velké rezervy ve vyuZzivani informacnich technologii.

2.8 SWOT analyza

Vyhodnoceni vnitintho a vnéjsiho prostiedi firmy je provedeno SWOT analyzou. Silné a
slabé stranky podniku popisuji vnitini prostfedi a prtilezitosti a hrozby zkoumaji firmu
Z vnéjsku.

Silné stranky — je tfeba udrzet a posilovat, vedou ke konkuren¢ni vyhodé¢. Mezi silné stranky
spole¢nosti Enika.CZ s.r.o. patfi:

* dlouhodobé ptisobeni na trhu (25 let)

» vybudovana zdkladna zdkaznikl

= dlouhodobé, dobré vztahy se zakazniky

= vybudovana sit’ zakaznikd a obchodnich zastupct
= vyhradni zastoupeni nékterych dodavateli

= kvalita prodavanych produktt

= financ¢ni sila firmy

Slabé stranky — je tfeba napravit nebo opustit. Jedna se o vnitini stranky firmy, které vedou
k nevyhodé¢ oproti konkurenci:

* nedostate¢né personalni obsazeni
= fizeni divize

= nepiehlednost webovych stranek
= nedostate¢né planovani

= neodpovidajici marketingova strategie



= chybéjici controlling

= Spatny pfistup zaméestnanct k inovacim

* nedostatecné rozsifovani nabidky produkt
» nedostate¢na marketingova komunikace

= nedostate¢na kondicni politika

» nedostateCna segmentace trhu

= dlouhy distribucni fetézec u ¢asti sortimentu

Prilezitosti — je tieba stanovit priority a optimalizovat, mohou vytvofit konkuren¢ni vyhodu:
= existence potencionalnich zadkazniki na trhu

» moznost ziskani novych produktl od zavedenych dodavateli

= existence nového segmentu trhu napfi. vyrobci vykonové elektroniky

= vyuziti dotacnich programii na dalsi vzdélavani zaméstnanct

Hrozby — vngjsi stranky spole¢nosti, které mohou vytvofit konkurenéni nevyhodu:
= zvySeni nabidky ze strany konkurence

= cenové valky mezi konkurenty

= vstup levnéjsich produkti z Ciny na trh

* navySovani cen od stavajicich dodavateli

= kurzy mén



Tabulka 3: SWOT analyza spole¢nosti Enika.CZ s.r.o.

Silné stranky "S" Slabé stranky "W"

Dlouhodobé plisobeni na trhu Nedostatecné personalni obsazeni
Vybudovana zakladna zakaznik Rizeni divize

Dlouhodobé, dobré vztahy se zakazniky Neprehlednost webovych stranek
Vybudovana sit zakaznik a 0Z Nedostatecné planovani

Vyhradni zastoupeni nékterych dodavatelt Neodpovidajici marketingova strategie
Kvalita prodavanych vyrobku Chybéjici controling

Financni sila firmy Spatny pristup zaméstnanct k inovacim

Nedostatecné rozsifovani nabidky produktu
Nedostatecnda segmentace trhu
Nedostatecnd marketingovd komunikace
Nedostatecnd kondicni politika

Dlouhy distribu¢ni retézec u ¢asti sortimentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢.3 jsou shrnuty silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pro popisovanou

spole¢nost. Z téchto sumarizovanych vysledki 1ze vytvofit komparac¢ni matici — tabulka ¢.4.

Tabulka 4: Komparaé¢ni matice ke SWOT analyze

Silné stranky "S" Slabé stranky "W"

Strategie vyufZiti Strategie hledani

Vybudovana zakladna zakaznik Nedostatecné rozsifovani nabidky produktd

Dlouhodobé, dobré vztahy se zakazniky Nedostatecna segmentace trhu

Vyhradni zastoupeni nékterych dodavateld Existence potencionalnich zakaznikl na trhu

Kvalita prodavanych vyrobka Moznost ziskani novych produktli od zavedenych dodavatell

Moznost ziskani novych produktt od zavedenych

dodavatelll Expanze do nového segmentu trhu
Prilezitosti "O" |Expanze do nového segmentu trhu

Strategie konfrontace Strategie vyhybani

Kvalita prodavanych vyrobka Nedostatecné rozsifovani nabidky produktd

Vyhradni zastoupeni nékterych dodavateld Nedostate¢na segmentace trhu

Neodpovidajici marketingova strategie
Nedostatec¢na marketingova komunikace

Hrozby "T"

Zdroj: Vlastni zpracovani

V komparacni matici jsou znazornény mozné strategie.

Strategie vyuziti — vyuziva silné stranky ve prospéch piilezitosti. V piipadé popisované

spolecnosti je tfeba vyuzit silnych stranek na stran¢ vybudované zékladny zdkaznikii a



dlouhodobych, dobrych vztahii s nimi. Témto zakaznikim se nové produkty od zavedenych
dodavatelit budou nabizet Iépe a s niz§im nasazenim nez zakaznikim novym. Vyhradni
zastoupeni nékterych dodavatelil a jejich kvalitni vyrobky, je tfeba vyuzit na 100%. Jelikoz
s dodavateli ma spole¢nost vybudované dlouhodobé, dobré vztahy, je tieba zaméfit se na cely
jejich vyrobni sortiment. Je tfeba segmentovat trh a za pomoci dodavatelti urcit skupiny

vyrobkd, které nejlépe pokryji pozadavky daného segmentu.

Strategie hleddni - odstraiiuje slabé stranky vyuzitim pftilezitosti. Pokud spole¢nost vyuzije
prilezitosti ziskani novych produktii od zavedenych dodavatell a trh rozd€li do segmentt dle
potifeb zdkaznikl, odstrani se slabé stranky, jakymi jsou nedostatecné rozsSifovani novych

produktti a nedostate¢na segmentace trhu.

Strategie konfrontace — vyuziva silné stranky k odvraceni ohrozeni. Vstup levnych produktt
z Ciny lze odvratit nabidkou kvalitnich vyrobki. Mnoho ze zékazniki spoleénosti klade diraz
na kvalitni vyrobky. Znadmku kvality také zarucuji evropsti vyrobci elektromechanickych

soucastek, jejichz vyrobky jsou prodavany.

Strategie vyhybani — snaZi se minimalizovat slabé stranky a vyhnout se hrozbam. V této
oblasti je tfeba zaméfit se na vypracovani marketingové strategie a lepSi marketingoveé
komunikace. Je nutné minimalizovat slabé stranky, jakymi jsou nedostate¢né zavadeni
novych produktd na trh. Konkurence je v téchto oblastech aktivnéjsi a zakaznikim leckdy
nabizi vétsi uspokojeni jejich potieb. Ddle je tieba segmentovat trh a zaméfit se tak na

konkrétni potfeby zdkazniki. Vysledkem bude vétsi efektivita prace.



3 Navrh na zlepSeni marketingové strategie
Jak je patrné zptfedchozich analyz, firma mé spoustu rezerv. Funguje na navyklych

postupech, bez aktivniho vyhledavani novych zékazniki. Marketing je omezen na tvorbu
katalogii a brozur, které se velmi téZce dostavaji k zakazniktim. Chybi marketingova strategie
a tim i pldnovani. Spousta zaméstnancii neni piistupna k inovacim, chybi motivacni program.
Zamé&stnancim chybi marketingova zainteresovanost, znalosti a vedeni; neuvazuji
,marketingovym zplsobem® tedy jak ziskat vice informaci a co nejlépe prodat produkt.
Neumi pracovat s informacemi. Jednak s informacemi internimi, které by bylo mozné
ziskavat z ekonomického useku. Zde je zfejmy nedostatek v absenci controllingového
odd¢leni, které by spolupracovalo s divizi a ve vypracovani internich analyz mohlo byt velice
napomocné. Ddle témét chybi ziskavani informaci z vnéjSku firmy. Teorie ,jak™ je
zpracovana v prvni ¢asti prace v oddilu Marketingovy informacni systém. JelikoZ v tuto chvili
nema spolecnost dostatek kvalifikovanych pracovnikli, doporucovala bych v pocatku vyuzit
k ziskavani externich dat poradcd. Problém muze byt i v tom, ze marketing ma na starosti
sales manazer divize, ktery se ve velké mife podili na zajistovani bézné obchodni agendy,

ktera mu znemoznuje vice se zaméftit na marketing.

3.1 Marketingové cile
V nasledujici ¢asti je uveden navrh marketingové strategie, kterd by mohla pomoci vylepsit

nedostatky, které vyplynuly zprovedené analyzy, jenz byla popsana v kapitole SWOT
analyza. Nejprve je nutné stanovit cile. Formulace jasného, dlouhodobé zaméfeného cile je

podstatnou soucasti kazdého marketingového strategického planovani. Cile spole¢nosti jsou:
= Meziro¢ni narast zisku o 7%

= Zdokonaleni komunikace se zdkaznikem, hledani novych, pro zdkaznika vyhodnych

feSeni
= Aktivni hleddni novych zakaznika
= Zavedeni cross-sellingu

= Prohlubovani dobrych partnerskych vztaht s dodavateli, zajiSténi dobrych podminek

= Zafixovani pozice na trhu jako jasné¢ vyprofilovaného specialisty



Aby bylo nésledujicich cilti dosazeno, navrhuji nasledujici:
= zajistit kvalifikované lidské zdroje, S vysokym pracovnim nasazenim

= provést vyrobkové analyzy a ucinit rozhodnuti, zda neskoncit s prodejem produkta,

které pfinasi minimalni nebo vibec zadny zisk

= produkty, které zisk pfinaseji a jsou pro spolecnost stézejni rozdélit do skupin, které

budou nabizeny presn¢ danému segmentu trhu
= kazd¢ skupin€ vytvofit marketingovy mix
= udrZet si stavajici zékazniky
= ziskani novych zékazniki

= roz$ifeni nabidky (vytézeni maxima od stdvajicich dodavateld a hledani novych

moznosti
= zavedeni vérnostniho programu pro zékazniky
= zlepSeni stavajici pozice na trhu

= zvySeni ziskovosti

3.2 ABC analyza
Jak bylo zminéno v kapitole 2.3.1, divize dodava na trh vyrobky vice nez tficeti zahrani¢nich

vyrobcl. Nabizi produkty pro spindni, pfipojovani, jiSténi, krabicky a ptistrojova pouzdra,
transformatory, VF techniku a chladice. Z tohoto vyctu, je zfejmé, Ze sortiment je Siroky.
V systému je zavedeno nékolik tisic poloZek k prodeji. Neni mozné zacilit na vSechny.
Jednotlivé produkty maji pro firmu riizny piinos. Je tfeba sortiment roztfidit podle uzitku,
ktery spolecnosti pfinasi. Pouzitim ABC analyzy, ktera vychazi z Paretova pravidla, kdy 20%
pfic¢in ptinasi 80% ucinkid. Tato analyza ndm roztfidi sortiment na A, B a C vyrobky. A se
podili nejvyssi mirou na trzbach, B tvoii 15% trzeb a C tvoti 5% trzeb. Je tieba se zamyslet
nad skupinou produktl C. Zvazit, zda toto zboZi Upln€ nevytadit z nabidky, pfinejmensim

témto skupinam nevénovat pozornost a marketingové aktivity sméfovat na A a B vyrobky.



Spole¢nost napiiklad jako jednu skupinu produkti prodava konektory s vysokym krytim od
italské¢ spolecnosti Techno. Roc¢ni obrat v oblasti elektromechanickych soucastek je
84 510 328K¢. Obrat zminénych konektora je 378 008KCE. Podil konektori na obratu je
0,45%. Jiz z tohoto podilu je jasné, Ze konektory s vysokym krytim patii do skupiny C. VSse,
Co je na obrazku ¢. 11. Rozd¢leni sortimentu elektromechanickych soucastek znazornéno jako
ostatni, tvofi vyrobky C. U téchto vyrobku je tfeba zvazit, zda je vhodné je ponechat
V nabidce a vénovat jim jakékoli usili.

3.3 Segmentace trhu

vvvvvv

nckolik desitek dodavateld, jejichZz sortiment je Siroky a muze uspokojit nékolik rtznych
segmentt trhu. Prezentaci o produktech, které firma dodava, je tieba uzplsobit danému
segmentu. Prezentovat mikrospinace u vyrobce zemédélskych stroji je chybny krok, ktery
Casto zpusobi, Ze zakaznik ztrati zajem o informace o moznostech spole¢nosti hned v tvodu.
Je treba segmentovat trh a k jednotlivym segmentim zvolit vhodné produkty. Obecné plati, ze
zakazniky spolecnosti jsou vyrobci ze vSech oblasti elektroprimyslu a elektroniky a
osazovaci a montazni firmy. Je tfeba vychazet z faktu, Ze pro vyrobce 1€katskych ptistroji
budou vhodné jiné produkty nez pro vyrobce traktori. Rizné skupiny trhu maji rtizné
potieby. Z tohoto principu je tfeba vychazet, pii rozdélovani trhu na segmenty. Ke kazdému
segmentu je nutné vytvorit skupiny produkti, které budou uspokojovat konkrétni potieby

pravé téchto zakaznikii. To pomiize oslovit spravného zakaznika.

3.4 Marketingovy mix

Dalsim krokem je vytvofeni marketingového mixu pro vzniklé skupiny.

3.4.1 Produkt

Prodejni sortiment spolecnosti tvoii elektromechanické soucastky. JelikoZ pro kazdou aplikaci
je vhodna jind soucastka, musi se portfolio rozde¢lit do produktovych skupin. Jednotlivé
skupiny je nutné vytvofit na zakladé zkuSenosti z viceleté obchodni praxe a po konzultaci
s vyrobcem a jeho doporucenimi. Komunikace s vyrobcem ohledné typickych aplikaci, kladi
a zaporu jednotlivych produktl je nezbytna. Dobréa znalost nabizenych soucastek poslouzi k
lepsi prezentaci produktl zakaznikovi. Benefitem, ktery lze zakaznikovi nabidnout je
profesionalni jednani ze strany obchodnich zastupct a v nékterych ptipadech 1ze zakaznikovi
nabidnout jako pfidanou hodnotu drzeni urcité zasoby produktu skladem. Cilem podniku je
spravné rozdéleni sortimentu do skupin. Tyto skupiny musi spliovat potieby zakaznikl. Jako

ptiklad lze uvést vyrobce vytahii. Pro tento segment je dilezité, aby spinace byly v souladu



snormou CSN ENS81-70, ktera popisuje bezpe&nosti piedpisy pro konstrukci a montaz
vytahl. Spole¢nost dodavd mnoho typt spinacii, pouze série LPI tuto normu spliuje. Jelikoz
se jedna o spinaCe vyrabéné pro tento segment, je dalSim parametrem velky hmatnik o
pruméru 30mm, moznost dodat spinae podsvicené, se symboly. Dalsi kladem oproti
konkurenci je moznost dodani hmatniku s Braillovym pismem. Vyrobci vytahti budou ze
sortimentu spolecnosti také potiebovat svorkovnice a konektory. S takto vybranymi produkty
bude tieba oslovit vyrobce vytahii. Stejny postup je tieba opakovat pro veskery sortiment.
Kazdy ze zakaznikl spoleCnosti, kterymi jsou vyrobci ze vSech oblasti elektroprimyslu a

elektroniky ma konkrétni potieby, na které je tieba se zaméfit.

3.4.2 Cena

Cena je dal$im prvkem marketingového mixu a v konkuren¢nim prostiedi velice dileZitym.
Prodejni ceny je tfeba nastavit redlné¢. Musi pfinést zisk a zdroven musi byt akceptovatelné
pro zakaznika. Cilem spolecnosti je maximalizace zisku. K dosazeni tohoto cile slouzi
spravna cenova strategie. Zpusob stanoveni ceny bude pro kazdy produkt odlisny. Pred
zavedenim cen je tfeba udélat cenovy prizkum konkurence. Dilezitym argumentem a
vyjednavacim prostfedkem s vyrobcem je znalost konkurenénich cen. Pravé na cenova
jednani s vyrobcem by se méla firma zaméfit. Pro dodavatele je tfeba pfipravit konkrétni
argumenty vychazejici z informaci na trhu. Témito jednanimi Ize ndkupni ceny vyrazné sniZit
a nasledné nabidnout 1 lepsi cenu pro kone¢ného zékaznika. Do kalkulace konecné ceny je
také tieba zapocist ndklady na dopravu, skladovani, marketing, obaly pouZité pii expedici. Pro
konkrétni ptiklad spinact fady LPI bude zdkladni katalogova cena kalkulovéna z cenikové
ceny, navysena o 3%, coz je praméméa cena dopravy od vyrobce z Francie do CR.
Porovnanim s konkurenci bylo zjisténo, Ze se obdobné spinace (kovovy hmatnik, bez
podsvétleni, bez symbolu) pohybuji okolo 300,-K&/ks. Katalogova cena bude nastavena 299,-
K¢/ks. Cenova jednéani s vyrobcem budou pokracovat az v ptipadé konkrétniho pozadavku

zakaznika.

Spole¢nost se setkava na trhu s levnymi ekvivalenty z Ciny. JelikoZ v soucasné dobé je
strategii spolecnosti prodéavat kvalitni produkty evropskych vyrobct, nedokaze v nékterych
ptipadech vytvofit cenu zdkaznicky pfijatelnou. Je na zvazeni, zda by do budoucna nebylo
dobré mit v sortimentu tzv. low cost verze ke vSem stéZejnim produktiim. Byla by to cesta,
jak uspokojit i ty potfeby zakaznikt, u kterych neni kladen velky daraz na kvalitu. Z tohoto
pohledu by bylo vhodné hledani novych dodavatelil. Nabizi se zacilit na vyrobce v Ciné nebo

Indii, kde levna pracovni sila ve vyrob¢ zajisti finaln¢ levnéjsi produkt. Hrozbou je aktualni



kurz USD, ktery vroce 2015 prudce vzrostl. Je tieba na tuto zménu reagovat. Zatim
spolecnost vyrovnava cenu dolaru ze svého zisku, coz se negativné projevi v plnéni
obchodniho planu. Je tfeba na soucasnou situaci reagovat a zvysit zadkladni ceny prodavanych

produkti.

3.4.3 Distribuce

Cilem dalsiho ,,P“ marketingového mixu je dostat spravny produkt na spravné misto ve
spravném case a kvalité. Soucasti distribuce je komplex Cinnosti, jakymi jsou napi. pfeprava,
skladovani, fizeni zasob, sluzby zadkaznikl, baleni a expedice apod. Aby zakaznik dostal
objednané zbozi dle jeho pozadavki, bylo ztizeno oddéleni ndkupu a logistiky. Toto odd¢leni
se snazi zajistit zbozi v co nejlepSim terminu a na spravné misto. Cilem je také minimalizovat

naklady na pfepravu.

Spolec¢nost je distributorem piednich evropskych vyrobcl elektromechanickych soucastek. Je
soucasti distribu¢niho kanalu vyrobce — distributor (spole¢nost) — zdkaznik nebo vyrobce —
distributor (spole¢nost) — velkoobchod — zakaznik. Enika.CZ preferuje prvni zpisob
distribuce. Cilem je zkratit distribu¢ni fetézec a tim zvysit zisk. Je vyuzivano kolem patnacti
dalsich velkoobchodu k prodeji nabizenych produkti. Tyto velkoobchody maji z minulosti
dohodnuté obchodni rabaty vrozmezi 10-25%. Prodej pies dalSi distribuéni ¢lanek je
zastoupen cca 23%. Vynechanim téchto mezi¢lankti by spole¢nost navysila zisk pfiblizné o
2 000 000Ke¢.

Spolecnost k distribuci vyuziva i1 sluzeb obchodnich zastupci, kteti se snazi prezentovat dobré

jméno spolecnosti a zvySovat zisk.

3.4.4 Propagace

Rizeny proces pfedavani informaci od vyrobce k zédkaznikovi. Smyslem je vyvolat zijem

zakaznikl o nabizené produkty, udrzet stavajici zdkazniky a ziskat dalsi.

vvvvvv

komunika¢niho mixu. Je zalozen na osobnim pfistupu k zdkaznikovi a obousmérné vymeéné
informaci a argumentli, ktery umoZnuje jedndni pfizplisobit dané situaci a presvédc¢it o
vyhodéach nabizeného produktu. Jelikoz firma nema obsazeny region jiznich a zapadnich
Cech, doporuduji vypsat vybérové fizeni pro tyto regiony. Je dilezité vybrat velice
komunikativniho ¢lovéka se zkuSenostmi a profesiondlnim jednani, ktery by hledal nové
zakazniky. Soucasti obchodnich navstév by bylo nejen obchodni jednani, ale i kontrola a

monitorovani pfitomnosti konkurentl a jejich aktivit.



V soucasnosti firma pouziva k podpoie prodeje veletrhy a vystavy, s timto trendem je tieba
rozdil od zkusenosti z let minulych), ale zastava tim v podvédomi zakaznikl a buduje si dobré
jméno firmy. I v dalSich prvcich, jakymi jsou sponzorovani, darky, katalogy a brozury je tfeba
pokracovat. Dobré by bylo 1épe rozpracovat direct marketing. Pouzivani direct e-maili se sice
dgje, ale je to s malou Cetnosti. VSechny zavadéné novinky by bylo dobré rozesilat e-mailem
ke kone¢nym zdkaznikim. Vhodné je =zamyslet se nad pouzitim telemarketingu,
prostiednictvim n¢hoz by se zjistil zdjem zakaznika o novy produkt, sluzbu. Informace takto
ziskané by se predavaly obchodnim zastupctim, kteti by tuto metodu podpofili osobnim

prodejem.

Dalsim bodem, jak podpofit prodej by bylo zavedeni vérnostniho programu pro zakazniky.
Ten by mél primarné zvysit obrat (motivace nakupcich ptidat k objednavkam i zbozi, které je
bézné dostupné u konkurence) a sekundarné zefektivnit ptijem objednavek. Vérnosti program
by spocival ve vyuZivani Online shopu. CoZ by vedlo ke sniZeni prace pfi piijmu objednavek
(ptepisovani do PC) a tim i eliminaci chyb vznikajicich lidskym faktorem. Do vérnostniho
programu by byl automaticky zatazen kazdy zékaznik, ktery se zaregistruje do Online
obchodu. Kazdy zdkaznik bude s vérnostnim programem sbirat body, které¢ budou piipisovany
za kazdych zapocatych 1000,-K¢ na objednavce. Body pujde vyménit za odmény z katalogu
odmén. Dalsi vyhody objednavani zbozi ptes internet by spocivaly v kontrole cen ithned pfti
objednéani (standardné si zdkaznik miZe odkontrolovat ceny aZ v potvrzeni objednavky),

v piehledu otevienych objednavek a sledovani faktur a datovani jejich splatnosti.

S vérnostnim programem Uzce souvisi webové stranky. Firma sice webové stranky a
internetovy obchod ma, ale je velice neptfehledny. Spousta zdkaznikli na neptehlednost
poukazuje a neumi na strankach vyhledavat potiebné informace. Bylo by vhodné stranky
prebudovat. Internetovy obchod a webové stranky bych oddélila a provazala odkazy. Webové
stranky by slouZzily pro konstruktéry a vyvojate, které zajimaji technické parametry produktd,

internetovy obchod by byl pro nakupéi, jejichz prioritou je cena a dostupnost.

Podporu prodeje by mélo ptinést i Skoleni zakazniki dodavatelem, kdy fundovany zastupce

vyrobce seznami zédkazniky se svymi vyrobky a doporuci feseni ,,na miru* zékaznikovi.

Je tfeba zlepsit i ptisobeni v oblasti reklamy, ktera hraje hlavni ulohu pfi utvafeni a posilovani
podvédomi o znaéce. Novinky rozesilané newsletterem je tieba inzerovat i na www.hw.cz.

Také bych zvazila inzerci v asopise DPS.


http://www.hw.cz/

Vhodné by bylo vyuzit reklamu na socidlnich sitich. Firma by si méla zfidit profil na

Facebooku a Twitteru. Zde by se m¢ly objevovat v§echny jeji novinky.

V ramci publicity by se firma méla zaméfit hlavné na human relations. Je tfeba budovat dobré
podnikové klima, tym lidi, ktefi budou dobfe motivovani, prace je bude téSit a prosperitu

spolecnosti budou povazovat i za svlij uspéch.

3.5 Navrh doporuceni
Spolec¢nost ma pétadvacetiletou tradici a jelikoz se marketingu intenzivné nevénuje, je jeji

rust pomaly. Nabizi kvalitni soucastky prednich svétovych vyrobct, ale Casto je nedokdze
prodat koncovému zakaznikovi. V praci jsou provedeny analyzy mikro a makroprostiedi,
analyza soucasného stavu, analyza odvétvi a analyza internich zdroji podniku. VSechny
poznatky jsou shrnuty ve SWOT analyze. Z vysledki je zfejmé, Ze firma ma mnoho rezerv.
Nedostatkem ¢islo jedna je nedostatek kvalifikovanych, pro praci nadSenych zaméstnanct.
Bez nich je tézké plnit jakékoli cile. Prvnim velice dalezitym krokem je zajisténi dobie
fungujiciho tymu. Je tfeba podpofit lidské zdroje. Motivovat zaméstnance a zapojovat je do
tvorby strategie. Dal§im nedostatkem je nestanoveni priorit a nerozhodnost manazera divize.
Sam se nedokaze rozhodnout pro produkty, které se budou dale rozvijet a které naopak firma
nebude nikterak podporovat nebo Uplné vytadi ze sortimentu. Z toho je zifejmé nedostateéné
fizeni divize. JelikoZ nejsou jasné stanoveny cile a vedouci pracovnik neni rozhodnut,
kterému sortimentu je tfeba vénovat vétsi a kterému mensi pozornost, zaméstnanci nemaji
jasné dané ukoly a vSe bézi ,,by hope®. Nastésti funguje setrvacnost a fada zdkaznikd nehleda
jiné dodavatele, byt by jim mohli nabidnout lepsi podminky. Je na zvaZeni managementu

spolecnosti, zda nezajistit pro manazera dalsi vzdélavani v oblasti fizeni nebo jeho vyménu.

Névrhem v rdmci této prace je sortiment rozdélit na skupiny vyrobkli A, B a C. pro A, B
skupiny urc¢it segmenty trhu, kde se budou nabizet a vytvofit pro tyto skupiny strategie
prodeje. Pro kazdou skupinu je potfeba vytvofit konkrétni marketingovy mix. Pro kazdou
skupinu vyrobkil je velmi dilezZité udélat analyzu konkurence. Je tfeba zaméfit se na silné a
slabé stranky konkuren¢nich produkti a vypracovat strategii, jak vyzdvihnout klady
spoleCnosti nabizenych vyrobkl. V neposledni fad¢ je nutné zjistit ceny konkurence. Se
znalosti konkuren¢niho prostfedi zah4jit jednani s vyrobci. Pokud zaméstnanci spolecnosti

dobfe znaji trh, maji v rukou nejlepsi argumenty k vyjednani lepSich podminek s dodavateli.

Dal$im navrhem je zfizeni controllingového oddé€leni. Toto odd€leni by pomahalo

zpracovavat interni informace ohledné nabizené¢ho zbozi. Cilem je schopnost rychle reagovat



na zmény v prodeji. Externi informace by zajiStovali obchodni zéstupci. K provedeni
klicovych prizkumt je dobré v pocatku vyuzit poradenské marketingové agentury. Spoustu

dat 1ze vyhledat na statistickém uradu.

Vhodné je vytvoreni vérnostniho programu pro zakazniky, zptehlednéni webovych stranek
(nebo oddé€leni webovych stranek od internetového obchodu). Je tfeba zintenzivnit rozesilani
direct e-mailt. Jejich Cetnost by méla byt dva krat mési¢né€. VSechny novinky je tieba

inzerovat na portalu www.hw.cz.
Dalsi ptinosny krok je zkraceni distribu¢niho kanalu.

Jelikoz tvorba marketingové strategie je nikdy nekoncici proces, je vhodné vybudovat
oddéleni marketingu, které by ziskavalo a zpracovavalo informace o déni natrhu a

konkurenci. Toto oddéleni by aktualizovalo a realizovalo marketingovou strategii.

Ptinosem téchto doporuceni by mélo byt zlepSeni trzni pozice, zvySovani ziskovosti, lepsi
informovanost stalych 1 potencionalnich zadkaznikl o firmé a jejich produktech. UdrZeni dobré
povésti u zakaznikll, nalezeni novych zakaznikli a tim odstranéni nebezpecné zavislosti na

stavajicich odbératelich.


http://www.hw.cz/

Zavér

Marketingova strategie je v dneSni dobé nedilnou soucasti strategického fizeni podniku.
Tvorba a realizace marketingové strategie je slozity podnikovy proces, ktery probiha v
nékolika fazich a podili se na ném vedeni podniku i fadovi zaméstnanci. Nejedna se ale o
standardizovany ¢i snad unifikovany proces. Jednd se o velmi kreativni Cinnost, kterd je
podlozena konkrétnimi daty, které jsou déale zpracovavany a analyzovany uréitymi postupy.
Vysledky, které se z provedenych analyz ziskaji, davaji managementu pouze indicie. Jak bude
marketingova strategie vypadat, zalezi jen kreativnim a inovativnhim mysleni managementu

firmy.

Prvni ¢ast bakalatské prace vysvétluje zékladni pojmy tykajici se marketingového fizeni a
marketingového prostedi. Jsou popsany analyzy makro a mikro prosttedi a SWOT analyza.

Je popséana segmentace trhu a zminén marketingovy mix.

Druha cast je zamétfena na spolecnost Enika.CZ s.r.o. Je uvedena mise a vize spolecnosti a
popsan soucasny stav. Je provedena analyza vnéjSiho prostfedi, analyza mikrookoli a vse je

shrnuto ve SWOT analyze.

Dalsi ¢asti prace je navrh na zlepSeni. Jsou vytvofeny marketingové cile a popsano jak
postupovat pii segmentaci trhu. Je nastinéno jak pracovat s néstroji marketingového mixu.

Vysledkem je navrh doporuceni.

Tato bakalafska prace nemiize vyfesSit vSechny problémy a nedostatky se kterymi se

spolecnost potyka. Jedna se spiSe o navod, na které kroky se zaméfit.

Cilem prace bylo analyzovat marketingovou strategii spolecnosti Enika.CZ s.r.0. a na zékladé

ziskanych poznatkl navrhnout novou marketingovou strategii. Cil prace byl naplnén.
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