UNIVERZITA PARDUBICE
FAKULTA EKONOMICKO-SPRAVNI

BAKALA RSKA PRACE

2009 Lenka Nawbt



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni

Analyza informanich zdrofi pro marketing spot@osti Ingtop, s.r.o.

Lenka Novotna

Bakal@ska prace
2009



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Ustav ekonomiky a managementu
Akademicky rok: 2008 /2009

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a prijmeni: Lenka NOVOTNA

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management podniku - ManaZerska etika
Néazev tématu: Analyza informac¢nich zdroji pro marketing spole¢nosti
~ Ingtop, s.r.o.

Ziadsady pro vypracovani:

Uvod (cil prace, metody préce)

1) Role marketingového informaéniho systému

2) Informaéni zdroje pro marketingovy informacni systém

3) Charakteristika spole¢nosti Ingtop, s.r.o.

4) Stanoveni informacnich potieb spole¢nosti Ingtop, s.r.o.

5) Analyza a stanoveni vhodnych informacnich zdroji pro potfeby spole¢nosti
6) Zaver



Rozsah grafickych praci: -
Rozsah pracovni zpravy: cca 30 stran
Forma zpracovani bakalarské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

HAUGE, P. Pruzkum trhu. Praha: Computer Press, 2003.
KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing,
2004.

KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. PRAHA: Grada Publishing,
2006.
SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000.

Vedouci bakalarské prace: Ing. Michal Kubénka
Ustav ekonomiky a managementu

Datum zadani bakalafské préce: 27. ¢ervna 2008
Termin odevzdani bakalaiské prace: 1. kv&tna 2009

> /
(/ /77/7 ( L S i / _“_7/
doc. Ing. Rendta Myskova, Ph.D. Ing. Marcela Kozena, Ph.D.
dékanka vedouci tstavu

V Pardubicich dne 3. ¢ervence 2008



Prohlasuiji:
Tuto praci jsem vypracovala samostatieskeré literarni prameny a informace, které jsem

V praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouZiggaitury.

Byla jsem seznamena s tim, Ze se na moji prachujtprava a povinnosti vyplyvajici ze
z&konac.121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se &kasti, Ze Univerzita Pardubice méa
pravo na uzateni liceréni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho diladieo§ 60 odst. 1
autorského zakona, a stim, Ze pokud dojde k tétiti prace mnou nebo bude poskytnuta
licence o uZiti jinému subjektu, je Univerzita Rabite opravéna ode mne poZadovat
piiméreny @ispivek na Uhradu naklad které na vytvieni dila vynalozila, a to podle

okolnosti az do jejich skuteé vyse.

Souhlasim s prezénim zgistuprénim své prace v Univerzitni kniho¥n

V Pardubicich dne 29. 4. 2009

Lenka Novotna



PODEKOVANI

Timto bych chila podctkovat panu Ing. Michalu Kuimkovi za odborné vedeni mé
bakal&ské prace, za ochotiifxonzultacich a za jeho cenné a p&de rady.

Zarover dekuji vSem, ktéi mi poskytli podstatné informace tykajici segevsim praktické
césti.

Dale ckuji své rodi za podporu ¢ghem svych studii, konkr&nmamce za jazykovou

korekturu této prace.



SOUHRN

Ve své bakal&ké praci se zabyvam problematikou marketingovéfarmaniho systému.
Cilem prace je, krognh shromazdni dostupnych teoretickych poznatkanalyza podniku
Ingtop s.r.o., scilem zjistit, jakym @&gobem tento podnik shrom#udje, analyzuje a

téidi informace, které jsou kidvé pro tvorbu marketingovych rozhodnuti.

KLi COVA SLOVA

Marketingové informeéni zdroje, marketingovy vyzkum, marketingovy zprdasky systém

ABSTRAKT

My bachelor’'s work deals with problems within mankg information system. The aim of
this work is besides gathering available theorecemwledge the analysis of the company
Ingtop s.r.o. with a target to find out in whichyhis company picks up, analyses and sorts

out the information that are the key ones for mgkimarketing decisions.
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Uvod

Evropu ovlada trzni ekonomika a konzumni styl zvadto skyta pro obchodniky nevidané
moznosti a filezitosti velkych zisk, ale zarové se musi potykat s masivni konkurenci a
nizkou loajalnosti zakaznik kteri jsou dnes mnohem informov@si hlavreé diky internetu a
jsou schopni vyhledat a porovnavat produkty, syfepdrejSim pongrem ceny a uZzitnych
vlastnosti. Pokud chce byt firma éSpa, musi vyuzivat veSkerytg\potencial a vyvarovat
se jakychkoliv chyb. Je zdta obtizné objevit trzni mezeru a zaplnit ji, je rotelice
dulezité wdét, co zakaznici Zadajéeho se jim nedostava, pgpact co jim na produktech
nebo sluzbach vadi a@ippusobit se tomu. A pravto nuti firmy investovatast svych zisk
do riznych marketingovych aktivit, jako je napnarketingovy informéni systém.

NejdalezitejSim cilem pro firmu by ré byt spokojeny zadkaznik. Pouze spokojeny zakaznik
bude s firmou neustale udrzovat obchodni styky svyrh dobrych zkuSenostech s danou
firmou bude informovat i své okoli. Proto jéleZité znat svého zékaznika. Jediak mu
muze firma ,usit* vyrobek na miru. Nejts§im konkurentendeskych firem jsou firmy asijské.
AsijSti vyrobci maji nizSi naklady na pracovni sdujsou schopni produkce v obrovském
mnozZstvi, tudiz i jejich ceny jsou pro zakaznikgrjeznané atraktivrejSi nez ceny tuzemske
firmy. Tyto nizké ceny jsoudsSinou na ukor kvality vyrobku. A proto je geba nabidnout
domé&cimu spéebiteli jinou vyhodu oproti cen a to miize byt prag kvalita vyrobku nebo
rozsah zaréniho servisu aj.

Firma musi pro své ugpné podnikani ziskavat, shronrda¥at, analyzovat a nasletin
zhodnocovat spoustu informaci. K tomu slouzi manketvy informa&ni systém, diky gmuz
je jednodussi tyto aktivity koordinovat.

Prvni ¢ast této bakatdké prace se bude zabyvat teoretickymi zakladynpaoketingovy
informani systému. Bude se snazit nastinit marketingoeg&tedi, jenz firmu obklopuje, a
které firma také vytvd. Dale zde budou uvedeny jednotlivé metody infamflao systému a
nastini mozné postupy jak dané informace ziskat.

Cilem je aplikovat teoretické poznatky na firmu tlqg s.r.o. a snazit se analyzovat

informacni systém této firmy.



Marketing

.Marketing je spoléensky atidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskauaj, co
potrebuji a pozaduji progdnictvim tvorby nabidky a smy hodnotnych vyrobk

s ostatnim X

»Ackoliv si zpravidla myslime, Ze marketingem se zaliypredevsim prodavajici, iada

kupuijicich vyviji marketingové aktivity*

Co si gredstavite pod pojmem marketing? P&sinu lidi to znamené pouze reklamu. Ale to

je omyl, reklama, respektive propagace, je poudegefunkce marketingu a neni to ani ta

s e

Marketing z&ina dlouho ped tim, nez je vyrobekibec vyroben. Je povinnosti manazera,
aby zjistil, jaké jsou poeby zakaznik, uril jejich rozsah, a rozhodl, zda zkoumany produkt
nese pozadovanouifezitost. Jeha@innost vSak nekat s pfizkumem trhu, fed vyrobou a
uvedenim produktu na trh, ale poskuge po cely Zivotni cyklus vyrobku.dd se z vysledku

prodeje, snazi sditikat nové a udrzet stavajici zakazniky.

1 KOTLER, P. a kolModerni marketingGrada Publishing, 2007 str. 40
2KOTLER, P., Armstrong GMarketing Grada Publishing 2004 str. 42
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1 Marketingové prostiredi

~Marketingové prostdi spolénosti se sklada &nitelu a sil vre marketingu, které ovliwiji
schopnost marketing managementu vyvinout a udramsf@gné vztahy s cilovymi zdkazniky.

Predstavuje jak fleZitosti, tak i hrozby*

Duvodem, pré marketingovi manaziepovetSinou planuji strategie ve svych firmach, je to,
aby zvysili prodej, trzby, pdipads snizili naklady. Aby byla firma marketing®wzalozena,
mela by orientovat dosahovani svychicila poteby svych zakaznik Firma, ktera takini,

s 7

vytvai marketingové koncepce definujici postupy dosatiasié, které zahrnuiji:

» Nalezeni a vyér cilovych trhi,

» kvantifikaci acasovou dosazitelnost @jl

» stanoveni zfisobu dosazeni dilpomoci vykiru marketingoveé strategie,

» rozhodnuti o vyuziti marketingovych nastropredevsim nastréjmarketingového mixu,

» opateni uvnit firmy smeéiujici k dosazeni dil

.Podle kritéria — ovlivnitelny nebo neovlivnitelnfaktor — rozeznavame mikroprostli a

makroprostedi.*

3 BOUCKOVA, J. a kol,Marketing C.H. Beck, Praha, 2003, str. 81
4 BOUCKOVA, J. a kol,Marketing C.H. Beck, Praha, 2003, str. 81

10



Zékaznici

Konkurenti

Veiejnost

Prostednici

Dodavatelé

Legislativa

Obr. 1-1 Marketingové prostiredi firmy
Zdroj: Kozel, R., 2006, str. 16

1.1 Makroprost iedi

Makroprostedi ma na firmu a jefiinnost zn&ny vliv. Toto prostedi na nas{sobi neustale
a prongénlivé, na druhou stranu my nejsme schopni ovlivnit Zménprostedi. To, jak se
makroprostedi neni, jednak pinasi hrozbu pro jednoho, a zaravge pilezitosti pro
druhého. Je nutné tyto 2my monitorovat a zaznamenavat, abychom byli schgenjim
piizpasobit nebo v idealnimifpact jich vyuzit. Je dlezité shirat statistické informace a na
z&klad nich sledovat trendy, ke kterym v makropfedi dochazi, a zjistit tak potencionalni

budouci vyvo.

Pti analyze makropro#di sledujeme:

Identifikaci vSech prvik ovliviujicich podnikani na dgitém trhu,
jejich zhodnoceni a vy prvki vyznamnych,

odhad jejich tendenci a treind

11



Obecr sec¢leni makroprosedi do Sesti skupin:

Demografické prosgedi,
ekonomické prosedi,
legislativni prostedi,
piirodni prostedi,
inovaini prostedi,

socialré-kulturni prostedi.

1.1.1Demografické pros¥edi

.Demografie je studium lidské populace z hledislalikosti, hustoty, rozmishi, veku,
pohlavi, rasy, zagstnani a dalSich statistickych G4}

Na naSi planétZemi, Zije vice nez 6,5 miliardy obyvatekeBpoklady OSN odhaduiji ¢oi
rast lidské populace o 1,2%, tudiZz v roce 2050 salad az na nedtitelnych 8,9 miliardy
obyvatel. Nej¢tSi podil na firastku maji chudSi a mérekonomicky vysplé zeng swta jako
je Indie (21%),Cina (12%) a Pakistan (5%). Qe trend nastava @eské Republice a
Evrops vibec. Rika se tomu takzvané starnuti populace iizagné prodlouzenim délky

Zivota a mensSi porodnosti.

Na zéklad téchto udaj se musime rozhodovat, jestli se nam vyplati vstawp dany trh,

kolik vyrabét a na jaky druh vyrobku se zafit.

DalSim dilezitym kritériem je hustota obyvatel a migracedd.ise sthuji do vysglejSich

region, do regiotd s niZSi nezagstnanosti, z vesnic dodst a naopak.

Nemér dulezita je takzvana narodnostni struktura obyva€akzdy narod ma své zvyky a

v e

poptavat po jinych produktech nez lidé,kisou na tom finatn¢ 1épe. Bchto kritérii je cela

fada - vzdlanost, charakter rodiny, rozvodovostatkovost, ¥k, naboZenstvi atd.

® KOTLER, P. a kolModerni marketingGrada Publishing, 2007, str. 135
12



1.1.2Ekonomické prostiredi

Toto prostedi obsahuje komplex treindkteré ovliviuji podnikatelské moZznosti, a to nejen
tim, Ze ovliwauji kupni silu spdebitele. Skupiny zemi se velkowrau liSi v Urovni pijmu

obyvatel.
Jako piklad ekonomického trendu uvedeme negstmanost a inflaci.

Pokud nezawstnanost roste, potorklesd koupschopnd poptavka. Respektive sénm
procento vydaj za jednotlivé polozky. Klesaji procentualni vydaja obléeni, Uspory,

elektroniku a rostou procentualni vydaje na strawbytovani.

Pokud roste cenova hladina rychleji négmy obyvatelstva, jeho kupni sila se snizuje. Za
podminek nizké infleni hladiny je stabilni i ekonomické a finam prostedi. V této situaci
roste obliba nakupna splatky, protoZze cenova hladina nema vliv pouzeanistnanost ale i

na urokové sazby.

1.1.3Legislativni prostiedi

Legislativni progiedi tvai veSkeré zakony, vyhlasky areglpisy. Tyto dokumenty
zabezpéuji urtité hospodéské, ekologické, bezpeostni¢i zdravotni pozadavky. émito

pravidly jsou statem chréni jak vyrobci, tak spdebitelé.

Kazda zem vice ¢i mére reguluje swj volny trh, ale i zahragni obchod dané zem
Drobné zasahy do volného trhu jsou Zadouci ve vé&ohomikach — obchod se zb&em,
léky atd.

1.1.4P¥irodni prostiedi

Jedna se zejména dimdni suroviny, které firma piwbuje k vyrol svych produki.
V dnesni dob nastava situace, kdy se sitymi surovinami musi S&t s ohledem na jejich

obnovitelnost a nedostatek.

Ekologie je oblast, kterou musi firnégm dél tim vice respektovat. Ro&ii industrializace
a také pimysl maji na s&domi zhorSeni kvality a poSkozeni Zivotniho predit To sice
piinasi firme jisté problémy a vyssi naklady, régad s likvidaci vzniklého odpadu, ale také

muze firmg, ktera se chova ekologickytipést dobré jméno.
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1.1.5Inovaéni prostiredi

Inovaini prostedi je to, které moZna nejvice ovliyje naSe Zivoty. Jde o takoveé invence,
které nam pomahaji, jako byl penicilin, transplaetargad, elektronika, automobily, ale

musime se zminit &ch negativnich jako jsou zbrahromadného &eni nebo drogy.

Mnoho \ci, které kazdy z nds dnes povazZuje za sémpopst, ped sto lety ubec
neexistovalo. Musime si ale ¢domit, Ze kazda nova technologie i réjakou starou. A
firmy, které si tuto skutaost neugdomuiji, nevyuzivaji nejn@si postupy a metody, ztraceji
oproti pokroko¥jsim firmam konkureéni vyhodu a jsou zakowritodsouzeny ke ztratdm a

pravdEpodobr i k zaniku.

1.1.6Socialré - kulturni prost redi

Kulturni prostedi je tvdeno fadou fakto#, které vyplyvaji ze zvyk a hodnot mistniho
obyvatelstva. Kazdyloveék se narodi, Zije a je vychovavan \itg zemi¢i oblasti, a to
usmernuje a ovliviuje jeho chovani, hodnoty a ndzory. Pro marketnggzbytné znat nazory
a hodnoty, které set6inou &di z generace na generaci a vygjase ve spolmosti, ve které
lidé Ziji a pracuji. Vedleéthto zakladnich hodnot existuji i druhotné hodnétgré nejsou
kulturré¢ tak dilezité a podléhaji zamam. Tyto hodnoty a nazory e podnik ukitym
zpusobem ovliviovat. Neni jednoduché&gdvidat kulturni faktory a o t&si je na & pruzre
reagovat, ale pokud se podniku piidak Wwinit, ma gilezitost odhalit nové iflezitosti a

zabranit tak moznym hrozbam.

1.2 Mikroprost redi

Mikroprostedi je tvdené faktory, jez ovliuji podnik vtom,éeho chce dosahnout a

Mrivrw s

cilem podniku by rél byt spokojeny zakaznik.
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Zékladni faktory mikropro$edi se daji roztit do Sesti nasledujicich skupin:

1.2.1Podnik

Podnik tvdi nékolik navzajem provazanyatasti, jakymi jsou — top management, fitiain
odctleni, vyzkum a vyvoj, oddeni nadkupu, vyroba,d@tni odaleni a dalSi. Marketing musi
Uzce spolupracovat s kazdym z nich a kazdé totéledidmusi v prvnfacdt myslet na to, jak

utvorit dobry a pevny vztah se zakaznikem.

1.2.2Zakaznici

s

Jedna z nejilezit¢jSich ¢asti mikroprosedi je pra¥ zakaznik. Je to prévten, kdo je
uzivatelem konéného vystupu firmy. Je vzdy nutnédat celkovou analyzu trhu a ziskat co
nejvice informaci, pak je jen na daném podnikujaky segment zkaznikse zansii. Je

Mrivrw s

pozornost.

\ 4
A 4

Dodavatelé Spole&nost Marketingovi Zakaznici

zprostedkovatelé

A 4

A\ 4

Konkurence

A\ 4

Veiejnost

Obr. 1.2.-1 Hlavni¢initelé v mikroprostiedi spol€nosti
Zdroj: Kotler, P., rok, str.

1.2.3Dodavatelé

Dodavatelé jsou zprasidkovatelé, kig zasobuji podnik jak surovinami, tak i materialam
sluzbami. Bez jejich spoluprace by nebylo moZzné&gzovat Zaddnou podnikatelskéinnost.
Je proto pro podnik nejvySe vhodné pro podnik uesiZse svymi dodavateli velice dobry
vztah. Marketing sleduje vlivy ze strany dodavatetleduje ceny, kvalitu, spolehlivost,

dopravu, servis, pruznost atd.
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1.2.4Konkurence

Kazda spolénost si musi dokazat sdomit svoji velikost a Zadit se do odstvi, ve kterém
figuruje. Rizr¢ veliké firmy mohou pouZivatizné marketingové strategie. To, co plati pro
malou firmu, zpravidla neplati pro firmu velkou aapak. Toto usdonmeni obsahuje witou

konkurergni vyhodu.
1.2.5Distribu ¢éni ¢lanky a prostiednici

~Je logické, Ze ne vSechny aktivity podniku, ktes@hrnujeme do oblasti marketingu a
prodeje, nize firma zajistit vlastnimi silami. Jejich realizawa pozadované uUrovni mohou
zajistit firmy, které jsou specializované, tiapa zprostdkovani nakupu a prodeje zboZzi,
firmy fyzické distribuce, marketingové agentury liganizace, které pomahaji financovat

operace podniku nebo paj@vat rizika spojena se $mou zboi.?
1.2.6Verejnost

Je to jakékoliv skupina, ktera ma zajem rgaké cinnosti dané spotmosti, a to takovy,

aby dosahla svych petb. Vladni instituce, média, z&stnanci, finatni instituce atd.

1.3 Analyza marketingového prosfredi

V nejlepSim z4jmu kazdé firmy je sledovat svoje loka nejen to, co se prévted’ okolo
déje, nybrz i to, co sedb, a navic se pokusit@dvidat, co se dit bude. Je veliddedité znat
sveé silné a slabé stranky, ale nesmi se ani opamekitezitost hrozeb, které mohou firmu
ohrozit a pileZitosti, které by mla vyuzit. Pro tato zjighi se vyuzivd metoda zvand SWOT

analyza.
1.3.1SWOT analyza

~Je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveninimé strategické situace vzhledem
k vnittnim i vrgjSim firemnim podminkam. Podava informace jak amysih (Strength) a
slabych (Weakness) strankéch firmy, tak i o0 moznydlezitostech (Oportunities) a hrozbach
(Threaths).* Firma by se ria snaZit rozvijet své silné stranky a minimalizotaslabé,

vyhnout se hrozbam a zardveo nejvice vyuZzit filezitosti, které se firth nabizeji. Jak

6 BOUCKOVA, J. a kol,Marketing C.H. Beck, Praha, 2003, str. 83
" KOZEL R.,a kol Moderni marketingovy vyzkurGrada Publishing, 20086, str. 39
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vypada zakladni rozvrzeni SWOT analyzy, jevida obrazku 2.3.2-1. Na obrazku jsou také

uvedeny piklady slabych/silnych stranek &ilezitosti/hrozeb.

Hualifikovany persondl » Spolehlivast st
Finanénl stabilita = Stabilita proces(

Vnitfni prostredi

Mowva technologie « Danova reforma
- Kamerowy systém = Mova sluzba konkurence:

Vngjsi prostiedi

Obr. 1.3.1-1 SWOT analyza

Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/
2 Marketingovy informa ¢ni systém (MIS)

Hlavni podstatou marketingu je ziskaegné, podstatné a objektivni informace o trhu a
zejména o zakaznikovi. Zajima nas nejen to, kdazdk je (nap vzdlani, Wk, zajmy,
bydlis&), ale také kde a co nakupuje, pigacE to, co nenakupuje, co by si na trhi@lpvidét
a za jakych podminek.

Diive byl obchodnik se svymi zakazniky v kazdodenrdnbezprosednim kontaktu.
V dneSni dob se zavratnou rychlosti &&uje objem produkce, trhy se globalizuji a
geograficky vzdaluji od zakaznika. Zwibdu vysSi slozitosti distridmi si€ se vztahy
prodavajiciho a kupujiciho z&r@ komplikuji. A pra¢ marketingovy vyzkum nyni nahrazuje

osobni kontakt a bezpréstini znalost zdkaznika.
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,Vyzkum trhu je organizovany, hierarchicky uspdany soubor informaci ziskanych na
zaklad urcité metodiky s cilem ffipravit podklady pro rozhodovani, kterd budou nagbat

podniku ffi rozhodovani ®

.Marketingovy inform&ni systém, to jsou lidé vybaveni a postupy prér,shridéni,
analyzu, hodnoceni a distribuci peltinych, ¥asnych a fesnych informaci pro marketingové

a ostatni manazery.“

Marketingovy informacni systém

Zpracovani informaci
Hodnoceni Wnitind Ilarketingonsy
Ilarketingn et informacnich e > informaini —p| zpravodajeky e Darketing
i manaedl potish systém avSteLn wé okoli
Analyzy Cilowe trhy
Plinrvind >< Marketing
vé handly
Realizace
Vetejnost
Kontrola Distrihuce Podpimd Dlarketingere
+——1 informaci R analiza P oy 11> Sily
marketingovich systém ;
rozhodti makrookoli
k

Marketingova rozhodiuti a komuniace

Obr. 2-1 Marketingovy informani systém
Zdroj: Kotler, P., 1999, strana 103

MIS je prinosny v situaci, kdy vém manazer nalezne odpal na vSechny svoje otazky
tykajici se marketingu jeho firmy. Ve vyzkumu ré&zljeme dva druhy informaci. Jedn& se o
takzvané externi a interni informace, kteréZzeme ziskat primarnim vyzkumem, kde
ziskdvame informace pomoci specifickych metod, nek&undarnim vyzkumem, kde
pouzivame informace, které zpracoval j#kdo pred nami. Informace museji bytasné,
aktualni, v optimalnim mnoZstvi, podstatné a v v@kfmrme, aby je mohl manazer pouZzit pro

svoje rozhodovani.

Dulezité je uwdomit si, Ze kazda informace ma jen relativni hadnaCo je pro
marketingové odéleni dilezité, nemusi mit pro hospddké oddleni Zzadnou vypovidajici
hodnotu.

8 MACHKOVA, H., Mezinarodni marketingNakladatelstvi Oeconomika, 2003, str. 34
® KOTLER, P. a kolModerni marketing:Grada Publishing, 2007, str. 399
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MnozZstvi informaci, které je podnik schopen ziskagiistd Um&rné s rozvojem
informanich technologii, jako je néjlad internet. Ne vSechny informace, které firmy
potrebuji k svému rozvoji, jsou ziskavany zrovna etiokypisoby. Jedna se velndasto

nagiklad o informace tykajici se konkurence danéhmpad

2.1 Zpracovani informaci

Marketingové informace lze ziskat &gt zdroji, kterymi jsou:

. Interni zdroje (vnitropodnikova evidence a zaznamy)
. marketingovy zpravodajsky systém,
. marketingovy vyzkum,

. podpirna analyza marketingovych rozhodnuti.

2.1.1Interni informa ¢ni system

Mnohé firmy si buduji rozsahlé inforraai databaze, které vedou elektronickou formou.
Informace do nich ziskavaji ze svych ¥nith zdrofi. Zamgéstnanci, zejména mana¥emaji

tak k dispozici rychly a efektivnitfstup k informacim.

Interni inform&ni systém obsahuje informace @cech, které se udaly v minulych
obdobich. Analyza éthto informaci umaluje manazdém, pracovnikm marketingu,

zanestnand@m identifikovat gilezitosti a rizika.

Vnitini systém informaci zahrnuje tyto Udaje:

Hospodaské udaje- udaje o zisku, trzbach, obratech, nakladecherobgh prodeje nebo

také trhy, kde se tité vyrobky/zboZzi prodavalo, obdolgetnost atd.

Specifické udaje — Udaje, které vypovidaji o konkrétnich udalostezh trhu jako je

piedzasobeni v sez§rpred svatky atd.

Z&kladni udaje - udaje o vSech dastnicich trhu - o dodavatelich, zakaznicich,

konkurentech a distributorech.
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Dopliikkové udaje — jsou Udaje, kteréfjmmo nesouvisi s obchodem, ale pouze ty obchodni
informace dopiuji a napomahaji budovani dobrych vZtgak se zakazniky, dodavateli nebo

I zamgstnanci, atd. Jedna se hap vyznamna vyréd, osobni pani atd.

2.1.2Marketingovy zpravodajsky systém

Na rozdil od vnitniho inform&niho systému, ktery se zaobird pouze informacemi
z minulych obdobi, marketingovy zpravodajsky systé&si potebu informaci satasnych a

budoucich.

»Zajistuje informace o wSim okoli firmy (makroprosedi i trhu). Zdrojem &hto
informaci jsou pedevsim tzv. sekundarni zdrojézmé bulletiny casopisy, noviny, sdovaci
prostedky, internet, pravni vyhlasky a normy, statnfizeni, néizeni mistnich orgdn

zpravy statistickychitadi, hospod#skych komor, nezavislych hodnotiiebdboi apod.*°

DalSim moznym zfisobem, jak se dozuét néco o své konkurenci, je nakupovat jejich
vyrobky, hovdit s jejich zamdstnanci, cist jejich firemni ¢asopisy ¢i zkontaktovat

specializovanou firmu, ktera se¢sbm informaci zabyva.

Existuji étyfi postupy pi tvorbé marketingového zpravodajského vyzkumu:

. Nepimé sledovar vyuziva podnik, pokud sleduje vSechny druhyiimfaci a nema
k tomu konkrétni dvod.

. Podmirné sledovant podnik sleduje informace zdité oblasti, ale nema k tomu

konkrétni dvod.
. Neformalni vyzkum vyhledavani konkrétnich informaci nesystematickypisobem.

. Formalni postup- cilené ziskavani konkrétnich informaciiegem vymezené oblasti.

2.1.3Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu (MV) je systematick&npvani, shromafovani, analyza
a vyhodnocovani informaci, které se tyka konkré&tnihoblému nebo oblasti, se kterou ma

manazer ufity plan ¢i problém. Podnik ma ne§iSi potebu informaci prav o zakaznikovi.

10 KOZEL R. a kol Moderni marketingovy vyzkurGrada Publishing, 20086, str. 57
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Nejen to, kdo zakaznik je, ale také, kde a co najajpakou sumu je ochoten utratit nebo zda
je ¢i neni spokojeny.
Zdrojem informaci pro MV jsouipdevsSim primarni Udaje na rozdil otkgchozich dvou

metod, kde hraji hlavni rolifpdevSim Gdaje sekundarni.

Proces marketingového vyzkumuibeme vymezit v nasledujicich krocich:

1) Vymezeni zkoumaného problému a:cWgmezeni problému je vzdy tim n&8im
krokem. Manazer fize mit pocit, Ze o ve firmg neni v pdadku, ale neznéginu.

2) RozloZeni problému a vymezeni vliastnosti, kterénobzkoumat.

3) Zvoleni kritérii, jimiz zjistime hodnoty sledovaadgitoblému:Poté, co jsou deny
problémy a cile, je nutné sestavit soubor metdgne se budou informace ziskavat, a
kritéria, kterd budou manaden pomahat tyto informace vyhodnocovat.

4) Vlastni ne7eni u vybraného problém@racovnik marketingu zahdji shrorda¥ani a

zpracovavani dat. Tuttast mize udlat podnik sdm nebo pomoci externiho zdroje. Tato

My

5) Zjisteni hodnot, statistické zpracovani.

6) Interpretace vysledku a dopae®nizseseni.

Definovani Priprava planu Realizace vyzkumu A Vypracovani
problému a vyzkumu, shroma#’ovani a zpravy a prezentace
cili vyzkumu navrh metodiky analyza dat vysledki

\4

\ 4

A\ 4

Obr. 2.1.3-1 Faze marketingového vyzkumu
Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G., 2004, str. 228

Informace o trhu, konkurenci i zakaznicich maji jsvednotu, tudiz by cilem celého
vyzkumného projektu tho byt, aby vyzkum poskytl co nejvhogii a nejhodnot¥si
informace.
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2.1.4Podpirna analyza marketingovych rozhodnuti

~Podpirny systém marketingového rozhodovani je soubotisttkych nastraj a
rozhodovacich modél ktery spolu s podporou hardwaru a softwaru napdma
marketingovym manazém pid analyzovani ud#éj a tvork® lepSich marketingovych

rozhodnuti.2!

Spousta firem zavedlo Etvrtou informa&ni sluzbu, a to pr&v podpirnou analyzu
marketingovych rozhodnuti. Jedna se o systémye kiapomahaji manaZen cinit spravna
rozhodnuti. Tomuto napomaha rychly rozvo; wgimi techniky a rostouci pet
softwarovych prograih Tyto programy mizou manazerovi pomoci ndklad i ur¢ovani
vydaji na marketing, segmentaci trhu nebo planovani pmdde Gsili. Jako fiklady

podpirnych systém Ize uvést:

Statistickd banka— jedna se o soubor statistickych metod, kteréomehaji ziskavani
informaci z disponibilnich Gd&j Zakladaji se nadinych statistickych metodach pro vyeb
strednich hodnot, uspadani adaj do tabulekti méreni ménivosti. Jako fiklad pouzivanych
technik Ize uvést — vicenasobnou regresni anabyzalyza diskriminantu, faktorova analyza,

shlukova analyza, analyza preferenci.

Banka modelu— jde o soubor model kdy kazdy model je fednastaven mnoZzinou
proménnych a jejich vztahy a je nastaven tak, aby mawaZeikdzal pozadovany reélny
proces. Pom&dh& mu v rozhodnutich typu — prognoZopérdefi vyrobki, kombinovani
propagénich prostedki, planovani prodejnich teleforiahebo sestavovani marketingového

rozpctu.

2.2 Segmentace trhu

Zadna firma neni schopné zaujmout celé spektrurazzék. Je jich zkratka iilis mnoho a
jejich poteb a pani taktéz. Proto jerdba vymezit si segment trhu, o ktery se firma bude
zajimat, a pra¥ na ten se za#iit. Segmentace se provadi na zaklagformaci ziskanych
marketingovym vyzkumem. Na takto vybrany segmest,vhodné psobit takzvanym
marketingovym mixem jfipravenym na miru“ prayv k tomuto segmentu. Trh iheme

rozclit nékolika moznymi kritérii. Jakoifklad zakladnich kritérii Ize uveést:

1 KOTLER, P.,Marketing Management/ictoria Publishing,1999, str. 123
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1) Segmentace geografickdli trh nagiklad podle kontinent, stafi, mést¢i podle
nadmdské vysky glenitosti terénu neborfsodnich vliva.

2) Segmentace demografickégli trh podle demografickych ukazaiel(vék, pohlavi,
kulturni gramotnost, vadianost atd.). Kazdy 2¢hto demografickych ukazatejé pro vyker

trhu a konéného spatbitele zasadni. Bude-li firma nabizet mobilni feahg, nabidne jiny
teenagerovi a jiny ichodci (moderni x snadno ovladatelny). Podle pdh&ev diferencuje

hlavre obleteni, obuv pofipact tabakoveé vyrobky aj.

3) Segmentace psychografickdkazuje, v jaké socialni vrstvse potencionalni zakaznik

pohybuje, jaky Zivotni styl zastava atd.

.Firma by si n¢éla zvolit takovy segment trhu, jemuzize poskytovat neftSi hodnotu, a to
soustavl. Temetr kazda firma madakym zpisobem limitované zdroje. & by tedy oslovit
pouze jeden nebo ¢kolik mélo trznich segmeit nebo dokonce jen jejicltasti -
mikrosegment. Takova strategie fize sice znamenat omezeni pradejle nize byt velmi
ziskova. Firma se fize rovreZz rozhodnout oslovit ¢kolik segment, které se sice skladaji
z raiznych zakaznik, ale ti maji stejnafidni. Velka firma se iiZe rozhodnout nabidnout

celou sadu vyrobkviem segmefim trhu.*?

12 KOTLER, P., Armstrong GMarketing Grada Publishing 2004 str. 104
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3 Zdroje informaci

Pri ziskavani informaci je nutno rozhodnout &kalika zasadnich bodech. Jsou rozhodnuti
tykajici se zdroje informaci, kvality informace o$ghlivosti, aktualnosti a pofn nakladi na

ziskani dané informace a jeji uzitek.

Muzeme je dlit tteba podlecharakteru jevu na kvantitativni a kvalitativni ddaje nebo

podlezdroji na primarni a sekundarni tdaje.

3.1 Charakter jevu

3.1.1Kvalitativni vyzkum

Provadi se pomoci hloubkového interview a skupihovéozhovoru. ¥chto pohovot se
vétSinou @la celarada. Pokousi se odhalit o zakaznicich i to, cooosblé mnohdy ani
newdi. Tazatel se pokousi patitchluboko do jejich neéddomych motivi. Spousta zadkaznik
nevi, pr@& si kupuje zrovna ty vyrobky, které si kupuje, ayfgchom se jich fimo zeptali na
to, pra zrovna tyto vyrobky jsou proémejlepsi, nedokazali by odp@lgt. Zakladni otazkou

tohoto vyzkumu je ,Pr&?”.
3.1.2Kvantitativni vyzkum

Jednd se o studie zaloZzené na vzorku dané kategeolk. Zabyva se hloubkovym a
nestrukturovanym zkoumanim malych skupin jednodlivaebo zkoumanim jednotlivic
samostatéi Pouziva metodu dotazovani, a ta’bdotazovanim telefonickym, osobnim nebo
pies internet. Cilem je zjistit, jak velky vzorek gkuy vykazuje wité znaky. Tento druh
vyzkumu je dalekocasgjSi nez kvalitativni. Zakladni otazkou tohoto typyzkumu je
~Kolik?*.

3.2 Zdroj

3.2.1Sekundarni data

Sekundarni data jsou to prvni, co analyticirau ged vyzkumem shromdbvat. Jsou to
data, ktera uz &kdo pred nimi objevil, zpracoval a jsou i nadale k disppzximz se uSét
velké mnozstvi finaknich prostedki za edpokladu, Ze &di, kde se tato data daji ziskat.
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Informatnich zdrofi v dneSni dob existuje velké mnoZstvi, a proto musimé&ddt, kde

nalezneme péebné a aktualni udaje.

Sekundarni data slouzilaiyodre k jinému &elu, ale jsou jednoduSe a rychle dostupna,

navic mén nakladna nez informace primarni.

Tato data maji dva druhyapodu. Jednak to jsou data, ktera firerpala zvnit¥nich
zdroja udaji (tj. firemni databaze,éétnictvi, kalkulace a rozgty), a pak avnéjSich zdrojia
Gdaji. Externi informace fize firma ziskat ze vSech ostatnich zdlrégeré jsou k dispozici v

okoli firmy.

Jako piklad externich zdrdj mizeme uvést:

Internet —je v sowkasnosti nejvyznan@Bsim externim zdrojem, hlagrkvali své rychlosti,
mnozZstvi informaci a&Sinou nulovym néklatin. Problémem iiize byt to, Ze tyto informace
jsou interpretovanyasto neobjektivé ¢i laicky. Musime proto p#ivé uvazit, kde na
internetu a jaké informace budeme akceptovat.

Profesionalni zdroje 4. organizace, které se poskytovanim informaci @ezhlas, televize,

odborné publikace, noviny, statistickiad)

3.2.2Primarni data

Sekundarni data jsou zakladem kazdého vyzkumda®hastane pigtba informaci, které
nejdou nalézt jiz jako zpracovana, a musi je fizpeacovat sama. Tyto informace nazyvame

informace primarni.

Tyto informace jsou shromdbvany za konkrétnim &lem, progednictvim vlastniho
vyzkumu firmy a slouzi pastSinou vyhrada pro (&ely daného vyzkumu. Ke &t

primarnich udaj pouzivdme $tSinou ti metod - pozorovani, dotazovani nebo experiment.

Shkér primarnich uddj je velice nakladny a zdlouhavy proces, ale mé&welivyhodu v tom,

Ze ziskané informace jsou aktualni a konkrétni oprfiormacim sekundarnim.

~Primarni zdroje jsou jovodnimi nositeli informaci. Jako zdroje chapemectdg subjekty

a objekty trhu (pedevsim Gastniky trhu), které maji informiai hodnotu pro zdarné igSeni

vyzkumného problému. Primarni zdroje (idajiZzeme opt rozctlovat na vnitni a vrejsi. '3

13 KOZEL R., a kol:Moderni marketingovy vyzkurGrada Publishing, 2006, str. 67
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Vnit/ni zdroje— predevSim se jedna o osoby a Utvarygcas§ji ty, které v podniku pracuji
nebo se podili na samotném vyzkumu viz Tab. 4.2.2-1

Vn¢jSi zdroje— jedna se o Sirokou keggnost viz Tab. 4.2.2-1.

Tab. 3.2.2-1 Zdroje primarnich informaci

Interni Externi
Kompetentni pracovnici podniku Experti a konzultanti
Podnikovy vyzkum a vyvoj Pracovnici hospodskych organ
MIS, Utvar marketingového vyzkumu, Pracovnici vyzkumnych asdeckych

Techniti prodejci organizacl

Konkurenti

Spotebitelé

Dodavatelé

Zdroj: Bou ¢kova J., 2003, str. 41

Metody sbéru informaci

* Pozorovani —wv¢tSinou probiha bez ¢édomi pozorovaného a bez aktivnicasti
pozorovatele, tudiz bezimého kontaktu. Nepokladaji se otazky, pouze shugleeakce lidi,
jejich pocity, chovani atd. Vyhodou je, Ze pozomyanevi, Ze je saiésti vyzkumu, takze

nemiZe své chovani upravovat a zkreslit pozorovanéesshasti.

* Dotazovani -podstatou této metody je pokladani otdzek vybrargsponderiim, ktei
museji splovat ukité podminky a spadat do kategori€amé vyzkumem. Odpedi téchto
responderit budou slouzit jako podklady pro primarni informakéeré se snazime ziskat.
Dotazovani existuje dgkolik typta, mizeme zminit najklad osobni dotazovani, pisemné

dotazovani, telefonické dotazovani a elektroniaki@zbvani.
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Tab. 3.2.2-2 Silné a slabé stranky jednotlivych f@am dotazovani

_ Osobni On-line
E-mail Telefon o
kontakt dotazovani
Flexibilita slaba dobra vyborna dobra
Mnozstvi dat,
) velmi ] ] ]
ktera mohou byt dobré ] vyborné dobré
dobre
ziskana
Moznost kontroly ) ) velmi ] . ’
vyborna ) slaba velmi dobra
tazateli dobra
Kontrola . .
. . velmi ] ] velmi ]
reprezentativnosti ) vyborna ) slaba
) ) dobra dobra
vybérového souboru
Rychlost , _ , N
o slaba vyborna dobra vyborna
shromazd’ovani dat
) velmi ) ) )
Navratnost ) dobra dobra dobra
dobra
; ) velmi ) ) )
Nakladovost dobra ] slaba vyborna
dobra

Zdroj: Kotler, P., 2007, str. 413

0 Osobni dotazovarse liSi od pisemného dotazovani v tom, Ze jehdasbuje lidsky
kontakt a nezalezi na tom, zda dotaznik fyj@ tazateki respondent. Tazatelihe pouzit
napiklad nadzornych pofitek, jako jsou vzorky, k ut¥eni gesného obrazku respondenta,
upresnit otazky, pokud jim dotazovany nerozumi atdleDse d@li osobni dotazovani na

strukturovany rozhovor, tj. pedem pesr¢ pripraveny rozhovor anestrukturovany

P4

o Pisemné dotazovamde provadi zpravidla zaslanim dotazniku poStouo ngho
piibalenim k vyrobku. Vyhodou této metody jsou nizké&klady, nevyhodou velmi nizk4

navratnost dotaznik
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o0 Telefonické dotazovably nel provadt zkuSeny nebo velice dibproskoleny tazatel.
Tato metoda se podoba osobnimu dotazovani, jeciad# osobni kontakt. Pro respondenta
je velice snadné rozhovor ukontim, Ze zawsi sluchatko. Mezi vyhody s#adi nizsi
nakladovost nez u osobniho dotazovani, rychloskagéni informaci. Jako nevyhodu
muzeme uvést to, Ze se Wrresponderit zuzuje jen na uzivatele, dneegdevsim, mobilniho

telefonu.

o] Elektronické dotazovarje zaloZzené na pouzivani internetu. Je to nejmlaxfoda,
ktera je velice efektivni, fin@mé nenaréna, na st a zpracovani informaci rychla a
jednoducha. Slv informaci pomoci této metody se provadi tak, éeazesilaji dotazniky
emailem a nebo se uniigi na konkrétni webové stranky. To nam zaja dalSi vyhodu,

kterou je dotazovani pouze takovych lidi,ikse o danou tématiku zajimaji.

* Experimentje zaloZzen na simulaci podminek shodnych se sjtua&terych chceme
ziskat potebné informace. iPtéto simulaci se pozoruji a naslédayhodnocuji vztahy
vzniklé v tomto prosedi a znény chovani pozorovaného subjektu. Experimenty ¢zektit

na dw& skupiny, a to experimenty prowit v laboratti nebo fimo v terénu.

0 Vlaboratoi se provadi test v uife vytvareném prosedi. (Bastnici jsou pozvani do
laboratdie, s experimentem jsou obvykle seznameni, takisomsveé chovani ovlilovat, coz
negispiva k gesnosti nmifeni. Laboratorni testy iieme také rozdit do nékolika skupin, a
to na vyrobkové testy (chuw’, funkinost), testovani reklamy a skupinové rozhovory
(diskuze na dany problém).

O Opa&nou metodou jeexperiment v terénuktery probiha v realnych fjpozenych
podminkéach. Bastnici pokusu zpravidla n&li, ¢eho se dastni, a pra¥ proto ma vysokou
vypovidaci hodnotu. Nevyhodou je vysoka nakladméist metody. Jakofiklad experimentu
v terénu uvedeme zkuSebni prodej vynbbhkpiedem vybranych prodejnach, na internetu,
popipads tajny nakup.
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Tab. 3.2.2-3 Srovnani laboratorniho a terénniho tés

Charakteristiky Laboratorni experiment | Terénni experiment
Interni validita Vysoka Nizka

Externi validita Nizka Vysoka

Naklady Mohou byt nizké Vysokeé

Casova narénost Mize byt mala Velka

Zdroj: Kozel, R., 2006, str. 146
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4 Historie a profil firmy Ingtop s.r.o.

Spolenost INGTOP byla zaloZzena v roce 199Gyqdre se jednalo o jednoisidisko firmy
René Hoffman. Toto #disko se od Uplného &&ku zabyvalo odbornymi technickymi
sluzbami pro prmyslovou sféru, vypracovavanim technologickych swdea postuf
poradenstvim v oblasti pmyslové energetiky a dale jako subdodavatel a §okrdhlavni,
nebo generalni dodavateitgich investinich celk.

Rozistajici se sedisko INGTOP firmy René Hoffman bylo mezi lety 2987 1998
postup® premEnéno na jinou pravni formu obchodni sp#esti — spolénost s rdenim
omezenym — INGTOP, s.r.0., a tdi machovani hlavniho cile spoleosti — dodavat
zakaznikm technologicka zé&eni, nebo jejicltasti ve vysoké kvall rychle, komplexa a
se zakaznickym servisem.

Stale rostouci podil vlastni vyroby, neustalé zvg$d poptavky, rostouci obtiznosti p
hledani vhodnych a spolehlivych partihggro spolupraci a pteba vlastnich vyrobnich a
skladovacich prostor vyustila v roce 2003 v rozhdadm postupném vybudovani vlastni
vyrobni z&kladny, a to v Tynisti nad Orlici. Od toRO03 do roku 2007 byl postuphudovan
a opravovan vyrobni a skladovaci aredl v Nadradici ¥ Tynisti nad Orlici a jeho
rekonstrukce a rozvoj byl dokden p@evzetim jeho vyrobniho potencidlu diceu
spole&nosti firmy INGTOP, s.r.o., firmou INGTOP METAL,r. Vyrobni kapacity nove
spoleé&nosti jsou weny jako vyrobni zakladna pro migkou firmu, ale jiz Bhem prvniho
roku ¢innosti si spolénost INGTOP METAL, s.r.o., rowZ vybudovala vlastni portfolio
zakazek a zékaznik

V roce 2007 pak abfirmy, a to matéska firma INGTOP, s.r.o., i died spolénost
INGTOP METAL, s.r.o., spol®é prokazaly svoji schopnost obstat i v némgch
certifikacnich auditech prova@dych firmou Lloyd’s Register Quality Assurance Lied. Ok
firmy jsou tedy od roku 2007 drziteli certifikaiSO 9001: 2000, ISO 14001: 2004 a EN
3834-2: 2005, ficemz kazdy plrok jsou ziskané certifikaty uggre obhajovany.
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4.1 Hlavnimi predmeéty ¢innosti spolanosti

. Generalni dodavky investich celk
. Projekce, vyroba a montaz:
- jednodelovych stroj a z&izeni
- plynovych z&zeni
- rozvodi medii
- tlakovych z&zeni a nadrzi
- ventilace a chladicich daeni
- ocelovych konstrukci vSech typ uZziti
. ObralkEni kowi
. Servis plynovych Zzeni pro technické plyny
. Servis plynovych zdzeni pro vytdpni primyslovych objeki.

VySe uvedené aktivity jsou jen zakladnimitgm ¢innosti, které firma vykonava. Ingtop je
drzitelem vice nez 25 Zivnostenskych opinin takZze rozsaltinnosti této firmy je velice

rozsahly.
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5 Marketingové prostiredi firmy Ingtop s.r.o.

Marketingové prosgedi firmy Ingtop s.r.o. Ize roztit do dvou sfér, a to do makropréstli,
zabyvajici se okolim této firmy, a do mikropi@sti, které charakterizuje vhii segmenty

spole&nosti.

5.1 Makroprost iedi

Makroprostedi popisuje okolni prosdi firmy Ingtop. Segmenty, které firmu owlji jsou
nagiklad demografie, ekonomické priedi, legislativni prosedi, girodni prostedi ci

inovatni prostedi.

5.1.1Demografie

V dnesni dob dava spousta mladych lidiqunost sedoSkolskému vziani s maturitou
pied vywenim se v konkrétnim oboru, a tudiz &hto profesi nedostava. Proto i tato firma
mela jisté problémy s nalezenim schopnych &stmané na pozice, jako jsou skek, plyna* a
dalSi. Sahla proto #eSeni, které je v dnesSni doliic nez kZné, a z&la se poohlizet po
zamestnancich v zahrakii NynéjSi zakladna zasstnané@ skyté lidi pivodem z Rumunska,

Slovenska, Vietnamu a santepmé z Cech.

5.1.2Ekonomické prostredi

Nazornym pikladem, jak ekonomicka situace ovliyje podniky, je pracovni sila. Pro
Ingtop bylo v poslednich dvou letech, jakoZto jetepwetSiho histu, znény problém sehnat
kvalifikovanou pracovni silu. Jedinym vychodiskemldbprijimat nagiklad pouze zasti
vyhovujici pracovnikyi shargt zangstnance v zahratii Poté, co se rozpoutala celdtwa
financni krize, ostatni podniky se zaviraji, roste negimanost a pro firmu, ktera shani nove
pracovniky, se situacedmi tak, Ze v oblasti, kdef@dtim zamistnance sehnat nemohla, nyni
si mize vybirat. Zaroue tu roste motivace k praci jiz stavajicich zatnand, kteri se o své

zamestnani strachuji vliiveméSi konkurence na trhu préce.

Za zminku také stoji vliv zémy kurzu na ziskovost firmy. Ingtop je spé&hest, ktera
uskuté&nuje nej¥tSi procento svych zakazek v zaht&niVeSkeré tyto kontrakty uzavira
v eurech a dlouhou dobugu planovanou splatnosti. TudiZz nastava problékugpe dok
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placeni zakazky bylgeska koruna siiSi, nez byla v dob uzaveni smlouvy, a naopak.
S rostoucim kurzem také vznika cenova konkéménevyhodaeskych firem, protoze sluzby
a vyrobky jsou pak drazsi a zahramiinvestdi se spiSe obraceji $mem na vychod, i kdyz to

muze byt na ukor kvality.

5.1.3Legislativni prostiedi

Jako kaZzda jina firma se firma Ingtop s.r.o. miigit vdemi zakony platnymi pr&@eskou
republiku a vzhledem ktomu, Ze nemalé proceéitthosti, které firma vykonava, se
neodehrava na Uzemi naSi Zemmusi se pochopiteinpodizovat i zakoim a gFedpisim
v dané zemi, kde zrovnaigobi, a zrovna tak i zakdm Evropské Unie. Lze uvést rap
Zakong. 65/1965 Sh., zakonik prace, Zaknrb63/1991 Sh., odtnictvi, Zakon:. 586/1992
Sh., o danich zigmu nebo Zakort. 235/2004 Sb., o dani zZigané hodnoty. Jako nazorny
piiklad Ize uveést viyatek ze Zakoniku prace, a to ,Begpest a ochrana zdravfipraci —
viz pfiloha. Firma seznamuje své z&stmance s bezpeosti prostednictvim dokumentu, na
kterém jsou popsany veskeré postupyigimié k dodrzeni piwbné bezpmosti a ochrat

Zivotniho prosiedi.

5.1.4Pf¥irodni prostiedi

Spol&nost Ingtop se zabyva mimo jiné kovovyrobou a ravplynu. Jak kov, tak i plyn
pati mezi neobnovitelné suroviny, coz se projevuje jejich cerk. Zarovei si vedeni
spolg&nosti Ingtop u¥domuje zavaznost z&i€tovani zivotniho progedi a plytvani
neobnovitelnymi zdroji, se kterymi, jak jiz byteceno, ve velké niié také pracuje, zaroiesi
je védoma vziistajiciho zajmu lidi o Zivotni prasdi, a proto se rozhodla jit cestou, ktera tyto
tendence podporuje, a sama si dala zavazek: ,Neud&pSovat prevenci proti ztigténi a
systém ochrany Zivotniho préstli ve shod s poZzadavky normy ISO 14001, s pravnimi a
jinymi zavaz® prijatymi pozadavky*.

Spolenost se fi vzniku vSech druth odpadi snazi o jejich minimalizaci, recyklovani nebo
jiné vhodné vyuzivani. K ochrarzivotniho progedi se snazi motivovat a povzbuzovat takeé

vSechny svoje obchodni partnery.
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5.1.5Inova¢ni prostiedi

Ingtop je spolénost, kterd se snazi drzet krok se vSemi novymindire zejména
v technickych oblastech, aby dokazaddit konkurenci a mohla zékaznikovi nabidnout ,vzdy
néco navic®, jak hlasa logo firmy. VSeob&cmnynucené inovace jsou ndiglad elektronicka
komunikace, schopnost pruZneagovat na jakykoli poZzadavek zakaznika diky oxejSim
technologiim softwaru a hardwaru. Programy na 3Brbtw a zobrazeni vSech instalaci,
pocinaje nejjednodussimi, typu potrubnich rozivoaZ po ty nejsloZsi, jako jsou dodavky
komplexnich pistroja — nagiklad krepovaci stroj na lince kamenné vétyrdici komora na
téze lince.

Také v z&kladnich poZadavcich na nové TH pracovjgigladen velky draz na perfektni
znalosti v oborech pdtacové techniky. Zakladni inovai trend, ktery je vSak pro
konkurenceschopnost firmy naprosto nezbytny, jdou pozadavk od zakaznik vaci forme
svaovani. V gedchazejicich letech se preferovaly rychlé, leymésaby sv#ovani, zejména
formou elektrodyi CO. Nicmér zhruba ped 2 lety se vSechny montazni pracovnici musel
proskolit a vydit nové forng svaovani — fornt TIG. Je to zfisob sv#ovani v ochranné
atmosfée inertniho plynu — zejména Argonu. Svary jsou dimpisobemcistsi a nevznika
tzv. porovitost, nebo studené spoje, které magkterych gipadech za nasledek malé uniky
nebo dokonce prasknuti celého svaru. Touto metadoafisoby svéovani gesunuly od
forem kvantitativnich k formam kvalitativnim. Pokse podivame do budoucna, planuje se
dalSi inovace swavani, a to navrat ke apobu elektrodovému, nicmé&rv provedeni tzv.
celulézové elektrody. Takova elektroda zajig kvalitu svaru srovnatelnou s formou TIG a
drZi se rychlosti provedeni elektrodou. Vyhodnésh metody je komplikovana faktem, Ze na
trhu prace bude velmi malo pracovinikchopnych pracovat touto metodou, tudiz se firma
v sowasnych chvilich intenziwwvénuje vySkoleni svych pracovriik

5.2 Mikroprost redi

Mikroprostedi charakterizuje vriii aspekty podniku Ingtop, kterymi riapsou podnik,

zéakaznici, dodavatel# verejnost.

5.2.1Podnik

Firma Ingtop je roz&lena do ®kolika nezavislych nicmeénlzce spolupracujicich odéni:
Top management, ekonomické eolohi, projeRni oddleni, (etni oddleni, oddleni
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montazi plynovych #ézeni a provozovn@astolovice. V ramci této struktury spolu vedouci
jednotlivych oddleni spolupracuji na vyt¥eni pevného vztahu se zékazniky. Na obrazku
6.2.1-1 je znazokma zjednoduSena organind struktura spolaosti, organizéni struktura

v pIném rozsahu je viffoze Al a v piloze A2. NejhodnotSim kapitdlem spolmosti jsou
zamestnanci bez rozdilu, zda se jedna o fifrdho teditele ¢i technického pracovnika.
VSichni zamgstnanci maji ke své profesi p@hé vzdlani nebo dlouholetou praxi. 12%
zantstnand ma vysokou Skolu &Sinou zamdifenou ekonomickyc¢i technicky, 30%
zamestnand ukortilo studium maturitou, a to zaffenou na ekonomii acétnictvi, ale i
maturitou vSeobecnou. Zbyvajici zé&stmanci jsou vy&eni, pof. vyweni s maturitou, jedna
se ¥tSinou o lidi pracujici v terénu. Kapital spéhesti je tvden jak finagnimi zdroji, ale
také strojnim zdzenim (nakladni a osobni automobily, infotmiatechnika, firucni n&adi

jako nap. zavitaezy a podob¥), materialem a know-how.

Ingtop, s.r.o.
I
Ing. René Hoffman — Ing. Luckk Zilvar - Ing. Milena Michal Guldan — o
jednatel, CEO jednatel, vyrobni a Hoffmanova - jednatel| | jednatel, ekonomicky
technickviedite CFO a personalnieditel
Petr Hoffman — Oddleni Provozovna Oddkleni Nékupn,i Ucetni ,
projektovy projekce Castolovice zahranénich oddleni odctleni
manazer montazi

Schéma 5.2.1-1 Organiz#ni struktura
Zdroj: Z internich zdroj 1 firmy Ingtop

5.2.2Zakaznici

NejvétSim zakaznikem firmy je mezinarodni skupina potinBaint-Gobain s démymi
spolenostmi ve vice nez 50 zemichsta, V Cechach madkolik divizi a Ingtop @la hlavre
pro Sain-Gobain Isover a Saint Gobain Glass. Is@serzabyva vyrobou vaty (skelné,
popipads ¢edicové), ktera se pouziva jako izé material, ale v malé i@ se pouZziva i pro
agronomicky pimysl, kde se v této vatpéstuje utity druh plodin. Divize Glass uz podle

nazvu vyrabi sklo, n&fklad pro automobilovy mmysl, jejich zakaznikem je n#klad
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Volkswagen. Jako zakazky, které Ingtop pro Sainb&o ctlal, 1ze uvést nagklad ¢ast
tovarny na vyrobu skelné vaty v Rumunsku a ve FRrarebo pec na taveni sklacadice
v Polsku. Potrubni rozvody (voda, zemni plyn, vidumdik ...), které byly provaahy takeé
pro Sain-Gobain v Polsku, ale i v jiné tovarrPodobné zakazky byly provads take
v Belgii, Némecku a na Uzemieské republiky. Trzni podil pro montaz& R pro firmu
Saint-Gobain je po#mn¢ vysoky, pohybuje se okolo 20%. Ohledpotrubnich rozvaodl je
trzni podil mnohem nizsi, jelikoZz je na naSem Uzembho firem, které se tout®nnosti
zabyvaji.

DalSim dilezitym zakaznikem Ingtopu je spéimst Siad, ktera se zabyva prodejem
technickych plyfd, v¢etné zatizeni nutnych pro jejich skladovani a distribueigtop jako
takovy prakticky supluje jejich technickou podporlio znamenda, Ze zafidjie instalaci,
technickou dokumentaci, i servis zdr@ rozvod téchto plyni. Tento zakaznik je vyznamny
praw tim, Ze snim ma Ingtop uz@nou exkluzivni smlouvu na montaZe v céléské
republice, a snazi se o ra&sii smlouvy na Polsko a Slovenskou Republiku.

V pomgru s ostatnimi provaghymi ¢cinnostmi je montaz a servis plynovychriza Heinzel a
Fraccaro malym segmentem poskytovanych sluzeb,zalever je to pro Ingtop tést
vyhradni zaleZitost. \eské republice neni mnoho prodejtichto z&i¢t a vSechny §
prodeji uvadiji tuto firmu jakoZto servisniho dodavatele.

5.2.3Dodavatelé

Témet vSichni dodavatelé Ingtopu jsou obchodnici s mtmateridlem. Poipeti zakazky
se popta pdebny materidl uit az @ti obchodnik a vybere se ten, ktery ma nejlepsi gom
ceny, doby dodani a kvality materidlu. &irerymi dodavateli jsou uz#eny takzvané
ramcové smlouvy, které jsou vyhodné jak pro dodaeaktdi maji ,jistého zakaznika“, tak i
pro firmu garanci nizsi ceny. Népgimi obchodnimi partnery jsou Ferona, Ravemhyssen

Krup Ferosta.

5.2.4Konkurence

NejvétSim konkurentem Ingtopu jsou gaském trhu Miroslavské strojirny s.r.o., které se
zabyvaji velice podobnodinnosti, a to zakdzkovou kovovyrobou, ktera secapa sice
specializovala na potravifeké stroje, ale postupetasu rozgila svoje pole psobnosti i na

textilni a sklengsky piimysl a z#@izeni pro vyrobce izotmich material. V nyngjSi dok
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dokonce pracuji i pro stejné zakazniky, takze sdilpvé jedna o velmi blizkou firmu. Jako
zahranéni konkurenty mizeme uvést francouzskou firmu SIMI nebo polskotigPri

Cas od¢asu nastane takova situace, kdy se dimaskytne vice zakazek a z kapacitnich
davodi neni schopna vSechny obsahnout, a zdrasienenize dovolit zakadzky odmitat
v ramci budovani dobrého jména firngy budovani dobrych vztahs novymi zékazniky.
V takovém to pipadt se situacéeSi kooperaci séfakou konkuretini firmou. Dana zakazka,
kterd je nad ramec kapacity, se nabidne konkurangecha se ocenit asi te¢h firem.
Nasled’ se vybere jedna, ktera nejvice vyhovuje pozZadiavé s tou Ingtop spolupracuje na
dokorteni zakazky. VSe se¢@ pod hlavikou Ingtopu. Nevyhodou je, Ze Ingtop nigma
v plné vysi rgit za kvalitu praci, které provadi najaté firmagtoze neni mozné kontrolovat
veSkeré provedené prace, které najata firma provEd®o je ohroZzeno dobré jméno firmy,

pokud se prace odvede nekvalitti nastane jiny problém.

5.2.5Verejnost

Firma udrzuje dobré vztahy siegnosti, a to najklad prostednictvim sponzoringu nebo
podporovanim gedniho Skolstvi formou zprdstlkovani praxi. Ingtop uz#gel dohodu se
Stredni odbornou Skolou plyiskou v Hradci Kralové o provédi praxe jejich studefitha
akcich firmy. Zarove to je moznost pro firmu jak si ,vyhlidnout* schapistudenty a po
ukorgeni studia jim nabidnout zastnani. Dale podporuje sport, jak jiz byleno, formou
sponzoringu. Podporované kluby jsou fiklad FC SIAD Most, Orientmi beh Albrechtice
nebo Golfovy klub Na VrSich.
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6 Zdroje informaci pro Ingtop

Ingtop, jako jakakoliv jina firma, se snazi co epg poznat své zakazniky a jejichipby.
Zarovei je pro ni nutné ziskat informace i o ostatniciméich z tohoto odstvi, které jsou
potencionalnimi zakazniky. Velké procento zakazeekgkazkova vyrobé& sluzba ,na miru”.
PowtSinou se jedna o montazefiizani, popipad rozvody plynu v tovary kde musi
spolupracovat sé&kolika dalSimi firmami, které maji na starosti jinalohu ve stauwbtovarny
jako celku, ale jejich prace se kazdodesittetavaji a prolinaji. Je proto nutnédét, s kym
firma spolupracuje, kdo ji fize byt napomocny, a naopak, na co si ma dat pozor.

Firma gevazre shromad’uje pouze sekundarni informace. Ziskavani primérgidaji je
pro Ingtop neefektivni v poénu k cert, kterou by za ziskangdhto informaci zaplatila,s

ohledem na jejich naslednyipos.

Mezi zdroje sekundarnich informaci régad pati:
» Prehledy trzeb,
» piehledy o z&kaznikovi,
» prehledy o dodavatelich,
» prehledy objednavek a prodej
» obchodni statistiky,

* Udaje o propagaci.

6.1 Interni informa ¢éni system firmy Ingtop

Interni inform&ni systém je nejvice vyuzivanym inforémém zdrojem firmy. Je veden
formou elektronické databaze, ktera je deména do rkolika kategorii. Cast vyuziva
ekonomické odéeni, které shromafuje Udaje tykajici se firmy jako celku, ziskartévazree
z &etnictvi. Dale se shromdiji Udaje o zakaznicich a provedenych sluzbaclmharg se i
podklady pro tyto prace jako jsou rigbad technické vykresyi fotodokumentace. Lze zde
nalézt téz historii dodavek materialu, od kterychrh, za jaké ceny a v jakém mnozstvi bylo

dodano.
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6.1.1Meziroéni vyvoj

Kazdor@né se z detnictvi vi¢leni udaje, které jsou pro firmu zajimavé porowaase, tj.

s predchozimi lety. Jedna ségolevSim o zisk, obrat, naklady a jiné.

Tab. 6.1.1-1 Mezir@ni vyvoj obrati v mil. K¢

Rok

2004

2005

2006

2007

2008

Obrat v mil. K

67

93

90

155

201

Zdroj: Z internich zdroja firmy Ingtop

V tabulce 6.1.1-1 uvedeny hodnoty ofirata poslednich &b let, tyto Udaje také graficky
znazorgny na obrazku 6.1.1-1. #mérny kazdorgni nafst je 33,75%, coz je velice slusny
vysledek a odpovida i samotnému rychlérastur této firmy. V &chto poslednich i letech
obrat nepekonal gedchozi rok pouze jednou, a to v roce 2006, kdyodo& o 3,5% poklesl.
Naopak rok dalSi # rekordni naiist, a to o 72%. Vtomto grafu neni zohléda

hospodéské krize, ktera firmu ovliwje hlavré v tomto roce.

Obr. 6.1.1-1 Meziratni vyvoj obrati v mil. K¢

250

200

150

100 -

50

2004

2005

2006

2007

2008

Zdroj: Z internich zdroja firmy Ingtop
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6.1.2Hodnoceni dodavatah

V ramci systému ISO maji vSechny firmy povinnostihatit své dodavatele. Sama firma si
urei priblizné pét az Sest kritérii, jako jsou nédglad — kvalita dodavanych sluzeb/vyrahk
cena sluzeb/vyrolik operativnost, dodrzovani terniin ekologické hledisko. Grafické
znazorrni toku informaci i hodnoceni dodavatel- viz schéma 6.1.2-1. Zaravei musi
vytvorit stupnici hodnoceni, kterou pak aplikuje na vyg&inina kritéria. Firma ma posléze
moznost porovnavat dodavatele a sledovat, jak sgeyiyjejich sluzby, zda k lepSim&i k
hor§imu. Ukazku formuté pro hodnoceni dodavatele jefiigee B.

Hodnoceni
yy

Ekonomické oddleni —
celkové vyhodnoceni
Oddéleni Ekonomické oddleni —
zahraniénich montazi ekologické hledisko
-kvalita
Nakupni oddéleni — Sklad —operativnost

cena, terminy dodani

Schéma 6.1.2-1 Tok informaci hodnoceni dodavatel
Zdroj: Z internich zdroj  firmy Ingtop

6.1.3Stanoveni ceny

VeSkerou vyrobu pro Ingtop zajifie jeho dc&ina spolénost Ingtop Metal. Cenu
stanovujereditel spolénosti dcéiné spolénosti, ktery vytvdi vyrobni kalkulaci na zaklad
informaci, které mu i@da nakupni oddkeni Ingtopu, dale na zakladnformaci od misik
vyroby (aktualni hodinové sazby, vytizenost vyroby)

Cena celého projektu se jednak odviji od ceny wjraid aktualni hodinové sazby
montaznik v zahranii (pokud se nejedna o prac€R), ceny materialu a aktualnim kurzem
ceské koruny #¢i euru. Ménové kurzy jsou pro stanoveni ceny rvm problémem. Kurz
se vyviji a je velice¢tké edvidat, jak silna bude koruna ze&kalik mésiai. VétSinou se
jedna o dlouhodobé akce a smlouva na zakazku jepmovana €kolik mésiar pred

provedenim pradii zaplacenim smluvniastky. Do ceny se také zohirge mira rizikovosti
40



projektu. Firma ma stanovené koeficienty od 1,11 dona problémové akce. Nelze nabizet za
stejnou cenu rozvod vzduchu 1 bar a rozvod 30tk badiku i ges to, Ze cena materialu a
vSech ostatnich polozek by vysla na stejé@stku.

Poslednim aspektem, ktery ovlivni cenu zakazkyp@gstni pohledavek. Zisodu
obrovského rozsahu zakazek a fedethozich Spatnych zkuSenosti firmaistpupila
k poji&’ovani pohledavek u firmy Atradius Praha. Toto péjikryje v gipad nezaplaceni
od zékaznika az 95% dluzdéstky, a to jak doma, tak i v zahr&ini

Navrh ceny pipravuje projekt manager, schvaluje jednatel — wedlanontazi a vyroby,

popipadt majitel. Graficky znazdiuje tok informaci schéma 6.1.3-1.

Cena projektu

A

CEO —urteni , ) Nakupni oddlent -
VYNosnos Manazer projektu — stanoveni cenyyroby

\ .
/ koordinace vSecfaktoni

Finanéni oddéleni — Projeké&ni oddéleni — cena
naklady na pracovni silu technického provedeni

Jednetelé — zohlediuji
miru rizika

Schéma 6.1.3-1 Tok informaci fi sestavovani ceny

Zdroj: Z internich zdroj i firmy Ingtop

6.1.4Planovani vyroby

Planovani vyroby probihd na zaktaddsouhlaseného harmonogramu prdjelt dale na
rozhodnuti projekt managera, ktery se rozhodujeepmdormaci od zadkaznika. Dale se musi
brat v ivahu vypracovany harmonogram dodavek oduprdiko oddleni. Po té, co se
porovnaji vSechny tyto faktory, vznikne takzvanyralyni harmonogram. Tok informactip

sestavovani planu vyroby je graficky znazorma schématu 6.1.4-1.
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Plan vyroby

A

ManaZzer projektu —
koordinace vSech

informaci
A
Projekéni oddéleni — Nakupni oddéleni — Vyrobni oddéleni —
dodava technické informace o dodavkach informace o
plany a vykresy materialu vytizenosti oddeni

Schéma 6.1.4-1 Tok informaci fi sestavovani planu vyroby

Zdroj: Z internich zdroj 1 firmy Ingtop

6.2 Marketingovy zpravodajsky systém firmy Ingtop

Firma ziskdva 90% vSech sekundéarnich informacitigwsictvim internetu. Toto rozsahlé
médium umo#uje najit téndt jakoukoliv rekde publikovanou informaci,tauz se jednéa o

placen&i neplacené servery.

6.2.1E-poptavka

Jako piklad Ize uvést server zabyvajici se poptavkoulddkau — www.epoptavka.cz. Na
téchto strankach se e jakakoliv firma zaregistrovat a zegnit svou poptavku, u které se
vyplni pati¢cna kritéria. Poptavka se odeSle vSem zaregistrowafismam, které spiluji
zadané podminky konkrétni poptavky. Sasti stranek je i hodnoceni poptavajiciho, firma
tedy mize zohlednit zkuSenostigrchoziho obchodniho partner gzhodovani, zda se o
zakazku uchéazet nebo ne. 8asti registrace je i razeni do katalogu dodavated do
katalogu firem si& B2M. Poptavky jsou zasilany maximéla 10 vybranych obdy které lze
béhem trvani sluzby #nit. E-poptavku mze firma vyuZzivat zdarma, v tomtdipact jsou
sluzby zn&né¢ omezené (je dana maximalketnost zobrazeni zéasovy Usek, &Si paet
moznych zobrazeni vlastni poptavky aj.), nebo seadi mize rozhodnout investovat do
poplatku, ktery za roKini 2999 Ké/bez DPH, tak to udal i Ingtop. Ukazka elektronické
poptavky je v piloze C.
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6.2.2Ziskavani zangstnanai

Diive firma ziskdvala zakstnance slozitym a neefektivnimizgmbem, ktery zabral spiSe
vice ¢asu, nez aby nalezl kvalitni zastnance. Vypisoval pozadavky nd&adu prace.
Hlavnim problémem byli lidé, kie si @isli takzvarg jen pro ,razitko“. Nejen Ze &Sina
Z nich ani nerdla pati¢cné vzalani ¢i praxi v oboru, ale o praci v podstani zajem newi.

Po réjakémcase firma zavedla velice jednoduché a smysluf#3éni. Na svoje internetové
stranky www.ingtop.cz ffidala sekci ,Voln& pracovni mista“, kde jsou vyp&apozice,
popipadt uverejnuji inzeraty v odbornyckiasopisech. Dikyéto opatenim se jim kvalitni
zajemci hlasi sami v takovém mnozstvi, Ze firm&hepabidku neriize ani zdaleka pokryt.
Byly proto zavedenyit faze vykru novych zamsstnand. Prvnim kolem je zpracovani
zaslanych Zivotopisa selekce nevhodnych kandi@ldDo druhého kola je vybrano a pozvano
na pohovor okolo deseti kandidaiNa zaklad predchoziho kola postupuji dieti a posledni
faze dva uchazg kteti se podrobi podrol#fgimu a obsahlejSimu pohovoru. Posléze je jeden
vybrdn a zamstnan. Zivotopisy a motivai dopisy kandiddt z druhého kola jsou
archivovany po dobu 6 &siai, pro gipad vypsani nového pracovniho mista.

6.2.3Veletrhy, vystavy a workshopy

Jednim z progedki pro marketingovy vyzkum jsou takzvané firemni wdlg vystavy a
workshopy, kterych se firma Ingtop pravidgliacastni. Jedna se o igob jak Ize ziskat
snadno a efektivhinformace jednak o potencionalnim zakaznikovi,halolnim partnerovi,
dodavateli, ale hlavnse zde da utwd jasny obrazek o konkurenci.éisina firem se na
takovém veletrhu snazi ukazat své nejlepSi strankyhody, jaké mize oproti konkurenci
nabidnout. Z tohoto se pak da posbirat spoustanmafoi, véem konkrétg Ingtop zaostava;i
na jaky novy trend, inovaci j@Shegistoupila, ale konkurence ano. Jakékfad veletrhu, kde
se Ingtop prezentuje,ideme jmenovat stavebni veletrh IBF v Brrebo Invex.

Vé&tSinou se v takovychto situaciclietvaji d¢ metody sbru dat a to:

. Pozorovani- firma ma moznost vid, jak se na ni lidé ,divaji* a reaguji na to, j@k
prezentovana svymi zafstnanci, propagaimi materialy nebo firemni politikou. e
si tak ucalat vlastni obrazek o tom, jak velky zajem o konkaeci s Ingtopem firemni

verejnost ma.
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. Dotazovani nha veletrhu u firemniho stanku Ingtopu stoji vidigolik zamgstnand,
ktefi maji za ukol v prvntadé motivovat navavniky, aby se u jejich stanku zastavili,
nasledd navézat sémito lidmi rozhovor a dote strukturovanymi otdzkami ziskavat
podstatné informace. Vyhodou veletrhu jeifildad to, Ze se tamigtavaji lidé tématicky
stejreé naladni, tzn. ze stejného oboru. &s Ingtop vytvé i jednoduchy dotaznik, ktery
da vyplnit lidem, kté& se zastavuji u jeho stankuit$inou je to doprovazeno moznosti
vyhry néjakého drobného reklamnihorgametu jakozto odminy za ochotu dotaznik
vyplnit. Takto ziskavé informacergdevsim o tom, jak jsou lidé na veletrhu spokojeni
s tim, jak se zde Ingtop prezentuje a poskytujerméce. Jedna se tudiz o takzvanou

zpstnou vazbu.

Firma se také dastni zahragnich workshop, jako je napiklad Bussiness Partner - Russia
2008, kde Ingtop reprezentovali jednatelé spmdsti. V podstat Slo o velké obchodni
setkani obchodnikve stavebnim @myslu za delem uza¥eni novych obchodnich vztah
Tito jednatelé si také z Ruska spoustu koritaddvezli a odvezli si i slibné nabidky na
zakazky, ale vlivem ekonomické krize byly vSechytp plany pozastaveny.

Za zminku stoji také workshopy €echach se zahramimi dodavateli. Jeden takovy
zanestnanci Ingtopu, ki@ jsou zodpowdni za nakup materialu, navstivili. Jednalo se o
.Setkani s korejskymi dodavateli fitinek a armatuteré probhlo pied par dny v Praze. Jak
je vSeobectiznamo, téré vesSkeré asijské zbozi je v dnesnich dnechéjgénez to vyrobené
v Evrop. Proto je dlezité budovat i vztahy €mito obchodniky, coz se diky vySe

zmirgnému setkani povedlo.

6.3 Marketingovy vyzkum firmy Ingtop

Marketingovy vyzkum mé za ukol vyhledat informa&egré firma nemze ziskat z jinych
zdroja vétSinou jako sekundarni udaje. Jedna se o vyimeroces, ktery firma provadi za

Gcelem ziskani péebnych informaci k danému problému.
6.3.1Redesign

V prabéhu roku 2007 si vedeni firmy &imalo stale vice widdomovat nedostatky v grafické
prezentaci firmy. Jednalo se jak o vzhled logarétdostatené nereprezentovalo firmu,
firemniho sloganu (Always Something Special), abelych webovych stranek. Sice i$ka,

Ze: ,i Spatna reklama je reklama®, ale stim setdpgsmfit nechtl, a proto si nechal
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vypracovat studii naipmenu designu (Redesign). K posouzeni byla vybranameawvana
reklamni agentura, ktera se ovSem neshodlaedsfa¥¢ s vedenim o vzhledu nové kg, a
zakazka byla f@dana do rukou spaleosti TAH reklamni agentura s.r.0. Z této spoluprac
vySlo moderg vyhlizejici logo, které firma hognaplikuje na vSechny své komundke
nastroje. Na novy design loga si sgolest TAH nechala vypracovat malyagkum, ktery
prokehl mezi odbornou vejnosti. Vysledek vyzkumtikal, Ze vzhled noveho loga bytijat
kladre u 90 % respondeft Staré logo bylo pouzivano od saméheadau spolénosti. Jak
vypadalo, je vidt na obrazku 6.3.1-1, na druhém obrazku 6.3.1-Yilk#, jak premena loga

nakonec dopadla.

~NGTOP  (inoTOR

Obr. 6.3.1-1 Rivodni logo firmy

Zdroj: Vnit ¥ni zdroje firmy Ingtop Obr. 6.3.1-2 Nové logo fimy
Zdroj: Vnit¥ni zdroje firmy Ingtop

6.3.2Telemarketing

Telemarketing v Ingtopu se provadi pouze v jedri@stba tou je montaz a servis plynovych
z&ica Heinzel a Fraccaro. Jedna se o vytapwetSich hal, jako jsouélocvicny, sklady
surovin, dilny. Tyto z&ce je poteba jednou do roka ¥istit, aby nedoSlo kipadnému
pozaru. V sotasné dob ma firma piblizn¢ dwe sk téchto zakaznik, o které se musi starat, a
dohlédnout na to, aby si nechali n&i&é provést servisni prohlidku. Jednou do roka s& tud
obvolavaji veski zakaznici a krom ziskavani informaci typu, Zpasidili jiny druh vytagni
atp., je pateba dohodnout, kdy by bylo mozné prohlidku provéstSina zakaznik sama na

servis nemysli, je proto peba jim v tom vyjit vdic.
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Zavér

Cilem této bakal&ké prace bylo shrnuti marketingového infoéniho systému spataeosti
Ingtop s. r. 0., coZ bylo sgino. V prvni, tj. teoretickéasti, se prace zabyva marketingovym
okolim firmy, dale samotnym informiaim systémem, ktery je réenén doctyr ¢asti, a to na
interni inform&ni systém, marketingovy zpravodajsky systém, margety vyzkum a
podpirnou analyzu marketingovych rozhodnuti. V rangohto zdroji informaci je dlezité
rozliSovat, zda se jedna o informace primafinsekundarni, coz zde bylo také vydeno.
V dalSich kapitolach jsou podrobpopsany jednotlivé metody &l informaci, kterymi jsou
dotazovani, pozorovari experiment. Byl tak vytvien teoreticky zaklad pro druhaiast

bakal&ské prace, kterou je prakticka aplikace poziatk konkrétni firmu — Ingtop s.r.o.

Na tuto firmu bylo nahliZzeno z pohledu vedeni inatniho systému a byly popsany
veSkeré marketingové aktivity, které spwlest provozuje. Nejedna se o klasickou vyrobni
ani obchodni firmu, ale o firmu vytigici hodnoty na zakazku, pokazdé se tedy potykaji
s ryze ojeditlou pracovnitinnosti. Z tohoto @ivodu zde existuje omezeny prostor pro jakysi
marketingovy vyzkum, ktery v této firn sice uplatovan je, ale spiSe pra@innosti
nesouvisejici s hlavnimigdmétem podnikani. Jedna se proto o velice Uzky okfinhosti

vyzkumu.

Z informaci poskytnutych pracovniky firmy a z priaké casti této bakakské prace
vyplyva, Ze dosavadnifinnosti spolénosti jsou dostaljici a gimérené velikosti firmy a
rozsahu jejich praci. lips to bych vedeni firmy dopdfila, aby zauvazovali nad reorganizaci
struktury pracovnik, ktei maji pra¢ marketing na starosti, a zvazili, zda by se jim
nevyplatilo vytvdit plan pro systematické ziskavani informaci o s\wakali. Tyto informace
jim v sowasné dob nechykji, ale mohli by jim roz&it obzory a posunout je v jejich
podnikani dal.
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(Stelian Burlanescu
montér — svarec

Gheorghe Savu—
montér - svarec

Marian Vasile
montér — svare¢

Michal Guldan - jednatel

spolecnosti

manager systém 1S0 9001, 1
EN 3834

Hynek Hoffmann -
Séfmontér
zahranicnich

llona Novakova =
tlumocnice

Marcel Olsavsky =
montér — svare¢

Marek Becvar -
montér - svarec

OndrejSecky —
r—svare¢

Jozef Makuch -
montér - svare¢

Serhiy Halchynskyy
- montér - svare¢

Vlastimil Bujérek —
nakupci

Vladimir Kokes -
zasobovac



Pfiloha A2 — Organizaéni struktura spole¢nosti Ingtop s.r.o.

Michal Guldan — jednatel
spolecnosti

maager systému ISO 114 )
EN 3834-2

_ Ing.Vilma Mgr. Eva Hromkova Ales Brat — spravce arealu,
Stépankova — hlavni —tlumocnice, BOZP technik, 1ISO 14001,
ucetni asistentka metrolog spolecnosti

Blanka . Jaroslav Drabek —
e Bc. Petra Hatasova , .
Vondrousova— : odborny technicky
5 PR, — asistentka h
vSeobecna ucetni pracovnik

Miroslav Martinec
pomocné stavebni
prace

Lucie Horakova —
mzdova ucetnf

Lenka Hovadova —
mzdova ucetnf




Priloha B — Hodnoceni dodavatel(

INGTOP, s.r.o. OBEZNAMENI S VYSLEDKEM

Zemédélska 880 HODNOCENI DODAVATELU SLUZEB
ENG Hradec Kralové

Ve firm& INGTOP, s.r.o. probéhlo hodnoceni dodavatell podle nize ’ Hodnoceny dodavatel:
uvedenych kritérif.

Kritéria hodnoceni s vysledky:

Kvalita dodavanych | podovs stupnice je 10, 7,4, 0 pfid&leno
sluzeb bod{

Cena sluzeb bodové stupnice je 10,7, 4, 0 pridéleno
bodd

Operativnost, bodova stupnice je 10,7, 4, 0 ptidéleno
dodrzovani termind | bodd

Ekologické hledisko | bodova stupnice je 3, 0 pridéleno
bodd

Celkem bylo pfFidéleno bodi

Dodavatel je zaFazen do skupiny

Hodnoceni provedli: Brzobohaty Jaroslav dne:6.2.2007

Pro Uplnost dodavame systém bodového hodnoceni.

Skupina | Dosazeny pocet bodil Celkové hodnoceni dodavatele
A 33-27 velmi uspokojivy

B 26-20 uspokojivy

C 19-0 neuspokojivy

Kritéria hodnoceni:

o Operativnost, dodrzovani termind o Cena
Termin vidy dodrZen — operativnost vyborna = Porad pfizniva pfi souc. nabidce
Termin vidy dodrzen — operativnost uspokojiva =7 Vice jak z 75% vyhodna
Obcasné nedodrZeni terminu — operativnost mala = Cca z 50% vyhodna
Pravidelné nedodrZeni terminu — operativnost mala Méné jak z 50% vyhodna

o Kvalita sluzeb vychazejici ze zkuSenosti odpovédnych prac. o Ekologické hledisko
Vyborna - bez zavad =10b Minimalni dopad na Z.p.
Dobré - ojedinéle s drobnymi vadami =7b Velky dopad na Z.p.
Uspokojivé — obdas se vyskytuji vady =4b
Neuspokojiva — Casto se vyskytuji vady =0b

V Hradci Kralové dne : 6.2.2007

Vypracoval : Brzobohaty Jaroslav - Verze 1.00
metrolog




Pfiloha C — E-poptavka

Michal Guldan

od: Poptavky - B2M [poptavky@b2m.cz]

Odeslano: 25. Gnora 2009 8:33

Komu: info@ingtop.cz

Predmét: B2M poptévka: Poptadvam: vytapéni RD tepelnym Cerpadlem, rocni potreba tepla 28.164
kWh

ePoptavka.cz - chytry nakup pro firmy

(katalog firem B2M.CZ)
Pro dodavatele: INGTOP, s. r. 0. - info@ingtop.cz

Pomocnik:

Zmeénit zasilani poptavek | Ak

ini informace a novinky

Datum zadani poptavky: 25.02. 2009
Nazev poptavky:

Poptavam: vytapéni RD tepelnym &erpadlem, ro¢ni potieba tepla 28.164 kWh
Popis poptavky:

Poptavka:

Poptavam realizaci vytapéni novostavby RD systémem tepelného cerpadia.

- vytapéni, ohfev TUV a sezénni ohiev bazénu o plose do 25 m2

- tepelna ztrata objektu je vypoctena na vysi 10 kW

- predpokladana ro¢ni spotfeba energie pro vytapéni 17.164 kWh, pro ohfev TUV 6.000 kWh a ohfev bazénu 5.000 kWh
- celkova roéni potfeba tepla 28.164 kWh

Popis:

- vytapéni tepelnym Cerpadlem systému zemé - voda pomoci plosného kolektoru

- objem zé&sobniku TUV 150 - 200 |

- hlugnost TC by se neméla pohybovat nad hranici 43 dBa

- vyhodou dodavatele je komplexni nabidka sluzeb, véetné rozvodu podlahového topeni

- na kompletni dodavku technologie tepelného &erpadla je pozadovana zaruka min. 60 mésicl a na montaz 24 mésicl
- zaruéni i pozaruéni servis by mél byt zajiétén po celé CR do 24 hod.

Celkova cena poptavky:
- 350.000,- K¢

Platnost poptavky:
- dva mésice

Profil zakaznika: soukroma osoba z Olomouckého kraje

Dékuji za nabidku.

Kontakt na poptavajiciho:

Soukromy kontakt
Hodnoceni poptavajiciho:

Kontaktni osoba: Petr Reznitek Poptavajici nebyl dosud hodnocen.
Ulice, €.p.: Rooseveltova, 39

Mésto, kraj: Olomouc, 77900 Aktivita poptavajiciho: [?]
Email: stavba-ustin@seznam.cz :
Telefon: +420 724 443 793

Pfiloha €. 1: [Ohodnotit tohoto poptavajiciho
www.epoptavka.cz/files/soubor 997ddfb4.pdf - -

Poznamka od administratora:




Pfiloha D — Karta procesu

Nazev procesu

INETDF’

KARTA PROCESU — INGTOP, s.r.0.
2. OBCHOD- hlavni proces

Odpovédny pracovnilc

Vyrobni a technicky feditel + CEO

Predchazejici Cinnost i se zakazniky (marketing nebo poptzvka)

Navazujici procesy  ZAKAZKA, NAKUP, REKLAMACE

Vstupy Piijata poptavka, Marketingové infomace, obchodm Jednam, ohgednavky
Vystupy _Vydané nabidky (N), Navazné pfijaté objednavicy
Zdroje

Lidské  VjrobniFeditel (technicky Feditel)
_Finanéni__ Zvlastni &éinnosti, naklady na prezentace

gﬁ%lenoe dos|ych poptévek, obchodnich kontaktd
Archiv zakazek (dfive (spéiné nabidky)
Internet BZM nové www strénky

... @
Prostfedi
Honmomvim a méram e

Sled 1é parametry

) SN
Spokajemst zékaznika
Reklamace
Plan obratu v K&

Kﬂﬂcﬁé miﬁt; e Speafikace nablzeného z pohledu zékaznika (Gpinost a splnlbalnost),

: ; _kapacita o e
Kriticky parametr  UspéSnost nabidek
Analyza Gdajl Ze seznamu nahidek( gogh; :
Zlepovani Informovanost zakazniki o ﬂrmé a techniky knmunlkace, inzerce na

_oborovych serverech, nové tisténé materialy — MARKETING
Navrhnou zpiisob elektronické burzy siuZeb, novy obchodni zastupce

Hodnoceni
Sledovany Hodnaty Cetnost Vyhodnocuje  Metodika hodnoceni Zdroj informadi /cesta
 parametr  [meze hodnoceni Bl e k vyhodnoceni

Uspésnost
nabidek % z vydanych Roéné Vyrobnl feditel  Podil wwdanych Seznam nabidek

B i, R 8KcEDtOVANCR POHODA .
Spokojenost Dodrieni termindl, Zetnost  Data v PC - hodnaceni
zéakaznika Podet zikaznikl Rotné Vyrobni feditel  navratd/vérnost

Technicky Mezirolni srovndni, Kniha reklamaci

Reklamace Podet reklamaci Rotné feditel wyznamnost a rychiost

wyfizeni ! S e
Obratové rozvaha PC ekonomicky SW

ObratvKe  Mezirofnindrlst  Mesinivjvoj  Efeditel ¢
. trend Rofnd _ POHODA

Schvalil:

ekonomicky a
personaini reditel

a pfedstavitel vedeni

NGTOR|6
N CE - 517
pro S e s

Vypracoval:

vyrobni Feditel




Pfiloha E — Dotaznik

Dotaznik

Tento dotaznik je za#en na informéni zdroje marketingu firmy Ingtop s.r.o. Ma z&l
zZjistit, jaké informace, na zakladterych se tvii marketingova rozhodnuti se ve fiEm
vyskytuji, a které by si pracovnicigli dale ziskavat. VaSe odpali poslouZzi jako podklad
pro mou bakal&kou praci na dané téma.

1) Jake typy rozhodovani tykajici se marketinglatk pravidelg?

2) Jakeé typy informaci pravidelrdostavate? Jsowjaké informace, které dostavate a
piijdou Vam zbyté&éné?

3) Jaké typy informaci tykajici se VaSich zakazniodavatal nebo odbrateli
pravidelrt nedostavate a radi byste je dostavali?

4) Jaké informace byste ehitdostavat dend tydre, mesicné ¢i rocne?
5) Jaké& odborna literatura by Vas nyni nejvice zagnaamyslite si, Ze by Vam pomohla
¢i usnadnila Vasi praci?

6) Ktereé typy program pro analyzu dat byste ¢fitmit k dispozici?

7) Jaka prvni aktivita Vas napadne, kdyz slySite spagkv Marketing a Ingtop?

8) Jakd zlepSeni v stéasném marketingovém inforgram systémui marketingu
obecrt byste doporéovali pro Vasi firmu?

Dékuji za spolupraci
Lenka Novotna



