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Marketingova strategie podniku

Abstrakt

Predmeétem diplomové prace je analyza marketingové strategie firmy Prakab Prazské
Kabelovny s.r.0., ktera podnika ve vyrobé kabelti. Hlavnim cilem je vytvofeni navrhu na
zefektivnéni marketingové strategie tohoto podniku.

Prvni cast prace je vedena formou literarni reSerSe, ktera se vénuje definovani
teoretickych pojmi dané problematiky. Definuje, co je to marketing, makroprostiedi,
mikroprostiedi, marketingovy mix atd. Veskeré tyto pojmy jsou vyuzity v praktické Casti
diplomové prace, kde jsou vytvoreny jednotlivé analyzy pro lep§i pochopeni trhu, chovani
konkurence a definovani silnych a slabych stranek podniku.

Druha ¢ast zahrnuje analyzu soucasné marketingové strategie a nasledné zhodnoceni
jednotlivych praktik podniku. Nejprve je vymezeno vnitini a vnéjsi prostfedi. Na zaklade
predchozich analyz jsou identifikovany silné a slabé stranky podniku. Na zavér jsou ziskané
poznatky vyuzity v navrhové ¢asti diplomové prace. V navrhové €asti jsou definovany cile
a vypracovany uzite¢né navrhy pro zefektivnéni marketingové strategie podniku. Reseni
vychazi z potencialnich hrozeb a pftilezitosti, které mohou Prakab ovlivnit. Zpracovana jsou
tfi nejdulezitéjsi témata, na které by se mél podnik zaméfit: socialni sité, e-shop a zlepseni

vnitiniho prostiedi podniku.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, marketingovy

vyzkum, socialni sit¢, SWOT analyza, produktové portfolio, e-shop



Marketing strategy of the company

Abstract

The subject of the thesis is the analysis of the marketing strategy of the company
Prakab Prazska Kabelovna s.r.o., which operates in the cable manufacturing industry. The
main objective is to propose improvements to the marketing strategy of this enterprise.

The first part of the thesis takes the form of a literature review, which focuses on
defining the theoretical concepts of the problematics. It defines what marketing is,
macroenvironment, microenvironment, marketing mix, etc. All these concepts are utilized
in the practical section of the thesis, where various analyses are conducted for a better
understanding of the market, competition behavior, and identification of the company's
strengths and weaknesses.

The second part includes an analysis of the current marketing strategy and
subsequent evaluation of the company's practices. Firstly, the external and internal
environment of the company is delineated. Based on the previous analyses, the strengths
and weaknesses of the company are identified. Finally, the insights gained are utilized in
the proposal section of the thesis. In the proposal section, goals are defined, and useful
suggestions are developed to improve the marketing strategy of the company. The
solutions stem from potential threats and opportunities that may affect Prakab. The three
most important topics, which the company should focus on, are processed: social media, e-

commerce, and improving the company's internal environment.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, marketing research, social

networks, SWOT analysis, product portfolio, e-shop
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1 Uvod

Z divodu neustalého ristu globalizace trhu a naristajiciho propojeni konkurenc¢niho
prostiedi nabyva marketing na dulezitosti. Kvuli témto zménam dochazi k navySeni
naro¢nosti zakaznikd, z davodu neustalého narastu poctu hract na trhu. Podnik musi
presvédcit potencialniho zakaznika o kvalit€é a originalit¢ vlastniho produktu. Proto
s plynoucim Casem strategicky marketing posiluje své postaveni v podniku, jelikoz vétsina
firem pochopila, ze bez dobfe sestavené marketingové strategie nelze efektivné podnikat.
Ukolem marketért je sledovat trendy na trhu a efektivng na né reagovat. Zasadnim krokem
je zvolit vhodny zptisob komunikace se zakaznikem. Technologie se neustale vyviji, a proto
dochazi k neustalym zménam v komunikaci se zakazniky. Je dalezité sledovat nejen trendy
na trhu, ale 1 spravné definovat makroprostfedi a mikroprostredi.

Vedeni marketingové strategie je zavislé na specificnosti trhu, o jaké odvétvi se jedna
a kam se firma hodla zaradit. Tato diplomova prace se zabyva trhem B2B (business-to-
business). Tento trh je specificky tim, ze zakaznici jsou dals§i podniky, které nemusi byt
koncovym zéakaznikem. Zakaznici byvaji odbornici na zakoupené zbozi a velmi casto
dochazi k udrzovani dlouhodobych vztahti mezi prodavajicim a nakupujicim. Na trhu B2B
pfistupuje podnik ke kazdému zakaznikovi individualné, proto nabidky pro potencialniho
zakaznika jsou upravovany na miru. Diky témto krokiim je mozné vyjit vstiic vétSimu poctu

zakazniku.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvorfit navrh na zlepSeni marketingové strategie
pro zvoleny objekt zkoumani. Ukolem je navrhnout zlepSeni pro zvyseni
konkurenceschopnosti, ziskani novych zakazniku, identifikovat silné stranky a eliminovat
slabé stranky podniku. Dale jsou stanoveny nasledujici dilci cile:

e Studium odborné literatury k identifikaci problému a nasledné vytvoreni navrhu na
zlepSeni marketingové strategie.

e Charakterizovat vybranou spole¢nost a popsat vnitfni a vnéj§i prostiedi spolecnosti.

e Ziskat potfebné informace od zaméstnanci podniku pomoci nestrukturovanych

rozhovoru.

2.2 Metodika

Prvni ¢ast je zpracovana na zakladé studia odborné literatury, relevantnich webovych
stranek a odbornych clankd. Neékteré tyto zdroje jsou cilené vyuzity k identifikovani
marketingové strategie. SpoleCnost Prakab podnika na trhu B2B, proto doslo k definovani
trhu business-to-business.

Na teoretickd vychodiska navazuje Cast praktickd, zaméfujici se na soucasnou
marketingovou strategii vybraného podniku. V diplomové praci jsou vyuzita primarni a
sekundarni data. Diky osobnimu ptsobeni ve firmé jsou primarni data ziskana od
zaméstnancu firmy pomoci nestrukturovanych rozhovort. Sekundarni data jsou ziskana z jiz
existujicich podnikovych analyz, webovych stranek podniku a produktového portfolia
podniku.

Pro kvalitni vytvoreni marketingové strategie podniku je provedena analyza vné&jsiho
a vnitiniho prostiedi. Pro analyzu makroprostiedi je vyuzita PEST analyza, ktera umozni
identifikovat konkrétni faktory, které ovliviiuji pfimo ¢i nepfimo ¢innost podniku. PEST
analyza umozni nastinit politicko-pravni, ekonomickou, socialni a technicko-
technologickou situaci ve svété obchodu.

Pro analyzu mikroprostiedi je pracovano s Porterovym modelem 5 sil, ve kterém je
identifikovana jiz existujici konkurence na trhu, potencidlni nova konkurence, sila

dodavatelq, sila zakaznikt a hrozba substitutl.
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Dalsim krokem marketingové strategie je provedeni segmentace zakaznikt. Pomoci
segmentace dojde k rozdéleni zakaznik do nékolika segmentl. V targetingu podnik zvoli
pouze jednoho nebo par segmentl, na které se chce firma zaméfit. V pripad€, ze doslo
k vyhotoveni targetingu, nasleduje tvorba positioningu. Positioning obsahuje cile, postoje
podniku a jakym zptusobem se chce podnik zapsat do povédomi zakaznika a jakych hodnot
se chce drzet. Veskeré tyto ukony musi si musi podnik pfed za¢atkem podnikani stanovit a
podporovat vize a poslani firmy.

Nasledujicim krokem je sestaveni marketingového mixu. Marketingovy mix
obsahuje 4P (Product, Price, Promotion, Place). Nejprve je nutné identifikovat produkt, coz
je zakladem pro efektivni marketingovou strategii. Podnik musi védét, co nabizi a na jakych
vlastnostech produktu si zaklada své jméno. Na zaklad€é vnitini analyzy podniku je
vytvoreno produktové portfolio obsahujici nejprodavané;si produkty. Na zakladé analyzy
produktt je sestavena BCG matice. Pii tvorbé€ ceny, dochazi k zohlednéni kvality produkt,
nakladi na vyrobu, ceny kovl, vlivii konkurence atd. Jak jiz bylo feceno, tak marketing
ziskava ¢im dal tim lepsi postaveni ve firmach, proto je nesmirné dualezité mit dobfe
sestavenou propagaci. Propagace je definovana podle hodnot identifikovanych
v positioningu. Poslednim bodem marketingového mixu je vhodné zvolena distribuce
produktti.

Poslednim ukolem marketingové strategie je sestaveni SWOT analyzy, ktera je
vytvorena z analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. SWOT analyza zobrazuje silné a slabé
stranky podniku, potencialni hrozby a pfilezitosti, které mohou podpofit podnik
v efektivn€jSim podnikani. Podle metody IFAS a EFAS je zhodnocena soucasna
marketingova strategie podniku.

Na zaveér diplomové prace, pomoci ziskanych vysledkd, jsou vypracovany navrhy na
zefektivnéni marketingové strategie, které mohou pomoci k vét§i propagaci znacky,

budovani dobrého jména, zvyseni podilu na trhu a vylepSeni situace uvnitf podniku.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

,,Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji
a chtéji, a béhem néhoz vytvdarime, nabizime a svobodné sméfujeme s jinymi vyrobky a
sluzbami, které maji hodnotu “ (Kotler, Keller 2007).

Na pocatku 20. stoleti pfevazovala poptavka nabidku, tudiz se prodalo prakticky vSe,
co se vyrobilo. Z tohoto divodu prodejce piilis§ nezajimal nazor zakaznika. Byl kladen diraz
prevazné na kvantitu nez na kvalitu. Postupem cCasu se zacalo objevovat vétsi mnozstvi firem
na trhu, které nabizely stejny produkt nebo alespon podobny. Z divodu globalizace trhy se
neustale rozrustaji, tim padem se na vSech trzich zvySuje konkurence. Firmy jsou donuceny
zefektivnit prodej a zacit se zajimat o nazor zadkaznika. Situace se obratila a v dnesni dobé
nabidka prevySuje poptavku, coz neni pro prodejce idealnim stavem. Proto se museji snazit
daleko vice nez dfive, 1 kdyz technologie stale postupuji a nékteré procesy jsou mnohem
efektivngjsi nez diive (Kvasnitkova, Stisek 2015).

Jakubikova se odkazuje ve své knize na vyrok od Kumara. ,, Zdkladnim poslanim
marketingu je vytvaret odlisnost nabidky firmy od nabidky konkurentit v dimenzich, které
Jjsou podstamé pro zdkaznika. Pro vytvdreni diferenciace pouzivaji marketéri segmentaci,
targeting a positioning “ (Jakubikova 2013).

V jedné ze svych knih Kotler zmifiuje a ztotoziuje se s definici o Marketingu od
Petera Druckera. Peter Drucker predpoklada, ze vzdy bude existovat potifeba nakupu ¢i
prodeje. Cilem Marketingu je poznat zakaznika do takové urovné, aby jemu nabizeny
vyrobek, pfipadal vyrobeny na miru. Idealné by méla byt vytvorena u zékaznika potieba
vlastnit dany produkt. Na zavér je nutné zpfistupnit vyrobek nebo sluzbu zakaznikovi
(Kotler, Keller 2007).

Chartered Institute of Marketing definuje marketing nasledovné ,, Manazersky proces
slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavki zdkaznikii, a to se ziskem “
(Karlicek a kol. 2016).

Podle predchozich definic, l1ze Marketing definovat jako podnikatelskou Cinnost,
ktera posuzuje zajmy, jak ze strany podniku, tak ze strany zakaznika. VSechny definice
zminuji vyznam zakaznika a jeho potfeby. Na druhou stranu nejde pouze o uspokojovani

zakaznickych potieb, firma musi z uspokojovani potieb zakaznika zaroven generovat zisk.
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Marketing se vénuje udrzeni stalych zakaznikli a zaroven se pokousi zaujmout nové
zakazniky. Napfiklad podle Kotlera, je dilezit€jsi udrzet si stalého zakaznika, jelikoz ziskani
nového zakaznika muze byt az pétkrat nakladné€jsi nez udrzeni stalého zakaznika. Nékteti
odbornici se domnivaji, ze naklady mohou byt az sedminasobné vyssi. Proto jadrem
marketingu je budovani dobrych vztahi se stavajicimi zakazniky (Karlicek a kol. 2016).

Potieby jsou véci, bez kterych ¢loveék nemuze zit naptiklad voda, potrava, vzduch
atd. PFanim muze byt Cinnost, kterou by clovék rad vykonal, zaméfuje se na néco
specifického, na relaxaci, zdbavu, chce své prani naplnit. Pozadavky jsou prani vlastnit

konkrétni vyrobek, kdy je ¢lovek ochotny za né zaplatit (Kotler, Keller 2007).

3.2 Podnik

Hlavnim cilem podniku je zvysit vykonnost podniku za pomoci stanovenych cild.
Zakladem pro lepsi piehlednost je moznost hodnoty podniku kvantifikovat. Velmi prehledné
jsou finan¢ni ukazatele, které informuji o stavu podniku a zaroven dokazuji, jak si stanoveny
podnik vede mezi konkurenty. Podnikova strategie se snazi uspokojit potieby majitelti
podniku a zamé&stnanc. Ukolem je najit spolenou cestu, aby obé& strany byly spokojeny
s vysledkem.

., Poslani podniku vymezuje, na co se mad podnik soustiedit a jakym smérem jit“
(Dedouchova 2001).

Dfive byl podnik spjat s podnikatelem, ale od roku 2014 do§lo k zdméné pojmu
podnik za obchodni zavod. Obchodni zavod je definovan jako soubor jmeéni, ktery podnikatel

tvoti svou ¢innosti a slouzi mu k provozovani jeho €innosti.

3.2.1 Podnik s jednou podnikatelskou aktivitou

Na zac¢atku je podnik nucen se rozhodnout v ¢em bude podnik podnikat a jakym
smérem se ma ubirat. Derek F. Abell definoval 3 otazky, které musi byt zodpovézeny
v piipadg, ze podnik ma pouze jednu podnikatelskou aktivitu.

1. O jakou skupinu zakaznikl se jedna?
2. Jaké maji potieby?
3. Jaké dovednosti a kvalifikaci potfebuji, abych byl schopen uspokojit potieby

potencialniho zakaznika?
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3.2.2 Podnikové cile

Cil podniku definuje, ¢eho chce podnik dosdhnout a pro¢ na dany trh vstupuje.
Castym cilem je snaha o maximalizaci bohatstvi vlastnikd podniku. V piipadg, Ze se zvysi
bohatstvi vlastnikt podniku, tak se navysi vynos z dividend anebo porostou trzni ceny akcii.
Pro kontrolu vySe bohatstvi se vyuziva nejvice vypocet vynosnosti investic ROI, anebo
dalsim ukazatelem muze byt vzorec EVA ¢i MVA, ktera znazortiuje trzni piirtstek podniku.
Mezi dil¢i cile podniku patfi snaha o dosazeni vyznamného podilu na trhu, zvySeni kvality
vyrobki, inovace, uspora nakladu, lepSi vztahy s dodavateli nebo zakazniky atd.

(Dedouchova 2001).

3.2.3 Podnikova kultura

Podnikova kultura je dilezitou soucasti poslani podniku, jelikoz velmi ovliviiuje
chovani zaméstnanca a zvyraziuje, jakym zpusobem bude podnik podnikat. V piipade, ze
neexistuje podnikova kultura nebo neni kladen dostateCny daraz na jeji plnéni, maze dojit
ke ztraté zakaznikd, Spatné komunikaci ve firmé nebo s dodavateli atd. Podnikova kultura je
rozdelena do tfech trovni (Dedouchova, 2001):

e Nevédomé spontianni predstavy: lidské vztahy, pratelstvi, zpasob mysleni, vztah
ke svétu.

o Caste¢né védomé a do jisté miry ovlivnitelna pravidla jednani: pravidla, normy,
zvyky, ideologie.

e Védomé ovlivnitelné symboly osobni a verejné: jazyk, myty, ritualy, obfady, logo,
barva, architektura.

Jelikoz dochazi k ¢im dal vétsi globalizaci trhu, nastava situace kdy se podniky musi
neustale ucit a vyvijet. Objevuji se novi potencialni zakaznici, nové kultury, a proto podnik
musi byt vice flexibilni a pfipraveny na nové nastavajici situace. Ideédlni stav v podniku
nastava ve chvili, kdy podnik ma stanovenou strategii 1 kulturu a snazi se ob¢ plnit, jelikoz
jsou vzajemné propojeny. Maji dlouhodoby charakter a na provedeni zmeény je potieba Cas.
Ovliviiyji nasledujici faktory: historii podniku, pravni formu, podnikani, mikrookoli atd.
Ukolem podniku je vytvofit podnikovou kulturu, tak aby se v o&ich zakaznika jevila jako
originalni a tézce napodobitelna pro konkurenci. Dulezité je, aby se zaméstnanec
identifikoval s kulturou podniku, vysledkem je loajalita a pozitivnéjs§i pfistup k praci.
Efektivni podnikova kultura znamena, Ze zaméstnanec se chce podilet na plnéni cilt podniku

(Dedouchova 2001).
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3.3 Strategické marketingové Fizeni

., Proces strategického marketingového rizeni se sklada z analyzy marketingovych
prilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhii, navrhovdni marketingovych strategii,
planovdni marketingovych programii, organizovani marketingovych cinnosti a provadeni
kontroly marketingovych usili s cilem vytvdret smény, které uspokoji jednotlivce a firmy “
(Jakubikova 2013).

Strategické marketingové fizeni je inspirovano strategickym podnikovym fizeni,
jehoz cilem je fidit marketingové Cinnosti, za iCelem splnéni marketingovych cilti. Hlavnim
cilem strategického fizeni je predikce chovani trhu, aby byl podnik co nejlépe pfipraven na
zmeény a byl schopny na né reagovat. DalS§im tkolem je poznat, kdo je zdkaznikem a na
zakladé ziskanych dat, 1ze implementovat marketingové taktiky.

Pokud trh, na kterém operuje podnik spliiuje urcité podminky, tak 1ze povazovat
marketingové fizeni za uspé$né. Podminky jsou nasledujici: Existuje prosperujici trh, ktery
neustale roste? Kde se nachazi pfevaha nabidky nad poptavkou z hlediska kvantity? Existuje
zde konkurence?

Cilem je poukazat na to, ze podnik nemysli pouze na navySeni zisku, ale i propagovat

lidskost lidskost podniku. (Jakubikova 2013).

3.4 Marketingovy cil

Jakmile je zhotovena SWOT analyza, mize podnik na zakladé vysledki SWOT
analyzy vypracovat marketingové cile, kterych by chtél marketér dosahnout. Cile obsahuji
jednotlivé Cinnosti, které maji stanoveny rozsah slozitosti a pifedpokladanou dobu trvani.
Pokud mé byt marketingovy cil splnén, musi byt dodrzena 4 kritéria (Kotler, Keller, 2007):

1. Cile musi byt uspofadany od nejdulezitéjsiho k nejméné dilezitému, aby bylo

vénovano dostatené mnozstvi usili a Casu na cile, které musi byt splnény.
Klicovym cilem mutize byt napiiklad zvySeni miry navratnosti investic.

2. Cile by mély byt idealné urCeny kvantitativné, aby bylo mozné vyjadrit vysledek
v Cislech. Jak uz bylo zminéno v pfedchozim bod¢, zasadnim cilem muze byt
zvySeni navratnosti investic. Aby bylo mozné jej urcit kvantitativné, musi byt
1épe formulovan. Napfiklad zvySeni navratnosti investic o 15 % po dobu dvou

let.
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3. Podminkou je, ze cile by mely byt realistické. Idealn€ by mély vychazet z jiz

provedené analyzy prilezitosti a silnych stranek podniku.

4. Cile by mély byt konzistentni, jelikoz neni mozné maximalizovat prodej

udélovanim slev a zarovenl maximalizovat zisk.

Dals$im zpasobem, jak se da urCit uspé$ny marketingovy cil vychazi z metody
SMART. Vyuziva se k urCeni nejen cili v marketingu, ale i v fizeni nebo planovani
(Jakubikova, 2013):

e S (specific): konkrétni, specificky,

e M (mesurable): méfitelny,

e A (achievable): dosazitelny,

o R (realistic): realisticky,

e T (time specified): ¢asoveé vymezeny

3.5 Strategicky marketing

Strategie je odvozena z feckého slova strategos neboli general. Pivodné méla
strategie napomoci k vitézstvi, ale v soucasné dobé¢ se jedna spi§ o dlouhodoby plan Cinnosti
za uCelem dosazeni stanovenych cila (Fotr a kol., 2020).

Marketing se stava strategickym ve chvili, kdy se zacina upfesiiovat potencialni
zakaznik a definuji se jeho potfeby. Strategicky marketing sméfuje do budoucna, snazi se
upozornit manazery na vyznamné prilezitosti a rizika pro podnik za uCelem zareagovat na
zmeény diive nez konkurence (Hindls, Holman, Hronova, 2003).

Na druhou stranu Kern a Peterson v knize Strategic Marketing Problems 1993 nevidi
rozdil mezi marketingem a strategickym marketingem. Hlavni mySlenkou je vytvaret a
upeviovat dlouhodobé vztahy mezi podnikem a zédkazniky. Z téchto definic je zfejmé, ze
strategicky marketing sméfuje do budoucna, snazi se zaméfit na budouci zakazniky jejich
potieby a poptavku.

Hlavnim cilem marketingu na strategicke trovni je definovani poslani firmy, poslani
divize, rozvoj image firmy, divize, inovace vyrobka atd. Pro strategicky marketing jsou
problémy z makroprostfedi zasadni. Strategické myS$leni by mélo byt samoziejmosti pro
vrcholovy top management firmy, ale idealn€ by se mélo nachazet i na nizsich pozicich ve
firmé. Pokud se zameéstnanec ztotoznil s firmou, mohl by také sledovat zmény na trhu a
popfiipadé se pokusit pfijit s napadem, jak zmény na trhu vyuzit ve prospéch firmy. K tomu

je vedenim firmy v§emozné motivovan (Skoleni, odmény atd.). VSechny teorie se shoduji
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v tom, ze strategicky marketing ma dlouhodobé ucinky. Hlavnim ukolem je vybrat cilovy
trh, konkretizovat segment a diky ur€enému segmentu splnit piedem stanovené cile podniku
(Jakubikova, 2013).

Neékteti autofi uvadeji, ze neexistuje rozdil mezi strategickym marketingem a
marketingem. Tvrdi, Ze je mezi nimi jediny rozdil v tom, ze marketing se snazi vytvorit
dlouhotrvajici vztah mezi firmou a vefejnosti. K tomu fidici pracovnik se musi vénovat krom

provadéni béznych ukoll také rozhodovat o strategii podniku (Kerin, Peterson, 2013).

3.6 Marketingovy plin

,Marketingovy plan je ustrednim nastrojem k rizeni a koordinaci marketingovych
cinnosti. Marketingovy pldn operuje na na dvou urovnich: strategické a taktické “ (Kotler,
Keller, 2007).

Strategicky marketingovy plan urcuje celkovou strategii podniku, jehoz plan je
sestaven vrcholovym top-managementem firmy. Vysledkem strategického planu jsou
dlouhodobé plany. Takticky marketingovy plan upiesiiuje taktické cile, jaké si firma
urcila. Dodrzuje dlouhodoby plan, ktery byl vytvofen stfednim managementem a ma
sttednédoby Casovy horizont. Operativni marketingovy plan spad4 do pravomoci nizsiho
managementu a jedna se pouze o kratkodobé plany. Je velmi dulezité, aby vSechny Grovné
podniku mezi sebou spolupracovaly z divodu dodrzeni planovanych cilt (Kvasnickova,
Stisek 2015).

Planovani podle ¢asu: kratkodobé planovani, stfedné dobé planovani, dlouhodobé
planovani

Planovani podle stylu: shora doll, zdola nahoru a stanoveni cil shora dold,

planovani zdola nahoru (Jakubikova 2013).

3.6.1 Obsah Marketingového planu

Na zacatku jsou strucné sepsany marketingové cile, aby bylo zfejmé pro Ctenare, co
maji marketéti v planu. Po kratkém shrnuti jsou sepsany detaily postupu, jakym zptisobem
chté&ji marketéfi dosahnout stanovenych cila. Nasleduje analyza zasadnich udaju pro firmu
napiiklad trzby, naklady, konkurence atd. Dale je zjistovano, jak je velky trh, zda stale roste
a jak rychle. Veskeré tyto informace jsou nasledné vyuzity ve SWOT analyze, kde firma

zjistuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a potencialni hrozby.
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Po podrobné analyze trhu a podniku dochazi ke stanoveni marketingové strategie.
Jednim ze zasadnich bodu v marketingové strategii je napfiklad urceni financnich cild, jaké
trzni potieby chce firma uspokojit a jak ma vypadat positioning vyrobku. V této fazi je
kladen diraz na znackovou a zakaznickou strategii.

Béhem financniho planovani jsou vypocteny predpokladané zisky, vydaje, obraty
atd. Na zavér dochazi ke kontrole plnéni planu, aby bylo mozné v ptipadé odchylek zavést

jista opatfeni pro napravu (Kotler, Keller 2007).

3.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix musi vychazet z doposud ziskanych informaci, musi byt vytvoren
na zaklad¢ cilového segmentu a podporovat positioning znacky. Marketingovy mix je slozen
ze 4 P (product, price, promotion, place), které jsou v nasledujicich podkapitolach podrobné
definovany (Karlicek a kol., 2016).

Marketingovy mix zahrnuje veSkeré aktivity, které firma wvytvaii v rameci
marketingové strategie za ucelem poukazat na nabizené produkty & sluzbu. Ukolem je
predstavit produkt, zvolit vhodnou komunikacni strategii se zdkaznikem, stanovit cenovou
politiku a promyslet zptsob distribuce produktu. Hlavnim tikolem je zaujmout zakaznika a
probudit u zakaznika zdjem o koupi produktu. Slovo ,mix“ vyjadiuje, ze slozky

v marketingovém mixu se neustale méni a firma je musi pfizptsobit trhu (Halada, 2015).

3.7.1 Product

Produktem miize byt nejen fyzické zbozi, ale i sluzba, informace, myslenky, pokud
mohou byt pfedmétem smény. Na zacatku je nejdulezitéjsi dobie védét o jaky produkt se
jedna, jelikoz marketingova strategie musi byt vytvofena pifimo na miru. Charakteristiky
produktu by mely podporovat marketingovou strategii.

Hlavnim cilem je znat positioning znacky, aby bylo jasné, jak se ma produkt lidem
zapsat do paméti. Krom charakteristiky produktu je zasadni faktor design a obal produktu,
kterymi se da opét zviditelnit u zdkaznika, aniz by vyrobce musel vkladat vysoké investice
do reklamy (Karli¢ek a kol., 2016).

Jelikoz tato diplomova prace se vénuje podniku, ktery operuje na trhu B2B, musi byt
zminéno, Ze produkty na tomto trhu byvaji ¢asto prizpusobovany pozadavkim zakaznika.
Kazdy zakaznik ma trochu jiné pozadavky a prodejce je nucen na nékteré podminky

pristoupit (Chlebovsky, 2010).
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Zpusob, jakym mohou byt produkty Clenény je nasledujici: spotifebni, vyrobni

prostfedky, zafizeni pro vyrobu a poskytovani sluzeb, spotfebni material a sluzby

(Vysekalova, 2006).

Cibulovy model

Pro lepsi identifikaci produktu se vyuziva cibulovy model. Kotler rozdélil produkt

celkem do péti urovni (Kotler, 1998):

1.

Zakladni uzitek: zakladni uzitek je hlavnim divodem, pro¢ si zakaznik dany
produkt kupuje. Mél by uspokojit jeho potiebu, naptiklad: hodinky-méteni Casu
Obecné pouzitelny vyrobek: na této urovni se definuji vlastnosti vyrobku, o jaky
druh vyrobku ¢i sluzby jde konkrétné

Odekavany vyrobek: ve chvili, kdy si zakaznik kupuje konkrétni produkt ¢i
sluzbu, tak oCekava, ze si se zakoupenym produktem poftizuje 1 urcité vlastnosti,
napiiklad: utérka je vyrobena ze savého materialu

Rozsireny vyrobek: tato urovei se zabyva situaci, kdy prodejce piidava urcitou
sluzbu k danému produktu, aby prekonal konkurenci, naptiklad: u aut nabidka
vyS$Si vybavy za stejnou cenu nebo nadstandardni servis

Mozny vyrobek: Zahrnuje zmény, které mohou pfijit v budoucnu a zakaznik
takové sluzby neocekava, jejich ukolem je piijemné prekvapit zakaznika.
Napriklad do jogurtu mohou byt dodatecné piidany vitaminy nebo bude vyrabéna

zdravé§jsi verze se stejnou chuti

Obrazek ¢. 1: Cibulovy model

RozsSifeny vyrobek

Ocekavany vyrobek

Obecné pouzitelny

Mozny vyrobek

Zakladni uzitek

vyrobek

Obrazek 1 Cibulovy model, zdroj: Kotler
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Bostonska Matice (BCG)

BCG Matice analyzuje portfolio produktti a rozdéluje je do konkrétnich kategorii.
Dale slouzi k identifikaci ztratovych produktt, a naopak objevit produkty, do kterych by se
vyplatilo zainvestovat. Velkou vyhodou je, ze 1ze matici vyuzit, jak na B2B, tak B2C trhu.

Na vertikalni ose je zobrazené tempo rastu obchodu. Urcuje rychlost ristu trzeb za
konkrétni produkt. Cim vySe se produkt nachdzi na ose, tim rychleji porostou trzby.
Horizontalni osa zobrazuje relativni trzni podil, jedna se o pomér trzeb vuci trzbam
konkurence. Cim vé&tsi podil na trhu produkt zabira, tim vic se nachazi vpravo. Produkty se
déli do zakladnich 4 kategorii (hvézdy, otazniky, dojné kravy a bidni psi).

Hveézdy jsou nejdilezitéjsimi produkty, jelikoz vedou trh. Lidé je chtéji ¢im dal vice
nakupovat, tudiz se vyplati do nich investovat, i kdyz naklady na investice jsou vysoké.
Cilem je vytvofit z hvézd dojné kravy.

Dalsi skupinou jsou otazniky, jedna se o nové produkty na trhu, oekavajici velké
investice a zatim neni jisté, zda pfinesou zisk anebo ztratu.

Dojné kravy jsou produkty, které jsou jiz na trhu dlouho a generuji podniku zisk.
Neni nutné do nich investovat, jelikoz uz se jednd o hotové produkty. Zisky se drzi na
konstantni vysi a drzi velkou ¢ast podilu na trhu. Jedna se o produkty, diky kterym je mozné
ufinancovat hvézdy a otazniky.

Posledni skupinou jsou bidni psi, jedna se o produkty, které uz nejsou popularni a
generuji minimalni zisk nebo dokonce jsou ztratové. Tyto produkty by se mély bud’ uplné
vytadit z prodeje, anebo zainvestovat do inovace, ktera napomuze produktu dostat se do

kategorie otazniki (MYTIMI, 2021).

3.7.2 Price

,,Cenou se rozumi penézni Cdstka sjednand pri ndkupu a prodeji vyrobkii a pri
poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni“ (Jakubikova, 2013).

Cena je penézni Castka za nabizeny produkt, ktera pro firmu pfedstavuje vynos. Proto
je cenotvorba jednou ze zasadnich Cinnosti vyrobce. Predpoklada se, ze pokud cena klesne,
zakaznici nakupuji vét§i mnozstvi produktu a naopak. Ale v nékterych piipadech toto
pravidlo neplati, jedna se o luxusni statky napfiklad klenoty. Tato situace se nazyva tzv.
Veblentv efekt, kdy pfi pfilis nizkych cenach je produkt podeziely a nedava dostateCnou

divéru v jeho exkluzivité (Karlicek a kol., 2016).
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Pti cenotvorbé musi firma dbat na vyrobni a distribu¢ni naklady a marketingovou
komunikaci. Firma je nucena respektovat fakt, ze zakaznik neni ochotny splacet firmé jeji
narustajici naklady. To muze mit za nasledek, Ze se potencialni zakaznik rozhodne nakoupit
u konkurence, kde bude produkt levnéjsi. Na tvorbu ceny ma ¢im dal tim vétsi vliv internet,
jelikoz potenciadlni zakaznik je schopny dohledat totozny produkt na nékolika e-shopech.
Podle svych preferenci a zkuSenosti si vybere konkrétni e-shop. Vyhodou je, ze ma vSe na
jednom misté a nemusi chodit do kamennych prodejen.

Cena ma ruzné vyznamy pro subjekty, z hlediska makroekonomického vytvati cena
rovnovahu mezi nabidkou a poptavkou. Pro prodejce je cena mechanismem, diky némuz
generuje zisk a ovliviiyje trzni podil.

Funkce ceny v trzni ekonomice: Cena udrzuje informace o trhu, jak si stoji nabidka
a poptavka. Dalsi funkce jsou alokacni, kriterialni, racionalni a evidencni.

Koudelka a Véavra ve své knize zmifiuji, ze zdkladnim kritériem pro stanoveni ceny
je uzitek produktu. UZitna hodnota mize byt poSkozena riznymi vztahy, naptiklad: mezi
cenou a kvalitou, vztahem a znackou atd. Zéasadni je védét, zda cena za produkt odpovida
jeho uzitku. Je dualezité pro podnik, aby védé€l, jak zakaznici vidi nabidku podniku
(Koudelka, Vavra, 2007).

,, Cenovd politika podniku zahrnuje vSechna rozhodnuti, na trh zamérené kroky, které
se promitaji do stanoveni ceny produktu. Zdakaznik musi byt s uictovanou cenou spokojen a
tato cena by zaroven méla prinaset podniku zisk“ (Kasik, Havlicek, 2004).

Hlavnimi cili cenové politiky je, aby probé&hla navratnost investice a aby podnik

ziskal urcité procento trhu. Dale doslo k ziskani novych zakaznikt a zaroven udrzeni stalych
zakaznikl (Jakubikova, 2013).
Metoda tvorby ceny: Tvorba ceny je jedna z nejslozitéjsich tikoll pro podnik, jelikoz musi
byt zahrnuty veskeré faktory, které by mohly cenu ovlivnit. Lze vyuzit nasledujici metody
tvorby cen: diferencovana tvorba cen, tvorba cen podle velikosti poptavky, psychologicka
tvorba cen atd. Na druhou stranu nejzasadnéjsim faktorem pro tvorbu ceny je cena urena
konkurenci, hodnota vnimana zédkaznikem a naklady na vyrobu produktu (Karlicek a kol.,
2013). Cena muze byt orientovana nasledujicimi tfemi sméry (Kotler, Armstrong, 2004):

e Nakladove orientovana cena: jedna se pouze o seteni veSkerych nakladu ke které

je pridana stanovena marze. Bohuzel tato metoda nezahrnuje cenu stanovenou

konkurenci ani velikosti poptavky po produktu.
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e Hodnotové orientovana tvorba cen: Zde je kladen diraz na nazor zakazniku.
Podnik orientuje cenu podle vnimani hodnoty kupujicich, kde na zakladé
intenzity potfeby je stanovena cena za produkt.

e Stanoveni ceny podle konkurence: V tomto pfipadé se hledi pouze na to, za jakou
nizsi.

3.7.3 Promotion

. »Marketingova komunikace se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile“ (Karlicek,
Kral, 2011).

Marketingova komunikace ma 5 zakladnich M: poslani (mission), sdéleni (message),
pouziti média (media), penize (money) a méfeni vysledki (measurement) (Jakubikova,
2013).

Marketingova komunikace musi op€t vychazet z marketingové strategie, jinak
komunikace s potencialnim zakaznikem nebude fungovat. Mohla by nastat situace, kdy
nedojde k osloveni cilové skupiny. Marketéfi se musi rozhodnout, jakym zpusobem je
mozné zaujmout zakaznika napftiklad slovy, grafikou, obrazy, zvuky atd.

Pii vybéru zptasobu komunikace je velmi dualezité brat v potaz, na jaky produkt se
dana reklama zhotovuje. V ramci komunikace se zédkaznikem je mozné vyuzit i znamé
osobnosti, pomoci ni si zdkaznik vybavi konkrétni znacku ve chvili, kdy zahlédne celebritu.
Jak uz bylo zminéno, tak hlavnim cilem je zaujmout cilovou skupinu, ktera byla stanovena
behem segmentace (Karlicek a kol., 2016).

Pro lepsi prehlednost sdéleni marketingové komunikace je vyuzivan model AIDA
(attention, interest, desire, action). Pomoci tohoto modelu je sdélovan prabéh nakupu, jak
kupujici reaguje v jednotlivych situacich s ohledem na pozornost, zajem, prani a ¢in.

Obrazek €. 2: Model AIDA

Meznamost,

Znamaost, Znalost,

neuvédoméni
= uvédoméni si pochopeni

Presvédceni Akce
_ g
si produktu

Obrazek 2 Model AIDA Jakubikova 2013

Hlavnim cilem marketingového komunika¢niho mixu je dostat se do povédomi

potencialnich zakaznikl a predstavit v oCich zakaznika vlastni produkt ¢i sluzbu. Vyvolat u
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zakaznika pottebu vlastnit konkrétni produkt a presveédcit potencialniho zakaznika k nakupu
produktu ¢i sluzby. Idealné se pokusit zakaznika zaradit do skupiny spokojenych zakaznika
a ziskat ho jako stalého zakaznika. Pokud se splni pfedchozi cile ma firma moznost navysit
mnozstvi vyroby a objem nakupt. Dulezité je, aby se firma vénovala zakaznikiim, snazila se

je lépe poznat a pripravovat produkty, jako by byly pfimo na miru (Jakubikova, 2013).

Podle De Pelsmackera a kol. byla roztiidéna marketingova komunikace do tfi cild (De
Pelsmacker a kol., 2003):
o C(Cile predmétné: vybér cilové skupiny na zakladé vytvorené segmentace trhu.
e C(Cile procesni: jedna se o dil¢i cile, které musi byt uskuteCnény, aby marketingova
komunikace s potencialnim zakaznikem méla smysl. Zasadni je vybrat formu
komunikace, ktera je cilové skupiné blizka.
e Cile efektivnosti: Tato Cast je nejdulezitéjsi, protoze se snazi zajistit spravné
nasmérovani akce, coz mize mit za nasledek zvétSeni trzniho podilu nebo trvaly
prodej atd.
Reklama

Jedna se o jednostrannou komunikaci, kde hlavnim cilem reklamy je zviditelnéni
produktu ¢i sluzby. Dllezité je, aby doslo k osloveni co mozna nejvétsimu poctu zakaznik.
Reklama ma nasledujici ukoly: sdélovani, presvédCovani, upominani. V piipad¢, Ze se jedna
o uspésnou reklamu dojde k navySeni zisk podniku a navySeni povédomi o znacce
(Vysekalova, 2006).
Pfimy marketing

Sméfuje na konkrétni segment zakaznikt, od reklamy se lisi tim, Ze neni plosny.
Napriklad televizni reklama, ktera zasahne plo§né Sirokou verejnost. Proto ukolem piimého
marketingu je oslovit pouze ty zakazniky, pro které by mohl byt produkt atraktivni. Formou
pfimého marketingu muze byt naptiklad: katalogovy prodej, tiskova reklama, online
marketing atd. (Foret, 2011).
Public Relations

PR se vyuziva hlavné kvali propagaci podniku, ukolem je se dostat do povédomi
vefejnosti a vytvorit si dobré jméno pied zakazniky. Cilem je poukazat na to, ze podnik
nemysli pouze na navySeni zisku, ale 1 propagovat lidskost podniku. Napiiklad podnik se

muze pokusit o vétsi vyuziti obnovitelné energie, investovat do ochrany zivotniho prostredi,
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sponzoring atd. Vysledkem téchto ¢int je ziskani davéryhodnosti znacky a dobrého jména
(Bouckova a kol., 2003).
Osobni prode;j

Hlavnim cilem osobniho prodeje je se dostat do pfimé komunikace se zakaznikem.
Podnik se snazi o spravnou prezentaci produktu ¢i sluzby. Osobni prodej muze byt bud’
ptimy prodej koncovému zékaznikovi anebo prodej do distribucni sit¢ do velkoobchodu
nebo maloobchodu (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
Podpora prodeje

., Podpora prodeje je pristup, ktery se lisi od reklamy, osobniho prodeje a publicity
tim, Ze je zdkaznikovi ddan urcity motiv k okamzitému ndakupu* (Stisek, Kvasnitkova
Stanislavska, 2015).

Podpora prodeje se vyuziva jakozto kratkodoba Cinnost, je intenzivni a snazi se
navysit prodej. Mezi vyuzivané prostiedky patfi: vzorky produktd, ochutnavky, kupony,

odmeény za vérnost, soutéze atd. (Foret, 2011).

3.7.4 Place

,, Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je pro
zdkazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které
potrebuji, i v kvalité, kterou poZaduji* (Jakubikova, 2013).

Vysvétluje, jakym zpusobem se zakoupeny produkt dostava k zakaznikovi.
Zakladem je jednoduchost, rychlost a také co nejvétsi pohodli zdkaznika pfi nakupu
vyrobku. Proto je pfevazné pro maloobchody velmi dilezité vybrat strategické misto
prodejny. Hlavnim cilem je zafidit dostupnost, co mozna nejvétsimu poctu zakaznika.
Dostupnost je jeden z hlavnich diivodi, pro¢ jsou nekteré prodejny vice vyuzivany.

Hypermarkety nejsou navstévovany kazdy den, jelikoz jsou umistovany na okraj
mest. Tudiz je dojizdéni na delsi dobu a obchody svou velikosti mohou nékteré zakazniky
odradit. Na druhou stranu maji Sirokou nabidku veSkerych béznych potravin a v§e zakaznik
nakoupi na jednom misté. Jako dalsi pozitivum jsou vyrazné nizsi ceny nez ve vecerkach
v centru meésta (Karli¢ek a kol. 2016).

Tri zakladni subjekty distribu¢ni sité (Foret, 2011):

e Vyrobci (t€zebni primysl, prvovyroba atd.).

e Distributoti (velkoobchod, maloobchod).

e Podparné organizace (reklamni agentury, pojistovny, banky).
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Intenzivni distribuce: dodavatel se pokousi, aby jeho produkty byly dostupné pro
zakazniky kdykoliv a kdekoliv. Dodavateli nezalezi na prestizi prodejen, protoze chce vyuzit
veskeré dostupné distribucni cesty. Typickym piikladem muze byt napoj Coca-Cola, ktera
se nachazi v prakticky kazdé restauraci. Produkt je dostupny i za nizkou cenu.

Exkluzivni distribuce: Hlavni diraz je kladen na zazitek, ktery je zakaznikovi
poskytnut beéhem zakoupeni a predani produktu. Dodavatel vyuziva omezené mnozstvi
distribucnich prodejen, jelikoz udé€luje licence o povoleni k prodeji pouze vybranym
luxusnim obchodiim. Diky exkluzivité mohou dodavatelé 1épe kontrolovat prodejny, jakym
zpusobem je produkt nabizen a jaké sluzby jsou poskytovany. Z divodu malé dostupnosti je
produkt velmi drahy.

Selektivni distribuce: V této situaci se dodavatel snazi vytvofit kompromis mezi
intenzivni a exkluzivni distribuci. Typickym ptfikladem je Pilsner Urquell, tato znacka si
vybira, ktera restaurace dostane povoleni, aby mohla ¢epovat jejich pivo. Na druhou stranu
podminky nejsou tak piisné, tudiz je pomérné dostupna za lehce zvySenou cenu (Karli¢ek a
kol., 2016).

Hodnotovy retézec: obsahuje jednotlivé ¢innosti, kterymi firma vyrabi produkty a
sluzby. Tyto produkty nasledné vytvareji hodnotu pro potencialniho zakaznika a nasledné
generuje zisk pro podnik. Podnik musi zkoordinovat velké mnozstvi Cinnosti, aby se
vysledny produkt dostal k zdkaznikovi, jak si objednal.

Dodavatelsky retézec: zkouma z pohledu firmy vnéjsi prvky, a k tomu cinnosti
zpracovavajici suroviny, energie a materialy, které jsou potfebné k vytvoreni finalniho
produktu. Dale se dodavatelsky fetézec vénuje rozvozu zbozi, ale i Sifeni informaci o stavu
zbozi (Solomon, Marshall, Sturat, 2006).

Obrazek ¢. 3: Hodnotovy retézec
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Obrazek 3 Hodnotovy fetézec, zdroj: Jakubikova 2013
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Distribucni politika: obsahuje veskeré Cinnosti, které musely byt vynalozeny pro
premisténi produktu od vyrobce na misto uréeni nebo na misto, kde je produkt snadno
dostupny ke koupi pro potencidlniho zakaznika. Pfemistovani je jak hmotné (pfeprava,
fizeni zasob), tak nehmotné (informace, platby, reklama atd.). Hlavnimi cili distribu¢ni
politiky je vytvofit, co nejsnadnéjsi piistup zakaznika ke zbozi (misto, ¢as, kvalita sluzeb),
proniknuti podniku na cilové trhy, zisk podilu trhu, maximalizace trzeb z prodeji za pomoci
vybrané distribucni cesty (Jakubikova, 2013).

Pirima distribucni cesta: V této situaci vyrobce prodava piimo svij produkt
koncovému zékaznikovi, a proto si prodejce musi zaji§tovat sam c¢innosti obchodni,
logistické 1 dopliikové. Vyhodou piimé distribuce je, ze vyrobce ma pfimy kontakt se
zakaznikem, a proto ma moznost zakaznika 1épe poznat, budovat s nim dobré vztahy, snazit
se ziskat stalého zdkaznika a popfipadé reagovat na zakaznikovi pozadavky. Na druhou
stranu piima distribuce ma nevyhodu v tom, Ze vyrobce musi mit vét§i mnozstvi kontakt,
aby byl schopny vyrobené mnozstvi prodat. Proto se také vyrobce musi riznymi cestami
pokouset zviditelnit a je zodpovédny za rizika poSkozeni produktu. Pfimou distribuni cestu
vyuzivaji napiiklad truhlafi, vyrobci peciva, zahradnici atd. (Jakubikova, 2013).

Neprima distribucni cesta: Mezi vyrobce a koncového zakaznika je zapojen
zprostiedkovatel (maloobchod, velkoobchod). Nepiimé distribucni cesty mohou mit rizné
druhy podob. Prvni vyznamnou je jednouroviiova cesta se zapojenim maloobchodu. Tento
zpusob prepravy se vyuziva hlavné u potravin, které se rychle kazi. Na druhou stranu se
vyuziva i u ,bilého zbozi“ (pracky, mycky, nadobi atd.). Dal§i zpusob dopravy je
jednouroviiova cesta se zapojenim velkoobchodu. VétSinou tyto velkoobchody maji urcité
specializace, naptiklad to jsou prodejny paliv nebo stavebnin. Dalsi je jednouroviiova cesta
se zapojenim zasilkového obchodu. Poslednim zptusobem je jednouroviiova cesta se
zaClenénim internetového obchodu. NejcCastéji vyuzivanou distribuéni cestou je
dvoutroviiova cesta se zapojenim velkoobchodu nebo maloobchodu, vyuziva se nejcastéji u
prodeje spotifebniho zbozi. Posledni typ distribu¢ni cesty je tfiroviiova cesta se zapojenim

velkoobchodu, tato cesta se vyuziva prevazné u zamotskych dodavek (Jakubikova, 2013).
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3.8 B2B trh

,,Obecné Ize B2B definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané a
odbératelem, ktery dodané produkty ddle vyuZije ve svém podnikani, na strané druhé.
Diilezité je, Ze na strané odbératele nefiguruje koncovy spotiebitel “ (Chlebovsky, 2010).

Jedna se o trh, ve kterém operuji pouze firmy mezi sebou, ale neobchoduje se
s koncovym zakaznikem jako na trhu B2C business-to-customer. Firmy zde obchoduji se
zbozim nebo sluzbami, které se vyuzivaji k vyrobé konecného produktu a ten se poté nabizi
koncovému zékaznikovi. Mezi nejvyznamnéjsi odvétvi, které operuji na tomto trhu patfi
zemédélstvi, lesnictvi, stavebnictvi, bankovnictvi atd. Drtiva vétSina prodeji obsahuje velké
mnozstvi zbozi za vysoky financni obnos napftiklad lesnici pokaceji les, prodaji strom do
firmy, ktera zpracovava drevo, prkna postupuji dal do vyrobny nabytku. Zde se vyrobi
nabytek, ktery kone¢né prodavan koncovému zakaznikovi (Kotler, Keller, 2007).

B2B trh je specificky v pfistupu k zakaznikovi, jelikoz produkty byvaji bézné
tvoreny zakaznikovi na miru. Zakaznikovi je poskytnuta originalni nabidka na zaslanou
poptavku. Timto zpisobem je mozné vyhovét vétsimu mnozstvi potencialnich zakaznika.
Na téchto trzich jsou vyuzity specifické financni ¢i servisni podminky, logistika a dalsi.

(Chlebovsky, 2010).

Proto v oblasti B2B je z4sadnim tukolem jakozto firma mit co nejvice
informaci o produktu, ale 1 informace od zakaznika na pozadovany produkt. Produkt
je nabizen v nékolika riznych formach pro jednotlivé zakazniky, jelikoz kazdy
zakaznik miize mit trochu odlisné pozadavky naptiklad na funk¢nost produktu (Hall,
2017).

V ptipad¢ kabelového primyslu nékteti zakaznici maji ptisn€jsi podminky na
vlastnosti produktu, a také nékteii uznavaji pouze omezené mnozstvi certifikati
ziskanych pouze z ovéfenych zkuSeben. Coz stoji hodné Casu a hlavné penize.
Zikladni aspekty B2B trhu (Chlebovsky, 2010):

e Na trhu se nachdzi pouze men$i pocet zdkazniki, ktefi pozaduji

individualni pfistup od vyrobce a vyrobu produkti piimo na miru.

e Jelikoz se jedna o nakup produktt firma od firmy, tak transakce dosahuji

vysokych Castek, klasicky v milionech.
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e Casto dochazi k udrzovani dlouhodobych vztahi mezi zakaznikem a
prodejcem, diky dobrym vztahim je snazs$i dosahnout vyhodnéj$im
kompromisiim mezi obéma stranami.

e Ceny za produkt byvaji asto pevné dané a k upravovani cen dochazi velmi
ziidka.

I kdyz se jedna o trh B2B, tak potad za podniky rozhoduji 1idé, proto je dtlezité
dbat na to, Ze udrzeni dlouhodobych vztahti mezi prodavajicim a kupujicim ovliviiuji
z velké casti emoce. Toto maji spolecné trhy B2B a B2C. Ohledné spoluprace a
pokracujicim vztahim tedy rozhoduji technicko-obchodni aspekty, emoce a
vzajemné vybudované vztahy. Proto jsou obchodni vztahy udrzovany pomoci tzv.
vztahového marketingu neboli udrzovani pevnych, dlouhodobych vztahi mezi

prodejcem a zdkaznikem (Zimmerman a kol., 2017).

3.9 Rozhodovaci proces zakaznika

Rozhodovaci proces zékaznika je ovlivnén mnoha faktory. Zasadni faktor, ktery
ovliviiuje zakaznika je situace, kdy se jedna pouze o bézny nakup anebo zakaznik je nucen
vynalozit vétsi finan¢ni obnos. U bézného nakupu se zdkaznik rozhoduje velmi rychle,
nechce ztracet Cas rozhodovanim se nad obyc¢ejnymi produkty.

Rozhodovaci proces u vyznamnéjSich nakupu: Pokud se jedna o nakup vyrobku
¢i sluzby, ktery je finan¢né nakladnéjsi a pro zakaznika neobvykly, zvazuje se nakup
podstatné déle. Zakaznik si béhem vybéru prochazi podle Kotlera 5 fazemi viz. Obrazek 4.

Obrazek ¢. 4 Rozhodovaci proces u vyznamnych nakupu

Vyhledani
informaci

Vyhodnoceni Rozhodnuti o Po nakupni

Rozpoznani
alternativ ) koupi L chovani

problému

Obrazek 4 Rozhodovact proces u vyznamnéjsich nakupii, zdroj: (Kotler, Keller 2007)

V prvni fazi potencidlni zakaznik vnima néjaky nedostatek. Tudiz ma potiebu
zakoupit produkt nebo sluzbu. Na zéklad€ rozpoznani problému zacina sbirat informace o
daném vyrobku. Definuje dilezita kritéria, podle kterych si bude produkt vybirat. Zjisti
dostupnost na trhu, co trh nabizi a prochazi rizna doporuceni od odbornikda.

Po dokonceni pruzkumu, nastava situace, kdy si zakaznik musi stanovit idealné maly
pocet alternativ. Z konkrétnich alternativ nasledné zakaznik vybere pro néj tu nejvhodnéjsi.

Alternativy si nastavi na zakladé svych preferenci, které nabyl béhem pifedchozi faze.
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V piipad€, ze se zakaznik rozhodne pro nékterou z variant, dochazi k samotnému nakupu
daného produktu.

Na zavér zakaznik prehodnocuje, zda vybral spravné a jestli produkt spliiuje
zakaznikova ocekavani. Na zakladé ziskanych zkuSenosti se zakoupenym produktem
dochézi ke kone¢nému zhodnoceni spokojenosti s produktem. Konecny dojem je velmi
dulezity faktor, ktery ovliviluje zakaznika pfi opakovanych nakupech (Karlic¢ek a kol. 2016).

Proces rutinniho nakupu: Ve chvili, kdy zakaznik nakupuje obycejny produkt,
neztraci pfili§ ¢asu s vybérem. Jeho faze vybéru trva par sekund, vybira pohotové pred
regalem. Dochazi k vybéru své preferované znacky, kterou jiz zakaznik zna a pozna uz podle
obalu v regalu. Design obalu je jednim ze zasadnich faktort, ktery ovliviiuje zakaznika pfi
vybéru, a proto se firmy pokousi i touto cestou odlisit od konkurence (Karlicek a kol. 2016).

Obrazek ¢. S: Proces rutinniho nakupu

Rozpoznani Hledani Nékup Po nakupni

potieby ‘ stavajici znacky ‘ - chovani

Obrazek 5 Proces rutinniho nakupu, (Karlicek a kol. 2016)
3.10 Segmentace

., Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny
spotrebitehi, sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti, s cilem lépe
vyhovét kazdé z nich* (Jakubikova 2013).

Na trhu nastava situace, kdy si zdkaznik pfeje vybirat produkty vyrobené pfimo na
miru. Pfeje si, aby ho dany produkt oslovil na prvni pohled a mél pottebu ho vlastnit, tedy
ho zakoupit. To vSak neni idealnim stavem pro firmy, ponévadz firma by rada vyrabéla jeden
konkrétni produkt, o ktery by méli zajem vSichni zédkaznici. Proto je marketing rozdélen na
individualizovany a nediferencovany marketing. Individualizovany marketing vyjadiuje
snahu uspokojit potieby kazdého zakaznika. Podnik bude vyrabét vétsi mnozstvi druht bot,
vice barev a velikosti, aby kazdy zakaznik uspokojil své preference. Nediferencovany
marketing znamena, Ze podnik bude vyrabét pouze jeden typ produktu a predpoklada, ze se
zavdeéci vSem zakaznikim daného trhu. Jelikoz v obou piipadech jedna strana strada na ukor
druhé je nutné, aby byl mezi stranami vytvoren kompromis (Karli¢ek a kol. 2016).

Kompromisem je takzvany cileny marketing, jehoz tikolem je rozdélit zakazniky do

jednotlivych skupin ,segmenti” podle urCitych kritérii. Dulezité je, aby potencialni
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zakaznici v dané skupiné vykazovali podobné potreby, chovani a dalsi aspekty. Ve chvili,
kdy jsou potencialni zakaznici rozdéleni do nékolika skupin, musi si firma vybrat jeden nebo
nékolik segmentt, na ktery chce zaptsobit svymi produkty. Podnik si vybere pouze mensi
mnozstvi skupin, protoze je potieba aby kazdou skupinu oslovil individuélné, tato ¢innost se
nazyva targeting. Podnik se snazi rozpoznat potfeby zakaznik(i a nasledné si stanovit
konkrétni ¢innosti pomoci nichz je schopny dané potieby skupiny uspokojit. Hlavnim cilem
segmentace je vnitini homogenita segment. Coz znamena, Ze uvnitf skupiny by si méli byt
zakaznici podobni svym chovanim, potfebami atd., na druhou stranu se piedpoklada vnéjsi
heterogenita. Top znamena, ze jednotlivé skupiny jsou navzajem odlisné.

Segmentace se déli podle néckolika kritérii, jsou to napiiklad: geograficka,
demograficka, fyziografickd, dle zivotniho stylu, atd. (Solomon a kol., 2006).
V demografické segmentaci se zjiStuje pohlavi, vek, pfijem, faze zivotniho cyklu rodiny atd.
V geografické segmentaci je feSeno, kde zkoumany subjekt zije (region, vesnice/mésto atd.)
(Karlicek a kol. 2016).

Dalsi faze se nazyva psychograficka segmentace, kde se zjistuje zivotni styl, hodnoty
a osobnost potencialniho zakaznika. Nasleduje behavioralni segmentace, ve které jsou
subjekty rozdéleni do skupin podle toho, jaky ocekavaji uzitek od zakoupeného vyrobku.
Uzitek muaze byt plnén z vyhodné koupé (nizka cena za produkt), ocekavani vysoké kvality
atd. Dal§im druhem ¢lenéni populace je podle frekvence uzivani, jak ¢asto dany produkt
nakupuji (Karlicek a kol. 2016).

Vysledkem segmentace je vytvoreni cilové skupiny reprezentujici se navenek
heterogenni a uvniti homogenni zdkaznickou skupinou. Zakaznicky segment se vyznacuje
podobnym chovanim, vlastnostmi a reakci na zmény. UrCity segment lze identifikovat, jako
skupinu potencialnich zakaznika, ktefi reaguji podobné na marketingové stimuly

(Vastikova, 2014).

3.11 Targeting

,Idedlni segment je ten, ktery je vysoce atraktivni a v némz ma firma zdrover
relativné silnou pozici vici konkurenci“ (Karlicek a kol., 2016).

Poté, co je zpracovana segmentace, pokracuje faze zvana targeting. V této Casti
dochazi k hodnoceni jednotlivych segmentt, kde se marketéfi snazi vybrat pro firmu

zajimavy segment nebo segmenty, na které by se mél podnik zaméfit. (Vastikova, 2014)

31



Dulezitymi aspekty jsou trzby a ziskovost segmentu, budouci rast trhu nebo jak je
silna konkurence na trhu. Dale je provedena analyza silnych a slabych stranek podniku.
Targeting muze byt zakoncen tak, ze se podnik rozhodne pro vybér pouze jednoho segmentu,
produktova specializace, trzni specializace anebo vybér mikrosegmentu naptiklad osloveni

lidi s bezlepkovou dietou (Karli¢ek a kol., 2016).

3.12 Positioning

Na zacatku positioningu je nutné definovat, co je to znacka. ,, Znacka je ndzev, znak,
symbol, design nebo kombinace téchto elementi, jejichz nucelem je identifikace produktii od
urcité firmy a jejich odliSeni od produktii konkurencnich firem “ (Russell, 2010).

Tato definice nevyjadiuje presné, jakou roli hraje znacka, jedna se o nositelku
ur¢itého vyznamu. Znacka muze byt jeden z hlavnich faktor, ktery muze vyvolat u
zakaznika potfebu dany produkt vlastnit. Jelikoz konkrétni znacka se mize na prvni dojem
jevit jako daveéryhodnéjsi a lakavejsi nez konkurenéni produkt. Diky znacce se mize podnik
odlisit od konkurence a nemit jednotny produkt. Mezi zakladni elementy znacky patfi:
nazev, logo, barvy, slogan, znélka atd.

Dobrym piikladem o hodnoté znacky je studie o tom, zda je obliben€jsi u zakaznika
cola cola nebo pepsi cola. B€hem slepého testu vice respondentti vybralo pepsi colu, jako
chutoveé lepsi. Pokud respondenti védéli, o jaky ndpoj se doopravdy jedna, tak vice
respondentt oznacilo jako lepsi napoj coca colu.

Identita znacky vyjadiuje seznam vlastnosti, které chce potencialnimu zakaznikovi
nabidnout, jaky ma uzitek, hodnoty, co ji odliSuje od konkurence. Podobny vyznam ma
positioning znacky, ktery se snazi vyjadfit pozici znacky, kterou mé znacka zaujmout
v mysli potencialniho zakaznika. Predpoklada se, Ze cilova skupina bude preferovat produkt
podniku, ktery je piijal za svou cilovou skupinu (Karli¢ek a kol., 2016).

Saatyho metoda

Slouzi k feSeni vicekriterialnich tloh a ke stanoveni vah konkrétnich kritérii. Metoda
slouzi k sestavovani Saatyho matic parového porovnavani. Nespornou vyhodou metody je,
ze lze porovnat velké mnozstvi kritérii. Dochazi ke komparaci dvou kritérii, které je
dulezitéj§i a zaroven urCi miru preference. Pro urCeni miry preference byla vytvorena

Saatyho skala (Saaty, 1980; Saaty, 2008).
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3.13 Marketingové prostredi

. Marketingové prostiedi je velmi dynamické, predstavuje nekoncici retézec
prileZitosti i hrozeb “ (Jakubikova 2013).

Konkurence je pouze jednim faktorem, ktery ovliviiuje marketéra pfi praci a analyze
trhu. Marketingové prostiedi se sklada z operacniho a §ir§iho prostfedi. Operacni prostiedi
zahrnuje veskeré hrace na trhu, ktefi se vénuji vytvareni, distribuce a propagace nabidky.
Mezi klicové hrace v tomto prostfedi patii spoleCnosti, dodavatelé, distributofi, cilovi
zakaznici atd.

Sirdi prostiedi se sklada z dalgich faktort, které ovliviiuji marketéra, jedna se o Sest
druhti prostfedi: demografické, ekonomické, fyzické, technologické, politicko-pravni a
spoleCensko-kulturni prostfedi. VSechny tyto slozky mohou mit vyznamny vliv na hrace
operacniho prostiedi. Proto je velmi dulezité, aby marketér sledoval popularni trendy a jejich
vyvoj (Kotler, Keller).

Marketingova situa¢ni analyza je prvnim krokem v marketingovém planu.
Marketéti zpracovavaji situacni analyzu k identifikaci firmy, jeji ¢innosti, dosavadniho
postaveni na trh, zjisténi konkurence a potencialnich zakazniki. Provedena analyza
napomuze dosahnout stanovenych cilti a naplnéni vize podniku (Vochozka a kol., 2012).
Obrazek ¢. 6: Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy
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Obrazek 6 Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy, podle Kotlera, Armstronga
V analyze musi byt zahrnuty pievazné ty faktory, které nejvice ovliviiuji chod
podniku. Tyto faktory jsou celkové obsazeny v tzv. analyze vnéjsiho a vnitiniho prostiedi

podniku. Analyzy jsou ale ucinné pouze v piipadé, ze jsou zde zahrnuty veSkeré

marketingové ¢innosti podniku (Zamazalova, 2010).
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Kotler, Armstrong a Keller se shoduji v nazoru, ze firmy musi byt schopné pfi
analyze prostfedi rozliSovat modni vykyvy/vystielky od trendd a megatrendd. Modni
vykyvy/vystielky jsou pouze kratkodobymi jevy, které nelze predpokladat. Naopak trendy
maji dlouhodoby dopad a na rozdil od vykyvu se daji dobie predikovat. Nejvlivnéjsimi jsou
megatrendy, které se vyvijeji pomalu, ale poté ovliviyji, jak zivot jednotlivce, tak zivot
spoleCnosti. Jsou zplisobeny hlavné socialnimi, ekonomickymi, politickymi a

technologickymi zménami (Jakubikova 2013).

3.13.1 Marketingové makroprostredi

,,Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, viivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiiZe nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit“ (Jakubikova 2013).

Jak uz bylo feCeno firma neni prakticky schopna sama ovlivnit vnéjsi prostiedi, proto
je nutné se pokusit o spolupraci s dal§imi firmami. Je mozné vytvofit riizné svazy, asociace,
spoleCenstvi a skrze tyto spolecnosti se snazit prosadit vlastni z4jmy. Do vnéjsiho prostiedi
patii vlivy demografické, pftirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni,
geografické, technologické atd. Zakladem analyzy je nejprve zkoumat globalni
makroprostiedi, nasledné analyzu omezit na jeden urcity stat, na konkrétni trh atd. Pro lepsi
zhodnoceni vnéjsiho prostedi jsou vyuzivany analyzy PEST nebo PESTEL (Jakubikova
2013).

PEST analyza
PEST analyza je urena k odhaleni vlivt, které ovliviiuji firmu z vnéjSiho prostiedi

a nasledné hodnoti, jako moc tyto faktory podnik ovliviiuji. V PEST analyze neni vénovana
pozornost pouze na soucasnou situaci na trhu, ale zohlediuje se 1 vyvoj trhu a trendy na trhu
(Tomek a kol., 2011).

Nastrojem pro lepsi pochopeni vngjsiho prostiedi se vyuziva PEST analyza. PEST je
zkracenym vyrazem pro politicko-pravni (P), ekonomické (E), socidlné-kulturni (S) a
technologické (T) vlivy. Pfedem zminéné vlivy vyznamné ovliviiuji subjekty nachazejici se
na daném trhu. Nekteré vlivy jsou z vypoCti vynechany, jelikoz sila danych vliva je
v porovnani s ostatnimi zanedbatelna a vypocet je timto zpusobem daleko jednodussi a
prehledngjsi.

Do technologickych vlivi je nutné zahrnout i pfirodni vlivy, jelikoz se navzajem

svymi ¢innostmi ovliviyji. Politicko-pravni vliv zahrnuje rizné pravni predpisy, naptiklad
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zda neni pouzivany material v dané zemi zakazan nebo zda neni porusena béhem vyroby
nékterad z pfedepsanych pravnich norem (podminky ochrany zivotniho prostredi).

Dale bude firmu zajimat, zda trh ma z ekonomického hlediska rostouci trend.
V piipadé€, ze by byl trh v recesi, nemélo by smysl vstupovat na dany trh. Socialné-kulturni
faktor zahrnuje spotfebni zvyky a tradice ¢lovéka (kulturni, ndbozenské atd.). Dale je
dulezitym faktorem usporadani spolecnosti, zivotni styl, piijmy, majetek a jakym smérem se
ubira vyvoj zivotni rovné. Posledni technologicky vliv zmifiuje, na jaké urovni se dany stat
nachazi a jaky ma ¢lovék pristup k technologiim. S vyvojem technologie se méni preference
zakaznikl (Karlicek a kol. 2016).

Jakubikova ve své knize zminuje, ze analyzy PEST a PESTEL zanedbavaji dva velmi
dilezité faktory, které zasadné ovliviiuji makroprostfedi. Prvnim je demograficky faktor,
ktery zkouma lidi. Jsou provadény prazkumy o velikosti populace, hustoté, rozmisténi
osidleni, porodnost, délka zivota atd. Tento faktor je velice dulezity, jelikoz lidé vytvareji
trhy.

Druhym vynechanym je prirodni faktor, ktery popisuje piirodni zdroje, klimatické
podminky atd. Pfirodni faktor je nutné zahrnout, protoze ptirodni zdroje pfinéaseji vstupy pro
firmy.

Hlavnim cilem analyzy makroprostfedi je vyselektovat pouze faktory, které jsou pro
konkrétni podnik zasadni. Proto musi byt jasné definovano, jakym smérem podnik smétuje

do budoucna (Jakubikova 2013).

3.13.2 Marketingové mikroprostiedi

,,Marketingové mikroprostiedi nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, viivy a
situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamné zménit “ (Jakubikova 2013).

Pro provedeni uspéSné analyzy mikroprostfedi je nutné, aby marketér zmapoval
zakladni charakteristiky, tzn. velikost trhu, v jaké fazi zivotniho cyklu se trh nachazi, jaké
jsou bariéry pfi vstupu na trh a pii vystupu atd. Trh se samoziejmé neustale méni, a proto je
nutné se vénovat zasadnim vlivim, které ovliviiyji trh. K nejcastéjsim dlouhodobym
zménam patii napiiklad pfichod novych zakaznikli, nova technologie, novi konkurenti,
rostouci globalizace atd. (Kislingerova, Novy, 2005).

Mezi hlavni vlivy v mikroprostiedi lze zafadit partnery podniku, zakazniky,
konkurenci, vefejnost atd. Jakubikova se odkazuje ve své knize na Koudelku s Vavrou

(2007), ktefi rozdelili marketingové mikroprostiedi na vertikalni a horizontalni. Vertikalni
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marketingové mikroprostredi se Cleni na dodavatele, firmy, obchodniky a zakazniky.
Horizontilni marketingové mikroprostredi se déli na konkurenci, firmu a verejnost.
Konkurence

Jelikoz se trh neustale zvétSuje a objevuji se novi konkurenti na trhu, tak je ¢im dal
tim t€zsi odlisit vlastni produkt od konkurence. Coz u béznych vyrobkli znamena, ze
zakaznik neni dostate¢né loajalni, aby mu zalezelo na znacce produktu. Proto je velmi Casto
cena zasadnim faktorem pii rozhodovani o koupi produktu. To stavi podniky do nepiijemné
situace, a aby se mohly od konkurence odlisit, je dalezité dobfe znat svého konkurenta.
Analyzou konkurence lze ziskat dulezité informace (Blazkova, 2007):

e Silné a slabé stranky, kterymi podnik disponuje oproti konkurenci.

e Pokusit se predikovat nasledujici kroky konkurence na zakladé jiz ucinénych

kroki konkurence.
e Dale je mozné odhadnout reakci konkurence na nové strategické kroky podniku.
e Predpokladat dobu navratnosti investic a urcit piiblizn€, kdy by mohlo dojit ke
splnéni cilt.

Cil mikroprostredi

Hlavnim cilem analyzy mikroprostiedi je charakterizovat zakladni vyznamné vlivy
na trhu, které v daném odveétvi piisobi a zaroven maji moznost svou ¢innosti ovlivnit ostatni
podniky. K provedeni uspésné analyzy mikroprostiedi se vyuziva Porteriv model péti sil
(Jakubikova 2013).
Porteriv model péti sil

Porter vnima trh jako misto, kde neohrozuje podnik pouze konkurence, ale rozdélil
hrozby do péti sil (Pfima konkurence, Hrozba vstupu nové konkurence, Hrozba substitutq,
Vyjednavaci sila dodavatelti a Vyjednavaci sila zakaznikt). Pokud tyto sily maji velky vliv
na trhu, tak profitabilita trhu jako celku bude nizkd. Kdyz podnik nebude ohrozovat
prakticky zadna z téchto péti sil, tak bude podnik dosahovat nadprimérnych ziskd. V této

situaci konkurence na trhu prakticky neexistuje.
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Obrazek ¢. 7: Konkurenéni sily na trhu podle Portera

Hrozba vstupu novych
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Hrozba substituti
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Vyjednavaci sila

zékazniki

na trhu

Obrazek 7 Konkurencni sily na trhu podle Portera, viastni tvorba

Prvni silou z Porterova modelu je PFima konkurence, na trhu mohou nastat dvé
situace. Pfima konkurence je velmi silna, tudiz podnik musi velmi dikladné promyslet kazdy
krok, snazi se predpokladat, jak konkurence zareaguje. Z divodu vysoké rivality mtze nastat
situace, ze dojde k vyvolani cenové valky. Naopak muze byt pfima konkurence velmi slaba
nebo dokonce na trhu chybi, v tomto pfipad€ ma podnik silné postaveni na trhu. Ma moznost
se rozhodovat o vyrobeném mnozstvi dle vlastniho uvéazeni a stanovit si cenu za produkt.
V Ceské republice je typickym piikladem spole¢nost CEZ.

Druhou silou Porterova modelu je Hrozba vstupu novych konkurenti. Na trhu se
mohou opét stat dvé situace, bud’ existuji silné piekazky ke vstupu na novy trh anebo jsou
prekazky zanedbatelné. Pokud existuji silné prekazky ke vstupu na trh, tak prvotni investice
jsou vysoké, jelikoz nové prichozi firmy potrebuji zakoupit urcité licence nebo patenty, aby
mohly zacit s vyrobou. Podniky, které se jiz na trhu pohybuji mivaji velmi casto dominantni
postaveni. Z téchto divodu nové prichozi firmy maji pouze malou Sanci na uspéch proti
firmam, které jiZ na trhu operuji. Prikladem je trh vyrobct letadel. Naopak, kdyz jsou pouze
malé bariéry ke vstupu na trh, existuje zde vysoké riziko objeveni nového hrace. Proto firmy
musi vymyslet neustalé¢ inovace a snazit se odlisit od ostatnich, aby se udrzely na trhu.
Karlicek zmitiuje piiklad kavarensky byznys (Karlicek a kol. 2016).

Substituty jsou dalsi silou z Porterova modelu, ktera maze ovlivnit podnik. Jedna se
o piimé konkurenty podniku, jelikoz uspokojuji stejné nebo podobné potieby jako vlastni
produkt. V pripadé, Ze se nejedna o luxusni znacku, muze se stat, ze zakaznik velmi rychle
bez rozmysleni koupi konkurencni produkt, protoze uspokoji jeho potteby stejné dobfe.

Zajimavym piikladem je Ceské posta, ktera nemé konkurenta pouze PPL, ale i e-mail.
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Predposledni silou jsou Dodavatelé, ktefi mohou vystavit firmu do nepfijemné
situace, kdyz maji moznost zvySovat své ceny. Spolecnost Microsoft ma prakticky
monopolni postaveni na trhu diky jedine¢nému operacnimu systému. Proto si mize dovolit
navysovat ceny operacnich systému pro vyrobce pocitact a tim snizuje jejich zisk.

Zakaznici jsou posledni zasadni silou Porterova modelu, ktefi mohou ovlivnit
podnik ve chvili, kdy maji silu ceny snizovat. Tato situace nastava ve chvili, kdy je zdkaznik
neloajalni konkrétni znacce a vybira si produkt hlavné podle ceny. Piikladem mohou byt

letecké spolecnosti (Karlicek a kol. 2016).

3.14 Vnitrni prostiedi

Vnitini prostfedi zahrnuje zdroje podniku a schopnost firemni zdroje vyuzivat.
Hlavnim cilem je kontrolovat Cinnosti, které maze podnik pfimo fidit a mize je ovlivnit.
V prabéhu analyzy dochazi k identifikaci zdroju, zkoumani firemni strategie, zda je schopen
strategii dodrzet, postupovat podle predepsanych cili a aby byl schopen pohotové reagovat
na zmény vytvorené trhem. Vysledkem analyzy jsou definované silné stranky podniku.
Jedna z metod, kterd se da vyuzit pfi analyze vnitiniho prostiedi se nazyva metoda VRIO
(Jakubikova 2013).

Metoda VRIO hodnoti zdroje podniku za pomoci Ctyt kritérii, na zakladé, kterych 1ze
vyhodnotit, zda soucasné vnitini zdroje predstavuji pro podnik silnou stranku anebo naopak
slabinu oproti konkurenci. Ctyfi zakladni kritéria jsou: Hodnota, Vzacnost, Napodobitelnost,
Organizace. Nasledn¢ je mozné na zaklad¢ ziskanych informaci zjistit slabiny, které by mél
podnik do budoucna eliminovat a tim vylepsit konkurenceschopnost (Seni, 2013).

., Strategicka aktiva jsou to, co firma viastni: znacka, patenty, infrastruktura, talenty,
databdze zdkaznikit*“ (Chal’, 2011).

Dulezité je, aby firma znala své silné stranky, které dodavaji podniku schopnost se
udrzet nebo dokonce prosperovat na trhu. V ¢em je firma skute¢né dobra a v jakych smérech
je lepsi nez konkurence.

Hlavnim cilem analyzy vnitiniho prostfedi je charakterizovat schopnosti firmy
vyvijet produkty, vyrabé&t, prodavat atd. Na zakladé ziskanych dat vyhodnotit silné a slabé
stranky podniku (Jakubikova 2013).
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3.15 SWOT analyza

LSWOT analyza je celkové vyhodnoceni silnych a slabych strdnek spolecnosti,
prileZitosti a hrozeb. Zahrnuje monitorovani externiho a interniho marketingového
prostredi“ (Kotler, Keller 2007).

Analyza externiho prostredi (prilezitosti a hrozby)

V prvni fazi zkouma marketér sily makroprostfedi, musi zohlednit demograficko-
ekonomické, ptirodni, technologické, politicko-pravni a spoleCensko-kulturni sily. Ve druhé
fazi monitoruje dualezité slozky mikroprostiedi, mezi né€ patii zakaznici, konkurenti,
dodavatelé, distributofti, dealefi atd. Jedna se o slozky, které maji vyznamny vliv na docileni
zisku podniku.

Dal§im vyznamnym faktorem jsou trendy, kam se trh ubira, zjistit jaké jsou
potencialni hrozby a pfilezitosti. Hlavnim cilem zkoumani je objevit nové pfilezitosti na
trhu.

Prilezitosti: Jsou jedna z nejdilezitéjSich faktorti na trhu, pokud je podnik schopen
danou prilezitost vyuzit, ziska tak vyznamnou vyhodu pfed konkurenci. Jedna z pfilezitosti
muze byt nabizeni produktu, ktery je na trhu nedostatkovy. Dal§im zpasobem, jak lze
zaujmout zakaznika je pomoci inovace produktu, ktery je jiz na trhu nabizen. Naptiklad novy
zpusob dodani, lepsi design, nové vyuziti pro vyrobek atd. Posledni zptsob, jak zaujmout je
pfijit s upln€ novym typem produktu ¢i sluzby, ktery zatim na trhu neexistuje (Kotler, Keller,
2007).

Hrozby: Jde o dalsi vysledek analyzy wvnéjsiho prostfedi, naopak tento faktor
negativné ovliviiuje chod podniku. Jedna se jisté ohrozeni podnikani, které se nachazi na
trhu. Béznym piikladem muze byt napiiklad: nova konkurence na trhu, zmeéna legislativy,
vytvoreni obchodnich bariér atd. (Ticha, Hron, 2002).

Analyza externiho prostiedi (silnych a slabych stranek podniku)

V druhé fazi SWOT analyzy je ukolem identifikovat vlivy vnitiniho prostiedi
podniku. Jelikoz bez stanoveni silnych a slabych stranek nelze vyuzit pfilezitosti trhu
(Horékova, 2003).

Aby podnik védél, kde ma své prednosti a v ¢em naopak zaostava pred konkurenci.
Kotler ve své knize zminuje, ze neni presvédcen o tom, ze by se mél podnik soustiedit pouze
na své silné stranky a v tom oboru podnikat. Podnik by mél zaroveni uvazovat o oborech, ve

kterych je podnik podle SWOT analyzy slabsi.
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Silné stranky: Jsou zasadnim faktorem podniku, které napoméhaji zvySeni
konkurenceschopnosti a udrzovat postaveni podniku na trhu. Mezi obecné faktory silnych
stranek, které analyza zkouma jsou nasledujici: renomé znacky, kvalita produkti, odbornost
zamé&stnanct, finanéni stabilita spoleénosti atd. Ukolem podniku je dosahnout jedine¢nosti,
ktera podniku dopomiize k lepS§imu postaveni na trhu (Karlicek, 2013).

V nékterych piipadech se muze stat, ze podnik postrada silné stranky, a to pouze
z divodu nedostatecné spoluprace kolegti v podniku. Ponévadz oddé€leni mezi sebou nemusi
mit dobré vztahy, a nasledné se z chyb oddéleni obvifiuji navzajem.

Firma HONEYWELL je dobrym pfikladem, jak zefektivnit spolupraci. Kazdoro¢né
zada zameéstnance, aby jednotliva oddéleni firmy sepsala jejich vlastni silné a slabé stranky
a zaroven okomentovaly silné a slabé stranky lidi zjinych oddéleni, se kterymi bézné
spolupracuji (Kotler, Keller, 2007).

Slabé stranky: Na zakladé provedenych analyz dojde k identifikovani nejen silnych
stranek, ale 1 slabin podniku. Slabé stranky zvyraziiuji podniku €innosti, na které by se mél
podnik zaméfit a pokusit se je eliminovat anebo alesponl posilit. Mezi obecné slabiny
podnikti patii: S$patna kvalita produktd, velka finanéni naro¢nost, neschopnost
samofinancovani podnikani, Spatna komunikace se zakazniky atd. (Jakubikova, 2013).

Na zavér ze SWOT matice je mozné vyhodnotit strategické postaveni podniku a

identifikovat doporuceni pro zlepSeni strategie podniku (Sedlackova, Buchta, 2006).

Obrazek ¢. 8: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty veéci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firme ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapfi€init nespokojenost zakazniku

Obrazek 8 SWOT analyza (Jakubikova, 2013)
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4 Vlastni prace

4.1 Prakab Prazska Kabelovna s.r.o.

Firmu zalozil v roce 1919 Emil Kolben a jeji sidlo se nachédzi v Praze v ulici Ke
Kablu. Prazska kabelovna vyrabi silové kabely, nehotlavé kabely, signalni kabely podle
vlastni tradice a nachazi se na trhu jiz ptes sto let. Po roce 2000 bylo podnikem zaméstnavano
kolem 350 lidi s ro¢ni produkci vice nez padesat tisic tun riznych druht kabelt. Silové
kabely jsou vyuzivany pievazn€ ve stavebnictvi a pii rekonstrukcich objekti. Mezi
nejzajimave]si rekonstruované nebo postavené objekty v Praze, na kterych se Prakab podilel
patii: Narodni muzeum, tunelovy komplex Blanka a Letisté Vaclava Havla. Dale se kabely
z Prazské kabelovny nachazi napiiklad v prazském metru, na Zeleznici v Cechach ale i
v zahrani¢i.

Firma Prakab vyrabi pod dohledem holdingové spolecnosti SKB, ktera je matetfskou
firmou pro nékolik dalSich podnikd (Prakab, SKW, ICS, IKK). Spolecnost SKB byla
zalozena v roce 1891, sidli v Rakousku ve mésté Schwechat a je fizena jiz patou generaci
z rodiny Tremmli. VSechny dcefiné firmy provadi samostatnou ¢innost, ale musi dodrzovat
urcita pravidla stanovena matetskou firmou. Dcefiné podniky dodavaji pravidelny report
matetské firme ohledné soucasné situaci na trhu. Kazdé Ctvrtleti dojizdi soucasni vlastnici
do dcefinych firem, kde dochazi k prezentacim dosazenych vysledkd a navrhy na budouci
inovace. Firma Prakab se soustfedi na konkrétni segmenty (silové kabely, FRNC kabely —
nehotlavé kabely, zeleznicni kabely a instala¢ni vodice). Veskeré tyto kabely se vyrabi
v Praze.

Jelikoz se firma snazi byt neustale o krok napted, provadi vyvoj novych kabell a
nasledné zada o patenty na technologii vyroby. Vétsi ¢ast vyroby je urena k exportu a pouze
men$i ¢ast je vyuzita v tuzemsku. V tuzemsku jsou vyznamnym odbératelem Zelezni¢ni
drahy. Do zahrani¢i jsou kabely vyvazeny prevazné do Némecka, Rakouska, Pobalti,
Svycarska a dal§i zemé& Evropy. Firma se neustale snaZi ziskat nové zakazniky po Evropé a
roz§ifovat kapacitu vyroby.

Firma Prakab nerozviji pouze technologii, ale spolecné s celou SKB Group zalozila
ESG plan (Environmentalni, Socialni, Governance). Hlavnim cilem je pokusit se o zelen¢jsi
budoucnost. Dikazem je postavena solarni elektrarna na stiese skladu spolupracujici firmy,
ktera sidli na pozemku spolecnosti Prakab. DalSim pozitivnim bodem je ¢aste¢ny prechod

na elektricka vozidla. Firma se zavazala k ochrané zivotniho prostfedi a udrzitelnosti.
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Hlavnim tkolem podniku je se pokusit snizit emise. Neposlednim bodem je zavedeni dne
zdravi pro zaméstnance firmy, kde kazdy zaméstnanec ma moznost dobrovolné podstoupit
urcita vySetfeni pfimo ve firmé s pozvanym odbornym pracovnikem z l1ékatského prostiedi.

Obrazek ¢. 9: Rozdéleni spole¢nosti SKB Group

GROUP

En B @& Gics)

Schwechater
Kabelwerke GmbH

SKW CZ s.r.o0.

The expert contact part-
ners offering a complete
range of cables in
Schwechat/Austria and
Rokycany/Czech republic.

Top supplier.

PRAKAB PRAZSKA
KABELOVNA, s.r.0.

The high-quality manu-
facturers of power and
railway signalling cables
in Prague/Czech
republic.

Experienced
manufacturer.

TOV Interkabel Kiev

The top quality manu-
facturers of power and
safety cables in Kiev/
Ukraine.

European standard.
FRNC specialist.

ICS Industrial Cables
Slovakia, spol. sr.o.

The flexible specialists
for high-quality industrial
cables in Nitra/
Slovakia.

Flexible solutions.
Innovative partner.

Extensive know-how.
Expert partner.

Obraze Rozdéleni podniku, zdroj: Prakab
4.1.1 Logo

Dfive veskeré¢ holdingové spole¢nosti SKB mély logo se stejnym motivem. Typickou
barvou pro spolecnost byla zelena barva, kterou dopliiuje bily tuén€ vyznaceny text. V roce
2023 doslo ke zméné loga pro matefskou firmu z divodu odliSeni matefské firmy od
dcefinych. Pro matef'skou firmu byl zvolen stejny design loga, ale byla zvolena tmaveé modra
barva pro pismo s bilym pozadim.

Obrazek ¢. 10: Logo SKB Group

(SKB)

Group

Obrazek ¢. 11: Logo Prakab

(PRAKAB)

Obrdzek 9 Logo SKB, zdroj: Prakab Obrazek 10 Logo Prakab, zdroj: Prakab
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Obrazek ¢. 12: Kli¢ové vizualy pro jednotlivé firmy:

Key Visuals
CSKxB)
)
& @
3) ) CRAGE)

Obrazek 11 Key Visuals, zdroj: Prakab

4.1.2 Hodnoty znacky

odpovédnost,
- spolehlivost,
- vernost,

- pruhlednost,

- davéra,

- rodinna firma

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Prvnim krokem pro vedeni uspé$ného podnikani je zapotrebi zanalyzovat trh dané¢ho
odvétvi, ve kterém by mél podnik operovat. Trh je rozdélen na makroprosttedi a
mikroprostfedi. Nejprve dojde k definovani trhu a analyze vnéj§iho prostfedi. V ramci
analyzy makroprostiedi bude vyuzita PEST analyza, kterad byla zminéna v teoretické Casti
prace. PEST analyza pomuze zjistit a sledovat vyvoj vnéjsiho prostiedi podniku. PEST
analyza zkoumd Ctyfi nejzasadné&j§i faktory: Politicko-pravni, ekonomické, socialni a

technicko-technologické.



4.2.1 PEST Analyza

1) Politicko-pravni faktory

Politické faktory vyrazné ovliviuji podnikani, mize se jednat o politickou situaci
ve staté, vnitni stabilitu zemée, zavadéni nebo navyseni cla, omezovani vyvozu a dovozu
atd. V Cele soucasné Ceské vlady je od 9. listopadu 2021 Petr Fiala, jakozto lidr vitézné
koalice SPOLU. Koalice SPOLU je tvofena péti spolupracujicimi politickymi stranami
(ODS, KDU-CSL, TOP 09, Pirati a Starostové).

Aktudlnim tématem jsou zavedené zmény danovych sazeb od soucasné vlady.
V mezirocnim zhodnoceni minimalni mzdy v roce 2023 a 2024, doslo k navySeni
minimalni mzdy, socidlniho a zdravotniho pojisténi a pausalni dané. Dale se zmeénila
hranice pro vyuziti konkrétni sazby dané z piijmu fyzickych osob. Od letosniho roku se
uplatiiuje progresivni 23% sazba dané z trojnasobku primérné mzdy. Do konce
minulého roku se vyuzivala progresivni dafi az od ¢tyfnasobku primérné mzdy. Doslo
také ke zdanéni zaméstnaneckych benefitl, jako napfiklad stravenky. Nebo v pripadé, ze
benefity pfesahnou v ronim souctu polovinu vySe primérné mzdy. BohuZel podniky
fe§i zdanéni stravenek tak, ze dojde pouze ke strzeni dané zhodnoty stravenky
zameéstnance. Zasadni zménou pro konkrétné gastronomii bude navyseni dafiové sazby
na Cepované pivo, ktera momentalné Cini 21 %. Na akademické pudé studenty zasahlo
nejvice zruSeni studentské slevy na dani. Vlada chce docilit omezeni nezaddouci situace,
kdy néktefi zaméstnanci vyuzivaji status studenta pouze za ucelem vyuziti slev, ale ve
skutecnosti §kolu nenavstévuji.

Pocatkem roku 2020 zasahla cely svét pandemicka krize z divodu objeveni
nemoci Covid-19. Ve svété zavladla panika z divodu obav promofeni obyvatelstva,
zaplnéni nemocnic a zbyte¢ného umirani pacientti pro nedostatek zdravotni péce. Béhem
pandemie dochéazelo k velkému napéti ve spolecnosti, jelikoz nazory lidi na pandemii se
v mnoha smérech rozchazely. Spole¢nost Prakab meéla Stésti, ze kabelovy prumysl
Covid-19 pfili§ neovlivnil. Prakab mohl nadale vykonavat ¢innost a pouze jedno z mala
viditelnych omezeni, byl zavedeny home office pro vSechny zaméstnance mimo vyrobu.
Dale bylo potieba, aby fidi¢i kamionti méli ovéfeny negativni test, v pfipadé ze vezli
zasilku do zahranici. Jednalo se o pokus zamezeni rozsifovani nemoci Covidu-19.

Jelikoz uz je mezi nami Covid-19 jiz 4 roky, tak v soucasné dob¢ uz byla z velké

miry utiSena panika z nemoci a zacala byt povazovana za obycejnou chfipku. Nehledé
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na to svétova ekonomika se bude z pandemie vzpamatovavat jesté nékolik let, jelikoz do
této situace piibyla Ruska invaze na Ukrajinu.

Svét podnikani ve svété Castecne ovlivnila Ruska invaze na Ukrajinu, ktera zacala
24. tnora 2022. Ukrajina nejvice exportovala obiloviny, zivoci§né a rostlinné oleje a
olejniny. VSechny tyto produkty Cinily 35 % ukrajinského exportu. Dalsi dulezitou
komoditou vyvozu bylo surové Zelezo a ocel. Z duvodu invaze Ukrajina radikalné
omezila export, a proto na evropském trhu doslo ke zmenseni objemu exportovanych
potravin a tim 1 navySeni cen za potraviny, napiiklad cena pSenice prudce vzrostla.
Nasledujici graf znazortiuje pohyb ceny pSenice a olejnin v roce 2021.

Graf ¢. 1: Mezinarodni trh cen obili v roce 2021

zavedeni pozemnich
dopravnich,cest
prostrednictvim, tras
solidarity

T

odblokovani
ukrajinskych
pristavi diky

Ruska Cernomorské obilné
na Ukrajinu - iniciativé

invaze

index obilovin
aolejnin

dilgi index p3enice

Rusko ukoncilo svou ticast na
Cernomorské obilné iniciativé

Graf 1: Mezindrodni trh cen obili v roce 2021, zdroj: Consilium

Na druhou stranu omezeni ukrajinského exportu nezasahlo Evropu, tak radikalné,
jako ukonc¢eni dodavek zemniho plynu a ropy z Ruska. Hlavnim cilem bylo potrestat
Rusko za provedenou invazi. Evropa byla silné zavisla na dovozu téchto surovin, proto
doslo k razantnimu navyS$eni cen pohonnych hmot. Napfiiklad cena benzinu se v Cervenci
2022 vysplhala az na 51,59 K¢ za litr. Po téméf dvou letech cena za pohonné hmoty
vyrazné klesla, ale stale se drzi na vysSich hodnotach, nez tomu bylo pied pocatkem
invaze. V soucasné dobé se cena za benzin pohybuje okolo 40,2 K¢ za litr. Vypuknuti
invaze byl jednim z impulst pro EU o pokus se vice osamostatnit, a hlavné se zbavit

zavislosti na Rusku.
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Graf ¢. 2: Dovoz zemniho plynu do EU

Dovoz zemniho plynu z jednotlivych zemi (podil na
celkovych importech zemniho plynu do EU)

41.1%

29,9%
16,2%
. 5,2%
Rusko Norsko Alzirsko Katar ostatni

Graf 2 Dovoz zemniho plynu do EU, zdroj Eurostat

Po odborné konzultaci se spoleCnosti Prakab bylo zji§téno, ze jedno
z nejdulezitéjsich témat pro politicko-pravni oblast, jsou jista omezeni vyvozu kabeld do
zahranic¢i. Spolecnost Prakab musi ziskat celou fadu licenci a certifikati pro umoznéni
vyvozu do zahrani¢i. Ve chvili, kdy dochazi k vyvoji nového typu kabelu, je nutné ziskat
certifikat z ovérenych zkuSeben, které potvrdi podpisem funkénost kabeld. Tyto
certifikaty jsou nesmirné dualezitym dikazem pro zakaznika, ze muze pocitat
s odpovidajici funkcnosti a kvalitou produktu. Spolecnost Prakab jezdi pro tyto
certifikaty i do zahranici, pro vétsi pocet dukaza o kvalité svych produkti. Spolecnost
ma povinnost ovéfit funkénost kazdého produktu, jelikoz se muze stat, ze konkrétni
vzorek nema potfebné vlastnosti, tudiz neni schopen vést elektrickou energii. Z tohoto
divodu ma spolecnost vlastni zkusebnu na pozemku podniku. Hlavnim cilem ziskavani
certifikatt o funk¢nosti je potvrzeni spolehlivosti a vysoké kvality vlastnich vyrobkd.

V ramci férového podnikani na tGzemi Ceské republiky, ale i ve svété musi
spoleCnost dodrzovat vladou stanovené podminky (nafizeni, zakony, normy atd.). Mezi
obecné zakony, kterymi se musi fidit kazdy fungujici podnik patfi:

e Zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik.

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich.

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace.

e Zakon ¢. 242/2016 Sb., o celnim zakonu.

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmad.

e Zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, v platném znéni.

e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
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2) Ekonomické faktory

Ceska republika se fadi mezi zemé& s vyspélou ekonomikou, kde mezi hlavni odvétvi
podnikani patfi potravinarsky, chemicky, strojirensky a hutnicky primysl. Bohuzel
soucasnou ekonomickou situaci velmi vyznamné ovliviiuji nasledky pandemie Covid-19 a
propuknuti invaze Rust na Ukrajinu. Jedno z odvétvi, které nejhtfe zasahla pandemie
Covid-19 byla gastronomie. V roce 2020 byl nafizen nejeden lockdown, restaurace musely
byt uzavieny a byla povolena pouze vydejni okénka. Ta bohuzel nepostacila k zachrané
restauraCniho zafizeni. Aby stat pomohl restauracim v preziti beznadé&né situace, obdrzeli
podnikatelé penézni piispévky od vlady. To zapficinilo do budoucna vétsi objem penéz
v ekonomice.

Pro lepsi prehled makroekonomické situace budou zde vycisleny zakladni
makroekonomické ukazatele pro Ceskou republiku: mira inflace, nezamé&stnanost, vyvoj
mezd, sménny kurz a vySe HDP. Ponévadz spolecnost Prakab ovliviiuje zasadné¢ zména
kurzu ceny kovt a kurz eura, proto bude také vycislen v tabulce.

Tabulka ¢. 1: Makroekonomické ukazatele

Makroekonomické ukazatele/roky 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Mira inflace v % 2.5 21 28 3,2 3.8 15,1 10,7
Mira nezaméstnanosti v % 29 2.3 21 26 29 24 26
Primérna hruba mésiéni mzda v K& 29638 32051 34 578 36176 38277 40317 40324
Rist HDP v % 52 3.2 3 -5,5 3.5 24 5,275
Kurz Eura v Ké 26,33| 25,643 25,672 26444 25645 24,565 24,007
Cena hliniku kg/USD 1,892 2,237 1,87 1,708 2,018 2,849 2,403
Cena Médi kg/USD 2,672 3,198|2.825 2,731 3,692 4,512 4,159

Tabulka 1 Makroekonomické ukazatele, zdroj: CSU, Kurzy.cz

Mira inflace je jeden z ukazatell, ktery procentualné vyjadiuje rast cenové hladiny
v ekonomice. Inflace zapfi¢ini snizeni kupni sily penéz, a proto za stejné mnozstvi penéz je
mozné zakoupit méné zbozi ¢i sluzeb. Jak je jasné vidét z predchéazejici tabulky, tak inflace
2017-2021 byla velmi stabilni a drzela se v intervalu 2,5-3,8 %. V roce 2022 vsak doslo
k rapidnimu narustu, ktery se udrzel az do roka 2023. Hlavnim diivodem je pandemie Covid-
19, kdy se do ekonomiky dostalo mnohem vice penéz v podobé piispévkt pro podnikatele,
ktefi nebyli schopni vykonavat ¢innost. Vysokou miru inflace také ¢aste¢né ovlivnila invaze
Ruska na Ukrajinu, jelikoz pro Ceskou republiku je Ukrajina dilezitym dodavatelem
obilovin a Rusko bylo klicovym dodavatelem pohonnych hmot. Na druhou stranu v lednu
2024 klesla inflace na pouha 2,3 % a CNB hodla pokratovat v pfisné mé&nové politice a tim

se pokusit udrzet dlouhodobé nizkou inflaci.
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Mira nezaméstnanosti mezi roky 2017-2023 je stabilni a udrzuje se v intervalu 2,1-
2,9 %. Tato nizkd mira nezaméstnanosti zapfiCinila malou soutéz na trhu prace, kde
prakticky kazdy obyvatel, ktery je ochotny pracovat, tak je zaméstnan. Zaméstnavatel je
v této situaci znevyhodnén, jelikoz je nucen tvofit pracovni pozici zajimavéjsi, aby
potencialniho uchazece zaujal vice nez konkurence. Snazi se poskytnout pfimétené vysokou
hrubou mzdu, poskytuje benefity, flexibilni pracovni dobu atd. Naptiklad v oblasti ICT je
dlouhodoby nedostatek kvalifikovanych IT odbornikd. Vzhledem k tomu jsou nékteré
podniky nuceny piijmout uchazeCe s niz§i kvalifikaci, nez by podnik ocekaval. Stejny
problém vnima spole¢nost Prakab, ktera ma nedostatek odbornikii na technologii vyroby
kabeld. Navzdory pandemii a invazi si udrzela primérna hruba mési¢ni mzda rostouci trend.

Na zavér je nutné zminit, ze ceny kova byly také vyznamné ovlivnény Covid-19 a
Invazi. V roce 2021 doslo k rapidnimu nariistu ceny a také k niz§Simu mnozstvi kovii na trhu.
Jeden z hlavnich divodu byl odmitnuti spoluprace s Ruskem. Tento faktor vyznamné
ovlivnil podnikéni spolecnosti Prakab, jelikoz se dostal do situace, kdy nemél dostatek
materialu na vyrobu. Spole¢nost Prakab byla donucena hledat nového dodavatele a za vyssi
cenu materialu.

Dal§im zasadnim faktorem, ktery ovliviiuje spolecnost Prakab je cena energii. Jelikoz
vyroba produkti je velice nakladna na spotfebu energie, jakékoliv navySeni se obrati
v nakladech vyrobeného produktu. Jak znazortiuje graf €. 3, tak mezi roky 2022 a 2023 doslo
k razantnimu zdrazeni elektrické energie. Graf ¢. 3 znazorfiuje vyvoj ceny energie za roky
2018-2024. Cena je urcena v eurech za jeden MWT. Energie byla nejdrazsi 26.08.2022, kdy
1 MWT stal 984 Eur. Nastésti krize odstoupila pomérné rychle a v souc¢asné dobé cena klesla
na 71,160 Eur/ 1 MWT. Tato krize byla jednim z impulst pro zkoumany podnik, ktery se
rozhodl byt vice nezavislym. Proto byly na sklad spolecnosti instalovany solarni panely, aby

byl alesponi Castecné sobéstacny.
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Graf ¢. 3: Vyvoj ceny energii 2018-2024
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Graf 3 Vyvoj ceny energii 2018-2024, zdroj. Kurzy.cz

3) Socialné-kulturni faktory
V této kapitole je zkoumana situace na trhu prace a vzdélanosti obyvatelstva v Ceské

republice. Jak uz bylo feeno, tak mira nezaméstnanosti je v Ceské republice velice nizka a
v roce 2023 ¢inili 2,6 %. Takze uchaze¢ o zaméstnani, ktery je ochoten pracovat, nema
problém najit volnou pozici. Nevyhodou pro zaméstnavatele je, ze na trhu mohou chybét
dostatecné kvalifikovani pracovnici. Z divodu nedostatku pracovni sily je zaméstnavatel
nucen piijmout 1 uchazece s nedostateCnou kvalifikaci. V soucasnosti vétSina obyvatelstva
je zaméstnana. Nizka mira nezaméstnanosti ovliviiuje prumérnou hrubou meési¢ni mzdu.
Protoze zaméstnavatel je nucen pro ziskani nového pracovnika nabidnout vice penéz za
préci, aby uchazece o misto zaujal.

Dalsi dulezitym faktorem je vzdé€lani obyvatelstva, jelikoz technologie a vyvoj
technologii neustale pokracuje a zrychluje se, proto je potieba vice vzdelanych lidi, aby byli
schopni s novymi technologiemi pracovat.

Graf ¢. 4: Obyvatelstvo ve véku 15 a vice let podle dosazeného vzdélani
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Graf 4 Obyvatelstvo ve véku 15 a vice let podle dosaZeného vzdélani, zdroj: S¢itdni.cz
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Graf ¢. 4 znazortiuje vzdélanost obyvatelstva v Ceské republice od roku 1950-2021.
Z grafu je zfejmé€, ze uroven vzdélanosti neustale roste. Na zacatku meteni 83 % tvofilo
obyvatelstva s dokonCenym zakladnim vzdélanim vcetné s nedokoncenym zakladnim
vzdélanim a pouze 6 % obyvatelstva mélo ukonceno stfedni Skolu s maturitou nebo dokonce
byli schopni vystudovat vysokou S§kolu. V dne$ni dobé jsou privetivejs§i podminky pro
studium, tudiz je zfejmé, ze pocty se radikalné zmeénily. Vroce 2021 studenti se
sttedoskolskym vzdelanim se ziskdnim nebo bez maturity zastitovali 63 % obyvatelstva
v Ceské republice a vysokoskolské vzdélani ziskalo 17,6 % obyvatel. Pfedpoklada se, ze
trend bude dale pokracovat a bude ve staté vice vystudovanych obyvatel, z davodu tmrti
star§i populace a lepSim studijnim programum pro mladé generace.

4) Technicko-technologické faktory

Spolecnost Prakab se nachazi v kabelovém pramyslu, a proto technologicky vyvoj je
jedna ze zasadnich Cinnosti, kterd ma nejvyznamnéjsi vliv na podnikani. V tomto daném
odvétvi kazdy podnik chce byt o krok napted pred konkurenci, proto se podnik pokousi o
vyvoj kvalitnéjsich, spolehlivéjsich vyrobki nebo dokonce o vyrobky s novou funkénosti.
Kdyz nejde o vyvoj novych produktl, tak se snazi alespon zefektivnit vyrobu, zrychlit
vyrobu anebo snizit naklady na vyrobu. Ve chvili, kdy se podniku podafi vyvinout novou
technologii, snazi se ziskat patent na vyrobu, aby si udrzela konkurencni vyhodu.

Diky pandemii Covid-19 spousta firem zacala aktivné€ vyuzivat ,,home office”, ktery
si udrzel dilezitou roli i po pandemii. Zjistilo se, ze béhem pandemie produktivita
zaméstnancu pracujicich z domova je alespori podobna, jako kdyz pracuji v kancelafi, a
proto je nyni bézné nabizen jako jeden z benefitl pro zaméstnance. Nékteré spolecnosti
dokonce uplné¢ zruSily kancelafe a nechéavaji zaméstnance pracovat pouze z domova.
Zaméstnanci se stali vice pocitaCove zdatni, jelikoz museli byt schopni se pfipojit na online
schiizky. Napriklad spole¢nost Prakab zavedla online schizky i se zakazniky pres MS
Teams, které se praktikuji dodnes. Online schizka je jednoduchym zpisobem, jak
komunikovat se zékaznikem, tudiz dochédzi k pravidelnym konverzacim mezi
zaméstmamcem spoleCnosti Prakab a zdkaznikem. Hlavni vyhodou je rychla a spolehliva

vymeéna informaci.
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4.3 Porteruv model péti sil — Prakab

Piima konkurence

Pfimou konkurenci se rozumi podniky, které jiz operuji v tomto odvétvi a maji
vybudovanou silnou pozici na evropském trhu. Tento trh mizeme povazovat za vladu
nekolika velkych firem, které mezi sebou soutézi o evropsky trh. SKB Group povazuje za
nejvetsi konkurenty NKT, PRYSMIAN, KABLO (Vrchlabi), ALLKABEL, ELKOND SK a
LEBAK.

Hrozba vstupu nové konkurence

Pramysl na vyrobu kabell je velmi tzkym odvétvim, do kterého je velmi tézké
vstoupit. Vstupnich bariér je hned nékolik, prvni zasadni vstupni bariérou jsou vysoké
prvotni naklady. Podnikatel musi nakoupit vyrobni linku, veskeré vybaveni a mit dostatek
zaméstnancu, ktefi budou schopni obsluhovat stroje. K témto zaméstnancim pfibydou
customer service, logistika, obchodnici, manazefi a dal§i zamé&stnanci podniku, ktefi se
snazi, aby podnik prosperoval. Ve chvili, kdy podnikatel ma finan¢ni prostfedky pro zalozeni
podnikani, musi také znat technologie vyroby jednotlivych kabelt, coz maze byt zasadni
prekazkou podnikani.

Jak uz bylo zminéno v pfedchozim odstavci, hrozba vstupu nového konkurenta je
velmi mala z divodu vysokych vstupnich investic a znalosti technologie vyroby. Proto firma
Prakab neprojevuje velkou snahu sledovat potencidlni hrozbu nového konkurenta.
Soustfed’uje se prevazné na aktualni konkurenci, ktera jiz na trhu existuje.

Hrozba substitutu

Tento bod je velice dulezity, jelikoz v kabelovém primyslu dominantni firmy vlastni
Siroké portfolio kabel. Nastava situace, kdy konkurence je schopna vyrobit podobny typ
kabelu. Je mozné, ze se ¢astecné lisi v technologii vyroby, ale funkce mohou mit stejné nebo
alespori podobné. Proto firma Prakab zaméstnava odborniky, ktefi se snazi neustale
zefektivnit vyrobu anebo vymyslet novy druh kabelt s lepsi funkcnosti. Prakab se netnavné
snazi byt o krok pred konkurenci. Z tohoto diivodu bude letos zalozena spolecnost Prakab
PRIME, aby spoluprace mezi firmami zefektivnila produkci a prevazné distribuci produktu.
Firma chce vyrobit razné druhy kabelt do dvou vlastnich skladi, aby bylo mozné vyhovét
zakaznikovi v co mozna nejkratSim terminu. Cilem je zpfijemnit zakaznikovi nakup, aby
nemusel ¢ekat, nez mu bude produkt vyroben. Vyroba nékterych kabela se planuje nékolik

meésict dopiedu, coz muze nasledné zapiicinit pozdéjsi dodavku.
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Vyjednavaci sila dodavatela

Jelikoz vyroba kabell je zavisla na dostatecném mnozstvi materialu, maji dodavatelé
zasadni slovo na nasledném pocinani firmy. Cena kova konkrétné médi a hliniku vyrazné
ovliviluje celkovou cenu za produkt. Vzhledem k neustale se ménici cené kova na trhu
sveétovém trhu, méni se i cena produktii. Nazornym piikladem byla situace, kdy zacala valka
na Ukrajiné a dodavatel z Ukrajiny prestal dodavat veSkery materidl. Podniku hrozilo
zastaveni vyroby, a proto byl nucen co nejrychleji dohledat nového dodavatele, i kdyz by to
znamenalo navySeni kupni ceny za material.
Vyjednavaci sila zakazniku

V kabelovém primyslu ma vyjednavaci silu zakaznik velice slabou, jelikoz kabely
jsou velmi Casto zakoupeny pfedem na vystavbu ZzelezniCnich trati, tuneld, budov atd.
Z tohoto divodu jsou zakaznici nuceni akceptovat zdrazovani, jelikoz bez zavedeni kabelt
nejsou schopni pokracovat ve stavbé. Pokud by zakaznik chtél zménit dodavatele muze se
stat, ze jeho ¢ekani na produkt bude vyznamné prodlouzeno, jelikoz zasoby na skladé€ jsou
prozatim velice omezeny. Na druhou stranu podnik provadi pravidelné fixace cen kovi prave
z divodu, aby zakaznik mohl mit jistotu, ze dany produkt zakoupi za predem stanovenou

cenu.

4.4 Segmentace
4.4.1 FRNC Kabely

FRNC = Flame Retardant Non Corrosive. Tyto kabely jsou, jak jiz nazev naznacuje
tzv. samozhasivé = nesifici pozar. Jedna se o velmi dulezitou vlastnost, jelikoz s narustem
vefejnych budov, obchodnich center apod. zaina velkou roli hrat bezpecnost. Coz je
hlavnim divodem, pro¢ vznikly pravé tyto kabely. Nejbézn€jsim izolaCnim materialem v
kabelovém pramyslu je PVC. Z tohoto divodu muze nastat situace, ze dojde k pozaru
elektroinstalace uvniti vefejné budovy, kde nejsou instalovany FRNC kabely. Coz ma za
nasledek, ze z mista se zacne valit Cerny dym a s timto dymem unikd do ovzdusi chlor od
odhotivajiciho plasté a izolace kabelu. Neni asi nutné vysvétlovat, ze chlor - halovy plyn -
je zdravy Skodlivy. FRNC kabely chtéji takové situaci predejit, jelikoz neobsahuji halové
plyny. Zarover pii jejich zkouSeni dochazi k testovani dalSich vlastnosti, jako hustotu dymu,
aciditu plynu a odkapavajici CasteCky plastové izolace nebo plasté kabelu. Vsechny tyto
parametry hraji velkou roli pfi ochrané osob a majetku pii krizové situaci. Tyto kabely krom
vySe vyjmenovanych vlastnosti jesté diky své konstrukci dokazou i v ptipad€ pozaru vést po
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urcitou dobu elektricky proud. Prakab na tuto poptavku v roce 2008 reagoval a priSel na trh
se svou obchodni znackou PRAFIa(R). Diky inovativnimu feSeni je nyni PRAKAB leaderem
na Ceské trhu v tomto segmentu a dale své portfolio rozsituje. Typickym zédkaznikem v tomto
segmentu pro podnik PRAKAB lze uvést napiiklad: Jaderna elektrarna, metro, Narodni
muzeum. PRAKAB je také velmi aktivni na exportnim trhu a snazi se své portfolio stale

rozSifovat a drzet krok s nejpfisnéjSimi predpisy a normami.

4.4.2 Silové kabely 0,6/1 kV

PRAKAB PRAZSKA KABELOVNA, s.r.o. je stalym dodavatelem do &eskych i
zahrani¢nich energetik. Tyto dodavky se predevsim skladaji ze silovych kabelt 0,6/1 kV.
Jedna se o kabely pro distribuci energie do 1 kV. Nejcast€jsi ulozeni téchto kabelt je do
zemé. Kdy kabely je mozné nalézt ve méstech pod chodniky, kde slouzi jako paterni kabely.
Jejich nejbéznéjsi skladba je s jadrem v hlinikovém provedeni a izolaci s PVC. V portfoliu
se, ale také objevuji kabely médéné, stinéné nebo napiiklad pancéiované. Do portfolia patii
kabely dle standardd CSN popt. PNE, VDE nebo napiiklad OVE a NEN. Diky takto
Sirokému portfoliu PRAKAB pusobi jako dodavatel kabeli do energetiky predevsim ve
stfedni a zapadni Evropé. V tuto chvili tvofi cca. 70 % obratu spolecnosti pravé dodavka
kabelli do distribucnich spolecnosti a k zakaznikam, ktefi tyto kabely prodavaji finalnim
zakaznikiim a instalatnim spole¢nostem. Na cCeském trhu patii PRAKAB k nejvétsim
dodavateltim hlinikovych 1 kV kabel do energetik jako je CEZ, EG.D a PRE. Vzhledem ke
vzrastajici potiebé budovani energetické infrastruktury bude dochazet k masivnimu narustu
poptavky po kabelech, protoze ptenos silové elektiiny v takto masivnim méfitku nelze bez
kabelt realizovat. PRAKAB na tuto poptavku reaguje a snazi se inovovat, modernizovat a

investovat, aby si udrzel postaveni v Ceské republice a v Evropé na poli energetiky.

4.43 Zelezni¢ni kabely

Jiz z historického hlediska PRAKAB vyrabél sdélovaci telekomunikacni kabely.
Postupem casu toto portfolio rozsifil 1 na tzv. signalni zelezni¢ni kabely. Tyto kabely jsou
urCeny k prenosu signalu pro fizeni dopravy na zeleznici. Pomoci kabell je mozné predat
informaci, Ze se k prejezdu blizi vlak nebo, zZe je nutné prehodit vyhybku. Pro vSechny tyto
aplikace se pouzivaji signalni kabely, které maji oproti standardnim silovym kabelim

nestandardni konstrukce. Kabely ve vétsiné piipadi obsahuji mechanickou ochranu a stinici
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prvky. Ve stfedni Evropé patii PRAKAB mezi tradi¢ni vyrobce a aktualné dodava do
velkych spoleénosti jako je AZD, Deutsche Bahn, OBB, SBB nebo napi. madarsky MAV.

4.4.4 Instalacni vodice

Instala¢ni vodice a kabely jsou béznym segmentem kabeld zejména pro bytovou
vystavbu. Nejcastéji se jedna o kabely pod nazvem CYKY, CYSY nebo CYA. Tyto kabely
jsou ukladany do zdi pro standardni bytové rozvody zasuvek, svitidel a vypinacu. Prakab je
tradicnim dodavatelem téchto médénych instalacnich kabell a vodict. Tyto kabely Ize nalézt
ve vetsing elektrotechnickych velkoobchodi a marketi. Vzhledem k pfisnym pozarnim
predpisim na bezpecnost staveb dochazi k postupného atlumu téchto béznych instalacnich

kabelq, které jsou predevsim ve verejnych budovach postupné nahrazovany FRNC kabely.

4.5 Targeting

Poté co SKB Group provedla segmentaci Evropského trhu s kabely, byly vytvoteny
konkrétni skupiny zakaznikd, na které chce podnik zacilit. Jedna se o tyto tii skupiny
zakazniku:

Stakeholders

Do této skupiny jsou zaclenéni projektanti, hasi€i, revizni technici a dodavatelé
nosnych systému.
Koncovi zakaznici

Sice se jedna o koncového zékaznika, ale rozhodné se nejedna o malého hrace na
trhu. Jelikoz jsme na B2B trhu, tak pod pojmem koncovy zakaznik si mizeme predstavit
napfiiklad: elektromontazni spole€nosti, instalatéry, elektrikafe, velkoobchody s elektfinou a
energeticka spolecnost. Tato skupina se sklada z fady odbornikda, ktefi se v kabelech vyznaji.
Védi, co maji od zakoupeného kabelu oCekéavat a sami vybiraji, ktery konkrétni typ bude
vhodny pro jejich podnikani. Rozhoduji se, jakym zptsobem bude kabel polozen a do jakych
prostor bude vlozen.

Zainteresovana laicka verejnost
Jedna se o cilové uZzivatele staveb nebo dopravnich prostredkd, pro jejichz fadny a

bezpecny provoz je nutny dodat kvalitni produkt.
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4.6 Positioning

,, Udélame véci Iépe, rychleji a kvalitnéji

Jedna se o spolecnost s vice nez stoletou zkusenosti, kde zdkaznik neni konkurentem.
Zakladnim ukolem podniku je starat se o poteby zakaznikt. Sluzby, které firma poskytuje
maji ulehCit zivot zakaznikim. V pfipadé poptavky po konkrétnim produktu, podnik
nezahali a pripravi cenovou nabidku do par hodin.

Podnik vlastni patenty na velké mnozstvi zpusobli vyroby, proto produktové
portfolio ma Sirokou skalu kabelt. Podniku jde predevsim o kvalitu, proto veskeré produkty
prochazi pres zkusebnu ve vyrobé. Do prodeje jdou pouze ty produkty, kterym je uspesné
ovéfena jejich funkcnost.

Nové podnik zalozil projekt , kabelova akademie“, kde se firma snazi zapojit své
zameéstnance do aktivniho studia. Firma Prakab spolupracuje s vysokymi skolami v Praze
a Brng (napiiklad CVUT), kde byly vytvofeny pfedméty pfimo na miru pro zaméstnance
z kabelovny. Zaméstnanci maji moznost odstudovat noveé vytvorené predmeéty za ucelem
ziskani krediti do budouciho nebo soucasného studia. V ptipad€, ze zaméstnanci nastoupi
na univerzitu do tfi let, budou tyto vystudované kredity plnohodnotné zapocitany do jejich
studia. Jelikoz se jednd o novy projekt, tak jsou predméty zkouSeny zatim pouze na
zaméstnancich kabeloven, ktefi jiz maji zakladni vzdélani o kabelech a jejich vlastnostech.
Do budoucna se zamysli vytvorit nékolik dalSich predmét, které budou obsahovat
informace o vlastnostech a funkCnosti kabelG. Firma se touto cestou snazi utvrdit
veérohodnost u zakaznikd o své odbornosti a zaroven cilit na studenty, aby se méli Sanci
dostat do kabelového prumyslu.

Saatyho hodnotova metoda

Po konzultaci se zaméstnanci podniku byla sestavena Saatyho hodnotova §kala
preferenci. Z vypoctu vah bylo zjisténo nasledujici poradi preferenci: Dodrzeni terminu
vyroby, Znacka, Kvalita produktu, Cena a Material.

Na prvnim misté se nachazi dodrzeni terminu vyroby, jelikoz spolecnosti Prakab déla
velké problémy zorganizovat vyrobu tak, aby dodrzovala terminy vyroby. Obcas nastane
situace, kdy chybi lidé na sméné a nikdo je nezastoupi. Dale systém, ve kterém pracuji
planovaci operuje s pfedem stanovenou rychlosti vyroby, ale rychlost vyroby v realité je

podstatné nizsi, a proto dochazi ke zpozdéni zakazek az o nékolik mésicu.
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Na druhém misté je budovani znacky Prakab, ktera si zaklad4 hlavné na kvalité
produktu a dobrém jménu matetské spolecnosti SKW. Prakab se snazi dal prosazovat svou
znacku hlavné na webovych strankach.

Na tfetim misté je kvalita produktu, ktera je tizce spjata s tvorbou znacky Prakab.
Spolecnost se pokousi o image kvalita = Prakab, aby se timto zptisobem odlisila od
konkurence naptiklad od nekvalitnich vyrobcti z Rumunska a Polska.

Na ¢tvrtém mist€ se nachazi Cena produktu, coz je vyraznou zménou oproti jinym
odvétvim, kde se firmy pokousi minimalizovat cenu, aby pfedbéhly konkurenci a zdkaznici
nakoupili jejich produkt. Kabelovy primysl je velice financné nakladny, a to hned od
vstupnich naklada pii nakupu kovi. Vysoka finan¢ni nakladnost je hlavnim davodem, proc
Prakab buduje svou znacku hlavné na kvalité produktt, ponévadz jinym zpisobem nejsou
schopni konkurovat dodavatelim zjiz zminéného Polska a Rumunska. Prakab si muze
dovolit nastavit vyS$si cenu, protoze néktetfi odbératelé k dokonceni stavby dany kabel
pottebuji a bez néj nejsou schopni dokoncit projekty.

Na poslednim misté je faktor Material, ktery se ukazal jako nejméné dulezity faktor.
Spolecnost Prakab ma jiz dlouhodobé partnery v dodavani kovu, tudiz predem pocitaji
s urcitou urovni kvality materialu.

Tabulka ¢. 2: Saatyho hodnotova metoda

Kvalita Dodrzeni Geometricky
Znacka | produktu |terminu vyroby |Material |Cena |prumér v (vahy)

Znaclka 1,00 5 0,20 7,00 9 1,12 0,237842
Kvalita

produktu 0,20 1,00 7,00 0,33 7 0,83 0,175724
Dodrzeni

terminu vyroby |5,00 0,14 1,00 7,00 5,00 1,90 0,404732
Material 0,14 3,00 0,14 1,00 0,14 0,39 0,082403
Cena 0,11 0,14 0,20 7,00 1,00 047 0,099297

4,70 1

Tabulka 2: Saatyho hodnotova metoda, zdroj: viasini zpracovani
Saatyho $kala preferenci
1 — kritéria jsou stejné vyznamna
3 — prvni kritérium je slabé vyznamné&jsi nez druhé
5 — prvni kritérium je silné vyznamnéj$i nez druhé
7 — prvni kritérium je velmi silné vyznamnéjsi nez druhé
9 — prvni kritérium je absolutné vyznamnéjsi nez druhé

Pozi¢ni mapa
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Nasledujici obrazek je pozi¢ni mapa, ktera vyjadiuje vnimani firmy zakazniky ve
vztahu ke konkuren¢nim firmam na trhu. V tomto pfipadé byly vyuzity dvé osy, které
zvyraziuji dve kritéria, na jejichz zaklade je podnik srovnavan s ostatnimi podniky.

Obrazek ¢. 13: Pozicni mapa firmy Prakab

Dlsledné
dohliiet a

Udriet
spokojenost Fidit

Tajem

Monitorovat Neustale

s minimainim informovat o
asilim déni ve firmé

Obrazek 12 Pozicni mapa firmy Prakab, zdroj: Prakab
4.7 Marketingovy mix

Na zakladé provedenych nestrukturovanych rozhovora byl vytvoren marketingovy
mix, jehoz pomoci jsou identifikovany vSechny 4P. Marketingovy mix je velice dalezity pro
spoleCnost Prakab, jelikoz charakterizuje veskerou c¢innost podniku. V produktu je
definovéano produktové portfolio a cibulovy model vytvofeny pfimo na nabizeny produkt
podniku. Produkty jsou dale rozdéleny do 4 kategorii podle BCG matice. Po identifikaci
produktti dochazi k charakterizaci propagace, stanoveny distribu¢ni kanaly a zptsob tvorby

cen.

4.7.1 Product

Produkty firmy SKB Group se déli na Ctyti zakladni kategorie (FRNC kabely, silové
kabely, instala¢ni vodie a zelezniCni kabely). Zakladni funkci téchto kabelt je rozvod
elektrické energie do novych staveb, proto jeden z nejvétSich odbératelti jsou stavebni
spolecnosti. Kabely maji rizné druhy funkci, zalezi na tom, do jakého prostiedi budou
ulozeny. Naptiklad FRNC kabely jsou kabely nehotlavé, coz neznamena ze nemohou shofet,
ale jsou podstatné odolnéjsi a vydrzi mnohem déle pii vysokych teplotach nez vzplanou.
Dalsi zasadni funkci FRNC kabelt je delsi doba vedeni elektrické energie pii pozarech.
Hlavnim ukolem je, aby kabel zafidil delsi dobu pro zachranu lidi béhem nehod. Kabely,

které jsou pripravené k zakopani do zeme€, musi byt dobfe chranény pired okolnim
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prostfedim. Dulezité je, aby jejich plast byl dostatecné silny a ochranil kabel pied vodou a
zkorodovanim. Proto podnik vymyslel rizné druhy plasti, které jsou vybirany podle toho,
kam bude kabel zavadén. Zda je uréen rovnou do zemé&, nebo bude instalovan v metru anebo
bude umistén ve zdi nebo pod zemi v potrubi.
Cibulovy model
1. Zakladni uzitek: rozvod elektrické energie do budov, vedeni signalni informace
2. Obecné pouzitelny vyrobek: silové kabely, FRNC kabely, instalacni vodice,
zelezni¢ni kabely (signalni kabely)
3. Ocekavany vyrobek: kabely jsou bezchybné vyrobeny, jsou schopné rozvést
potfebné mnozstvi energie, produkt spliiuje pozadovanou délku
4. Rozsifeny vyrobek: firma nabizi kabely, které jsou odolné vii¢i pozarim, kabely je
mozné ulozit do potrubi na omitce nebo pod omitku, jsou vodéodolné
5. Mozny vyrobek: kabely budou schopné rozvést rychleji vétsi mnozstvi energie,
zrychli se technologie vyroby, tudiz zakaznik obdrzi zbozi dfive, podnik se bude

zabyvat 1 distribuci, aby mél pod kontrolou, jak vyrobu, tak dovoz
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Produktové Portfolio

Nasledujici tabulka znazorfiuje 20 kabell, které se nejvice podilely na trzbach

podniku za rok 2023. Nejvydélecnéjsim kabelem je NAYY-J 4x150 SE, sice to vypada ze

se jedna o malou ¢astku z celkovych trzeb (pouze 3,8 %), ale tato Castka ¢ini 198 771 839,6

K¢. Procenta nabyvaji velice nizkych hodnot, jelikoz spole¢nost Prakab mé zanesenych do

portfolia 1100 typua kabelt. Z toho 20 nejprodavanéjsich kabelt tvoii 37,4 %, kde hodnota
za TOP 20 dosahla na 3 258 182 052,5 K¢ z celkového obratu v roce 2023.

Zbylych 1080 typt kabell tvoii 62,6 % z celkovych trzeb. Primérmy podil na trzbach

z ostatnich 1080 kabela ¢ini 0,058 %. Po predchozim vypoctu je ziejmé, ze TOP 20 produkti

jsou pro Prakab klicové a i pouhé jedno procento podilu z trzeb je obrovskym uspéchem pro

jeden produkt. Celkové trzby pro spolecnost Prakab za rok 2023 Cinily 5 208 766 245, 5 K¢.

Tabulka ¢. 3: Produktové portfolio

Poradi polozek | Vyhledavaci nazev Soucet z Trzeb % 1z celkem
1. NAYY-J 4x150 SE 198 771 839,6 3,8%
2, 1-AYKY-J 3x240+120 SM/SM 184 775 615,9 3,5%
3. NAYY-J 4x240 SE 174 897 206,7 3,4%
4. NYCWY 4x95 SM/50 149 309 208,9 2,9%
5. NYCWY 4x70 SM/35 117 386 573,4 2,3%
6. NYCWY 4x185 SM/95 115585 315,6 2,2%
7. NA2XY-J 4x150 SE (VPG BX) 112 449 416,9 2.2%
8. CYKY-J 3x2.5RE 101 509 915,7 1,9%
9. NAY2Y-J 4x150 SE 92 341 742,8 1,8%
10. NAYY-J 4x240 SM 88 370 092,6 1,7%
11. NYY-O 1x240 RM 86 995 753,6 1,7%
12. NYCWY 4x120 SM/70 80 280 641,1 1,5%
13. NAYY-J 4x150 SM 79 639 299,6 1,5%
14. NYCWY 4x35 SM/16 62 939 745,3 1,2%
15. CYKY-J 3x1.5RE 58 830 032,2 1,1%
16. CYKY-J 5x6 RE 52733 593,0 1,0%
17. NYCWY 4x150 SM/70 52 470 593,7 1,0%
18. NYY-O 1x185 RM 49 736 765,7 1,0%
19. NYCWY 4x50 SM/25 46 301 909,2 0,9%
20. E-AY2Y (EAG)-J 4x150 SE 45258 931,2 0,9%
TOP 20 suma 1950584 193,0 |37.4%
Ostatni kabely | suma 3258182052,5 |62,6%
Celkové trzby |suma 5208766 245,5 |100,0%

Tabulka 3: Produktové portfolio, zdroj: viastni zpracovani
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Pro upfesnéni je vytvoren nasledujici graf, ktery zobrazuje TOP 20 produkti
s nejveétSim procentualnim podilem na trzbach za rok 2023. Nejvydéleénéjsim produktem je

NAYY-J 4x150SE, kde celkové TOP 20 produktu ¢ini 37, 4 %.

Graf ¢. S: TOP 20 produkti, procentualni podil na trzbach za rok 2023

TOP 20 produkti, procentualni podil na tribach za
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Graf'5: Top 20 produlktii, procentudini podil na trzbdch Za rok 2 023, zdroj: viastni zpracovani

BCG Matice
Otazniky: Do této skupiny patii projekt Deutsche Bahn, konkrétné kabely Aj-2Y.

Tyto kabely jsou vyuzivany u némeckych drah. Podnik zacal na tomto projektu pracovat
pred tfemi lety, ale teprve v minulém roce se opravdu rozbehl. Spole¢nost si od tohoto
projektu hodné slibuje a doufa, Ze se v budoucnu stane ziskovym. Momentéalné se projekt
nachazi v situaci, kdy se teprve vyviji a prozatim naklady na vyrobu lehce prevySuji zisky.
Jednim z hlavnich davodu je velka chybovost ve vyrobé z davodu nového zptisobu vyroby.

Na druhou stranu, pokud se zlepsi vyroba a uvolni se vétsi kapacita na vyrobu, podnik ziska
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velké mnozstvi zakazek. Tim padem ocekava velké zisky a véri, ze tyto kabely by se mohly
stat hvézdami a pak dojnymi kravami.

Hvézdy: Mezi hvézdy v soucasné dob¢ patii energetika obecné, vyvoj jde neustale
kuptedu a Prakab se snazi drzet krok s vyvojem. V soucasné dobé jsou vkladany velké
naklady do konkrétné FRNC kabeld, jelikoZ poptavka po téchto kabelech neustale roste.

Dojné Kravy: Jak jiz bylo feCeno, tak energetika ma nejvétsi podil na trzbach.
Tabulka s TOP 20 produkty obsahuje pouze kabely operujici v energetice. Mezi
nejprodavanejsimi kabely patii NAYY,1- AYKY, NYCWY, CYKY atd. Tyto kabely udrzuji
firmu v chodu a zafizuji finanéni podporu na inovace a vyvoj novych technologii.

Bidni psi: V nasledujici tabulce je zvyraznéno 15 nejméné vydélecnych produkta
spoleCnosti Prakab. Tyto kabely jsou dlouhodobé nezajimavé a dohromady tvoii pouze
0,0005149 % z celkovych trzeb. Dokonce dvé polozky nebyly za minuly rok vibec
zakoupeny a posledni polozka byla dokonce ztratova. Jelikoz jsou tyto polozky nezajimavé
pro zédkazniky, mély by byt z produktového portfolia vytazeny.

Tabulka ¢. 4: Produkty skupiny Bidni psi

Nazev Kabelu Soucet z Trzeb % 1z celkem
A-2Y(L)2YB2Y 1x4x1.4 5695,0 0,0001093%
HO7V-U 2.5 SE 5667,8 0,0001088%
PRAFlaDur+ 90-J 5x1.5 RE P90-R 5 608,5 0,0001077%
JE-H(St)H FE180/E30 1x2x0.8 RAL 3020 |4 797,6 0,0000921%
HO7V-U 4 MD 4573,9 0,0000878%
1-CYKCY-O 2x1.5 RE 4398,4 0,0000844%
1-YY 1x35 RM CR 42245 0,0000811%
PRAFlaSafe X-J 4x4 RE 4036,2 0,0000775%
1-CYKCY-J 7x4 RE 2713,0 0,0000521%
PRAFlaDur 1x25 RM ZZ 2353,1 0,0000452%
HO7V-K 1,5 ZA 1574,8 0,0000302%
N2XH (DB)-O 2x6 RE 1461,5 0,0000281%
PRAFlaSafe+ T 3G2.5 - Blokovano 0,0 0,0000000%
PRAFlaDur C90-J 7x1.5 RE/2.5 0,0 0,0000000%
(DESI(Cu) 7x1.5 RE-EMC,PLUS -20 284,8 -0,0003894%
suma 0,0005149%

Tabulka 4: Produkty skupiny Bidni psi, zdroj: vlasini zpracovdni

61



Graf ¢. 5: BCG Matice
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Graf 6: BCG Matice, zdroj: vlastni zpracovani
4.7.2 Price

Odveétvi kabelového primyslu je velice nakladné podnikani, jelikoz zde dochazi
k velké spotiebé elektrické energie, materialu, vysoké naklady na mzdy a mezi
nejnakladnéjsi faktory patfi zakoupeni kovi. Cena kovu se neustale méni a spolecné s cenou
kovii se méni i cena kabell. V pfipadé, Ze dojde k objednani kabeld s dostateCnym
predstihem dochazi k fixaci cen kovi u banky, aby zakaznik mohl pocitat s predem
sjednanou cenou nehledé na to, zda se cena kovi zvysi ¢i snizi.

Tvorba cen produktii je v PRAKABu tvofena ze dvou ¢asti. Jednu cast prodejni ceny
tvoti doplatek kovu (médi nebo hliniku) a druhou ¢ast tzv. duté cena.

Doplatek kovu je bran z webovych stranek westmetall, které Cerpaji oficialni
data/hodnoty kovua z londynské burzy LME. Z ¢asového hlediska 1ze doplatek kovu rozdélit
na né€kolik typt. NejCastéjsi je pramér z predchoziho mésice, ktery plati cely mésic a méni
se az od prvniho pracovniho dne nésledujiciho kalendairniho mésice. DalSim typem je
tydenni doplatek, ktery bere klouzavy tydenni primér z daného poctu predchozich tydni.
Zde dochazi ke zméne doplatku kovu kazdé pondéli. Poslednim typem z hlediska Casu je
denni doplatek, ktery je nejméné pouzivany. Co se zakaznika tyce je stale velmi dulezity,
jelikoz slouzi k tvorbé tydennich doplatkd v systému. Hodnota se méni denné kromé

vikendu a pracovnich svatku, kdy je zaviena londynska burza.
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Duta cena v sobé zahrnuje hlavné v podstaté cenu ,,zbytku* kabelu a to izolace,
vyplng, vnéjsiho oplasténi atd. Soucet s doplatkem kovu da dohromady plnou prodejni cenu,
ktera je vétSinou uvadeéna za kilometr.

Cilem v prvni fadé je pokryti nakladii na vyrobu, prodejni cenou tvorenou vyse
zminénou dutou cenou a doplatkem kovu. Zakladem je hlavné pokryt tzv. kryci prispévek.
Tvorba ceny zalezi dale na mife konkurence na danych trzich. Je-li na trhu malo
dodavatelt/vyrobct urcitého produktu, podnik vyuziva vyhodné pozice, ktera se zobrazuje
v marzi za dané produkty. U béznéjSich produktt, kde je velka konkurence ostatnich firem
se podnik snazi zaplatit naklady na vyrobu a zaroven stanovit cenu podobnou jako
konkurence. Jak jiz bylo zminéno dfive, podnik v nékterych ptipadech neni schopen
prodavat za ceny konkurence. Proto klade diiraz na kvalitu a dobré jméno znacky, aby bylo
mozné konkurovat konkurenci jinym zpusobem neZz nizkou cenou. Prakab ohrozuji
kabelovny z Rumunska a Polska kvuli nizkym cenam za produkt. Dalsi spole¢nost ohrozujici
spolecnost Prakab je napfiklad NKT, kterda ma4 mnohem vétsi vyrobu, tudiz je schopna
vyrobit podstatné vétsi mnozstvi kabell a tim padem za nizsi naklady.

Podnik ma také rozdélené zakazniky podle toho, jaké mnozstvi kilometri kabelu za
konkrétni roky zakoupi. V pfipadé, Ze se jedna o dulezitého zakaznika, ktery odebira
pravidelné velké mnozstvi kilometrti, podnik je ochoten slevit na cené z davodu udrzeni

dobrych vztaht se stalym zakaznikem.

4.7.3 Promotion

Komunikace se zakaznikem je nesmirné dulezitou soucasti podnikani. Zahrnuje
nékolik marketingovych nastroju, které jsou firmou vyuzity pro propagaci znacky, ziskani
novych zakaznik(i a udrzeni stalych zakaznik. VSechny tyto nastroje musi navzajem
spolupracovat, aby byly efektivni v praxi.

Webové stranky: Prakab v minulém roce zprovoznil nové webové stranky, ve
kterych je mozné se prokliknout do vSech péti firem holdingové spoleCnosti, které se
dohromady nazyvaji ,,SKB Group®“. Doslo ke zméné v podnikani, pro odliSeni matefské
firmy byly jeji stranky navrzeny do tmavé modré barvy. Ostatni dcefiné podniky byly
navrzeny do tmave zelené barvy, jako byly dfive vSechny spolupracujici spolecnosti véetné
matetské firmy. Pfimo na strankach Prakabu se nachazeji informace, o jaké segmenty se
podnik zajima, jaké nabizi produkty, jaké maji vlastnosti a jakym zptisobem se daji v praxi

vyuzit. U kazdého produktu 1ze snadno najit kontakt na odpovédnou osobu za dany segment.
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Na webovych strankach naleznete jak kontakt na obchodniky, tak je zde vytvoren
ptibéh o firemnim tymu. Na zavér této kapitoly jsou zde uvedena volna pracovni mista. Za
ucelem vytvoreni piijemnéjSiho prostiedi pro lidi, bylo vytvoreno video o jednatelich firmy,
kteti ve videu ukazuji, Ze jsou také pouze lidi, co si plni sny. Dale jsou na strankach podniku
informace pro dodavatele, kde jsou informovani o oteviraci dobé podniku, aby bylo mozné
organizovat dovoz materidlu do vyroby. Pro zvySeni informovanosti zdkaznika se 1ze na
strankach docist hodnoty doplatki kova, které se neustale aktualizuji podle stavu ceny na
svétovém trhu.

Obrazek ¢. 14: Webové stranky podniku Prakab
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Obrdzek 13 Hlavni webovi stranka firmy Prakab, zdroj:https://prakab.cz/

Socidlni sité: Firma Prakab mé vytvofené ucty na vétSiné nejsledovanéjSich
socialnich siti: Facebook, Instagram a LinkedIn. VSechny ucty jsou vytvofeny velmi
jednoduse. Spolecnost neni piili§ aktivni na socialnich sitich, jelikoz poCet zaméstnancu
prevysSuje pocet sledujicich na socidlnich sitich. Je zfeymé, ze drtivou vétsSinu sledujicich
tvori zaméstnanci podniku. Na Facebook jsou pfidavany ptispévky o novych projektech a
volnych pracovnich pozicich. Posledni feSenou socialni siti je LinkedIn, ktery by mél byt
nejlépe propracovany, protoze se jedna o trh B2B. Podnik nemusi klast velky diraz na
osloveni koncového zakaznika. LinkedIn je hlavné o businessu, kde by mély zaznivat
uspéchy podniku, naptiklad zisk novych certifikat, informace o prob&hnutych zkouskach,
s kym podnik spolupracuje atd. LinkedIn je podnikem nejvice zanedbanym.

Socialni sité jsou jednou ze slabin podniku, kde by bylo mozné budovat lepsi jméno

spoleCnosti a zvyraznit znaCku. Socidlni sit¢ mohou napomoci k lep§imu propojeni kvalita
= Prakab.
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Public relations (PR): Spolecnost Prakab si stanovila né€kolik dulezitych ukolq,
které by radi splnili a prvnim velmi dulezitym ukolem je zvysit povédomi o znacce a jejim
sortimentu u stakeholders a koncovych zakaznikli. Déle je dilezité, aby byl podnik vniman
v oCich zakaznika jako moderni technologicka spolecnost se silnou tradici a zazemim.
Spolecnost by si také rada posilila vyjednavaci pozici u stavajicich zakaznikt spolecnosti.
Pokusit se, aby u odborné i zainteresované laické vefejnosti, nebyl Prakab spojovan
s nekvalitnimi vyrobky importovanymi z Turecka, Rumunska a Polska. Prakab chce splnit
tento kol prostfednictvim medialnich aktivit, kde by osvétlil problematiku kvality kabelt
s dirazem na povySeni této kvality nad cenu. Za pomoci ESG planu by rad podnik budoval
divéru u vetejnosti pro zelenéjsi budoucnost. Jak uz bylo feceno doslo k postaveni solarnich

panell, podpora udrzitelnosti a zarover by rad podnik snizil emise.

4.7.4 Place

Distribuce urcuje strategii distribu¢ni cesty, pomoci niz podnik dopravi zbozi
zakaznikovi. Distribuce muze byt pfima anebo nepiima, v pfipadé pfimé distribuce je
zafizovan dovoz pfimo podnikem, ktery produkt prodava. V tomto ptfipadé byla vyuzita
nepiima distribuce, coz znamend, Ze do prodeje byla zapojena dal§i spolecnost, ktera
poskytuje dodatecnou sluzbu. Nevyhodou je, Zze podnik ztraci kontrolu nad zpisobem
dodani. Na druhou stranu delegoval nékteré povinnosti a mize se plné vénovat zpracovani
objednavek a nasledné vyrobé.

Jak uz bylo feCeno firma vyuziva nepfimou distribuci, jelikoz mé spolecnost velké
mnozstvi dodavek. Proto navazala spolupraci se spoleCnosti Autodoprava Vojta, ktera
zastituje veskery vyvoz po celé Evropeé. Hlavnim cilem spole¢nosti Prakab byl pokus o
ulehceni prace prevedenim distribuce na externi firmu. Vyhodou je, Ze se zaméstnanec AD
Vojta muze soustiedit pouze na logistiku distribuce zakazek a objednavani aut na odvoz.
Zameéstnanci Prakabu jsou v pfimém kontaktu se zaméstnanci AD Vojta a navzijem se
informuji, kdy a ktera objednavka bude zrovna vyvezena. Spolecnost AD Vojta sidli na
pozemku spolecnosti Prakab, tudiz je mozné prakticky okamzité zakazky vyvést, pokud jsou
vyrobeny. Dale AD Vojta vlastni kamiony a auta s rukou, ktera jsou schopna nalozit bubny
s kabely, které bézné vazi i nékolik tun.

Zakaznik je nucen poskytnout informace o adresach dodani a v piipad€é nouze

poskytnout kontakt, kterému je mozné avizovat v kolik hodin dorazi zakazka na misto
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urceni. Ve vétsin€ pripadt zakaznik avizaci vyzaduje, jelikoz nékdy musi obstarat techniku
na slozeni bubnti z kamionu.

Jak uz bylo zminéno, tak spolecnost vlastni nékolik druht bubni, které jsou Casto
pouze pronajimany. Proto AD Vojta nema na starosti pouze vyvoz kabelt, ale ma povinnost
zorganizovat vyzvednuti prazdnych bubnti, aby bylo mozné nadale vyrabét.

Spolecnost Prakab vyuziva nejcastéji tii zpusoby dopravy (DAP, DDP a EXW). DAP
neboli ,,s dodanim do prekladisté” funguje tak, ze prodavajici poskytne zbozi kupujicimu
pfimo na dopravnim prostiedku, které je piipravené k vykladce v misté urceni. Prodavajici
nese veskera rizika spojena s dodanim zbozi. Néklady spojené s vyloZzenim objednavky plati
kupujici. Prodavajici je povinen proclit zbozi pfi vyvozu, ale uz nemusi proclit zbozi
z dovozu nebo hradit poplatky ¢i provadét celni odbaveni v dovozu. EXW neboli , ze
zavodu® funguje tak, ze prodavajici je povinen pripravit zbozi v misté podnikani. Zakaznik
je nucen si zbozi vyzvednout, tudiz prodavajici neni zodpovédny za nakladku na dopravni
prostfedek ani neni povinen odbavit zbozi pro vyvoz. Po prevzeti zbozi kon¢i prodavajicimu
veSkeré zavazky spojené se zbozim a veskeré naklady spojené s dopravou do mista urceni
hradi kupujici. Poslednim zpisobem je DDP neboli ,,s dodanim clo placeno®. V tomto
ptipadé prodéavajici méa povinnost uhradit veskeré naklady spojené s dodanim zbozi az do
mista urCeni. Prodéavajici také nese veskera rizika spojend s dopravou zbozi. Prodavajici
musi celn€ odbavit zbozi a pfipravit zbozi kupujicimu na pfichozim dopravnim prostiedku.
Prodéavajici ma rovnéz povinnost celné odbavit zbozi pro vyvoz, ale i pro dovoz vcetné

uhrazeni cla jak pro vyvoz, tak pro dovoz.

4.8 SWOT analyza

SWOT analyza je vytvorena z analyzy vnitfniho a vnéj§iho prostedi. Po provedeni
PEST analyzy, Porterova modelu péti sil je mozné identifikovat pfilezitosti a hrozby, které
plynou z vnéjsiho prostiedi. V dal§im kroku, kde byl definovan marketingovy mix podniku,
byly definovany silné a slabé stranky Prakabu. Vysledky SWOT analyzy budou dulezitymi
podklady pro posileni marketingové strategie.
Silné stranky

Nespornou vyhodou podniku je jiz vybudované jméno a velky sortiment kabeld.
Konkrétné umi podnik vyrobit pies 1100 typua kabelt. Svou bohatou nabidkou je schopny

uspokoyjit sirokou skalu zakaznikti. Podnik vlastni na vétSinu produktt patenty na technologii
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vyroby, coz mu umoziiuje pii narocnosti vyroby zleviiovat naklady. Tim pfedchéazi hrozbam
od novych konkurentt na trhu nebo kradezim technologie.

Podnik nechce byt pozadu, proto investuje velké mnozstvi penéz do inovaci a vyvoje
nové technologie vyroby. Dal§im zptusobem, jak se chce podnik odlisit od konkurence, je
specializace vyroby. Konkrétnim piikladem je kabel FRNC, ktery je usp&Snym vynalezem
konkrétné spolecnosti Prakab. V neposledni fadé ponékud novou silnou strankou se staly
v tomto roce nové webové stranky, které prosli modernizaci. Stranky jsou velmi prehledné
a dostupné pro kazdého. Jiz v této chvili zaméstnanci podniku zaznamenali vétSi mnozstvi
hovort od potencialnich zakaznika.

Slabé stranky

Jak jiz bylo zminéno, tak do roku 2023 byly zéasadni slabinou podniku webové
stranky, které byly neptehledné, zastaralé a obsahovaly velmi mélo informaci. Nastésti tento
problém byl jiz vyfeSen. Dalsim problémem podniku jsou nedostateCné kapacity vyroby,
v posledni dobé podnik zaznamenava zvyseni poctu objednavek. Bohuzel pii soucasnych
kapacitach neni podnik schopny uspokojit veskerou poptavku. Na zaklade tohoto problému,
podnik zamysli pfesunout ¢ast vyroby do jiné fabriky, ktera by byla pod vedenim Prakabu.
Navzdory témto velkym planim podnik se doposud snazi zvladat dvousménny provoz, aby
byl schopen vyrobit co nejvice kabeld. Bohuzel organizace délniki je zanedbavana, a proto
nastava casto situace, ze ve vyrobé chybi délnici. Na druhou stranu vedeni promysli, jakym
zpusobem se vyvarovat t€émto problémum. Jednim z navrht je zavedeni , pohotovostnich
délnikt“, ktefi nahradi nemocného kolegu. Zameéstnanec, ktery by byl ochotny zastupovat
své kolegy, by mél narok na predem stanovenou finan¢ni odménu.

V piipad€, ze by bylo vice zaméstnanci ve vyrobé€, ofekava se mensi mnozstvi
zpozdének a razantni snizeni chybovosti. Aby zde nebyly zminény pouze problémy ve
vyrobé, tak velkou slabinou je program, ve kterém musi zaméstnanci pracovat. S jeho
chybami a pomalym zpracovanim se vyporadavaji pouze zaméstnanci, ktefi program znaji,
jelikoz nékteré chyby programu se nedaji logicky vysvétlit. Tento problém bude nadale trvat,
jelikoz podnik neni ochotny zainvestovat do nového programu, ktery by zrychlil
administrativu. Spolecnost Prakab nevénuje Cas ke spravovani socialnich siti, na Facebooku
a Instagramu se obCas objevi Clanek o né&jaké spolupraci nebo né&jaké inovaci, ale jinak
Prakab neni aktivni. Dobrym ukazatelem je pocet sledujicich, jelikoz poCet zameéstnanct je

vyS$si nez pocCet sledujicich na uc€tu na sociélnich sitich. Na této slabiné by mél podnik urcité
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zapracovat, jelikoz socialni sit€ mohou napomoci v budovani dobrého jména a znacky,
k tomuto problému bude vytvoren navrh v navrhové ¢asti.

Posledni velmi zasadni slabinou spolecnosti je Spatna komunikace v ramci odliSnych
oddéleni. Skupiny se mezi sebou pomlouvaji a prehazuji vinu jeden na druhého. Bohuzel
tento problém pretrvava nékolik let a dochazi k neustalym sporim hlavné mezi
administrativni budovou a vyrobou.

Prilezitosti

Podnik operuje na trhu s kabely pfes 100 let, a proto zakaznici, ktefi se nachazi
v tomto odvétvi jiz Prakab znaji. Z pohledu zakaznikl se jedna o ovéfenou a daveéryhodnou
znaCku. Pro usnadnéni o dikazu vérohodnosti je dulezité, aby dcefiné podniky stavély na
sile matefské spolecnosti SKB Group, kterd ma ze vSech spolupracujicich firem nejvyssi
prestiz a davéryhodnost. Velmi vyznamnou piilezitost, kterou se Prakab pokusil uchopit je
zpusob komunikace se zakazniky. Do nového roka 2024 byly spustény nové internetové
stranky, které jsou velice prehledné a obsahuji veskeré potiebné informace pro zakaznika.
Webové stranky podniku mohou zarucit prvni dobry dojem. Dalsi vyhodou je moznost
prokliknuti na dalsi spolupracujici firmy, které dale potvrdi vérohodnost podniku.

Momentalné nejdulezitéjsim projektem je dokonceni projektu Prakab PRIME, ktery
by mél rozdélit podnikani na tfi firmy (obchod = Prakab, logistika = Prakab PRIME a
distribuce = AD Vojta). Hlavnim cilem je zvysit odbornost a snizit chybovost pfi vytvareni
objednavek. Vytvofenim Prakab PRIME by mélo dojit k efektivnéj§Simu zasobovani
zékaznik® na Ceském a Slovenském trhu.

Velkou prilezitost samoziejmé& vidi podnik v neustalém vyvoji energetik a FRNC
kabeld, u kterych ocekavaji velky nartst poptavky.

Hrozby

Protoze se jedna o velmi uzce zamétrené odvétvi zasadnim rizikem je Unik patentd
mimo sesterské spole¢nosti. To by mélo za nasledek velké navyseni konkurenceschopnosti.
V tomto odvétvi je malé riziko, kdyby podnik mohl byt ohrozen novym hracem na trhu.
Proto podnik muize ohrozit spiSe soucasny hrac, se kterym dochazi k neustalym soubojam o
nové uzemi pro export kabeli. Samoziejmé velkou hrozbou je vyrobeni substitutu
konkuren¢ni firmou, to by mohl byt velky problém, jelikoz podnik Prakab je jednou
z menSich firem, tudiz neni schopen vyrabét za cenu jako konkurence.

Dulezitym ukolem je spravné oznacit kabely, aby byla pevné vybudovana vlastni

znacka, za iCelem odliseni se od konkurence. Neposlednim dilezitym bodem je zefektivnéni
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distribuce produkti. Tomuto bodu by mél zasadné pomoci projekt Prakab PRIME. Produkty
budou vyrabény na sklad, aby potencialni zakaznik nemusel Cekat, nez bude produkt
zaplanovan do vyroby.

Nasledujici tabulka ¢. 5 znazorniuje seskupené silné a slabé stranky podnik a
potencialni pfilezitosti a hrozby podniku, ke kazdému kritériu byla pfifazena konkrétni vaha
dulezitosti a velikost vlivu na podnik. Tyto hodnoty byly nasledné vynasobeny mezi sebou
a poté kazda skupina sectena. Z vysledkt bylo provedeno vyhodnoceni.

Tabulka ¢. 5: SWOT analyza

Stupen
Identifikace Vahy vlivu Skore
Kvalita 0,3 5 1,5
Siroky sortiment 0,1 4 0,4
Vlastni vyvoj 0,2 3 0,6
_E‘ Stabilni pozice na trhu 0,05 3 0,15
£ | Unikatni technologie (patenty) 0,15 4 0,6
§ Sila znagky 0,15 3 0,45
7 | Webové stranky 0,05 2 0,1
Celkem 1 25 3,7
Omezena kapacita vyroby 0,25 5 1,25
—E Mal4 ¢innost komunikace 0,2 4 0,8
? Organizace zaméstnancii vyroby 0,15 4 0,6
:42 Progam pro Administrativu 0,05 2 0,1
= Marketing na socialnich sitich 0,35 4 1,4
Celkem 1 11 4,15
Poptavka v novém segmentu 0,25 5 1,25
Vyvoj novych technologii vyroby 0,15 5 0,75
._ | Slaba vyjednavaci sila odbératela 0,05 4 0,2
g Rostouci poptavka po kabelech v EU | 0,3 4 1,2
52, Nizké trokové sazby 0,1 1 0,1
& | Zisk novych certifikati ze zkuseben | 0,15 4 0,6
Celkem 1 23 4,1
Substituty na trhu 0,1 4 0,4
Odhaleni patentu konkurenci 0,3 5 1,5
Nedostatek materialu 0,25 3 0,75
Zdrazeni energii 0,1 2 0,2
o Nedostatek kvalifikovanych lidi 0,2 4 0,8
’g Novy konkurent na trhu 0,05 1 0,05
= | Celkem 1 19 3,7

Tabulka 5 Sestaveni SWOT analyzy, zdroj: viastni zpracovdni
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1 — faktor je nevyznamny

2 — faktor je slabé vyznamny

3 — faktor je silné vyznamny

4 — faktor je velmi siln€ vyznamny
5 — faktor je absolutné vyznamny

4.8.1 Vyhodnoceni strategie

Nasledujici tabulka ¢. 6 zobrazuje vyhodnoceni celkové marketingové strategie na
zakladé vysledki SWOT analyzy. Pii komparaci prilezitosti a hrozeb bylo zjisténo, ze
prilezitosti lehce prevySuji potencialni hrozby, které se nachazeji na trhu. Naopak bylo
zjisténo, ze slabé stranky, lehce prevysuji silné stranky podniku. Hlavnim ukolem je, co
nejvice potlacit nebo idealné eliminovat slabé stranky podniku. Dulezité je se zaméfit na
tvorbu socialnich siti za ucelem tvorby lepsiho jména. Na zakladé vysledkl bylo zjisténo, z
podnik by meél zvolit WO strategii, tudiz strategie spoleCnosti je zamétfena na své slabé
stranky a pfilezitosti spole¢nosti.

Tabulka ¢. 6: Vyhodnoceni SWOT analyzy

IFAS EFAS

Cekové hodnoceni Celkové hodnoceni
Silné stranky (S) 3,7 |Piilezitosti (0O) [4,1
Slabé stranky (W) 4,15 | Hrozby (T) 3,7
(S-W) -0,45 [(O-T) 0,4

Tabulka 6 Vyhodnoceni SWOT analyzy, zdroj: viastni zpracovani
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S Navrh marketingové strategie

V ramci vysledka a hodnoceni soucasné marketingové strategie vybraného podniku,
bude proveden navrh na zlepSeni marketingové strategie. Bude zde kladen diraz prevazné
na slabé stranky podniku, které byly vyobrazeny ve SWOT analyze. Dulezité je se pokusit

slabé stranky podniku potlacit anebo idealné uplné eliminovat.

5.1 Strategické cile

Jak jiz bylo zminéno dfive, tak spolecnost Prakab se pokousi o budovani dobrého
jména a propojeni znacky s myslenkou dobré kvality vlastnich produktii. Za svou vice nez
stoletou existenci ziskala spolecnost Prakab rozsahly soubor patentl na vyrobu a tim padem
Siroké portfolio nabizenych produkti. Podnik vlastni rozsahlé portfolio na zakladé
neustalych investic do inovaci a vyvoje novych technologii. Firma buduje se svymi
zakazniky dlouhodobé pratelské vztahy a jsou kazdodenné v kontaktu, bud’ pomoci emailu
anebo prostfednictvim MS Teams. Firma se snazi byt co nejvice aktivni za ucelem
vybudovani daveéry a spokojenosti zakaznikti. To je jednim z hlavnich pilifa budovani
dobrého jména podniku. Na druhou stranu podnik Prakab podcefiuje zajem o nové
potencialni zakazniky, jelikoz prakticky uplné ignoruje propagaci spolecnosti napiic
internetem a socialnimi sitémi.

Po vytvoreni a definovani analyz jsou cile zaméfeny prevazné na zviditelnéni
podniku a poptipadé se pokusit o pokus dostat se na trh B2C za pomoci vytvoieni nového e-
shopu s kratkymi délkami vyrobenych produkta.

Cilem strategického marketingu je posilit do konce roku 2024 povédomi o podniku
0 20 %. Podnik bude provadét kontrolu na zakladé navstévnosti webovych stranek a
navySeni ¢i snizeni poctu sledujicich na socidlnich siti. Dalsim cilem podniku je navysit
pocet zakaznikli za rok o 10 % oproti pfedchozimu roku a navySeni trzeb o 5 % pomoci
zavedeni nového e-shopu a zaroven snizit poCty Srotace. Poslednim cilem je zlepsit postoj

zamestnanct podniku ke znacce.
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5.2 Cilova skupina

Zakaznickou skupinou jsou jiz predem stanovené segmenty, na které bude podnik
nadale cilit. Jedna se tedy prevazné o velkoobchody, které mohou, ale nemusi byt koncovym
zakaznikem. Vzhledem k vysoké konkurenci a Siroké nabidce produktd, je komunikace se
zakaznikem zasadnim faktorem. Proto je nutné, aby se podnik pokusil , ozivit* socialni sité.

Podnik se snazi oslovit vedouci pracovniky potencialniho zdkaznika nebo obchodnika firmy.

5.3 Navrhy na apravu marketingové strategie

Z hodnoceni SWOT analyzy bylo zjisténo, ze by podnik mél zvolit WO strategii.
Tudiz hlavnim tkolem navrhu marketingové strategie je potlacit nebo dokonce eliminovat
slabé stranky podniku a obratit je ve prospéch podniku. Jak jiz bylo zji§téno, tak nejvetsi
nedostatky ma podnik v komunika¢nim mixu, a proto bude tento navrh vénovan prevazné
této oblasti.

Uspésnou taktikou, jak ziskat potencialniho zakaznika na trhu B2B je napiiklad Lead
Management. Tato strategie vede podnikatele k aktivni komunikaci s potencialnim
zakaznikem. Slovo Lead je oznaCeni pro potencialniho zakaznika, ktery projevil zajem o
danou nabidku. Nejdfive je nutné potencialniho zakaznika oslovit pomoci komunikacniho
mixu. Podnik ma za ukol potencialniho zakaznika informovat o vSech potiebnych
informacich, snazit se vyhoveét jeho podminkam a tomu pfizptsobit nabidku. V pfipadé, ze
dojde kjednani s potencialnim zakaznikem a splnéni oboustrannych podminek pro

spolupraci, Prakab se snazi spolupraci dlouhodobé udrzet.

5.3.1 Vyuziti partnerstvi

Jak jiz bylo zminéno, tak spolecnost Prakab spada do SKB Group. VSechny tyto
firmy jsou vzajemné v kontaktu a vSechny se museji zodpovidat SKW. Jenomze misto
spoluprace spolecnosti spi§ mezi sebou soutézi a udrzuji si ziskané certifikaty a patenty
kazdy pro sebe. Coz je jedna z prilezitosti, ktera by se dala na trhu vyuzit. Podniky by mohly
zahgjit spole¢né vyvoj novych technologii, objevit potencialni diru na trhu anebo dokonce
novy segment zakaznikt. Nejde pouze o vyvoj novych technologii, ale bylo by mozné vyuzit
spolupraci 1 ve chvilich, kdy napfiklad jeden zpodnikii nezvlada dostateCné vyrabét.
Sestersky podnik by mohl uvolnit ¢ast ze svych kapacit vyroby a tim ulehcit sesterskému

podniku od nékterych zakazek.
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Samoziejmeé nejde pouze o partnerstvi mezi holdingem SKB Group, ale i o
vybudované divére mezi zakaznikem a dodavatelem. Prakab udrzuje dlouhodobé vztahy
s nékolika klicovymi odbérateli, o které nechce piijit. Proto obé strany jsou obc¢as nuceny
ustoupit a pfijmout stanovené podminky.

Zvysit povédomi o dlouhodobém partnerstvi by mohlo byt napfiklad natoCeni
rozhovoru se zastupcem klicového zakaznika. Zde by byly sdéleny principy spoluprace,

benefity a stanovené cile do budoucna.

5.3.2 Webové stranky

V nedévné dobé€ spolecnost Prakab zvefejnila nové webové stranky, které propojuji
vSechny firmy holdingu SKB. Jiz od nového roku podnik zachytil vétsi mnozstvi telefonatt
a pozoruje vetsi aktivitu na socialnich strankach. Na druhou stranu pro kontrolu funkénosti
webu a pro zvySeni navstévnosti webu je vhodné provést SEO analyzu. SEO analyza
poskytne podniku zakladni informace, o moznostech zvy§eni navstévnosti.

Hlavnim cilem je, aby se odkaz webovych stranek zobrazoval, co nejvys ve
vyhledavaci. K tomu pomuze analyza kli¢ovych slov, kterou vyuZziva naptiklad spolecnost
Seznam.cz. Ktera pracuje v programu sklik, ve kterém jsou zahrnuta veskera kli¢ova slova
zadavana do Seznam vyhledavace. U kazdého slova je vidét pocet vyhledavani za rok, diky
témto hodnotam lze zvolit vhodna klicova slova, ktera by méla byt obsazena na webovych
strankach podniku. Ukolem je, aby potencialni zakaznik nemusel znat nazev firmy, ale za
pomoci vhodné zvoleného kli¢ového slova bude odkazan na webové stranky vybraného
podniku. Ke kazdému vyhledavanému slovu je mozné piidat reklamu, ktera se pod timto
klicovym slovem bude zobrazovat. Tato taktika se snazi usetfit podniku penize, aby pomoci
vhodnych kli¢ovych slov byla schopna 1épe propagovat podnik a zaroveni nemusela
investovat velké penize do reklamy.

Webové stranky maji obvykle velké mnozstvi informaci, které nesmi na webu
chybét. Podniky se pokousi vytvofit dobry dojem u zakaznika na zakladé wvidei o
zamestnancich a jaké hodnoty si s nimi mize zakaznik spojit. Pfi kontrole webu Prakabu
bylo zji§téno, ze obsahuje video s jednateli firmy, ktefi se snazi presvédcit zakaznika, ze jsou
také jenom lidi, co si plni sny.

Dal§im ukazatelem funk¢nosti webovych stranek je vhodné vyuzit Google Analytics
nebo Goodle Search Console. Tyto programy zkoumaji navstévnost webu, ktera nam muze

snadno sd¢lit, zda byly webové stranky efektivné vytvoreny.
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5.3.3 Socialni sité

Jednou za zasadnich chyb spole¢nosti Prakab je, ze prakticky nevyuziva socialni sité.
Tento predpoklad lze ovéfit tim, Ze pocet sledujicich je mensi nez poCet zaméstnanct
spoleCnosti. Sice podnik neoperuje na trhu B2C, ale i tak by mél vénovat pozornost
socialnim sitim. Konkrétné LinkedIn, ktera je socialni siti spiSe pro firmy a jejich
zamestnance.

Jeden z nejdulezitéjSich cila podniku je budovat dobré jméno znacky a propagovat
znaCku. Socialni sit€¢ jsou idedlnim zprostfedkovatelem podpory znacky. Prakab ma
vytvoreny ucet na Facebooku, Instagramu a LinkedIn. LinkedIn je jediny, ktery je ziidka
pouzivany. Nachazi se zde obecné kontakty na odpoveédné osoby z podniku prostrednictvim
osobnich profili. Aby podnik byl schopny posilit své zazemi na socialnich sitich je nutné
vytvofit propracovany profil firmy, ktery prezentuje stanovené cile a hodnoty. Uget by mél
obsahovat kratka videa nebo fotky naptiklad z vyroby, které by rychle a vystizné sdé€lovaly,
jakym zptusobem probiha vyroba. Pravé zde by méla byt velmi siln€ zdiraznéna kvalita
vlastnich produktd. Dal§im bodem by mély byt piispévky, které obsahuji uspéchy firmy.
V tomto konkrétnim piipadé€ se jedna o ziskané certifikaty, patenty nebo zdiraznit do jakych
projektt se podnik zapojuje. At uz se jedna o vystavbu metra nebo projekty podporujici
ochranu Zzivotniho prostiedi. Timto zpisobem muze podnik presvédCit zakaznika o své
odbornosti a diveére znacky.

Dale na uctu spole¢nosti by mély byt osobni Gty odpoveédnych zaméstnancu, které
by mohl potencialni zékaznik v pfipad€é z&jmu oslovit. V neposledni fadé¢ by mél ucet
obsahovat nové pracovni prilezitosti ve spoleCnosti a kontakt na odpovédnou osobu
z personalniho oddéleni. To by mohlo podniku hodné pomoci, jelikoz v poslednich dvou
letech se vymeénila velka skupina zaméstnancu.

Podnik by mél vyuzivat prevazné LinkedIn a pro efektivngjsi vyhledavani kontaktt
by mél vyuzivat LinkedIn Sales Navigator. Tato aplikace umoziuje snadnéji vyhledavat
nova spojeni pomoci filtri. Navigator zvladne rozdélit kontakty do skupin naptiklad podle
firem a zda se jedna o potencialniho nebo stavajiciho zakaznika. Obsahuje dulezitou databazi
kontaktt.

Spolecnost by se sice méla zaméfit prevazné na LinkedIn, ale urcit€¢ by neméla
zanedbavat dalsi platformy jakou jsou Facebook a Instagram. Zde by bylo vhodné pridavat
prispévky pro ,,normalni lidi*, ktefi nejsou nijak zainteresovani do kabelového prumyslu.

Jednalo by se pfevazné€ o propagacni videa znacky a tvorby dobrého jména. Do piispévku
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by se opét daly vyuzit informace o ziskanych patentech, a hlavné dosazenych tspéchu.
Naptiklad prispévky z nove dostavéného tunelu, Zeleznice nebo prevazné objektu, které jsou
zajimavé i pro Sirokou vefejnost. Urcité by zde nemély chybét pfispévky z raznych veletrhti

a soutézi.
5.3.4 PPC kampan

Dalsim feSenim jak zvySit povédomi o znacce je vyuziti PPC kampané. Jelikoz se
jedna o trh B2B nema smysl k propagaci vyuzivat zndmou osobnost nebo influencera. Proto
primarnim feSenim byla vybrana realizace bannerové reklamy.

Bannerova kampan

Bannerova kampan by byla nastavena po dobu 14 dni, aby nebyla pro zakaznika
prilis intenzivni. Tato kampati bude pro zacatek spiSe zkuSebni, aby bylo mozné zjistit jeji
efektivitu. V pfipadé, ze by kampan méla uspéch podnik by nadéale pokracoval v realizaci
bannerové kampang.

Bannerové reklamy budou rozdéleny do tiech socialnich siti Facebook, Instagram a
hlavné LinkedIn. Na socialnich sitich se zdrzuje spousta lidi, kteti v zivoté neslySeli o
zkoumaném podniku. Na Facebooku bude vyuzita velikost obrazku 1200 x 628 pixela.

Reklamni banner musi obsahovat kratkou myslenku, kterou chce Prakab sdélit
potencialnim zakaznikiim s obrazkem kabelu nebo bubnl s kabelem. Na obrazku nesmi
chybét logo spolecnosti Prakab, vcetné odkazu na webové stranky podniku. Cely banner
musi byt do zelené tématiky.

Obrazek €. 15: Banner

CPRAKAB)

Zkuseny vyrobce kabelu

\

WWW.Prakab.cz

Obrazek 14: Banner, zdroj: viastni zpracovani
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V nasledujici tabulce €. 7 jsou znazornény naklady na bannerovou reklamu. Tyto
naklady nezahrnuji naklady na mzdy pro zaméstnance, ktefi stravili Cas nad realizaci
bannerové reklamy.

Tabulka €. 7: Naklady na socialni sité

Naklady/Socialni sité Naklady na den | Naklady na 14 dni
LinkedIn 500 K¢ 7000 K¢
Instagram 200 K¢ 2800 K¢
Facebook 100 K& 1400 K¢

Naklady na kampan celkem: 800 K¢ 11200 K¢

Tabulka 7: Ndaklady na socialni sité, zdroj: viastni zpracovani

Hlavnim cilem reklamy je zvySit povédomi o znafce Prakab a oslovit nové
potencialni zakazniky. Penize vlozené do reklamy na LinkedIn jsou nejnakladnéjsi, jelikoz
LinkedlIn je spiSe socialni sit’ pro podniky. Proto je nejdilezitéjsi oslovit, co nejvice Gctu
praveé zde. Ostatni dvé reklamy jsou spiSe dopliikové, pro posileni aktivity na socialnich

sitich.

5.3.5 Tvorba e-shopu

Jelikoz SKB Group zaklada novou spolecnost Prakab PRIME, dochazi k propojeni
nékolika spolecnosti, a tudiz i propojeni nabidky produkti. Podnik planuje mit Siroké
portfolio produkti na sklad€, aby byl schopen uspokojit poptavku po kabelech do par dni.
Jenomze veskeré tyto aktivity chtéji podnikat bez vytvoreni e-shopu. Podnik by mohl za
pomoci e-shopu oslovit vEét§i mnozstvi zakazniku, jelikoz by potencialni zakaznik mohl
zjistit veskeré informace o nabidce a mnozstvi kabelt skladem. Coz je velkou vyhodou jak
pro Prakab PRIME, tak i pro zakaznika. Obé strany mohou vynechat komunikaci ohledné
aktualni nabidky produkta.

Na zacatku dojde k zakoupeni licence na e-shop po dobu dvou let u spole¢nosti
Shoptet, ktera poskytne prfedem vytvoreny e-shop s omezenymi funkcemi. Pro spolecnost
Prakab bude zvolen balicek PROFI, hlavnim divodem je pocCet pfistupovych emaild, které
maji pfistup do e-shopu. Protoze se jedna o spolupraci 3 firem, tak je potfeba dostateCné
mnozstvi pfistupd do systému. Diulezité je, aby byl nové vytvoreny e-shop piipojen na

webové stranky podniku a idealné byl propagovan i na socialnich sitich.
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Obrazek ¢. 16:

Cenik podniku Shoptet

BASIC
3267 ..

a# 100 produktd
34 doplfikd v cené
Pfipraveno na GDPR

Platebni brana
zdarma

Pokladni systém

e-maild: 3

BUSINESS

13157

aZ 1 000 produktd
46 doplfikl v ceng
Pfipraveno na GDPR
Platebni brana zdarma
Pokladni systém
e-mail: 5

uZivatelé: 5

===

aZ 5 000 produktd
58 doplfikl v cené
Pfipraveno na GDPR
Platebni brana zdarma
Pokladni systém
e-maill: 10

uZivatelé: neomezené

ENTERPRISE
3 81 1 .ftmésw’c

a# 50 000 produktd
68 doplfk( v cené
Pfipraveno na GDPR
Platebni brana zdarma
Pokladni systém
e-maild: 15

uZivatelé: neomezené

uZivatelé: 3

Obrazek 15: Cenik podniku Shoptet

OBJEDNAT OBJEDNAT OBJEDNAT

V ptipadé, ze se e-shop osvéd¢i dojde k vytvoreni e-shopu pfimo na miru. Podnik
hodla jednorazove investovat na tvorbu vlastniho e-shopu 300 000 K¢. Hlavni podminkou
pro vlastni e-shop je udrzeni shodného designu stranky, aby se informace shodovaly
s webem. E-shop by mél byt vytvoreny, tak aby se dobfe zobrazoval i na mobilnim telefonu,
coz by nemél byt problém, jelikoz podnik tyto podminky splnil s jiz nové vytvorenymi
webovymi strankami. Dale nesmi byt zapomenuto nastaveni SEQO, které napomaha dostat se
na predni mista ve vyhledavaci a diky tomu pfivést na sviij web potencialni zakazniky, aniz
by bylo potieba zainvestovat do reklamy. Na e-shopu bude mozné se zaregistrovat, tudiz
zakaznik 1 podnikatel, budou mit informace o pfedchozich nakupech.

Pokud by nastala situace snizeni poptavek na zakazku, bylo by mozné se pokusit
predikovat na zakladé predchozich nakupu, které vyrobky budou v budoucnu poptavany. Na
zakladé predikce mohou byt produkty pfedem vyrobeny na sklad.

Hlavnim divodem, pro¢ by mél podnik zalozit e-shop je pokus prodani kratkych
délek produktd. Jelikoz podnik vyrabi kabely po kilometrech pro velkoobchody, které za rok
objednavaji i1 desitky kilometri. OvSem nastavaji situace, kdy podnik chce vyhovét
zakaznikovi a proda pouze ustfizeny kus kabelu. Zbytek, ktery zistane v Prakabu je odvezen
na sklad. Bohuzel ne vzdy se objevi velkoobchod, ktery by mél zajem o kratké délky. Proto
v mnoha ptipadech dojde ke Srotaci zbytku vyrobku, coz podnik stoji velké naklady, které
jim nikdo neproplati. V pfipad¢, ze by podnik vlastnil e-shop, bylo by mozné Iépe zviditelnit
nabidku kratkych délek. Nejen ze by bylo mozné oslovit velkoobchody s kratkymi délkami,
ale podnik by mohl ¢astecné zacilit 1 na trh B2C. Néktefi zakaznici by mohli ocenit, Ze si

nemusi zakoupit kilometr nabizeného kabelu, ale pouze potfebnych par metra. V piipadé
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vétsiho zajmu o kratké délky, by bylo mozné kabely nastiihat dle pozadavka zakaznika ze
zbytkl na sklad€. Velkou vyhodou je cena za kratké délky, jelikoz se jedna pouze o zbytky
ze sériové vyroby, naklady na vyrobu jsou mnohonasobné nizsi, nez kdyby se vyrabélo po
metrech. Proto je mozné dany produkt nabidnout za nizsi cenu.

Zasadnim bodem e-shopu, ktery by mél byt dodrzen je neustala aktualizace nabidky
produktt, které jsou zrovna skladem. Proto by bylo dobré, aby jedna odpovédna osoba
spravovala e-shop, ktera by méla za ukol komunikaci s potencialnimi zajemci a aktualizaci
nabidky.

Tabulka ¢. 8: Naklady na e-shop

dalsi
2 roky roky Naklady (Kc)
Licence na e-shop |x 47 688
Vlastni e-shop X 300 000

Tabulka 8: Ndklady na e-shop

S vytvofenim e-shopu je spojena distribuce zakoupenych produktd. Tento problém
je feSen dvéma zplsoby. Hlavnim faktorem je vaha zasilky. V pripad€, ze by byla zasilka
prilis tézka, mize si ji zakaznik vyzvednout pfimo ve skladu anebo domluvit jednorazovou
spolupraci s AD Vojta. Na druhou stranu se jedna prevazné o kratké délky, tudiz ve vétsingé
piipadi nebude zbozi pfili§ t€zké, a proto je mozné vyuzit distribuci prostiednictvim
spolecnosti PPL. Spole¢nost PPL rozvazi na soukromou adresu, a to obvykle v nasledujici
den. Pfijemce obdrzi email nebo SMS s konkrétnim terminem doruceni zasilky. Pokud by
zakaznik nemél Cas prevzit zasilku, mize byt zasilka predana na vydejni misto, kde si muze
zasilku vyzvednout az bude mit ¢as. Zakaznik ma moznost sledovat pohyb zasilky na
www.ppl.cz.

Tabulka ¢. 9: Cenik dopravy s PPL

Cenik prepravovaného

Hmotnost baliku do: | Cena v K¢
2 kg 159,-

5kg 187,-

10 kg 234,

20 kg 292 -

31,5 kg 385, -

Tabulka 9: Cenik dopravy s PPL

Zavedeni e-shopu mizZe byt jednim z faktort navyseni trzeb podniku. Podle CSU
v letech 2010-2023 pocet osob, které nakoupily na internetu vzrostl o 45,6 %. Pocty se
meziro¢né neustale zvySuji a zpomalujicim trendem stale rostou. Podle spolecnosti Shoptet
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presahl obrat Ceskych e-shopt v roce 2021 155 miliard korun. V mezirocnim porovnani
vzrostl obrat o 18 %. Zkoumany podnik operuje nejen na ¢eském trhu, ale snazi se zkoumat
situaci po celém svété a to prevazné v Evropé. Nasledujici obrazek znazoriuje procentualni
pocet osob, které nakoupily na internetu v roce 2022.

Obrazek ¢. 17: Pocet osob, které nakoupily na internetu v roce 2022 v %

%!

499
50,0-59,9

w00-695

67,6

Obrdzek 16: Pocet osob, které nakoupily na internetu v roce 2022 v %, zdroj: CSU
5.4 Komunikace uvnitf podniku

Jednim zvyznamnych problémt podniku je komunikace mezi jednotlivymi
oddélenimi. Samostatnd oddéleni funguji dobie, ale bohuzel dochéazi k soupefeni a
neshodam mezi odd¢€leni. V podniku je velky problém z hlediska rozdéleni zodpoveédnosti.
V mnoha piipadech se vina pfenasi na dalsi oddéleni. Hlavnim tikolem je se pokusit vymezit
jasnou zodpovédnost na jednotlivé zaméstnance, aby v pfipadé vzniklych chyb, mohly byt
vyvozeny duasledky.

Prerozdélovani odpovédnosti neni jedinym problémem podniku. Neéktefi
zameéstnanci netusi, co maji v popisu prace jejich kolegové, a proto v podniku koluji
negativni mySlenky. V tomto piipadé by pouze stacilo, aby vedouci pracovnik na porade
v jednotlivém oddéleni se pokusil nastinit, co ma jednotlivy podfizeny zaméstnanec v popisu
prace nebo by se o to mohl pokusit sam zaméstnanec. Po upfesnéni pracovnich pozic dojde

k eliminaci negativnich myslenek a pochybach o neschopnosti kolegy.
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5.5 Budovani duvéry uvniti podniku

Pro efektivngjsi komunikaci je zasadnim faktorem davéra. V souCasné dobé je
divéra na ustupu a podnik se pokousi tyto kroky zvratit. V bfeznu probéhl workshop na téma
divéra diky némuz nékteré pochybnosti vyplavaly najevo. Podnik momentalné bojuje
s domnénim, ze podtizeni pracovnici oCekavaji vice respektu, naslouchani a divéry. Tento
problém se tyka prevazné vyroby, ale objevuje se i v administrativni sféfe podniku. Velmi
ucinnym zpusobem budovani davéry je delegovani urcitych Cinnosti na podfizeného
pracovnika. Zaméstnanec ma dobry pocit z toho, Ze do néj vedouci vklada divéru a spoléha
na ngj.

Duvéra muze byt také podporovana povysenim do vyssi funkce. Spolecnost se bude
snazit s nove nabytymi informacemi vylepsit situaci v podniku. Jednim z aktualnich krokt
podniku pro budovani divéry byla vytvofena souté€z o nové jméno pro novy dcefiny podnik
Prakab PRIME. Zaméstnanec, diky této taktice, ma moznost se lépe ztotoznit s vizi firmy,

protoze vidi projeveny zajem o jeho nazory.

5.5.1 Prakab PRIME

V roce 2023 doslo k sestaveni planu na vytvoreni nové spolecnosti Prakab PRIME,
ktera bude tvofena spolecnostmi SKW+PRAKAB+ICS. Prakab PRIME by mél prodavat
produkty vSech tfi firem na Ceském a slovenském trhu. V soucasné dobé se pracuje na
vytvoreni firmy a predpokladany pocatek podnikani je stanoven na 1.7.2024. Hlavnim cilem
tohoto kroku, je vytvoreni tfech oddélenych podnikt (obchod - Prakab, distribuce — AD
Vojta a logistika — Prakab Prime). Nové vznikly subjekt bude v budoucnu vyuzivat stavajici
pozemky spolecnosti Prakab v nové postavené budoveé. Oznaceni Prakab PRIME je pouze
docasné a pred zalozenim spoleCnosti dojde k domysleni presn€jsiho oznaceni nového
podniku.

Cile Prakab PRIME:
e Do roku 2028 udélat Prakab PRIME lidrem na ¢esko-slovenském trhu.
e Zvysit podil na trhu instalacnich kabelt.
e Vstup na trh stfedniho napéti.
e Udrzet si podil na trhu se signalnimi kabely (50 %).

e Doruceni do 24 hodin
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Nové jméno pro Prakab PRIME

Z divodu nového zalozeni spolecnosti Prakab PRIME navrhla stavajici spolecnost
Prakab soutéz pro zameéstnance. Cilem této soutéze je nejen ziskat navrhy na nové jméno
pro novou spolecnost, ale i podpofit soutézivost a kreativitu u zaméstnancti. Spole¢nost chce
upeviovat divéru u zaméstnanct a probudit u nich vétsi zajem o Prakab. Vitéz soutéze ziska
odmeénu deset tisic K¢ spolecné s vyplatou a k tomu dobry pocit, ze mél to Stésti pojmenovat
novou firmu.

Obrazek ¢. 18: Soutéz o nazev nového podniku

/ -
‘ ~  HLEDASE

¥i NAZEW!

VYZVOu:

VYMYSLETE NAZ% ,

PRO NASINOVOU
FIRMU!

Vitézny navrh ziska
‘odménu 10 tisic korun.

Obrazek 17 Hleda se nazev!, zdroj: Prakab

Autor této Diplomové prace se zucastnil soutéze a vymyslel tfi navrhy na nové
vznikly podnik. Dilezité je, aby z nazvu bylo jasné, Zze nové vznikla firma se zodpovida
spoleCnosti PRAKAB. Nejlep§imi variantami podle autora diplomové prace jsou:

1. PRALOG: Prazska Logistika
2. PRALOKA: Prazska Logistika Kabela
3. PRADILOG: Prazska Distribuce a Logistika
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout vylepSeni soucasné marketingové
strategie vybraného podniku Prazska Kabelovna s.r.o. Podnik se specializuje na vyrobu
silovych kabell, které dodavaji elektfinu do budov, do tunelt atd. Dale signalni kabely, které
se instaluji na nadrazi a slouzi jako nosi€ informace. Jedna z hlavnich pozitivnich zprav pro
Prakab je ta, ze v Evropé dochazi k prechodu z fosilnich paliv na bezemisni zdroje. Proto
elektiina je a bude jednim z hlavnich zdroji energie v budoucnosti. Z tohoto davodu je
energetika tak zasadnim segmentem pro Prakab, jelikoz dochazi k restrukturalizaci
rozvodovych soustav, coz Prakab vnimé velice pozitivné a ocekava v budoucnu navySeni
poptavky po kabelech. Na zakladé provedenych analyz doslo k sestaveni navrhu na zlepseni
marketingové strategie. Do navrhu byly zahrnuty kroky, které se maji provést
v makroprostiedi, mikroprostredi a vnitinim prostiedi spoleCnosti.

Diplomova prace obsahuje teoretickou cast, kde byly definovany veskeré potiebné
pojmy k sestaveni marketingové strategie. Nasledovalo zvoleni konkrétnich analyz pro
definovani makroprostiedi, mikroprostfedi a vnitiniho prostfedi.

Prakticka cast obsahuje aplikaci ziskanych teoretickych znalosti z literarni reSerSe.
V uvodu doslo ke struénému sezndmeni s podnikem, na ktery navazovaly nestrukturované
rozhovory se zaméstnanci podniku. Pro lepsi orientaci na trhu byla zpracovana PEST
analyza, ktera identifikovala Politickou, Ekonomickou, Socialni a Technicko-
Technologickou situaci na trhu. Jednim z hlavnich faktort, které ovliviiuji podnik, je zména
ceny kovu na trhu, jelikoz cena kovu obsahuje pfiblizné 80 % zceny za produkt.
Z nestrukturovanych rozhovorti, byla sestavena segmentace, targeting a positioning
podniku. Na zakladé produktového portfolia bylo zjisténo, Ze nejdilezitéjsim segmentem
pro podnik je energetika, kterd se neustale vyviji a uz ted tvoii 70 % obratu podniku.
Z tohoto diivodu se Prakab pokousi o rozsifeni vyroby nebo alespon navyseni kapacit vyroby
kabelll pro energetiku. V této situaci bylo mozné vytvorit Marketingovy mix podniku a
stanovit si zakladni 4P. Na zavér byla sestavena SWOT analyza, kde byly identifikovany
slabé a silné stranky podniku. Pro vnéjsi prostredi doslo k urCeni potencialni pfilezitosti a
hrozeb na trhu. Po provedené analyze vnitiniho prostifedi bylo zjiSt€éno, ze nejzasadnéjsi
slabou strankou podniku je propagace na socialnich sitich, ktera prakticky nefunguje. Tento
problém je nasledné fesen v navrhu. Mezi dals§i slabiny podniku patfi nedostate¢na

komunikace mezi pracovisti a nedostatecné kapacity vyroby. Na druhou stranu nespornou
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silnou strankou je kvalita, Siroky sortiment a unikétni technologie vyroby. Na zakladé
analyzy vnéjsiho prostiedi PEST, Porteriv model péti sil, doslo k seskupeni potencialnich
prilezitosti, jelikoz toto odvétvi se neustdle vyviji, tak je nejvétsi prilezitosti ve vyvoji
novych kabelt anebo dokonce objeveni nového segmentu. Mezi nejvétsi hrozby patii
nedostatek materialu, jelikoz bez materialu nelze vyrabét. V posledni dobé se podnik také
potyka s problémem nedostatku kvalifikovanych lidi a v soucasné situaci to nevypada, ze by
se podminky mohly zménit k lepsSimu. Z vyhodnoceni SWOT analyzy bylo zji§téno, ze by
se mél podnik snazit potlacit nebo Uplné eliminovat slabé stranky podniku a zaméfit se na
prilezitosti.

Vysledky z praktické ¢asti byly zhodnoceny v navrhu, kde dosSlo k identifikaci
nekolika feSeni, kterd by mela navysit efektivnost marketingové strategie podniku. Strategie
byla pojata z pohledu potlaceni slabych stranek podniku. Ty byly v navrhu rozdéleny na 3
skupiny. Prvni navrh obsahuje vylepSeni socialnich siti, druhy navrh se vénuje tvorbé e-
shopu a na zavér byl sestaven navrh na zlepSeni vnitiniho prostfedi podniku.

Pro zlepSeni socialnich siti podniku byl stanoven cil hlavné zvysit povédomi o znacce
a snaha propojit slovo , kvalita“ s nazvem podniku. Zakladem je, aby podnik zacal byt vice
aktivni na socialnich sitich, konkrétn€ na LinkedIn. Zde by mél podnik zvefejnovat novinky
z odvétvi, dosazené uspéchy, informace o zajimavych projektech, kratka videa z vyroby atd.
Podnik by mohl vyzkouset bannerové reklamy.

Tvorba e-shopu je jednim ze zpusobu, jak zvySit obrat podniku. Vyznamna Cast
zbytkl kabell by se mohla prodat mensim odbératelim, misto seSrotovani, coz je ztrata pro
podnik. Se zavedenim e-shopu s kratkymi délkami je mozné zaptsobit i na trh B2C, jelikoz
soukroma osoba by poptavala pouze malou metraz produktu, kterou momentalné Prakab
nema jak nabizet. Vyhodou e-shopu je pokusit se udat kratké délky na trhu B2C. Kabely se
vyrabgji v délkach nékolika kilometrti, proto bude cena za kratké délky pouze nepatrné vyssi,
jelikoz se jedna pouze o zbytky ze sériové vyroby a cenu navysi jen manipulace a skladovani.
Nejdrive bude zakoupena licence do e-shopu od firmy Shoptet a v ptipadé, ze se e-shop
osveédci, dojde k investici na vyvoj vlastniho e-shopu.

Jak jiz bylo né€kolikrat v této diplomové praci zminéno, tak podnik si hlavné zaklada
na dobrém jménu, a proto by bylo potieba vybudovat pevnéjsi daveéru na pracovisti.
Naptiklad za pomoci delegovani urcitych ¢innosti svému podiizenému, jako dukaz daveéry
a podpory. V soucasné dobé¢ se snazi podnik budovat davéru prostfednictvim workshopu a

jiz predem zminéné soutéze ,,Hleda se nazev!®“. S duvérou je uzce propojena komunikace na
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pracovisti. Je to jeden z velkych problému, s kterym se podnik v soucasné dobé snazi
vyporadat. Zakladem je, aby bylo jasné dané, kdo je za konkrétni ¢innosti zodpovédny, aby
bylo mozné v pfipadé chyb potrestat vinika. Proto by mél vedouci pracovnik ujasnit
zameéstnanci a svému tymu, co maji v popisu prace a za co maji odpovédnost. Objasnéni
popisu prace bude jednim z dulezitych faktort, ktery napomuze eliminovat predsudky a
obvinéni na pracovisti.

Tato doporuceni mohou podniku pfinést nejen udrzeni vyhodného postaveni na trhu,
ale i prispét k ziskani dal§iho procenta trhu. Postaveni podniku na trhu je nejdilezitejsim
cilem podniku a pro podpofeni tohoto cile je zapotiebi vytvorit efektivni propagaci. Proto
v navrhu je hlavnim cilem zvySeni propagace a budovani dobrého jména v o¢ich zdkaznika.
Navrhy by podniku nemély pomoci pouze budovat image navenek, ale i posilit davéru a
komunikaci uvnitf firmy. Bylo by vhodné zavést ve spoleCnosti proces pro prubézné

sledovani, jak disledné byly navrhy zavedeny a jaky mély vliv na zlepSeni.
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