Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko — spravni

Marketing na pramyslovych trzich

Barbora Musilova

Bakalatska prace

2019



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2018/2019

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DfLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a prijmeni: Barbora Musilova
Osobni cislo: E16144

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management podniku: Management malych a stiednich pod-
niku
Néazev tématu: Marketing na prumyslovych trzich

Zadévajici katedra: Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zisady pro vypracovani:

Cilem préce je popis marketingovych ¢innosti ve vybraném podniku a navrh marketingovych
aktivit sméfovanych na B2B zdkazniky.

Osnova:

- Zakladni pojmy.

- Specifika pramyslovych trhi.

- Popis marketingového mixu zvoleného podniku.

- Navrh marketingovych aktivit pro zvoleny podnik.

- Shrnuti a zavér.



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy: 35 stran
Forma zpracovani bakaldfské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

KANTOROVA, Katefina. Marketing II. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2014.
ISBN 978-80-7395-815-2

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd.
Prelozil Tomas JUPPA, prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5

URBANEK, Tomas. Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010. ISBN
978-80-87197-17-2

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz.

a roz$. vyd. Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-247-5037-8

Jo
Vedouci bakaldiské préce: Ing. Katefina Kantorova, Ph.D.

Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zadani bakaldiské préce: 3. zari 2018

Termin odevzdani bakalaiské prace: 30. dubna 2019

/

/,
L.S. w/qﬂrf)
doc. Ing. Romana Provazhikova, Ph.D. doc. Ing. Marcela KozZena, Ph.D.
dékanka vedouci tustavu

V Pardubicich dne 3. zari 2018



Prohlasuji:

Tuto préci jsem vytvorila samostatné. Vesker¢ literarni prameny a informace, které jsem v praci

vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byla jsem sezndmena s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze za-
kona €. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se skuteCnosti, ze Univerzita Pardubice ma
pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti této prace jako skolniho dila podle § 60 odst. 1 au-
torského zakona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude poskytnuta licence
o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne pozadovat ptfiméieny pii-
spévek na thradu nékladi, které na vytvoteni dila vynalozila, a to podle okolnosti az do jejich

skute¢né vyse.

Beru na védomi, ze v souladu s § 47b zékona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach a o zméné
a doplnéni dalSich zakont (zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich predpist, a smér-
nici Univerzity Pardubice ¢. 9/2012, bude prace zvetejnéna v Univerzitni knihovné a prostied-

nictvim Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 1. 4. 2019

Barbora Musilova



PODEKOVANI

Réda bych jako autorka této prace pod€kovala pani Ing. Katefin¢ Kantorové, Ph.D., ve-
douci mé bakalaiské prace za jeji ochotu, odborné vedeni, potiebné konzultace a cenné rady

po celou dobu psani této prace.

Zaroven dékuji také Ing. Jifimu Simkovi, fediteli a jednateli spole¢nosti EKOMETAL-E,

spol. s r.0., za jeho €as a ochotu pii poskytovani informaci pro zpracovani bakalarské prace.



ANOTACE

Predmétem mé bakalarské prace ,, Marketing na priumyslovych trzich* je popis marketin-
govych cinnosti ve spolecnosti EKOMETAL-E, spol. s r.o. a navrh marketingovych aktivit sme-
Fovanych na B2B zakazniky.

V teoretické casti jsou stanoveny a vysvetleny zakladni marketingové pojmy, mezi které

patri definice marketingu, marketingovy mix, vnéjsi analyzy.

V praktické casti je predstavena spolecnost EKOMETAL-E, spol. s r.o. Je zde popsdan mar-
ketingovy mix spolecnosti, shrnuti PEST a Porterovy analyzy péti sil a nasledné navrh na zlep-

Seni marketingovych aktivit.

KLICOVA SLOVA

Marketing na primyslovych trzich, marketingovy mix, vnéjsi analyzy

TITLE

Marketing on industrial markets

ANNOTATION

The subject of the thesis ,, Marketing on industrial markets ““ is a description of the market-
ing activities in the company EKOMETAL - E, spol. s r.o. and a proposal of marketing activities

aimed at B2B customers.

The theoretical part sets and explains the basic marketing concepts, which include mar-

keting definitions, marketing mix, external analysis.

The practical part introduces the company EKOMETAL-E, spol. s r.o. This part describes
the marketing mix of the company, a summary of PEST and Porter's five forces analysis, fol-

lowed by a proposal for improvement of marketing activities.

KEYWORDS

Marketing on industrial markets, marketing mix, external analysis
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/4
Spravné nastaveny marketing je nedilnou soucésti fizeni v kazdé ispé$né spolecnosti.

V globalizovaném svété jeho tloha stale roste.

Téma této bakalarské prace ,,Marketing na primyslovych trzich* se vénuje analyze mar-
ketingovych aktivit spolec¢nosti, které se pohybuji na B2B trzich. Préace je aplikovand na spo-

lecnost EKOMETAL-E, spol. s r.0. se sidlem ve Vysokém Mytu.

Hlavnim cilem préace je ndvrh marketingovych aktivit sméfovanych na B2B zékazniky ve
spolecnosti EKOMETAL-E, spol. s r.o. Dil¢i kapitoly prace jsou tématicky rozvrhnuty, logicky
na sebe navazuji tak, aby odpovidaly jednotlivym feSenim ciliim mé prace. Prvni ¢ast teoretické
prace je vénovana definicim marketingu, nasledn¢ je ¢tenafi vysvétlen zasadni rozdil mezi trhy

B2B a B2C a piiblizena dalsi specifika, kritéria a rysy B2B trhu.

Druhé cast teoretické prace je zamétena na marketingovy mix primyslového trhu tj. na
produkt, cenu, propagaci, distribuci a také vné&jsi analyzy tj. PEST analyzu a Porterovu analyzu

péti sil, které jsou aplikovany na spolecnost EKOMETAL-E, spol. s r.o.

V praktické ¢asti bakalaiské prace je predstavena spole¢nost EKOMETAL-E, spol. s r.0.,
poté je analyzovan jeji marketingovy mix a zdkaznici spole¢nosti. Déle je v praci zkouméno
vnéjsi prostiedi, v némz se spolecnost nachdzi a zdvérem prace je navrh na zlepSeni marketin-

govych aktivit zminéné spolecnosti.
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1 MARKETING

V kapitole jsou vysvétleny podstatné pojmy tykajici se marketingu obecné.

Definice marketingu

Existuje cela fada definic pro marketing. Mezi nejznam¢;jsi patii definice Americké mar-
ketingové asociace, ktera marketing popisuje jako ,, cinnost ¢i soubor zavedenych postupi
a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smenu nabidek, které prindseji hodnotu zdakazni-

‘

kuim, partnerim a spolecnosti jako celku.*

Podle britského Chartered Institute of Marketing pfedstavuje marketing ,, manazersky pro-

ces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavki zdkazniki, a to se ziskem.*

(Karli¢ek, 2018)

1.1 Marketing ve 21. stoleti

Ekonomické prostfedni bylo velmi narocné a od firem se ocekavala financni prosperita
Casto 1 bojovnost piezit viibec na trhu. A kli¢ovou roli v téchto pfipadech hral pravé marketing.
Diky kvalitnim marketingovym schopnostem, byl marketing vyznamnou pomoci pro dosazeni

zisku na konci obdobi, ktery plyne z uspokojivych trzeb.

Marketéti stanovuji piiklad, kolik finan¢nich prostfedkl vynalozit na reklamu a prodejni
nebo internetovy marketing, jak stanovit cenu pro vyrobek nebo sluzbu ¢i jak jej distribuovat.
Rozhodnuti ¢asto ovliviiuji prostiedi, kde se konkurenti a spotfebitelé nachazeji. Proto velmi
dilezitym faktorem pro marketéry je porozumét aktudlnimu vyvoji trhu a umét se mu piizpt-

sobit (Kotler, Keller, 2013).

1.2 Definice marketingu na primyslovych trzich

Marketing na priimyslovych trzich, ozna¢ovan B2B neboli business-to-business je pojme-
novani pro obchodni vztahy mezi spole¢nostmi. RozliSeni od B2C se tedy zabyva pouze ob-

chodnimi partnerskymi vztahy, nikoli koncovymi zdkazniky.

Zatimco u klasického marketingu je komunikace mifena na potfeby koncového zakaznika,
tudiz spotiebitele, v B2B marketingu ale cilime na firmu. Ta nas produkt obvykle déle prodava,

nebo jej spotiebovava pro své ucely, k produkei vlastnich produkti ¢i sluzeb, které az poté miii
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ke koncovému spotiebiteli. Oba segmenty ale funguji pohromad¢ a jsou vzajemné ovliviiovany

(Topvision, 2015).

1.3 B2B trhy versus B2C

V této podkapitole jsou shrnuty rozdily B2B trhi a B2C trht. Jako jeden z rozdilt povazu-

jeme slozity nakupni proces u B2B trhti, ktery obvykle trva i n€kolik mésicii. Za to prode;j

u B2C trhti ma mnohem krat$i charakter a rozhodnuti o koupi miize dojit v fadu n¢kolika minut.

Dalsi rozdily podrobnéji popisuje nasledujici Tabulka 1.

Tabulka 1: Srovnani B2B vs. B2B

B2B

B2C

Prodeje B2B byvaji objemem nakupu hodné
vysoké. V tadu desitek tisic az desitek mi-
liéont korun.

Prodeje B2C se mohou pohybovat od jedno-
tek az po desitky tisic korun. Az na automo-
bily nebo domy. Tam je cena vyssi.

Loajalita zékaznikti v B2B je daleko vétsi
diky velkému objemu prodanych vyrobku a
vybudované vzajemné duvére.

Loajalita zékaznikti v B2C je niz$i, protoze
existuje vetsi mnozstvi firem, mezi kterymi
si mize zakaznik vybrat.

Prodej v B2B vyzaduji vétsi pochopeni kli-
enta a vétsi budovani vzéjemnych vztahi.
Dtivéra je na prvnim miste.

V B2C jsou prodeje zaloZzené na tom zékaz-
nika ptfesvédc¢it, ze dany produkt opravdu
potiebuje a okamzit¢ uskutecnit prode;.

1.4 Specifika B2B trhii

Zdroj: (Solomon, Stuart, Marshall, 2006)

Jak uvadi Kotler, B2B firmy si obvykle neuvédomuji specifika marketingu B2B a chovaji

se podle vSeobecnych marketingovych praktik ptisobici v oblasti B2C.

Faktory patiici mezi hlavni specifika B2B marketingu jsou:

e nakup je motivovan uzitim vyrobku pro dosazeni zisku,

e proménlivy charakter poptavky potiebuje jeji stimulaci,

13



e anonymita kone¢né skupiny je nahrazena firmami s konkrétnimi lidmi,
e logické nédkupni chovani,

e mensi pocet subjektd nakupuje vétsi objem,

o kratké distribucni cesty.

Firmy nenakupuji stejné jako spotiebitelé. Spotiebni a primyslové trhy se v urcitych ohle-
dech lisi, proto i trzni strategie by méla odpovidat tomu, na jakém trhu se firma vyskytuje.
Specifikem B2B trhii neboli primyslovych trht je, Ze firmy nenakupuji pro osobni spotiebu.
Rozhodnuti o koupi provadi vice lidi. Firmy pozorné zvazuji alternativy a fidi se striktnimi
technickymi specifikacemi. Dlouhodobé¢ vztahy kupujiciho a prodavajiciho obvykle vytvari ur-
Citou zavislost. Nakupy jsou Casto rizikové, protoze na sebe vazou velmi vysoké naklady. Firmy
maji moznost vyjednévat cenu. K propagaci je vyuzivan predevSim osobni prodej (Kotler,

Keller, 2013).

1.5 Kiritéria segmentace B2B trhii

Primyslovy marketing se vétSinou definuje jako postupny proces. Firma ¢i podnik nejdiive
provedou makrosegmentaci, tzn. ze stanovi trh vysledného vyuziti svého produktu. Nasledné
urc¢i ten nejlakavéjsi zpasob uziti svého produktu. Jedna se naptiklad o polotovar, vstupni ma-
terial apod. Poté premysli nad silnymi strankami jednotlivych zédkaznikii. VE&tSinou se jedna
o velké a pravidelné zdkazniky. Dale firma provede mikrosegmentaci, coz znamenad, ze rozd¢li

zakazniky nakupujici dle ceny, kvality ¢i Grovné sluzeb.

Flexibilni trzni nabidka poskytuje dilezitou konkurenéni vyhodu. Nabidka je sloZzena ze dvou
¢asti. Tu prvni ¢ast tvoii prvky produktu, které si ceni vSichni ¢lenové segmentu, definuje se
jako ,,holé feseni®. Nasledné druhd ¢ast se orientuje pouze na specifické cleny segmentu a po-
skytuje urcité volitelné prilezitosti, a to naptiklad doprava ¢i instalace. Kritéria segmentace B2B

trhit shrnuje Tabulka 2. (Kotler, Keller, 2013).

Tabulka 2: Hlavni segmentacni proménné B2B trhi

Demografie
1. Odvetvi: Ktera odvétvi bychom méli obsluhovat?

2. Velikost spolecnosti: Jak velké spolecnosti bychom méli obsluhovat?

3. Lokalita: Jaké geografické oblasti bychom méli obsluhovat?
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Provozni proménné

4. Technologie: Na jaké technologie zakaznikd bychom se méli zamérit?

5. Uzivatelsky nebo neuzivatelsky status: M¢li bychom obsluhovat Casté uzivatele, pravidelné uzivatele,
obcasné uzivatele nebo neuzivatele?

6. Schopnosti zakaznika: Méli bychom obsluhovat zakazniky vyzadujici mnoho nebo malo sluzeb?

Piistup k nakupu

7. Organizace nakupni funkce: MéEli bychom obsluhovat spole¢nosti s vysoce centralizovanou nebo de-
centralizovanou organizaci nakupu?

8. Struktura moci: MéEli bychom obsluhovat spole¢nosti, kde rozhoduji technici, finance apod.?

9. Povaha stavajicich vztahu: méli bychom obsluhovat zakazniky, se kterymi mame silné vztahy, nebo
jit po nejatraktivnéjsich spole¢nostech?

10. Obecné nakupni politiky: Méli bychom obsluhovat spole¢nosti, které radéji upfednostiuji leasing?
Servisni smlouvy? Nakupy ucelenych systémt? Nakupni aukce?

11. Nakupni kritéria: MEli bychom obsluhovat spolec¢nosti hledajici kvalitu? Sluzby? Cenu?

Situaéni faktory

12. Akutnost: Mé&li bychom obsluhovat spole¢nosti, které potiebuji rychlé a neocekavané dodavky nebo
sluzby?

13. Specifické vyuziti: MEli bychom se soustiedit spiSe na urcita konkrétni vyuziti vyrobkd, nez na
vSechna jejich mozna vyuziti?

14. Velikost objednavky: M¢li bychom se soustiedit na malé nebo velké objednavky?

Osobni charakteristiky

15. Podobnost kupujictho a prodavajiciho: Méli bychom obsluhovat spolecnosti, jejichz zaméstnanci a
hodnoty se podobaji nagim?

16. Postoj k riziku: M¢li bychom obsluhovat zakazniky ochotné riskovat nebo averzni k riziku?

17. Veérnost: MéEli bychom obsluhovat spole¢nosti vykazujici vysokou veérnost svym dodavateliim?

Zdroj: (Kotler, Keller 2013)

1.6 Typy marketingovych postojii na B2B trzich

Naésledujici udaje vychdzeji z knihy T. Weraniho, K. Gaubingera a H. Kindermanna (2007),
kteti vztahy na B2B trzich definuji z vice pohledt.

e ,Transaction Marketing* — neni cilen na konkrétni zdkazniky, hlavnim cilem je ziskat

pouze jednordzovy nakup.

e ,Relationship Marketing* — je zaméfen pro vice zakaznikd, ale zaobird se kupnim
chovanim zékazniki a na zdklad¢ ziskanych informaci vytvaii program, ktery by moti-

voval zadkazniky k dal§imu ¢i opakovanému nakupu.
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o ,Key Account Marketing* — je specialné vytvoten pro jednotlivé zakazniky, ma zajis-

tit dlouhodoby vztah se zakaznikem.

e ,Project — Marketing“ — je také vytvoren pro jednotlivé zakazniky a klade diiraz pte-

devsim na jejich potieby (Plinke, 1992).

1.7 Rysy B2B trhi

Dle Kotlera a Kellera (2013) tato podkapitola podrobnéji popisuje rysy B2B trhii, ale na-
pted jsou shrnuty oblasti, které se fesi, jak na B2B trzich, tak i B2C trzich. Patfi sem:

e hluboké pochopeni potieb zdkaznika novymi zpisoby,

¢ identifikace novych pfilezitosti,

e zdokonaleni technik a nastrojt fizeni hodnoty,

o konkurence a riist na globalnich trzich (zejména v Cing),

e presvédceni vedeni firmy k pfijeti marketingového konceptu aj.

(Kotler, Keller, 2013)

Jako hlavni rysy B2B trhti miizeme uvést:

a. MenSi pocet vétSich zakazniki

Na B2B trhu se vétSinou jednd s mnohem méné zdkazniky, ale jsou pro firmu zdsadni do

budoucna z pohledu dlouhodobého udrzeni a rozvoje.
b. Tésny vztah dodavatele a zakaznika

Z dtivodu mensiho poctu zakaznikl se predpoklada ptizpisobeni nabidek na miru potfebam

zakaznikiim dil¢ich firem.
c. Profesionalni pristup k nakupu

O nakupu B2B zbozi je obvykle rozhodovéano zptsobilymi ndkupcimi, ktefi se fidi zésa-

dami, omezenimi a pozadavky svych organizaci.
d. Vicero kupnich vliva

Kupni rozhodnuti v primyslovém prostiedi je zpravidla ovlivnéno vice lidmi. Patii sem

napiiklad techni¢ti experti a ¢lenové nejvyssiho vedeni.
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e. Odvozena poptavka

Poptavka po B2B vyrobcich je odvozena od poptavky po zbozi spotifebnim. Je dulezité sle-
dovat jak ndkupni chovani vyslednych spotiebitelil, tak i zdkazniky v ramci B2B prostiedi.
Nésledné je podstatné zohlednit ekonomické faktory jako jsou naptiklad Groven vyroby,

investice ¢i spotfebni vydaje.
f. Neelasticka poptavka

Celkova poptavka z velké ¢asti B2B produkce a sluzeb neni pfili§ zavisla na zméné ceny,

tudiz je nepruzna. Zjevné je to hlavné v kratkém obdobi.
g. Kolisajici poptavka

Zvyseni poptavky po B2B zbozi a sluzbach vyslednych spotiebitelti mlize ptispivat k mno-
honasobné¢ vyss§imu procentudlnimu zvysSeni poptavky na trhu organizaci. Ekonomové to

definuji jako akceleracni efekt, ktery vS§ak mtize ti€inkovat i opacné.
e. Primé nakupy

B2B zakaznici obvykle preferuji nakup pfimo od vyrobct nez pies zprostfedkovatele, ob-

zvlasté produkty technicky naro¢né ¢i nakladné (Kotler, Keller, 2013).

1.8 Zakaznici na B2B trhu

V ramci trhu B2B marketéfi rozliSuji ¢tyfi skupiny firemnich zadkaznikl a nasledn€ i Ctyti
typy marketingovych diisledkd, které z toho vyplyvaji.

e Zakaznici orientovani na cenu (transak¢ni prodej). Zajem jevi pouze o cenu.

e Zakaznici orientovani na FeSeni (konzultativni prodej). Pozaduji nizké ceny, odborné

konzultace a zajimaji se o celkové naklady, spolehlivé dodavky a sluzby.

e Zakaznici zlatého standardu (prodej kvality). Vyzaduji tu nejlepsi kvalitu vyrobku,

spolehlivou podporu atd.

e Zakaznici strategické hodnoty (firemni prodej). Chtéji navazat stdlé dodavatelské

vztahy s jedinym dodavatelem (Kotler, Keller, 2006).

V rozhodovacim procesu na B2B trzich je pro podnik dilezité védét, kdo se podili na roz-
hodovani o nakupu, kteti lidé samotny nadkup ovliviiuji a co je pro né€ pti rozhodovacim procesu

dilezité. Hlavnim marketingovym nastrojem je navazani dlouhodobych vztahi na osobni
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urovni. Pro tento néstroj je nejidedlnéjsi pouziti osobniho prodeje nebo pfimého marketingu.

K vybudovani dlouhodobych vztahti je zdsadni mit zavedeny Customer Relationship Ma-

nagement neboli postup pro ziskavani a zpracovani informaci o zdkaznicich (Ipodnikatel,

2011).

Zakaznici, ktefi se na nakupnim rozhodovani podileji, zastupuji sedm roli.

Iniciatofi — mohou to byt lidé v organizaci, zdkaznici, ktefi vyzaduji nakup a maji s vy-

robkem zkuSenost.
UZivatelé — ti, ktefi budou dany produkt vyuzivat a definuji na n¢j pfesné pozadavky.

Ovliviiovatelé — lidé, ktefi ovliviiuji kupni rozhodnuti, maji vliv na rozhodnuti o koupi

a podili se na tvorb& pozadavkil zbozi. Radi se sem velmi vyznamné technicky personal.
Rozhodovatelé — urcuji kone¢né pozadavky na produkt a dodavatele.
Schvalovatelé — schvaluji doporucené jednani rozhodovateli nebo nakupcich.

Nakupdi — lidé, disponujici pravem vybirat dodavatele a stanovovat podminky. Do této

skupiny mohou mnohdy patfit i vysoce postaveni manazefi.

Vratni — maji pravo branit setkdnim prodejctim s informacemi nebo pracovniky nakup-
niho centra. Mohou to byt napiiklad recep¢ni, operatofi call centra aj. (Kotler, Keller,

2013).
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2 MARKETINGOVY MIX

J. Culliton jako prvni aplikoval pojem marketingovy mix v 50. letech 20. stoleti.

Marketingovy mix patfi k zdsadnim nastrojim marketingového fizeni. Jedna se o soubor
v zékladnim pojeti, ktery je slozen ze 4 marketingovych néstroji tvz. 4P. VSechny tyto Ctyfi
nastroje podnik pouziva ve své strategii k dosazeni cild. Jedna se o produkt, cenu, misto, pro-

pagaci (Kantorova, 2014).

Specifickym uspotadanim marketingového mixu podnik komunikuje se svym okolim. Pte-
devsim s trhem, pro ktery zajistuje dodavku zbozi a dale trhem, ktery je Casto tvoren zprostied-

kovateli prodeje a koncovymi zakazniky (Urbanek, 2010).

2.1 Produkt

Produkt ptedstavuje jak hmotny vyrobek, tak i nehmotnou sluzbu, ma klicové postaveni
v rdmci marketingového mixu. Prezdiva se mu nékdy ,,srdce marketingu®, protoze nejprve od
urcitého produktu se mohou odvijet dalsi funkce, na néz navazuji a souviseji s nimi marketin-
gové ¢innosti. Diky tomu se produkt fadi mezi zékladni a vychozi slozky marketingového mixu.
Americkéd marketingova asociace definuje produkty nejen jako vyrobky a sluzky, ale dokonce

1 jako osoby, organizace, myslenky, umélecka a kulturni dila (Urbanek, 2010).

Existuji tfi zékladni pohledy na produkt. Prvni zobrazuje produkt jako objekt smény.

To, co je na trhu dostupné a po ¢em existuje trzni poptavka.

Dalsi je pohled, ktery produkt bere na védomi a fadi ho do poptedi. Kazdéa ¢ast produktu
udava novou hodnotu a jako celek tvoii hierarchii hodnoty pro zikaznika. Urovné produktu

jsou popsany nasledovné v Obrazek 1.

instalace

baleni

. N
znacka dopliik:
zékladni P

uzitek
¢i sluzba

dodavky
aluvérovanil

styl
kvalita a design

vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

zaruky,

Obrizek 1: Urovné produktu
Zdroj: (Kotler a kol., 2007)
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jadro vyrobku tvoii hlavni aktivum, tj. sluzba nebo benefit, ktery si zakaznik ve sku-

tecnosti kupuje (napf. hotelovy host si kupuje relax a spanek),

zakladni vyrobek piedstavuje klicové aktivum, naptiklad (hotelovy pokoj ma postel,

koupelnu apod.),

ocekavany vyrobek piedstavuje souhrn podminek a rysu, které kupujici vétSinou oce-
kavaji (host predpoklada Cistotu, zdkladni vybavenost jako je televize, rucniky apod.),
rozSifeny vyrobek fadime ho na ¢tvrtou uroven a mél by predcit predpoklady zakaz-
nikl (v rozvinutych zemich si praveé na této irovni produkty konkuruji),

potencialni vyrobek obsahuje vSechna potiebna rozsifeni a transformace, které¢ by
mohl dany vyrobek v budoucnu prodélat. V této fazi vyhledavaji spolecnosti nové

mozné zpusoby uspokojeni potieb zakaznika (Kotler, Keller, 2013).

Tteti a posledni pohled vidi produkt jako skupinu instrumentalnich, expresivnich a impre-

sivnich pfiznacnych vlastnosti, podle funkce, kterou spliuji.

2.2

Instrumentalni funkce — rysy, které poskytuji feSeni narokl zakaznika (napt. balena

voda uspokoji zizen, ale nebuduje image).

Expresivni funkce — rysy, diky kterym muze zdkaznik vystihnout své osobnostni cha-

rakteristiky (napt. modni dopliky).

Impresivni funkce — zadkaznik koupi uspokojuje sdm sebe (Kantorova, 2014).

Cena

Dle Urbanka (2010) definice ceny je: ,, Cena je suma penéz, mnozstvi vyrobkii nebo objem

sluzeb, jez kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za po-

skytnuti urcité sluzby.

Jedina cena piindsi firmam zisk, veSkeré ostatni néstroje marketingové mixu piinaseji na-

klady. Kazdy produkt, sluzba ma nejen urcitou hodnotu, ale také cenu, kterou je mozné pova-

zovat za velmi flexibilni néstroj marketingového mixu, jelikoz ji smime snadno obméiovat. Na

druhou stranu pro firmy uréeni ceny a cenova konkurence predstavuje problém, pokud se cena

dostane ke kvalifikovanému pracovnikovi marketingu, mize tak dlouhodobé¢ plisobit na tspéch

firmy (Vastikové, 2014).
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2.2.1 Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenich

Faktory ovliviiujici cenu rozdélujeme na vnitini a vnéjs$i. Mezi vnitini cenové faktory patii
napiiklad cile firmy, cenova, strategie, marketingovy mix, diferenciace a inovace produktl
a néklady. Tyto faktory jsou do urcité miry ovlivnitelné. Mezi vnéjsi cenové faktory patii po-
ptavka, konkurence, distribu¢ni sit’, politickd situace, ekonomické podminky, opatfeni central-
nich nebo fidicich organt. Jedna se o faktory, které plisobi na firmu zvenku a jsou tézce iden-

tifikované.

S cenou by firma méla pracovat. Pfi uréovani ceny je vhodné brat ohled na to, v jaké fazi
zivotniho cyklu se vyrobek vyskytuje. Marketingovy mix by mél byt vytvofen zcela novy, po-
kud firma vstupuje do nového prostiedi, a to vCetné ceny. Muze se jednat napiiklad o vstup

zahrani¢ni trhy (Urbanek, 2010).

2.2.2 Metody stanoveni ceny

e Cena zaloZena na niakladech (nakladové orientovana cena) — jednd se o nejcastéjsi
zpusob stanoveni ceny. Jiz z ndzvu je patrné, Ze firma vychazi z nékladt. Patii sem

vyrobni ndklady, naklady na distribuci, daii a marzi obchodu.

e Cena na zikladé poptavky (cena orientovana na poptavku) — princip této metody pra-
cuje na stanoveni odhadu objemu prodeje a soucasné na elasticité poptavky, jinak fe-

¢eno, kdyz se zméni cena, jaka bude velikost poptavky.

e Cena nazikladé cen konkurence (cena orientovana na konkurenci) — tato metoda patii
k té nejjednodussi pti stanoveni ceny. Pokud spole¢nost nabizi podobné produkty jako
ostatni konkuren¢ni firmy, miZe cenu stanovit podobn¢ jako jeji konkurence, ale neni

to vzdy pravidlem a cenu mize mit i vyss$i nebo naopak nizsi.

e Cena podle marketingovych cili firmy — tato metoda zavisi pfedevsim na tom, ¢eho
by firma chtéla dosdhnout na trhu, zda chce maximalizovat objem prodeje a podil na
trhu, maximalizovat zisk, zlikvidovat konkurenci nebo posilit image spolecnosti. Napfi-
klad ceny budou stanoveny co nejvyssi, pokud by bylo cilem firmy maximalizovat zisk.
Nebo si firma urci nizkou cenu a tim zlikviduje svou konkurenci. Tim padem muze dojit

k tzv. cenové valce.
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e Ceny podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem (cena orientovand na zakaznika)
—v této metodée se jednd predevsim o uspokojeni zadkaznika. Vychazi se z vysledki mar-

ketingového vyzkumu a z hodnoty produktu (Foret, 2008).

2.3 Distribuce

Distribuce ma za kol poskytnout vyrobek zakaznikovi, tak aby ho mohl bez problémi
obdrzet v dostatecném mnozstvi, ve spravny ¢as a misté. Distribuce jako jediny nastroj z mar-
ketingového mixu patii k nejméné pruznym a ovladatelnym. Velkou roli pro firmu hraje, uréeni

distribucni cesty a to tak, aby to pro ni bylo nejefektivnéjsi (Kincl, 2004).

2.4 Propagace

Propagace patii k nedilné soucasti marketingového mixu. Propaguji se zde vlastni vyrobky,
sluzby a jejim cilem je naldkat zdkazniky. Propagace se v n€kterych literaturach nahrazuje sy-
nonymy komunika¢ni mix nebo marketingova komunikace. Propagacnimi ndstroji jsou re-
klama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodej a pfimy marketing

(direct marketing) (Foret, 2008).
Propagace se da rozdélit na osobni a neosobni formy komunikace.
1. Osobni forma

a) Osobni prodej — dle Piikrylové a Jahodové (2010), jde o jakousi prezentaci vy-
robkil nebo sluzeb, kde tato prezentace probihd osobné. Je zde kladen velky diraz na
oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodévajicim. Vyhodou této formy je moz-
nost okamzité zpétné vazby.

b) Event marketing —jde o aktivitu spolecnosti, kterd je zdkaznikovi zprostfedkovana
formou zézitku potfadani riznych akci. Cilem je vyvolat emocionalni impuls, ktery si
zékaznik spoji s danou spoleénosti (Sindler, 2003).

¢) Komunikace v prodejnim, nebo nakupnim misté —je podstatnym néstrojem, kte-
rym prodejce mize zakaznika pozitivné ovlivnit. Zalezi zde hodné, zda je kvalitné rea-

lizovan image prodejniho mista ¢i obchodu (De Pelsmacker, Guenes 2003).

d) Vystavy, veletrhy a konference — jsou skvé¢lou piilezitosti pro spolenost prezen-

tovat své produkty na jednom misté. Je zde velkd koncentrace potencionalnich
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zakaznikd. Zaroven se na jednom misté potkava s konkurenci a mize pouzit diferencni

vyhody (De Pelsmacker, Guenes, 2003).
Neosobni formy komunikace

a) Reklama — Prikrylova a Jahodova (2010) definuji reklamu jako neosobni a place-
nou formu komunikace, ktera je realizovana pomoci riaznych médii. Reklama je obec-
nym stimulem ke koupi, jejim cilem je oslovit konkrétni cilovou skupinu. Nosici re-
klamy jsou naptiklad billboardy, spoty v radiich, a televizi, tiskoviny, pfipadné inzeraty

v tiskovinach.

b) Podpora prodeje — se soustied’uje na zvySeni prodeje konkrétni sluzby nebo vy-
robku, nabidkou kratkodobych vyhod pro potencialni zdkazniky naptiklad kupony,
ochutnavky, vzorky zdarma. Podpora prodeje se obvykle kombinuje s n¢kterymi for-

mami reklamy (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

¢) Primy marketing — jak Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadéji, 1ze ptimy marketing
povazovat za trzni aktivitu, ktera vede k pfimému adresnému ¢i neadresnému kontaktu

s vybranou skupinou zakaznikd.

d) Public relations — v této form¢ komunikace se vytvaieji vztahy vné i uvnitt firmy.
Jako vetejnost jsou povazovany dodavatelé, média, vladni a spravni organy a obecna
vefejnost. Pro PR je nezbytnd a zasadni publicita. Dal$im velice dilezitym rysem je

vetejné minéni (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

e) Sponzoring — tento proces znamena, ze spolecnost finan¢né ¢i materialné podpo-
ruje jinou spole¢nost, podnik nebo néjakou konkrétni aktivitu ¢lovéka a kona to vetejne.
Dle De Pelsmackera (2003) je to nastroj komunikace, kdy sponzor poméaha sponzoro-
vanému uskutecnit jeho konkrétni cil, ¢i projekt a sponzorovany napomahé sponzorovi
naplnit jeho komunikacni cile. Pokud tato podminka neni naplnéna, stdva se ze spon-

zorstvi darcovstvi, kde profituje jedna strana ze sympatii strany druhé.

f) Interaktivni (internetovy) marketing — v nynéjsi dob¢ je jednim z nejvyznamné;j-
Sich marketingovych nastroji bez pochyby Internet. Téméf vzdy, kdyz chce spolecnost,
néco prodat ma vlastni webové stranky. Dulezita je struktura a kvalitni zpracovani we-
bovych stranek, které velmi ¢asto nasméfuji zdkaznika prave k této spolecnosti. Inter-
netové prosttedi dnes nabizi dal$i moznosti prezentace na socialnich sitich jako je Face-

book, Instagram a dalsi (De Pelsmacker, Guenes, 2003).

23



2.5 Marketingovy mix z pohledu B2B firmy

V podkapitole je rozepsany marketingovy mix pro podniky, které pisobi na B2B trzich.

2.5.1 Produkt na B2B trhu

Dle Chlebovského (2010) je mozné fici, ze na pramyslovych trzich se velmi asto pracuje
s tzv. customizaci — pfizpisobovani produktu ¢i nabidky produktu konkrétnim pozadavkim
konkrétniho zédkaznika. Produkt na primyslovych trzich ma souhrnny charakter. Fyzické vy-
robky jsou obvykle doplnény souvisejicimi sluzbami pro urcité zékazniky nebo o dalsi souvi-
sejici fyzické vyrobky, které maji podobu doplitku zdkladniho produktu. Nejde pouze o pro-
dukt, ktery je nabizen na B2B trhu, ale spolecné s nim jsou nabizeny dodatecné sluzby jako

napiiklad zakaznicky servis, financni sluzby, zasSkoleni obsluhy a dalS$i mozna poradenstvi.

Jak jiz bylo zminéno, dle Chlebovského (2010) velmi duilezita je na B2B trzich individua-
lizovana nabidka a individualizovand komunikace mezi podnikem a zdkaznikem. Z téchto di-
vodu, obvykle dochazi k vytvoreni skladacky, coz znamena vyrobek + sluzba, podle zdkazni-
kovych predstav. Pfikladem mohou byt vyrobci pocitact, kteti svym zakaznikim poskytuji
sestaveni pocitace dle jejich pozadavki a predstav. Slouzi k tomu internetové stranky, odkud si

zakaznici mohou nasledné pocitac i objednat (Chlebovsky, 2010).

2.5.2 Propagace na B2B trhu

Zde jsou predstaveny prvky, které podniky na B2B trzich vyuzivaji, aby dokazaly co ne-

jefektivnéji oslovovat své potenciondlni i stavajici zdkazniky.

Dle Chlebovského (2010) je zasadni prvni a nésledujici kontakt se zdkaznikem. Prib&h
komunikace mezi zakaznikem a podnikem zdlezi na tom, zda vznikne obchodni vztah nebo ne.
Béhem komunikace je také dulezité, zda jsou feCeny nasledujici oblasti a to funkéni, socialné-
organizacni, situacni a emocionalni. Do funk¢ni oblasti patii specifika a vlastnosti nabizeného
produktu nebo sluzby, v socidlné-organizacni oblasti je pak zmifiovan 29 obecny vyznam pro-
duktu nebo sluzby, situacni oblast zalezi na konkrétni situaci obou subjektli a emocionalni ob-

last poté tesi, jaké emoce budou patrné produktem vyvolany.

V komunikaci jako takové, je na prvnim misté diveéra. Bez ni by nemohl zacit vztah mezi
zakaznikem a prodavajicim na B2B trzich. Dal$im velmi dulezitym prvkem je znat kulturni

a narodni vlivy, které by komunikaci se zakaznikem mohly ohrozit. Dale je podstatné si
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uvédomit, ze neni zasadni, zda bude komunikace osobni ¢i virtudlni, ale je vzdy nutné, aby
konkrétni sdéleni, které ma postupovat dale k zakaznikovi, bylo profesiondlni, vypovidalo
o urcitych schopnostech a efektivité podniku a také bylo nepftili§ zdlouhavé a hlavné vécné

(Chlebovsky, 2010).

Dle Chlebovského (2010) jsou v propagaci na B2B trzich dilezité tyto nastroje: ptimy
marketing, vystavy, veletrhy, inzerce, tiSt€éné propagacni materialy, on-line komunikace, pod-

pora prodeje, technicka a zakaznické podpora, public relations a sponzoring.

2.5.3 Cena na B2B trzich

Cena na B2B trzich je vyrazné ovliviiovana vyjednavanim o cenach. Jedna se také o soucést

tvorby ceny na prumyslovych trzich.
Dle Chlebovského (2010) je postup tvorby ceny nasledujici.

e Stanoveni cilii cenové tvorby —jedna se o stanoveni primarniho cile, kterého chce spo-
le¢nost svou cenovou politikou dosdhnout naptiklad maximalizace zisku, obratu trzeb

apod.

e Zjisténi poptavky — je dulezité, zda poptavka po urcitém produktu spada do pruzné
nebo nepruzné poptavky. Dale je zdsadni provést vyzkum poptavky u potencionalnich

zakaznikd vybraného produktu ¢i sluzby.

¢ Odhad nakladu — je zasadni zjistit si ndklady piepoctené na jednotku, to vyzaduje da-

slednou znalost procest, které se podileji na vzniku a distribuci produktu.

e Analyza cen a nabidek konkurence — zjisténi cen konkurence je podstatny krok pro
stanoveni optimalni ceny. Na B2B trzich je tento krok pomérné obtizny, protoze pro-
dukty na pramyslovych trzich nemivaji stejné a srovnatelné parametry. Cena se mno-
hokrat lisi, zavisi na daleZzitosti zakaznika pro podnik, dale zavisi na objednaném mnoz-
stvi nebo na souvisejicich sluzbach. Pro analyzu cen je také dulezita znalost odvétvi,

a také analyza konkurence.

e Stanoveni ceny — je findlni krok cenové tvorby, ktery vyuzivéa informaci z pfedchozich

krokt a déle pak také zkusenosti, psychologickych faktorti a intuice.

Na prumyslovych trzich v mnoha ptipadech plati pravidlo 80/20. Tedy 80 % obratu pod-
niku zajistuje 20 % hlavnich zdkaznikl. Pro primyslové trhy byva také charakteristickd mala

cenova pruznost (Chlebovsky, 2010).
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Dle Chlebovského (2010) je pfi tvorbé cen pro pramyslové trhy ptiznacné vyuziti slev

a rabatll, klesajici cena s vétSim objednanym mnozstvim a sleva pii platbé predem (skonto).

2.5.4 Distribuce na B2B trzich

B2B trhy jsou charakterizovany kratS$imi distribu¢nimi fetézci nez B2C trhy. To znamena,

ze zbozi projde rukama mnohem méné prostiednika.

Dle Kellera (2007) je poukazovano na skute¢nost, Ze na B2B trzich existuji dvé moznosti
distribuce. Prvni z moznosti je vyuziti pfimych distribucnich cest, coz znamena piimy kontakt
prodavajiciho se spole¢nosti. Druhou z moznosti jsou nepiimé distribu¢ni cesty. V tomto pfi-
padé jsou uplatnéni distribucni partnefti. Distributofi jsou poté v obchodnim vztahu povazovani

za prostfedniky obchodu.
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3 VNEJSI ANALYZY

Vnéjsi prostiedi podniku je utvofeno faktory, které maji plivod mimo organizaci, tzn.

v makroprostiedi a oborovém prosttedi. Pro dany vyvoj vnéjsiho prostiedi jsou charakteristické
tyto rysy:

¢ rozvoj informacnich a komunikac¢nich technologii,

e rust pozadavkil zakaznik,

e rust intenzity konkurence,

e posileni globalizace trht,

e omezeni vlivu vlad,

e priblizeni sektort a odvétvi,

e rust vyznamu zivotniho prosttedi (Posvar , Erbes, 2006).

3.1 PEST analyza

PEST analyza se vyuziva pro zkoumani a pro analyzu makroprostfedi. Nasledné se d¢li na

faktory:

P — politické a pravni prostredi
E — ekonomické prostiedi
S — socidlni prostiedi

T — technické a technologické prostiedi
a) Politické a pravni prostiedi

Prostfedi je utvoreno mnoha faktory, které urcuji sméry rozvoje spolecnosti, vytvareji poli-
ticky a pravni ramec pro jeji vyvoj. Politické a pravni prostiedi tvoii piedev§im vlada, kterd
vymezuje pravidla hry (pravidla hospodaiské soutéze, mezinarodni spoluprace a zahranic-
niho obchodu, ochrany trhu a spotiebitelt...), dale navrhuje zdkony a pozaduje jejich dodr-
zovani. Prostiedi klade na manazery velmi vysoké naroky, a to z hlediska pozadavkd na
znalost smérnic, zakonti... Pfi jejich nerespektovani a nasledného porusovani jsou postiho-

vani manazefi i organizace.
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b) Ekonomické prostiedi

Prostiedi se sklada z mnoha faktord, které vzadjemné propojuji makroekonomické prostiedi
s mikroekonomickym. Ovliviiuje vyvoj a strukturu narodniho hospodatstvi. Na nafizeni
manazeru a organizaci maji vliv prostiednictvim monetarni a fiskalni politiky. Dulezitou
roli jako faktor ekonomického prostiedi maji statni rozpocet, kupni sila koruny, inflace,

zahrani¢ni obchod aj.
¢) Socialni prostredi

Prostedi obsahuje socialni, demografické a kulturni faktory, které jsou v blizkém vztahu
k Zivotni urovni spole¢nosti. Jak na manazerské rozhodovani, tak i na organizaci pisobi
predevsim pocet a vékova, vzdélanostni a socialni struktura obyvatelstva, rozmisténi a mi-
grace pracovnich sil, spotieba, ptijmy, vydaje aj. Tyto faktory maji vyrazny vliv na organi-

zace pii rozhodovani, co pro koho vyrabét.
d) Technické a technologické prostiedi

Patii zde faktory, které nejndpadnéji meni zivot lidi a organizaci. Rozvoj techniky a tech-
nologie zad4, aby manazefi a vlastnici organizaci v neustalém pozoru, aby modernizovali
vyrobu a sluzby, a tak vytvareli podminky pro dlouhodobou Zivotnost a existenci organi-
zace. Technicky a technologicky rozvoj je spjat s produktivitou prace, s naklady a kvalitou
vyrobkl a sluzeb. Technicky rozvoj omezuje v mnoha piipadech ¢as vyrobniho procesu,
Cas vyfizeni objednavky a splnéni pozadavku zékaznika. Faktor Casu se stava zdsadnim
faktorem konkurence. Organizace jsou Casto povinné investovat vétsi a veétsi objemy fi-
nan¢nich prosttedktl do vyzkumu a vyvoje, do vyrobnich a informacnich technologii, diky
tomu i zdokonalovat podminky pro lepsi vyuzivani schopnosti a znalosti svych zamé&st-

nanci (Posvar, Erbes , 2006).

3.2 Porterova analyza péti sil

Jedna se o jednu z analyz konkurence, kterd ukazuje na to, Ze firmé nekonkuruje pouze ten,
kdo vyrabi stejny produkt, ale i jiné slozky. Tento model zkouma chovani trznich stran, které
svou piitomnosti mohou ovlivnit ziskovost firmy. Dil¢i faktory mohou byt déle rozdéleny na

jednotlivé vlivy faktoru, které jsou ptehledné zobrazeny na Obrdzek 2. (Kantorova, 2014).
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Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potenciélnich konkurenta)

— e
Konkurenéni
Dodavatelé e Odbératelé
(Dohadovaci schopnost _ . (Dohadovaci schopnost
dodavatelir) (Rivalita - soupefeni mezi odbératelir)

stavajicimi organizacemi)

N
Nahradni (nové)
vyrobky
(Ohrozeni ze strany

nahradnich vyrobka -
substitutd)

Obrazek 2: Porterova analyza péti sil

Zdroj: (Vlastnicesta, 2019)

Ketkovsky, Vykypé€l uvadeji nasledujici ¢lenéni dil¢ich vlivl jednotlivych faktora:

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi byla hodnocena pomoci nasledujicich kritérii:

e pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost,

e rust odveétvi,

e podil ¢istého jmeéni a objemu prodeje — velikost fixnich nakladd,

e diferenciace vyrobkl a sluzeb, diferenciace konkurentu,

o velikost pfirtistkli pfi rozsifovani kapacit,

e intenzita strategického usili,
¢ ndaklady odchodu z odvétvi,

e charakter konkurence a jeji postoj k business etice,

e Sife konkurence.

Hrozba vstupu do odvétvi byla hodnocena pomoci nasledujicich kritérii:

e velikost uspor z rozsahu,

e kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi,

e piistup k distribu¢nim kanaltim,
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potieba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specidlni technologie, know-how, patenty, licence

atd.,
pfistup k surovindm, energiim a pracovni sile,

schopnost existujicich konkurentii snizovat po vstupu novych konkurentl naklady

a zlepSovat sluzby,
diferenciace vyrobku a sluzeb, loajalita zdkazniki existujicich konkurentd,
vladni politika,

vyvoj po ptipadném vstupu nové firmy do odvétvi.

Vyjednavaci sila zakaznika byla hodnocena pomoci nasledujicich kritérii:

pocet vyznamnych zakaznik,

vyznam vyrobku nebo sluzby pro zakaznika,
naklady ptechodu zdkaznika ke konkurenci,
hrozba zpétné integrace,

ziskovost zdkaznika.

Vyjednavaci sila dodavatelii byla hodnocena pomoci nasledujicich kritérii:

pocet a vyznam dodavatell,

existence substitutl a jejich hrozba pro dodavatele,
vyznam odbératelii pro dodavatele,

hrozba vstupu dodavatel do analyzovaného odvétvi,

organizovanost pracovni sily v odvétvi.

Hrozba substitutii byla hodnocena pomoci nasledujicich kritérii:

mnozstvi existujicich substitutl na trhu,
konkurence v odvétvi substitutu,
hrozba substitutd v budoucnosti,

Vyvoj cen substituti,

uzitné vlastnosti substitutii (Ketkovsky, Vykypél, 2003).
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4 EKOMETAL-E, spol. s r.o.

V této kapitole je ptedstavena spolecnost EKOMETAL-E, spol. s r.o0., ktera je spolehlivy
partner v realizaci produktl a sluzeb v oblasti svafovanych konstrukei, uzaviracich elementt,
ocelovych konstrukci a komponentt pro filtraci plynti. Vyrobni program je definovan také lo-
gem spolecnosti, které je tvoteno slovy ,,EKO*“ a ,METAL, viz Obrazek 3. Tim je vyjadieno,
ze se jedna o zpracovani ocelovych (metal) konstrukci a produkty jsou ur¢eny do oblasti eko-
logie (EKO), nebo jsou souc¢asti produkti pro ochranu a ¢isténi vzduchu a plynti. Piedstaven
je také marketingovy mix této spolecnosti, ktery vykazuje typické rysy pro B2B trhy. Zminény
jsou hlavni vyrobni produkty spole¢nosti a vyznamni zakaznici. Informace a data z této kapitoly
byla ziskana prostiednictvim fizeného rozhovoru s Ing. Jifim Simkem — feditelem a jednatelem

spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.0.

metal

Obrazek 3: Logo spolec¢nosti

Zdroj: (Logo-manudl EKOMETAL-E, spol. s r.o., 2019)

4.1 Profil spolecnosti

Spole¢nost EKOMETAL-E, spol. s r.0. se 25 let zabyva vyrobou a sluzbami v oblasti fil-
trace spalin a plynd. Pfednostmi spole¢nosti jsou velmi dobré zdzemi a dlouholeté zkusenosti
v oboru svatovani ocelovych konstrukci, obrabéni a vyroba uzaviracich elementd. Spole¢nost
pro vyrobu vyuziva dvé vyrobni haly s vlastni obrobnou, svafovnou a lakovnou. Diky tomu
spole¢nost nabizi komplexni feSeni a sluzby bez vyznamnych subdodavek, které by negativné

mohli ovlivnit kvalitu kone¢ného produktu.

Spolecnost byla zalozena v roce 1994 a jeji ¢innost byla téméf vyhradné navdzana na jed-
noho odbératele spolecnost ENVEN Ltd., resp. ndsledné¢ ENVEN a.s. a ZVVZ-Enven Engine-
ering, a.s. Tim také byla dana do budoucna orientace nosného vyrobniho programu, to znamena
orientace na filtraci plynt. Postupem let, zejména v poslednich tfech letech se odbératelska
struktura vice diferenciovala. Piesto zavislost na jednom odbérateli je stale okolo 50 % z cel-

kovych trzeb.

Spole¢nost zaméstnava 30 zaméstnanct, coz je dano relativné velkou automatizaci a vyu-

zitim moderni technologie. Spole¢nost ma sidlo v Pardubickém kraji ve Vysokém Myté,
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dopravné u hlavni komunikace E442. Ziskavani novych zaméstnancti neni pro spole¢nost jed-
noduché, protoze v regionu plisobi vyznamny zaméstnavatel spole¢nost Iveco Czech Republic,
a.s. Z tohoto diivodu jsou v regionu mzdové néklady na vyrobniho zaméstnance relativn€ vy-
soké. Vedeni spolecnosti proto vytvari zaméstnancim prostiedi ,,rodinné* firmy, coz ma pozi-

tivni vliv na loajalitu svych zaméstnanct.
Spolec¢nost je z hlediska organizace vyroby rozdélena nasledovné:
e pfiprava a d¢leni materialu,
e gvarovani,
e lakovna a povrchové tpravy,
e montaz.

Podrobné informace o spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. jsou uvedeny Tabulka 5.

4.2 Marketingovy mix

V nasledujici ¢asti bakalaiské prace jsou uvedeny marketingové néstroje, které spolecnost
vyuziva. Uvedeny jsou typické produkty, zplisob tvorby cen, jaké propagacni néstroje spolec-
nost vyuziva a v neposledni fadé¢, zptisob a misto distribuce. Vétsina informaci a dat z této ka-
pitoly byla ziskéna prostfednictvim fizeného rozhovoru s Ing. Jitim Simkem — feditelem a jed-

natelem spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.o.

4.2.1 Produkt

Produkty spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. 1ze rozdélit do dvou skupin. V prvni fadé
se jedna o strojirenskou vyrobu v oblasti svafovanych ocelovych konstrukci a technologickych
casti, které jsou témét vzdy komponentem pro narocné a komplexni technologie. Z toho jasné
vyplyva, Ze se jednd o produkty typické pro B2B trhy. Produkty jsou vyrabény dle dodané
dokumentace zékaznikem a nelze je vyuZzivat samostatné jako cilovy produkt. Hlavnim zastup-
cem téchto produktl jsou ocelové konstrukce latkovych filtrl, viz Obrdzek 4. a ocelové kon-
strukce elektroodlucovacu, viz Obrazek 5. Tyto produkty z hlediska hodnoty pro zékaznika

patii do vnitini vrstvy, tvoii tzv. jadro produktu viz Obrdzek 1.
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Obrazek 4: Ocelova konstrukce latkového filtru

Zdroj: (Zvvz, 2019)

Obrazek 5: Ocelova konstrukce elektroodlu¢ovace

Zdroj: (Zvvz, 2019)

Druhou fadou produktti jsou samostatné a originalni vyrobky spole¢nosti EKOMETAL-E,
spol. s r.0., které jsou vyrabény dle vlastni dokumentace a na zaklad¢ vlastniho know-how.
Jedna se zejména o rotacni podavace, klapkové uzavéry a ucelenou fadu Soupatkovych uzavéra.
Tyto produkty Ize jiz dodavat samostatné cilovym zakaznikim, ale spolecnost

EKOMETAL-E, spol. sr.0. je dodava témét vyhradné dodavatelim technologickych celk,
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tudiz 1 zde se jedna o typické produkty pro B2B trhy. V pfiloze B jsou ptedstaveny zdkladni

produkty, které spolecnost vyrabi na zaklad¢ vlastniho know-how pod vlastni znackou.

Tyto produkty z hlediska hodnoty pro zdkaznika patii do stfedni vrstvy, tvofi tzv. skuteny

vyrobek. Dulezitym faktorem pro zdkaznika je struktura produktového mixu.

Specifikovat $itku, délku a hloubku produktového mixu je u ocelovych konstruci velmi
nich znackovych produkti je Sitka produktového mixu = 2 (2 produktové fady),

délka = 3 (pocet polozek produktového mixu) a hloubka = 22 (pocet produktovych variant).

Konzistence produktového mixu je u ocelovych konstrukei velmi vysokad, protoze se jedna
o jednoucelova zatizeni, kde je neredlné rizné vyuziti produktu z hlediska jeho funkce. Ob-
dobné vysok4 je i konzistence u vlastnich znac¢kovych produkti, kde je také funkéni vyuziti

uzce spojeno s jednim ucelem.

Diferen¢ni vyhodu proti konkurenci mize spolecnost EKOMETAL-E, spol. s r.o0. nabid-
nout pouze u vlastnich zna¢kovych produktd. Jedna se primarné o nabidku montaze produktu
u zékaznika, provadéni zaru¢niho i pozarucniho servisu. Také v oblasti zaruk nabizi spolecnost
u téchto produktl specidlni prodlouzené zaruky. U ocelovych konstrukci diferenéni vyhody
spole¢nost nema4, protoze se jedna o polotovar (polo-produkt), ktery je nasledné¢ zakomponovan
do vétsich technologickych celkl. Servis a zaruky poskytuje dodavatel celé technologie az na

kone¢ny produkt.

4.2.2 Tvorba cen a kondi¢ni politika

Struktura cen je rizna dle typu produktu. U strojirenské vyroby ocelovych konstrukci
a technologickych ¢asti je cena standardné tvofena z vahy produktu. Jedna se tedy o cenu za 1
kg vahy produktu. Tato jednotkova cena za kg se muze lisit dle struktury dané vyroby, resp.

podilu jednotlivych vyrobnich ¢innosti na celém produktu. Konkrétni cenu za kg spolecnost

v

wewr

a objem prace je velky, standardné nékolik tydnii az mésici. Konecna cena pro odbératele je
tvofena rezijnimi naklady, které jsou zjiStovany interni kalkulaci spole¢nosti EKOMETAL-E,
spol. s r.0. a marzi, ktera se lisi dle objemu prace, typu vyroby, ale i konkuren¢nim prostfedim

v daném segmentu vyroby.
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Druhou fadou produktti jsou samostatné a originalni vyrobky spole¢nosti EKOMETAL-E,
spol. s r.0., které jsou vyrabény dle vlastni dokumentace a na zaklad¢ vlastniho know-how.
Jedna se zejména o rotacni podavace, klapkové uzavéry a ucelenou fadu Soupatkovych uzavéra.
U téchto produkti je cena kalkulovana za produkt, to znamena napt. cena za 1 ks rota¢niho
podavace. Spole¢nost nedala k dispozici cenik jednotlivych produkt, ale uvedla, Ze ceny se
pohybuji od 7 100 K¢ bez DPH u jednoduchych produkti, napt. zdkladni typ Soupatkového
sledna cena je ovlivnéna typem pouzitého materialu, ale i mnozstvim a konkuren¢nim prostie-
dim v daném segmentu vyroby. U nékterych zdkaznikl je tvorba konecné ceny ovlivnéna
1 kombinaci s vyrobou ocelovych konstrukci. V tomto ptipadé mize byt cena vyhodnéjsi. Re-
zijni ceny pro vSechny standardni vyrobky spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. jsou tvofeny
v lednu a plati pro cely kalendaini rok, pokud nedojde k n¢jaké vyznamné zméné cen vstupnich

materiala.

Cena na fakturach je uvadéna dle daného typu produktu, bud’ jako cena smluvni za produkt
nebo cena za 1 kg, popt. 1 ks a nésledné¢ cena celkova. Cena na fakturach byva zpravidla FCA
dle INCOTERMS 2010 (Incoterms je zkratka pro anglicky termin ,,International Commercial
Terms* nebo-li, mezinarodni obchodni podminky). Pokud je soucasti produktu i doprava zbozi
na ur¢ené misto nebo piepravci, je tato cena uvedena na faktuie v samostatné polozce ,,pfeprava

zbozi*.

Spole¢nost nemd vyznamné propracovanou kondi¢ni politiku cenovych srazek, slev nebo
ptiplatkti a pfirdzek. U vétSich projektii nabizi spole¢nost odbératelim skonto ve vysi 2-3 %
z celkové ceny bez DPH uvedené na faktute, za predpokladu, ze platba bude provedena do
30 dnt po vystaveni faktury. V individudlnich ptipadech nabizi spole¢nost mnozstevni slevu
v fadu nékolika mélo procent (standardné < 5 %), ktera je vazana bud’ na pocet dodavanych
kusti u vlastnich znackovych produktli, nebo na objem vyroby u ocelovych konstrukci. O téchto
slevach rozhoduje v drtivé vétsing individualng feditel a jednatel spole¢nosti Ing. Jifi Simek,
nebo u mensich projektti pracovnik obchodniho oddéleni. Pro systém slev neni zpracovan zadny
manual, ¢i systémovy dokument. Ptiplatky a pfirazky pouziva spole¢nost vyjimecné a jsou va-
zany hlavné na expresni termin dodéni, ¢i na specialni provedeni produktu. I o téchto pfirazkach

rozhoduje individualné feditel a jednatel spole¢nosti Ing. Jiti Simek.
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4.2.3 Misto dodavky, distribuce

Spole¢nost u vétsiny svych produktii nabizi standardni dodaci podminky FCA (,,Free
Carrier®, nebo-li, ,,vyplacen¢ dopravci®). Dodaci podminky s odbérateli se vyhradné tidi dle
INCOTERMS 2010. Jedna se o soubor mezinarodnich pravidel pro vyklad nejvice bézn¢ pou-
zivanych obchodnich dolozek v zahrani¢nim obchod¢. Incoterms vznikly v roce 1936 v Paiizi,
kde je vydala Mezinarodni obchodni komora. Diivodem bylo hlavné odstranéni problémt spo-
jenych s rozdilnosti obchodnich zédkonikl v riznych zemich. Protoze mezinarodni obchod pro-
chézel velkymi zménami, byly tyto obchodni podminky v letech 1953, 1967, 1976, 1980, 1990,
2000 a v roce 2010 upravovany postupné do dnesni podoby. Dnem 1. ledna 2011 vstoupilo
v platnost desaté vydani, Incoterms 2010, kterym se tidi i spole¢nost EKOMETAL-E, spol.

s r.0. v soucasnosti (Tnt, 2017).

Dtvodem dodavek ze zavodu — vyplacené dopravcei (dodaci podminka FCA) je 1 skutec-
nost, ze velmi Casto je soucasti prejimky zbozi i kontrola kvality, kterou provadi zaméstnanci

kupujiciho, nebo jim povéfené externi spolecnosti.

V ptipadé, Ze je sjednana dodaci podminka DAP (,,Delivered At Place*, nebo-li ,,s doda-
nim na misto*), pouziva spole¢nost pro zahrani¢ni dodavky priméarné mezinarodniho pfepravce
Gebriider Weiss, pro dodavky v tuzemsku pouZiva lokalni piepravce Smidl s.r.o., NIKA Lo-

gistics a.s. apod.

Expedice zbozi a nakladka ptepravci je provadéna z expedi¢niho skladu spole¢nosti EKO-

METAL-E, spol. s r.0. prostiednictvim zaméstnancti a techniky spole¢nosti.

Terminy dodéavek jsou pro produkty ,,ocelové konstrukce® sjednavany vzdy individualng
v zavislosti na rozsahu dodavky. Zde nelze aplikovat standardni terminy dodavek, jedna se vzdy
individualni ptipad, protoZe rozsah dodavek a jejich objem je relativné velky. Terminy dodavek
pro produkty ,,vlastni znackové produkty* je standardné 3-5 tydnd od zavazného objednani.
Komponenty pro tyto produkty ma spolecnost EKOMETAL-E, spol. s r.0. standardné skladem,
to znamena, ze v ptipad¢ zavazné objednavky provadi pouze finalizaci produktu a nasledné

dopliuje sklad pro nové produkty.

Terminy dodavek nejsou problematickym tématem u zakaznikii. Spole¢nost nevyuziva
zadny systémovy ndastroj (dotaznik) na zjiStovani zpétné vazby od zdkaznikl. Jako zpétna
vazba jsou pouze zavéry osobnich jednani feditele a jednatele spoleénosti Ing. Jitiho Simka,

popt. pracovnika obchodniho oddéleni se zdkaznikem. Tyto jednani jsou v rozsahu 2-3 roc¢né,
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coz je dany ucel dostacujici. Vzhledem ke struktuie zdkaznikd a jejimu poctu je tato metoda
pro spolecnost nejefektivnéjsi cestou ziskani zpétné vazby.
4.2.4 Propagace — marketingovy komunika¢ni mix

Pro oblast marketingového komunika¢niho mixu nema spolecnost zpracovany zadny za-
vazny dokument, kterym by se fidila. SloZeni marketingového komunika¢niho mixu, které spo-

le¢nost vyuziva je uvedeno v Tabulka 3.

Tabulka 3: PouZzivané nastroje MM spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.o.

Osobni komunika¢ni kanaly - osobni prodej

- veletrhy, vystavy a odborné konference

Neosobni komunika¢ni kanaly - pfimy marketing (pouze stavajici zakaznici)

- internetovy marketing

- reklama (reklamni pfedméty)

- reklama (ti§téna reklama)

- sponzoring

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle prospektovych materiali spolecnosti EKOMETAL-E, spol.

ST.0.)
Osobni komunikaéni kanaly:

Osobni prodej je vytvaieni obchodnich vztahii mezi dvéma osobami nebo spole¢nostmi)
za ucelem prodat vyrobek nebo sluzbu a vytvaii dlouhodobé vztahy (Hornak, 2007). Osobni
prodej u spolecnosti je realizovan témét vyhradné feditelem a jednatelem spolecnosti Ing. Jifim
Simkem, vyjime&né pracovnikem obchodniho oddéleni. I pies vys§i Gasovou naroénost i vyssi
nakladovost je zptisob osobniho prodeje upiednostiovan z diivodu tésného kontaktu se zakaz-
nikem, coz se pozitivn€ projevuje v okamzité zpétné vazbé a efektivnéjsim zplisobu komuni-
kace.

Spolecnost se ucastni riiznych veletrhii, vystav a odbornych konferenci. Zpravidla ne
jako pfimy vystavovatel, ale vyrobky spole¢nosti jsou umistény na exponatech jinych vystavo-
vateld, jako napf. rotacni podavace u latkovych filtrti pfi Mezinarodnim strojirenském veletrhu

v Brné na stanku spolecnosti ZVVZ-Enven Engineering, a.s. Zaméstnanci spolecnosti se
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ucastni celé fady odbornych vystav a konferenci, kde se snazi navazovat kontakty s potencio-
nalnimi odbérateli i dodavateli. Takovymi konferencemi jsou napt. ,,SPEZO* (konference z ob-

lasti energetiky), ,,Spalovny a energetické vyuziti odpadu®, ,,Dny teplarenstvi® apod.

Odborné publikace spolecnost vyuziva nepiimo. I zde se jedna o neptimé odkazy na pro-
dukty spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. prostiednictvim ¢lankt vyznamnych dodavatela

celych technologii a vétSich investi¢nich celka.

Neosobni komunikaéni kanaly:

Neosobni komunikaéni kanaly jsou zejména média, kterd ptenaseji sdéleni bez osobniho
kontaktu a zpétné vazby (Hornak, 2007). Jednim z vyznamnych nastroji neosobniho komuni-
kacniho kanalu je pFimy prodej. Prostfednictvim obchodniho oddé€leni jsou sou¢asnym zakaz-

nikiim zasilany katalogové listy produktii véetné cenovych relaci.

Interaktivni (internetovy) marketing je u spolecnosti omezen pouze na webové stranky,
viz Obrazek 6. Zpracovani webovych stranek je na dobré Urovni, je prehledné a uzivatelsky

ptijemné. Facebook a Instagram spole¢nost nevyuziva.

metal 3 . metal

EKOMETAL-E, spol.sr. 0.

Obrazek 6: Nahled webovych stranek www.ekometal.

Zdroj: (Ekometal, 2019)

Reklama je u spole¢nosti vyuzivana pouze ve formé reklamnich predméti (merchandi-
sing). Spolecnost pouziva rizné typy reklamnich pfedméti od jednodussich jako jsou tricka,
propisky, Cepice, ptivésky po exklusivni, které jsou pouzivany napft. pii vyznamnych vyrocich
spole¢nosti, Vanocich apod., viz Obrdzek 7. Reklamni pfedméty vyuziva spolecnost primarné

pfi osobnim prodeji a pii riznych sportovnich a kulturnich akcich, jako sponzorské dary.
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ekometal S
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Obrazek 7: Sada reklamnich predméti

Zdroj: (Vizualizace reklamnich predmétt EKOMETAL-E, spol. s r.0.)

Oblast tisténé reklamy spolecnost vyznamné nevyuzivd. Vyjimkou jsou pouze reklamy na

vlastnich nakladnich automobilech, které provozuje spole¢nost pro vlastni potiebu.

Tisténa reklama je zamétena témer vyhradné na logo spolecnost. Jak jiz bylo zminéno
v 3.1, sidlo spole¢nosti je u hlavniv a vyznamné komunikace E442. Na vyrobni hale jsou umis-
téna svételna loga, ktera jsou vidét z komunikace E442 ve sméru od Brna i Hradce Kréalové. U
vstupu do budovy, kde sidli vedeni spolecnosti je také umisténo logo, stejné jako je sjednocen
orientacni systém v celé spole¢nosti. Servisni pracovnici jsou vybaveni firemnim oblecenim

s logem spolecnosti, stejné jako pracovni vozidla.

Sponzoring spole¢nost vyuziva vyhradné¢ v regionu Vysokého Myta pro zvyseni vizibility
spole¢nosti/znacky (brand management). Spole¢nost vyuziva také penézité dary, a to zejména
pro vyznamnéj$i akce v oblasti kultury, jako napt. benefi¢ni Afrika Fest, ktery podporuje vy-
stavbu Skol v Africe a hudebni festival Kocandafest. Finan¢né podporuje také spolecny projekt
s Cervenym kiizem Senior doprava, ktery je zaméfen na pfepravu seniorti ve Vysokém Myté
a okoli. Vizibilita je zajiStovana hlavn¢ umisténim loga spolecnosti na plakatech, reklamnich

bannerech apod., viz Obrazek §.

I; l.vi g 1 v
,\'/i’5 I

By
“'I 1400

Obrazek 8: Logo spolecnosti na pozvance pro hudebni festival

Zdroj: (Obeczalsi, 2008)
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Ro¢ni rozpocet spolecnosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. na oblast propagace je cca 250 tisic
K¢. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost nema zpracovany zadny zavazny dokument pro oblast
marketingového komunika¢niho mixu, neméri také Zadnym zpusobem efektivitu jednotli-

vych nastroja.

4.3 Zakaznici spolecnosti EKOMETAL-E, spol. s r.o.

Zakazniky spolecnosti jsou vyrobei technologickych celkd, kteti produkty EKOMETAL-
E, spol. s r.0. pouzivaji jako komponenty do svych technologickych celkt. Podil na obratu spo-

lecnosti v tomto segmentu je cca 68 %.

Druhym typem zakaznikl jsou vyrobci nadfazenych produkti, kde jsou vyrobky EKOME-
TAL-E, spol. s r.0. nedilnou soucésti tohoto nadiazeného produktu. Podil na obratu spole¢nosti

v tomto segmentu je cca 20 %.

Ttetim typem zékazniki jsou servisni spolecnosti, které vyuzivaji vyrobky EKOMETAL-
E, spol. s r.0. pii realizaci servisnich praci na technologiich u kone¢nych provozovatelti. Podil

na obratu spolecnosti v tomto segmentu je cca 5 %.

Zbyvajici podil na obratu spolecnosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. tvoii zdkaznici mimo

B2B trhy, tj. cca 7 %. Struktura zdkaznika je graficky vyjadiena na Obrdzek 9.

STRUKTURA ODBERATELU 01-12/2018

KomA Vy”::ﬁmyms % ECOS Chocefis.r.0. _ECOTEXs.r.o.
1% 1%

PHATECs. 1. 0. Ostatni odbératelé
% 9%

REMARK-KAYSER Sp. z
0.0.PL
3%

AIREKO PLUS s. 1. 0.
3%

EVECO Brnos.r. 0.
5%

Obrazek 9: Graf struktury odbératelii spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.o.

Zdroj: (Prezentace vysledka spolecnosti EKOMETAL-E, spol. s r.0., 2019)
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Nize jsou predstaveni 3 vyznamni zdkaznici spolecnosti. Vétsinu informaci a dat o zdkaz-
nicich spoleénosti ziskala autorka prace prostiednictvim ¥izenych rozhovort s Ing. Jifim Sim-
kem — feditelem a jednatelem spolecnosti EKOMETAL-E, spol. s r.0., s Radimem Syrovym —
feditelem a jednatelem spolegnosti HYTEX Production s.r.o., s Ing. Markem Sarlejem, Ph.D.
feditelem a jednatelem spolecnosti Eveco Brno s.r.0. a na webovych strankach danych spolec-

nosti.

ZVVZ-Enven Engineering, a.s. je dlouholetym a stabilnim zédkaznikem jehoz obrat jesté
v roce 2014 tvoril vice nez 80 % celkového obratu spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. Za
rok 2018 tvofil obrat s timto zdkaznikem 53 % celkového obratu spolecnosti. Meziro¢ni pokles
obratu od roku 2014 je hlavné¢ z diivodu mensi konkurenceschopnosti zakaznika ZVVZ-Enven
Engineering, a.s. na trhu, ale i z diivodu pozadavku na kratké terminy dodani, které spole¢nost

EKOMETAL-E, spol. s r.0. nebyla schopna dosahnout.

Historie holdingu ZVVZ Group do kterého ZVVZ-Enven Engineering, a.s. patii, je velmi
dlouhd. Prvni zavod ZVVZ byl otevien jiz 29. srpna 1948. Uz od padesatych let minulého sto-
leti bylo ZVVZ (Zavody na vyrobu vzduchotechnickych zatizeni) nejvétsim dodavatelem vzdu-
chotechniky v Ceskoslovensku, zemich byvalého bloku RVHP, vychodni Evropé a nasledng

i Ceské republice.
Trzby spole¢nosti ZVVZ-Enven Engineering, a.s. jsou uvedeny v Tabulka 4.

Informace jsou z vyro¢ni zpravy spolecnosti za rok 2017, ktera je zvetejnéna ve Vetfejném
rejstiiku a sbirce listin. Ekonomické ukazatele za rok 2018 prozatim nebyly zvetejnény

(Zvvz, 2019).

Tabulka 4: Ekonomické ukazatele ZVVZ-Enven Engineering, a.s.

Ukazatel 2013 2014 2015 2016 2017

v mil. K¢ v mil. K¢ v mil. K¢ v mil. K¢ v mil. K¢
Tzby 1 349,40 1 305,60 1 480,30 820,60 917,80
VH pied zdanénim 50,40 40,30 10,80 -140,90 -317,60

Zdroj: (Justice, 2012)

HYTEX Production s.r.o. se zabyva vyrobou a prodejem filtraénich elementli v oblasti
filtrace spalin, plynt a kapalin. Jedna se o relativné mladou spole¢nost (rok vzniku 2012), ale
know-how spolecnosti je zaloZzeno na zkuSenostech pracovniki, kteti se vénuji primyslové fil-

traci velkou ¢ast svého profesniho zivota. Orientace spolecnosti je na vysokou kvalitu vyrobka

41



a sluzeb, do kterych patfi i servisni prace na filtranich zafizenich. Pravé v oblasti servisnich
praci je nejvétsi potencional spoluprace se spolecnosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. Jedna se
zejména o dodavky opérnych kost, vybranych typt ocelovych konstrukei a dodavek standard-
nich produktii z vyrobni fady EKOMETAL-E, spol. s r.o. Trzby spole¢nosti HYTEX Produ-
ction s.r.0. byly v roce 2017 46,53 mil. K¢, v roce 2016 39,19 mil. K¢. Informace jsou z vyro¢ni
zpravy spolecnosti za rok 2017, kterd je zvefejnéna ve Vefejném rejstiiku a sbirce listin. Eko-

nomické ukazatele za rok 2018 prozatim nebyly zvetejnény (Hytexfiltration, 2019).

Eveco Brno, s.r.o. je dodavatel modernich a efektivnich technologii v oblasti ekologic-
kych feseni pii energetickém vyuziti odpadii a biomasy, ¢isténi spalin a odpadnich plynd, rea-
lizaci hotdkovych systému a utilizaci tepla a modernizaci a ekologizaci vSech provozi. Know-
how spolecnosti je zalozeno na velmi tzké spolupraci s odbornym pracovistém Vysokého uceni
technického v Brné. Vétsina odbornych zaméstnancii spolecnosti Eveco Brno, s.r.0. jsou absol-
venty pravé této univerzity. Od spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. tato spole¢nost naku-
puje mensi technologické celky a produkty pro servisni zasahy u kone&nych zakazniku. Cisty
obrat spolecnosti Eveco Brno, s.r.0. byl v roce 2017 46,86 mil. K¢, v roce 2016 57,38 mil. K¢.
Informace jsou z vykazu ziskl a ztrat spolecnosti za rok 2017, ktera je zvefejnéna ve vefejném
rejstiiku a sbirce listin. Ekonomické ukazatele za rok 2018 prozatim nebyly zvetejnény

(Evecobrno, 2014).

Zpétnd vazba spokojenosti od zakaznikll neni zajisténa zadnym sofistikovanym zpti-
sobem. Je omezena pouze na ziskané informace pfi osobnim jednani (osobni prodej) mezi
zakaznikem a zastupcem spolecnosti. Tyto informace nejsou ani nijak zpracovavany a cel-

kov¢ vyhodnoceny.

4.4 PEST analyza

Vstupni data do PEST analyzy byla ziskana prostiednictvim fizeného rozhovoru s Ing.
Jitim Simkem — feditelem a jednatelem spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. Pomoci
PEST analyzy se snazim definovat oblasti, jejichzZ zména mlze mit negativni nebo i pozi-
tivni dopad na spolecnost. Cilem je odhadnout, k jakym zménam v téchto klicovych ob-
lastech mtze dojit. V PEST analyze komentuji pouze faktory, které byly zminény, komen-

tovany nebo predikovany pfi fizeného rozhovoru s Ing. Jitim Simkem.
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4.4.1

4.4.2

Politicko-legislativni faktory

Ochrana Zivotniho prostiedi: Tento faktor ma dlouhodobé pozitivni vliv na spolec-
nost, protoze produkty spolecnosti jsou témét vyhradné uréeny pro ochranu ovzdusi,
tzn. do sektoru ochrany zivotniho prostedi. Stale se zvySujici tlak na ochranu Zivotniho

prostiedi tak pozitivné ovliviiuje poptavku po technologiich, které se k tomu pouzivaji.

Danova politika: Mize z dlouhodobého hlediska ovliviiovat spole¢nost. Vzhledem
k tomu, Ze doba realizace jednotlivého projektu neptesahuje 3 mésice, je nepravdépo-
dobné, ze by ptipadné zmény v daniové politice spolecnost nestihla zahrnout do svych

kalkulaci a finan¢nich planti.

Regulace zahrani¢niho obchodu: Tento vliv se v prodeji produkti mize tykat spolec-
nosti zprostiedkované. Vyznamni zékaznici spolecnosti EKOMETAL-E, spol. s r.o.,
jako napt. ZVVZ-Enven Engineering, a.s., jsou exportéry do zemi byvalého Sovétského
svazu, Asie, Afriky a nékterych rozvojovych zemi. To v pfipadé¢ obchodnich embarg
mize mit negativni vliv zprostfedkované i na spole¢nost EKOMETAL-E, spol. s r.0.
Takovy ptipad nastal pied nékolika lety, kdy doslo ke zruseni vyznamného kontraktu
pro spole¢nost ZVVZ-Enven Engineering, a.s. z divodu uvaleni embarga USA a ze-
mémi EU na dodavky do strategickych oblasti v Iranu. Jednalo se o dodévku technolo-
gickych celkt pro elektrarnu v Iranu. U nakupu se regulace zahrani¢niho obchodu miize
negativné projevit u cla na zbozi z Asie. Katalyzatorem tohoto nebezpeci je zavadéni
cel ze strany USA vici Cing. Spoleénost v Asii pies jiné spolenosti nakupuje ocelové

plechy a draty.

Ekonomické faktory

Devizové kurzy: Zména devizovych kurzli miize mit samoziejmé negativni i pozitivni
vliv na spole¢nost, protoze spolecnost nakupuje relativné velké mnozstvi vstupnich ma-
teridlli v zahranici. Pro snizeni téchto rizik vyuziva spole¢nost ménového forwardu.
Tento zpuisob umoziuje spole¢nosti prodat nebo nakoupit vybranou ménu za predem
dohodnuty kurz k pfedem stanovenému datu v budoucnosti (Patria-direct, 2019). Spo-
le¢nost mé dohodnuty kurz pro definovany objem, nakupuje mési¢né¢ a ménovy forward
ma zajistén na 6 mesict doptedu.

Nezaméstnanost: Velmi nizkd mira nezaméstnanosti ztézuje spole¢nosti hledani no-

vych pracovnikll. V kritickych momentech tento stav feSi spole¢nost zajiSténim
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4.4.3

4.4.4

pracovni sily pfes persondlni agentury. Zde se jednd zejména o zahrani¢ni pracovniky

z Polska, Ukrajiny apod.

Primérna mzda: ZvysSovani primérné mzdy ma za nasledek zvySovani cen produktt
spole¢nosti a tim snizovani zisku a konkurenceschopnosti. Tlak na vysi primérné mzdy
je také negativné ovlivnén jeji vysi u vyznamného zaméstnavatele v regionu, spolec-

nosti Iveco Czech Republic, a.s.

Vyvoj cen energii: Rist cen energii spolecnost kalkuluje do rezijni ceny svych pro-
duktti na zdklad¢é obecnych predikei. Pro snizeni tohoto rizika investovala spole¢nost
v roce 2018 do nakupu vlastniho trafa. Tim spole¢nost vyrazné snizila riziko riistu cen
regulované slozky elektrické energie a snizila naklady o cca 25 %. Do budoucna ma
spole¢nost diky tomu zajisténou vlastni transformaci elektrické energie a riziko je pouze

v nakupu silové energie.

Socialné-kulturni faktory

Uroven vzdélani: V této oblasti spolecnost negativné vnima vyrazny ubytek profesi,
které nutné potfebuje pro zajisténi vyroby. Zejména se jedna o profese obrabé¢ kovii
a svare€. Témto rizikim se spole¢nost snazi predchazet spolupraci s odbornymi ucilisti

a Skolami, kde tyto obory vyucuji.

Pristup k praci a volnému c¢asu: V této oblasti spole¢nost negativné vnima ptistup
mladych pracovnikil, kde chybi ndvyky, které ma star§i generace. Zejména se jedna
o odpovédny pfistup k praci, vyrobni technologii a ramcovou odpovédnost k zadanym

ukolam.

Technologické faktory

VIadni podpora R&D: V této oblasti spolecnost vyuziva moznosti, které se naskytnou.
V roce 2018 vyuzila naptiklad dota¢niho programu pro vzdélavani v oblasti 3D kon-
strukce. Z dota¢niho programu diky tomu vyrazné zvysila odbornou kompetenci pra-

covnikl v oddéleni konstrukce.

Zmény technologie: V této oblasti spolecnost v poslednim obdobi (10 let) vyuziva po-

zitivné zmény technologie filtrace plyna z elektroodlu¢ovact na latkové filtry. To je

wrw e

Diky tomu vyrazn¢ vzrostla poptavka po ocelovych konstrukcich latkovych filtrti
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a produktech, které zajist'uji podavani a uzavirani sypkych materialii. Tedy produktech,

které jsou nosnym zakladem vyrobniho programu spole¢nosti.

4.5 Porterova analyza péti sil

Vstupni data do analyzy péti sil SF byla ziskana prostfednictvim fizeného rozhovoru
s Ing. Jitim Simkem — feditelem a jednatelem spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. Jde

o zpusob analyzy odvétvi a rizik.

4.5.1 Stavajici konkurenti

Na ¢eském trhu se nachazi velké mnozstvi spolecnosti, které disponuji technologiemi pro
vyrobu ocelovych konstrukei, stejné¢ jako spole¢nost EKOMETAL-E, spol. sr.0. Rozdil je
hlavné v tom, ze nejsou etablovany na trhu filtrace plyna a tudiz nemaji dostatek referenci.
Hlavnim konkurentem je v oblasti ocelovych konstrukci spolecnost Strojirny Uhlifské Jano-
vice. spol. s r.0. V oblasti vlastnich znackovych produktl jsou hlavnimi konkurenty spole¢nosti
ECOTEX s.r.0. Vysoké Myto, Filtr Zeos, s.r.o. Hradec Kralové a spole¢nost HERDING, Tech-

nika zivotniho prostiedi, spol. s r.0. Nehvizdy.

Vétsina konkurencnich firem je v konkurenénim prostfedi se zdkazniky spole¢nosti EKO-
METAL-E, spol. s r.0. To vyrazné snizuje jejich moznost uchazet se o zakazky u soucasnych
zakaznikl spolecnosti. Velka sila je kladena na moderni vyrobni technologie ve srovnani s kon-
kurenci. Naopak jako slaba stranka je povazovana omezena moznost reagovat na zvysené po-

zadavky trhu v nékterych segmentech.

4.5.2 Potencionalni konkurenti

Spise se jedna o zahrani¢ni spole¢nosti, a to pouze v nekterych segmentech produkti, které
spolecnost EKOMETAL-E, spol. sr.0. dodava na trh. Jedna se hlavné o vyrobce draténych

kosi pro latkové filtry z Italie — spole¢nosti Clean Air Europe s.r.l. a Workmec, S.p.A.

Bariérou pro potencionalni konkurenty v tuzemsku je nasycenost trhu a je obtizné do to-
hoto trhu nové vstoupit. Pro potencionalni konkurenty ze zahranici je bezesporu nevyhodou, ze
produkty jsou velmi objemné a doprava ze zahrani¢i by velmi vyrazné produkty prodrazila.
To plati zejména pro ocelové konstrukce. Tato skutecnost plati pouze do urcité miry, protoze
zahrani¢ni konkurenti maji relativné nizké ceny. To je hlavné u potenciondlnich konkurentt

v Italii, kde je vysoké automatizace vyroby.
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4.5.3 Dodavatelé

Pojednéava o vyznamné tuzemské a zahrani¢ni spolecnosti. Ceny jsou zpravidla fixovany
na min. 3 mésice dopiedu, tak nehrozi n¢jaké nahlé vykyvy cen, které by ptimo ovlivnily zis-
kovost. Jedna se o dodavatele, které maji dlouhou vazbu na spolecnost EKOMETAL-E, spol.

ST.0.

Vyjednavaci sila dodavatelti neni pfili§ velkd, protoze na trhu je dostatek dostupnych do-
davateli, ktefi nabizi produkty, které spolenost EKOMETAL-E, spol. s r.0. nakupuje. Vzhle-

dem k charakteru produktii, které spolecnost nakupuje neni readlna dopiedna integrace.

4.5.4 Kupujici

Kupujicimi jsou spolec¢nosti, které dlouhodobé ptisobi na trhu, nebo se jedné o relativné
mladé a dynamicky se rozvijejici spolecnosti. Vyjednavaci sila kupujicich je v oblasti ocelo-
vych konstrukei mald, protoze na trhu se nevyskytuje mnoho spolecnosti s potfebnymi zna-
lostmi a vyrobnim know-how, jako ma spole¢nost EKOMETAL-E, spol. s r.o. Tito kupujici
tvoti témér 80 % z celkového prodeje spolecnosti. Jedna se o 5 spolecnosti, jejichz podil na trhu

je cca 50 %. U téchto zdkazniki neni redlna zpétna integrace.

U vlastnich znackovych produktii je vyjednéavaci sila kupujicich vyrazné vyssi, protoze
na trhu se vyskytuje fada dalSich spolecnosti, které nabizi obdobné produkty jako spole¢nost
EKOMETAL-E, spol. s r.0. Kupujici v tomto segmentu tvoii 20 % z celkového prodeje spolec-
nosti. Jedna se o 11 spolecnosti, jejichz podil na trhu je cca 20 %. U téchto zdkaznikii neni
realnd zpétna integrace.Velmi vysokou vyjednavaci silu ma kupujici, ZVVZ-Enven Enginee-

ring, a.s., jehoZ obrat se spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.o. ¢ini 53 % z celkového obratu.

4.5.5 Hrozba substitutu

Lze konstatovat, ze u ocelovych konstrukei soucasné dobé neexistuji substituty, které
by nahradily produkty spolecnosti. U vlastnich znac¢kovych produkti existuji do jisté miry
substituty pro rota¢ni podavace ve form¢ turniketl. Vyuziti substitu je vSak limitovano technic-

kymi parametry a moznostmi pro turniukety. Hrozba substitutii je pro spole¢nost mala.

4.6 Shrnuti PEST a Porterovy analyzy

Vstupni data do PEST a Porterovy analyzy byla ziskana prostfednictvim fizeného rozho-

voru s ing. jifim Simkem — feditelem a jednatelem spolecnosti ekometal-e, spol. s r.o., jak je
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uvedeno v 4.4 a 4.5. Do nasledujiho shrnuti autorka prace zahrnula vyznamné postiehy z obou

analyz, které mohou mit pozitivni nebo negativni vliv na spolecnost.

Regulace zahrani¢niho obchodu mize negativné ovlivnit prodej produkti spolecnosti.
Stejné tak mize byt negativnim faktorem pii ndkupu od svych dodavatell, pokud by byly zvy-
Seny nebo nov¢ zavedeny cla na dovoz materiald, které spolecnost potfebuje pro vyrobu pro-

duktu.

Nizka mira nezaméstnanosti mize byt problémem v persondlni oblasti pro spolecnost,
pokud by pro sviij rotist potfebovala nové pracovniky. Zajistovani pracovnikll pies personalni

wewvr

vyrobni technologie.

Riziko ristu cen energii spolecnost dobfe snizila investici do vlastniho trafa. To m¢lo za
nasledek okamzité sniZeni cen za elektrickou energi o 25 % a snizilo riziko rastu cen i do bu-

doucnosti.

Uroven vzdélani svych zaméstnanci fesi spole¢nost prubézné i s vyhledem do blizké

budoucnosti spolupraci s odbornymi ucilisti a odbornymi skolami.

U technologickych faktori spole¢nost vyuziva vhodnych moznosti dota¢nich programd.
Spolecnost sleduje rozvoj technologii a vhodné dopliiuje a modernizuje svoje virobni techno-

logie.

Konkurenty spolecnosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. jsou v tuzemsku mensi a stfedni spo-
lecnosti. Jejich aktivity vSak neznamenaji v soucasné dob¢ vyznamnéjsi riziko pro spolecnost.
Konkure¢ni spolecnosti ze zahranici i1 Ufes relativné nizké ceny nejsou v soucasné dobé vy-
znamnym rizikem pro spolecnost. Je to dano zejména vysokymi naklady za dopravu ze zahra-
nici.

Dodavatelé spolecnosti EKOMETAL-E, spol. sr.0. jsou dlouhodobé spolehlivi a maji
vazbu na spolecnost a jejich vyjednavaci sila je mala. Vyjednéavaci silu dodavatelti zvySuje
velka zavislost zkoumané organizace na stavajicich dodavatelich. Spole¢nost snizuje i riziko
ristu cen vstuptl tim, Ze ma ceny fixovany minimalné na 3 mésice doptedu. Spole¢nost nema
zpracovanou nahradni strukturu dodavatelii, pokud by doslo k problémiim u soucasnych doda-

vateld.

Kupujicimi jsou stabilni spolecnosti, které dlouhodobé ptisobi na trhu. Trh produktd pro

ochranu zivotniho prostfedi stile vykazuje dynamiku rastu. Jejich vyjednavaci sila je
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u ocelovych konstrukei mala, avSak u vlastnich znackovych produkti je vyjednavaci sila
kupukicich vyrazné vyssi. Velmi vysokou vyjednavaci silu ma konkrétni kupujici ZVVZ-En-
ven Engineering, a.s., jak je popsano v 4.5.4.

Hrozba substitutii je velmi nizkd, protoze v souc¢asné dob¢ neexistuji substituty, které by

produkty spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.o. nahradily.
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5 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Navrh na zlepSeni marketingovych aktivit obsahuje navrhy, které vychézeji ze zjisténych
dat o spolecnosti EKOMETAL-E, spol. s r.0. Jednotlivé body navrhu byly projednany pfi fize-

ném zavérecném rozhovoru s feditelem a jednatelem spole¢nosti Ing. Jifim Simkem.

5.1 Produkt

Produkty ,,ocelové konstrukce* jsou na trhu velmi dobie zavedeny a spolenost neni moti-

vovana od zakazniki ani trhu k néjakym zméndm.

Produkty ,,vlastni znackové produkty* jsou na trhu velmi dobfe zavedeny. Vybér produkti
je vyvazeny, nechybi proukt, ktery by zdkaznikiim chybél a naopak neni vybér ani ptilis velky,
coz by ho ¢inilo nepfehlednym. Produkty spole¢nosti jsou technicky srovnatelné s produkty
konkurecnich firem a nijak tyto produkty technicky neptevysSuji. Spole¢nost systematicky ne-

pracuje na jejich zdokonalovani ¢i vyvoji.

Névrh je zvysit technickou troven vlastnich znackovych produkti nad uroven konkurec-
nich spolecnosti. Tim si zajistit diferencni vyhodu, kterd by umoznovala zvysit podil vyroby
téchto produktli na soucasnych cca 30 %. Dalsi vyhodou by mohla byt i vyssi marze u téchto

produktu, kterd by celkové zlepsila ekonomicky vysledek spole¢nosti.

5.2 Tvorba cen a kondi¢ni politika

Ceny jsou rozdilné stanovovany pro produkty ve strojirenské vyrob¢ ,,ocelové konstrukce*
a ,,vlastni znackové produkty*. U strojirenské vyrovy se primarné¢ vychazi z vahy produktu
a cena je tvofena rezijnimi naklady a marzi. U vlastnich znackovych produkti je cena stanovena
vzdy na konkrétni typizovany produkt a je kalkulovana na rok doptedu. Podrobn¢ je metodika
stanoveni cen uvedena v 4.2.2. V oblasti stanoveni cena nebyly zjiStény zadné nedostatky

a vychazi z obecnych standardi a zvaklosti.

Spole¢nost EKOMETAL-E, spol. s r.0. nema zpracovany zadny dokument, ktery by se v¢é-
noval kondi¢ni politice, primarné systému cenovych srazek a ptiplatkl. V této oblasti autorka

prace navrhuje:
e zpracovat metodicky dokument kondi¢ni politiky,

e fesit v ném systém cenovych srazek a priplatki,
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5.3

v systému srazek pracovat i s aktualni finanéni situaci spole¢nosti — v soucasné dobé¢ se
standardné nabizi skonto 2-3 % za platbu do 30 dni pfesto, Ze spolecnost mé prebytek
finan¢nich zdrojt a platby od zédkazniki nejsou rizikové (dlouhodobé spolehlivi zakaz-
nici),

fesit v ném zplsob a Cetnost vyhodnoceni (navrhuji 1x za rok),

na zaklad¢ vysledkli vyhodnoceni navrhovat revizi struktury, navrh koncipovat i s ak-

centem na chovani konkurencnich spolecnosti a platnym standardiim trhu v dané dob¢.

Misto dodavky, distribuce

Spole¢nost EKOMETAL-E, spol. s r.0. zajistuje ziskdvani zpétné vazby o spokojenosti

svych zakaznikli vyhradné dotazy pii osobnim prodeji. V této oblasti autorka prace navr-

huje:

5.4

zpracovat a vyhodnotit zpétné vazby o spokojenosti zakaznikd, které byly ziskany pfi

osobnim prodeji,

zvazit, zda soucasnou metodu ziskavani dat od zdkaznikid neni vhodné doplnit pomoci

dotaznikového Setfeni,

zpétnd vazba by méla probihat sofistikovanym zptisobem, aby zadkaznika co nejméné

obtézovala,

soucCasn¢ by neméla byt zamétena pouze na oblast terminu dodani, ale je mozné sloucit
1 se ziskanim zpé&tné vazby pro oblast kvality, rozsahu produktové nabidky a na obecnou

spokojenost zakaznika,

provadeét pravidelné vyhodnoceni zpétné vazby, doporuc¢eno minimalné 1x za 6 mésicd,

optimaln¢ 1x za Ctvrtleti.

Propagace — marketingovy mix

Spolec¢nost EKOMETAL-E, spol. s r.0. nema zpracovany marketingovy plan. Z tohoto du-

vodu je slozeni marketingového mixu délano spiSe na zéklad¢€ pocitd, ne zdklad¢ ovétitelnych

dat. Pro oblast marketingového mixu se navrhuje:

zpracovat marketingovy pldn na obdobi kalendafniho roku, jehoz soucasti bude plan

komunikace,
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v marketingovém planu fesit i slozeni komunika¢niho mixu,

v marketingovém planu fesit i Cetnost vyhodnoceni a zptisob, jak bude métena ti¢innost

a efektivita jednotlivych slozek marketingového planu,
vyhodnoceni marketingového pldnu navrhuji 1x za rok,

na zaklad¢ vysledki a vyhodnoceni marketingového planu vzdy aktualizovat jeho struk-

turu,

kontrole podrobit i navrzeny zpisob méfeni ucinnosti, a i v této oblasti navrhovat opti-

malizace a zlepSeni,

roz$ifit interaktivni (internetovy) marketing o facebookovou stranku, kterou vyuzit

hlavné na personalni oblast — reklama novych pracovnich mist,

uvadeét moznosti montaze u zakaznika, technickou podporu zédkaznika apod. na technic-

kych listech jednotlivych produkti,

zdaraznit diferenc¢ni vyhody na webové strance spolecnosti.

Na zékladé zjisténych informaci o slozeni komunika¢niho mixu autorka prave navrhuje jeho

doplnéni o:

3.5

event marketing — interni event. pro zameéstnance, externi event. pro zakazniky (golfovy

turnaj), fesit ve spolupraci s profesionalni agenturou (napt. www.benchmarkevents.cz)

katalogovy prodej — zaméfeni na potenciondlni a nové zakazniky, projekéni kancelaie

(doposud spole¢nost provadélal pouze u stavajicich zdkaznik),

pro piimy marketing zajistit prospektovy material ,,profil spolecnosti®, ktery v soucas-

nosti spolecnosti chybi.

Z.akaznici

Spolec¢nost EKOMETAL-E, spol. s r.0. mé& dobfe zpracovanou struktury svych zakazniki.

Z ni vyplyva pretrvavajici zavislost na jednom zakaznikovi (ZVVZ-Enven Engineering, a.s.).

Obrat s timto zakaznikem c¢ini 53 % z celkového prodeje. Z tohoto diivodu autorka prace

navrhuje:

vice diferenciovat strukturu zakaznikl, aby nebyla tak vysoka zavislost na jednom za-

kaznikovi,
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e zabyvat se moznosti pfimého prodeje vlastnich znackovych vyrobkl i mimo B2B trhy,

kone¢nym provozovatelim (mensi konkurence, vyssi marze, ...).

5.6 Dodavatelé

Spolec¢nost EKOMETAL-E, spol. sr.0. ma velmi stabilni strukturu svych dodavateli.
Jedna se o dlouhodobé obchodni vztahy. Z toho prameni i urcita zavislost na téchto dodavate-
lich a spole¢nost nema zpravovanou zadnou alternativni variantu pro ptipad, ze by doslo k pro-

blémim s doddvkami od soucasnych dodavatelli. Pro oblast dodavateli se navrhuje:

e pro strategické poloZky ndkupu zpracovat plan alternativnich dodavateld,

5.7 Rozvoj spolecnosti

Spolec¢nost EKOMETAL-E, spol. s r.0. ma vnitini strukturu fizeni velmi izce vdzanou na
osobu feditele a jednatele spoleénosti Ing. Jitiho Simka. Forma fizeni spolegnosti je tedy tzce
propojena pouze s jednou osobou. Spolecnost v souc¢asné dob¢ uvazuje o dal§im rozvoji, avsak
pro spravnd rozhodnuti nemé dostatek strukturovanych informaci. Pro oblast orozvoje spolec-

nosti autorka prace navrhuje:
e pted rozhodovanim o dal§im rozvoji spolecnosti zajistit dostatek relevantnich dat,
e optimaln¢ zpracovat SWOT analyzu,

e SWOT analyzu provést pomoci kvantifikace udaju jak je pojednano v ¢lanku SWOT
ANALYSIS EVALUATIONS ON THE BASIS OF UNCERTAINTY- CASE STUDY.
Tento ¢lanek byl pro autorku prace velmi inspirativni. Pojednava o spravném vybéru
ucinné strategie jako o hlavnim faktoru pii vedeni uspésného podniku ¢i organizace.
U SWOT analyzy se nejprve urci kritéria, kterd se rozdé€li do podskupin na silu, slabosti,
prilezitosti a hrozby. Nasledny ndvrh je hodnotovy fetézec s riznymi primarnimi ¢in-
nostmi, které jsou zaloZené na organizaci pro hodnoceni kazdé primarni ¢innosti pomoci
SWOT analyzy a vicenasobnych kritérii rozhodovani MCDM. Cilem je navrhnout
a analyzovat kvantitativni vyhodnoceni SWOT analyzy zalozené na ptipadové studii.
Analyza SWOT pracuje s jazykem popisu vstupt. Fuzzy teorie mnozin pracuje s nejis-
totami a integraly. Fuzzy TOPSIS jsou pouzivany k hodnoceni vlastnosti (kritéria)

SWOT analyzy (Kfupka, Kantorova, Haile, 2018).
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ZAVER
Cilem bakalatské prace byl popis marketingovych ¢innosti ve spole¢nosti EKOMETAL-

E, spol. s r.o. a navrh marketingovych aktivit sméfovanych na B2B zékazniky. Prace byla za-

métena predevsim na marketingovy mix spolecnosti a jeji vnéjsi prostredi.

V prvni kapitole byly vysvétleny zakladni pojmy marketingu. Klicové podkapitoly teore-
tické casti byly Marketingovy mix z pohledu B2B firmy, PEST analyza a Porterova analyza
péti sil.

V praktické ¢asti byla v prvni fad¢ predstavena spolecnost EKOMETAL-E, spol. sr.0.,
nasledné se provedla analyza marketingové mixu a byli pfedstaveni dileziti zékaznici spolec-
nosti. Ctvrtou kapitolu zakonéuje shrnuti dvou analyz a to PEST analyza a Porterova analyza
péti sil. Pfedchozi analyzy slouzily jako zaklad pro posledni kapitolu 5 a to Néavrh na zlepSeni
marketingovych aktivit. Jednalo se pfedevSim o navrhy produktu, mista dodavky a distribuce,

zakazniki, dodavatelll a rozvoje spolecnosti.

Spolec¢nost byla s ndvrhy sezndmena a jsou pro ni piinosem. Ziskdnim vyse uvedenych

analyz a navrha povazuji cil prace za splnény.
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Piiloha A - PODROBNE INFORMACE O SPOLECNOSTI

V Tabulka 5 jsou podrobné informace o spolecnosti, o jeji historii, vizich, predmétu €in-

nosti a jsou uvedeny i zakladni ekonomické ukazatele.

Tabulka 5: Profil spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.0.

Nazev EKOMETAL-E, spol. s r.o.
Adresa Draby 710, 566 01 Vysoké Myto
Historie spole¢nosti r. 1994  zalozeni spole¢nosti

r. 2003 vystavba lakovny

r. 2007 vystavba nové vyrobni haly

r. 2008 nakup stroje pro déleni materidlu plasmou
r. 2009 zfizeni specialniho pracovist¢ FRONIUS
r.2011 certifikace TUV pro tlakové nadoby
r.2012 spusténi vlastni fotovoltaické elektrarny
r. 2013 nakup CNC zafizeni pro zpracovani dratu

r.2014  certifikace CSN EN ISO 9001:2009 ve spo-
jeni s CSN EN ISO 3834-2:2006

r. 2015 prevzeti spolecnosti KOMA Vysoké Myto
S.I.0.

Vize spolecnosti Poskytovat spolehliva zdkaznicka feSeni a orienovat
se na Spickové provedeni, realizaci produktd a sluzeb
v oblasti svafovanych konstrukci, uzaviracich ele-
mentli a komponentii pro filtraci a chemické Cisténi

plynt.

Piedmét Cinnosti e vyroba ocelovych konstrukci
e vyroba technologickych ¢asti dle dokumentace

e vyroba vlastnich produkti:

Soupatkové uzaveéry

rotacni podavace

klapkové uzavéry KUA

kruhové clony
kruhov¢ klapky
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Pocet zaméstnancii (k 31. 12. 2018) | 30 (22 vyrobni zameéstnanci, 8 THP)

Cisty obrat (r.2018) 39,368 mil. K¢

Dceftiné spole¢nosti KOMA Vysoké Myto s.r.o.
Cisty obrat dcefiné spole¢nosti 58,530 mil. K¢

(r.2018)

Kumulovany obrat obou spole¢nosti | 97,798 mil. K¢

Zdroj: (Vykaz ziskl a ztrat spole¢nosti EKOMETAL-E, spol. s r.0.,2019, ekonomické ukaza-
tele spole¢nosti KOMA Vysoké Myto s.r.0., 2019)
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Piiloha B — INFORMACE O PRODUKTECH

Zde jsou podrobnéji uvedeny informace o produktech, které spole¢nost EKOMETAL-E,

spol. s r.0. vyrabi dle vlastniho know-how pod vlastni znackou.

Rotaéni podavaé, viz Obrazek 10 je urCen pro dopravu sypkych, nelepivych a nehotlavych
praskovych materialti z vysypek odlucovact a filtra. Podavac tvoti svafovana skiiii valcového
tvaru, rotor s té€snicimi liStami a Snekova prevodovka s elektromotorem. Rotor je ulozen ve va-
livych loziskach se stdlou naplni mazaciho tuku. Rotacni podavace jsou vyrabény v provedeni
z materialti oceli tf. 11 a v kombinaci otéruvzdornych materiald HARDOX. Je pouzitelny jako
uzaver vysypek odlu¢ovaci, zasobniki a filtrii provozovanych do podtlaku nebo ptetlaku 5 kPa
a teploty prostoru ve vysypce max. +250 °C. Podava¢ muze byt pouzit do pracovniho prostredi
s maximalni teplotou +40 °C. Ve standardnim provedeni je s povrchovou tpravou zékladnim

+ vrchnim néatérem s barevnym odstinem RAL dle pfani zékaznika.

Obrazek 10: Rotacni podava¢ RTA

Zdroj: (Prospekt rotacniho podavate RTA EKOMETAL-E, spol. s r.0)

Klapkovy uzavér KUA, viz Obrdzek 11 je urCen pro odvadéni sypkych, nelepivych prasko-
vych materidlii z vysypek odlucovaci a filtrti. Uzavéry jsou vhodné pro dopravu sypkych ma-
teriald s vyS$Simi abrazivnimi u¢inky. Uzavér tvoii svafovana skiiil se dvéma vysypkami, které
jsou uzavirany listy z korozivzdorného materidlu pohanéné pievodovkou s elektromotorem
s napajecim napétim 400 V, piipadné 500 V. Uzavéry jsou vyrabény v provedeni z materialti
oceli tf. 11 a v kombinaci otéruvzdornych materiali HARDOX. Jsou urceny k uzavirani vysy-
pek a zasobnikl provozovanych do podtlaku nebo ptetlaku 5 kPa a teploty prostoru ve vysypce
max. +250 °C. Nejsou uréeny pro uzavirani vysypek provozovanych v pretlaku a vysypek ob-
sahujicich materidl tvotici se vzduchem vybusnou smés. Teplota okolniho prostfedi nesmi pie-
séhnout +40 °C. Ve standardnim provedeni je s povrchovou Upravou zakladnim + vrchnim na-

térem s barevnym odstinem RAL dle pfani zékaznika.

60



Obrazek 11: Klapkovy uzavér KUA

Zdroj: (Prospekt klapkového uzavéru KUA EKOMETAL-E, spol. s r.0.)

Soupatkovy uzavér SPA, viz Obrdzek 12 je uréen pro uzavirani vysypek a zasobnikil syp-
kych, nelepivych praskovych materidli. Pouzivaji se v mistech ptistupnych ru¢ni obsluze pa-
kou. Uzavér tvoii rdm z valcovanych profild s listem z plechu tl. 6,0 mm. List je utésnén vici
okolnimu prostiedi grafitovou ucpavkou a je vedeny v ramu ocelovymi liStami. Uzavéry jsou
vyrabény v provedeni z materidll oceli tf. 11 a v kombinaci otéruvzdornych materiali
HARDOX. Jsou urCeny k uzavirdni vysypek a zasobnikli sypkych materiald do teploty
+150 °C. Na ptani zdkaznika je mozné upravit zdkladni rozmérovou fadu. Pouzitim specialnich
tésnicich materiald a natérovych hmot Ize pouzit pro aplikace do vysokych teplot. Ve standard-
nim provedeni je s povrchovou Upravou zakladnim + vrchnim natérem s barevnym odstinem

RAL dle pfani zdkaznika.

Obrizek 12: Soupéatkovy uzavér SPA

Zdroj: (Prospekt Soupatkového uzavéru SPA EKOMETAL-E, spol. s r.0.)

Soupatkové uzavéry SPB 200/SPC 200, viz Obrdzek 13 je uréeny pro uzavirani vysypek

a zasobnikll sypkych, nelepivych praskovych materiadlii. Pouzivaji se v mistech ptistupnych
obsluze ru¢nim kolem. Posuv listu zajist'uje Sroub s trapézovym zdvitem. Uzavér tvoii ram

z valcovanych profilt s listem z plechu tl. 6,0 mm. List je utésnén vii¢i okolnimu prostredi
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grafitovou ucpavkou a je vedeny v ramu ocelovymi listami. Uzavéry jsou vyrabény v provedeni
z materidli oceli tf. 11 a v kombinaci otéruvzdornych materiali HARDOX. Jsou ur¢eny k uza-
virdni vysypek a zasobnikl sypkych materialt do teploty +150 °C. Na pfani zékaznika je mozné
upravit zékladni rozmérovou fadu. Pouzitim specialnich tésnicich materiali a natérovych hmot
1ze pouzit pro aplikace do vysokych teplot. Ve standardnim provedenti je s povrchovou upravou

zakladnim + vrchnim natérem s barevnym odstinem RAL dle piani zakaznika.

Obrazek 13: Soupatkové uzavéry SPB 200 / SPC 200
Zdroj: (Prospekt Soupatkového uzavéru SPB/SPC 200 EKOMETAL-E, spol. s r.0.)

Soupatkovy uzavér SPD, viz Obrdzek 14 je uréen pro uzavirani vysypek a zasobnikil syp-
kych, nelepivych praSkovych materialti. Pouzivaji se v mistech nepfistupnych rucni obsluze.
Ovladani Soupatka se provadi pneumatickym valcem. Tlak vzduchu pro ovladani pneumatic-
kého valce v rozmezi 4-6 bart. Piikon ovladaciho ventilu SW. Uzéavér tvoii ram z valcovanych
profilt s listem z plechu tl. 6,0 mm. List je utésnén viici okolnimu prostredi grafitovou ucpav-
kou a je vedeny v ramu ocelovymi liStami. Uzavéry jsou vyrabény v provedeni z materilti oceli
tt. 11 a v kombinaci otéruvzdornych materiald HARDOX. Jsou uréeny k uzavirani vysypek
a zéasobnikl sypkych materialt do teploty +150 °C. Na prani zdkaznika je mozné upravit za-
kladni rozmérovou fadu. Pouzitim specidlnich tésnicich materialt a natérovych hmot Ize pouzit
pro aplikace do vysokych teplot. Ve standardnim provedeni je s povrchovou upravou zakladnim

+ vrchnim natérem s barevnym odstinem RAL dle pfani zékaznika.

Obrazek 14: Soupatkovy uzavér SPD

Zdroj: (Prospekt Soupatkového uzédvéru SPD EKOMETAL-E, spol. s r.0.)
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