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Uvod

Problematika marketingovych nastrojii nabyvd v dneSnim modernim pojeti ekonomie
stale vétSiho vyznamu. Oblast B2B trhi je pomérné slozitd a dana riiznymi specifiky,
ktera jsou oproti trhiim B2C méné charakterizovana. Duraz je zde kladen pfedev§im na
ucastniky, ktefi se na celém procesu na B2B podileji. V dusledku tlaku novodobé
konkurence z asijskych zemi je dulezité si udrzet konkurenéni vyhodu a budovat

dlouhodobé obchodni i partnerské vztahy.

Prvni ¢ast se bude zabyvat teoretickymi poznatky z oblasti obecného marketingového
mixu a to jak z pohledu marketingu, tak z pohledu zakaznika. Za pomoci vhodnych
zdroji a dostupné literatury bude poodhalena problematika B2B trhii, marketingového
mixu a S.W.O.T. analyzy na téchto specifickych trzich.

V praktické ¢asti bude predstavena vybrana spole¢nost Wittmann Battenfeld CZ spol.
s.r.o., ktera pisobi na trzich B2B v oblasti plastikarského primyslu a bude podrobnéji
pfedstaven jeji soucasny marketingovy mix spolecné se S.W.O.T. analyzou a vyuzitim
CRM.

Cilem této prace bude zhodnotit soucasné¢ vyuzivany marketingovy mix firmy
Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o. a navrhnout zlepSujici opatfeni, a to zejména
v oblasti interni a externi komunikace. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni a pomoci
metody WebTopl00 a SEO analyzy budou zjistény nedostatky v téchto oblastech a

nasledné budou implementovana inovativni feseni.



1. Pojem marketing

Pojem marketing je v 21. stoleti charakterizovan mnohocetnymi definicemi autort, ktefi
maji odlisné nazory. Toto téma s rozvojem ekonomie nabyva ¢im dal tim na veétsi

dulezitosti a popularité. Pfesto je v dnesni dob¢ n€kterymi spolecnostmi podcenovan.
Takto popisuje marketing jeden z nejvyznamnéjsich autord Philip Kotler:

., Marketing usiluje o Fizeni trznich vztahii. Cilem je vytvorit prostiednictvim smény
hodnotu pro zakazniky a uspokojovat jejich potreby a prani v procesu vyroby a smény

produktii a jejich hodnot . (Kotler, 2004, 5.42)
Jind autorka uvadi marketing takto:

,»Proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby smeny produktii

a hodnot to, co pozaduji.“ (Marcela Zamazalova a kol., 2010, s.3)

Podle Miroslava Karlicka a kol.(2013) je marketing chapan jako klicova podnikatelska
funkce, neméné¢ vyznamna, nez jsou finance, personalni management, logistika ¢i

vyroba.

Z vyse uvedenych definic je patrné, Ze marketing je dlouhodoby proces, ktery se
zamé&fuje predev§im na uspokojovani potieb zdkaznika prostiednictvim vyroby a smény
produkti a sluzeb. Marketing je také povazovan za nezbytné dilezitou soucast

podnikového procesu.



2. Marketingovy mix

Tato kapitola je vénovana problematice marketingového mixu, jeho slozek a vyuziti.
Zminéna bude i alternativa marketingového mixu ,,4 C“ z pohledu zakaznika. Na
vyznamu v moderni dobé také nabyva inovativni marketing, kde jeho aplikace na
urovni marketingového mixu mohou vést ke zméné v ramci kategorie produktt v oblasti
distribuce, cenové ¢i komunikaéni politiky, aniz by byly ménény podstatné vlastnosti

vyrobku nebo sluzby. (Kotler, Trias de Bes Mingot, Machkova, 2005)

2.1. »4P*“ = Marketingovy mix
Marketingovy mix vychdzi ptedev§im z piredpokladu poznévani potieb zdkazniki a
schopnosti uspokojit jejich potfeby a ma prostredky, jak toho docilit. Tyto nastroje maji
Ctyfi slozky, znamé jako 4P: product (produktova politika), price (cenova politika),
place (distribu¢ni politika), promotion (komunika¢ni politika). Koncept ,.4P< je
stavebnim kamenem marketingové strategie. (Karli¢ek a spol., 2013, s.24; Kotler,
2007).

Jak uvad¢ji Kotler a Armstrong (2004, s. 105): ,, Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastroju — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které

¢

firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkaznikii na cilovém trhu. *

2.1.1. Produkt
Dle Karlicka a kol. (2013, s.154) Ize za produkt povazovat nejen jakékoliv fyzické

zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich nejriznéjsi kombinace,

pokud tedy mohou byt predmétem smény.

Dle Kotlera (2004) se produkt se sklada ze tii vrstev (dimenzi): jadro produktu (vnitini

vrstva), realny/vlastni produkt (stfedni vrstva), rozsiteny produkt (vnéjsi vrstva).
Jadro produktu

Jadro vyjadiuje zakladni uzitek, hodnotu, kterou Ize ziskat ze spotteby produktu. Je to

primarni diivod ke koupi vyrobku. Napf.: parfém- touha vonét.



Realny/vlastni produkt

Tato Groven vystihuje, ¢im je produkt tvofen. Patfi sem baleni, znacka, kvalita, design a

dopliiky.
Napt.: parfém- konzistence, barva, flakon, znacka,...
Rozsifeny produkt

V této fazi se jednd o poprodejni sluzby, jako je napi: poradenstvi, zaruka, servis,

montaz,...

Pro vizualizaci bylo vybrano nasledujici schéma, které Kotler uvadi ve své publikaci
Marketing (2004).

Obrazek 1: Jednotlivé urovné produktu

instalace

baleni

Zdroj: (Kotler, Armstrong, 2004, 5.387)

Produkt 1ze déle klasifikovat jako spotiebni zbozi (B2C trhy) a zbozi primyslové (B2B
trhy). (halek.info)

Spoti‘ebni zboZi

Toto zbozi je urCeno pro kone¢ného spotiebitele, ktery si ho potizuje pro svou vlastni
spotfebu. Spotiebni zbozi je rozdéleno na rychloobratkové, zboZi dlouhodobé

spoti‘eby a specialni vyrobky. (Kotler, Armstrong, 2004)
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Rychloobratkové zbozi

Je zbozi denni spotieby, pravidelné nakupované, spotiebitelé ho nakupuji bez
hlubsiho pfemysleni a porovnavani. Je umistovano do pfistupnych lokalit a za
nizkou cenu. Je to napf.. mydlo, bonbony, rychlé obcerstveni. (Kotler,
Armstrong, 2004)

Zbozi dlouhodobé spotieby

Zbozi je méné dostupné, nepravidelné¢ nakupované. Spotiebitelé promysleji
nakup, porovnavaji kvalitu, cenu a zivotnost vyrobku. V pribéhu nakupu a
rozhodovéani je zdkaznikiim vénovana pozornost a poskytnuta péce. Je to napf.:
nabytek, obleceni, automobil. (Kotler, Armstrong, 2004)

Specialni vyrobky

Do této skupiny spadd zejména znackové zbozi s mimotfddnymi parametry.
Zakaznici jsou ochotni vynalozit usili, aby dany vyrobek ziskali. Prodejni mista
jsou omezena a specializovana. Jsou to napf.: specialni znacky automobilt
(Lamborghini, Ferrari,...), znackové obleceni (Gant, Gucci,...), sluzby 1ékait a

pravnika. (Kotler, Armstrong, 2004)

Prumyslové zbozi

Nejednd se o zbozi uréené ke konecné spotiebe€, pravé naopak, toto zbozi se vyuziva

Vv dalSim procesu zpracovavani a k zajisténi procesu vyroby. Tyto vyrobky mohou byt

rozdéleny jako materidly a soucdsti, kapitalizované poloZky, dodavky a sluZby.

Materialy a soucasti

U téchto polozek je daraz kladen na cenu a rozsah sluzeb. Mohou to byt
zem&délské plodiny (chmel, bavlna, dobytek), zivocisné a ptirodni produkty
(uhli, ropa, stavebni dfivi), zpracovdvané materialy (Zelezo, cement, kabely),
komponenty (motory, pneumatiky). (Kotler, Armstrong, 2004)

Kapitalizované polozky

Tyto polozky jsou pramyslové vyrobky, které jsou dale vyuzivany ve vyrobé ¢i
V podnikani, kam spadaji i instalace a pfidavna zafizeni. Jsou to napf.: tovarni
budovy, kancelafe, pocitacové systémy, vytahy, psaci stoly a dalsi. (Kotler,
Armstrong, 2004)

11



e Dodavky a sluzby
Provozovaci a pomocné latky se zatazuji mezi rychloobratkové zbozi. Mezi
provozovaci latky patii napt..mazadla, papir. Pomocné latky ¢i nastroje
predstavuji napi.: barvy, hiebiky, Cistici nastroje. Obchodni sluzby zahrnuji
udrzbu a opravy (Cisténi oken, oprava pocitacil) a poradenské sluzby se zaméiuji
na poskytovani reklamnich, pravnich sluzeb a sluzeb v oblasti fizeni podnik.

(Kotler, Armstrong, 2004)

2.1.2 Cena

Cena je hodnota zbozi ¢i sluzeb, za kterou je zakaznik schopen dany produkt ¢i sluzbu
koupit. Je to faktor, ktery pfimo ovlivituje zisk. Jako soucast marketingového mixu
napomaha k dosahovani marketingovych cili prostfednictvim vhodné zvolené cenové
politiky. Pro tvorbu cen a cenové strategie jsou stéZejni naklady, ceny konkurence a

vnimana hodnota produktu ziakaznikem. (Karlicek a kol., 2013)
Tvorba cen

Tvorba cen je slozity proces, ve kterém se musi byt brana zietel hned na nékolik
hledisek. Jednim z nich jsou néklady na produkt, které tvoii spodni hranici ceny, dale je
to hodnota vnimana zakaznikem, kterd udava naopak horni hranici ceny. Firma musi
zohlednit také dalsi faktory, jako jsou ceny konkurence, vnitini 1 vnéjsi faktory a nalézt
optimalni cenu mezi t€émito dvéma extrémy. Pro tvorbu cen jsou stanovené obecné

postupy, které obsahuji jeden ¢i vice z vyse uvedenych faktord. (Kotler, 2007)

e Nakladové orientovany pristup

Tento pfistup pracuje s cenovou prirazkou (K vyrobnim nakladim je
pfipocitana standartni marze) a s analyzou bodu zvratu (cena se stanovi tak,
aby pokryla vyrobni a marketingové ndklady, nebo aby dosahla vySe
planovaného zisku). (Kotler, 2007)

e Stanoveni cen podle kupujiciho

Hodnotové orientovand tvorba cen klade diraz na hodnotu vnimanou
zékaznikem a nikoli na néklady prodavajiciho. Cena je zde sestavovana spolu
s ostatnimi prvky marketingového mixu jest¢ pied tim, nez je marketingovy

program vytvaren. (Kotler, 2007)
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e Stanoveni cen podle konkurence

Vnimani hodnoty produktu zakaznikem podle cen je ovlivnéno tim, za jakou
cenu prodava podobné vyrobky konkurence. U stanoveni ceny podle konkurence
se miZze jednat o béZnou cenu (stanoveni ceny podle konkurence bez ohledu na
naklady firmy ¢i poptavku) a o obalkovou metodu (stanoveni cen podle

domnénky konkuren¢nich cen). (Kotler, 2007)

Vysekalova ve své publikaci Marketing (2006) uvadi cenové cile a omezujici faktory

pii tvorbé cen, které piedstavuje nasledujici tabulka:

Tabulka 1: Cenové cile a omezujici faktory

Cenové Cile

Omezujici faktory

Zisk

Odhad poptavky

Navratnost investic

Etapa zivotniho cyklu

Riist objemu prodeje Néklady
Zvyseni trzniho podilu Konkurence
Stabilizace pozice firmy Distribuce

Vliv ceny na ostatni produkty firmy

Substituéni produkty

Vlada

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

2.1.3.

Tento néstroj marketingového mixu fe$i, jak se dostane zbozi k zdkaznikovi. Zbozi

Distribuce

putuje tzv. distribu¢nimi cestami. Funkei distribu¢nich cest neboli distribu¢nich kanélii
je zajistit dostupnost daného vyrobku ¢i sluzby zdkaznikovi ¢i dokonce piimo

kone¢nému spotiebiteli. (Kotler, 2004)
Prima distribucni cesta

V tomto procesu neni vyuzivano distribu¢nich meziclankt. Spole¢nost prodava vyrobky
pifimo konecnym spottebitelim. Prodej probiha prostiednictvim svych prodejci
(distributort), katalogovym prodejem, e-shopem apod. Mezi vyhody tohoto zpusobu

patii kontrola nad svymi produkty. (Karlic¢ek a kol., 2013)
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Neprima distribucni cesta

Je to distribu¢ni systém, ktery zahrnuje jednoho ¢i vice prostiednikl. Prostfednik
ptebird ¢astecné kontrolu nad tim, jak a komu jsou produkty prodavany. Prostfednik je
schopen zaruCit efektivnéjsi dostupnost vyrobk pro cilové trhy diky kontaktiim,
zkusSenostem, specializaci a rozsahem c¢innosti. Jako mezi¢lanek mutZze vystupovat
maloobchod, velkoobchod, francizant, agent, pfekupnik a mnoho dalSich. I kdyz firmy
nemuseji budovat sklady a vlastni distribucni cesty, ztraceji vSak pfimy kontakt se

zakaznikem. (Kotler, 2004; Karli¢ek a kol., 2013)

Do oblasti distribuce také spada také Fizeni dodavatelského Fetézce (Supply Chain
Management), které je oznaCovanO za procesy planovani, fizeni obchodnich ¢innosti
souvisejici s plnénim ptani zakaznika, jako je zajistovani zdrojl, zadavani vetfejnych
zakazek, provoz, marketing a logistika. Procesy v dodavatelském fetézci nevystupuji
pouze v jedné konkrétni spolecnosti, ale zavisi také na koordinaci a spolupraci ostatnich
slozek v tomto fetézci. Cilem je tedy usnadnit integraci nabidky a fizeni poptavky za
ucelem zlepSeni vykonnosti jednotlivych spolecnosti a dodavatelskych fetézca jako

celku. (Zentes, Morschett, Schramm-Klein, 2011, vlastni pteklad z angl.)

2.1.4. Propagace

Propagace neboli komunika¢ni mix, je cilené sdéleni stavajicim i potencionalnim
zakaznikim. Komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Obsahuje

0sobni i neosobni formy komunikace. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Osobni forma komunikace:

e Osobni prodej
Jedna se o prezentaci vyrobku nebo sluzby pifi osobni komunikaci. Hlavnim
cilem je produkt prodat a zaroven vytvaret dlouhodobé vztahy s podporou image
firmy i vyrobku. Vyhodou této oboustranné komunikace je moznost okamzité
zpétné vazby, dale flexibilita a pfizptusobivost prodejni komunikace konkrétni
situaci 1 zdkaznikovi a jejich pozadavkim. Mezi nevyhody se fadi relativné
vysoké naklady na jeden kontakt a specifické pozadavky na osoby, které osobni

prodej uskuteénuji. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Neosobni forma komunikace:

e Reklama

Je definovana jako neosobni placend forma komunikace realizovana
prostfednictvim riznych médii. Reklama dava podnét ke koupi produktu ¢i
K propagaci organizace. Zadavana ¢i realizovana je podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizaci a osobami, jejichz cilem je piesvédcit cilovou skupinu,
ktera piedstavuje skupinu piijjemct dané¢ho sd€leni. Reklamnimi nosi¢i jsou
napf.: tiskoviny, vyro¢ni zpravy, spoty v televizi a rozhlasu, casopisy, billboardy
a dalsi. Tyto reklamni média umozinuji masové sdéleni velkému mnozstvi
ptijemcu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

rozdélit podle primarniho tc¢elu - informovat, presvéd¢it, ptipominat. Tyto ucely

prehledné charakterizuje nasledujici tabulka:

Tabulka 2: Mozné cile reklamy

Informativni reklama

- Upozornit trh na novy produkt

- Popsat dostupné sluzby

- Navrhnout nova vyuZiti produktu
- Vylepsit Spatny dojem

- Informovat trh o zméné ceny

- Zmirnit obavy zékazniki

- Vysvétlit, jak produkt funguje

- Vybudovat image spole¢nosti

Presvédcovaci reklama

- Ziskat znacce preference

- Presvédcit zdkazniky k okamzité koupi

- Povzbudit pfechod ke znacce

- Presvédcit zakazniky, aby piijali navstévu ¢i telefonat
prodejce

- Zménit zpusob, jak zdkaznik vnima atributy produktu
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Upominaci reklama

- Pfipomenout zakaznikiim, ze produkt muze byt v blizké
dob¢ zapotiebi

- Udrzet produkt v mysli zakaznikii i mimo sezonu

- Pfipomenout, kde mohou produkt koupit

- Udrzovat vysoké povédomi o produktu

Zdroj: (Kotler, 2007, s.857)

Podpora prodeje

Tento zplsob neosobni formy komunikace se fadi mezi stimuly kratkodobého
charakteru, zamé&fené na zvySeni prodeje urcitého produktu. Podpora prodeje se
kombinuje s uréitymi formami reklamy s hlavnim cilem zddraznit, doplnit a
podpofit komunikaéni program. Radi se sem vyhody zakaznikiim, jako jsou
napt.: cenovd zvyhodnéni, ochutnavky, vzorky zdarma, Ucast na veletrhu,
predvadeéni produktl a podobné. Patii sem 1 reklama ke sd€leni o konani vystavy
nebo piedvadéni vyrobku. Tato technika slouZi hlavné k upoutdni pozornosti.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Nastroje podpory prodeje podporuji rychlou reakci zdkaznikli, aby si produkt
zakoupili ihned. Tyto nastroje maji v poméru s ostatnimi formami propagace
maly vliv na budovani image firmy. (Zaéek, 2010)

Zamazalova (2010) uvadi ¢lenéni podpory prodeje podle toho, na jaké cilové
publikum je zamétena. MiZe to byt podpora prodeje zamétend na spotiebitele,
na prostfedniky a na prodejce.

Piimy marketing

Tento marketing 1ze oznacit jako vSechny trzni aktivity slouzici k pfimému
(adresnému 1 neadresnému) kontaktu s pfedem vybranou skupinou. Vyhodou je
efektivni zacileni na pozadovany segment trhu, které je umoZnéno
prostfednictvim databazového marketingu. Konkrétni forma tohoto typu
marketingu je napf.: zasilani zbozi od vyrobce pi¥imo ke spotiebiteli. (Piikrylova,

Jahodova, 2010)
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¢ PR (Public Relations)

., Budovani dobrych vztahii s riiznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé
publicity, budovani dobrého ,,image firmy“ a reseni a odvraceni nepriznivych fam,
povesti a uddlosti. Mezi hlavni ndstroje PR patii vztahy s tiskem, publicita produktu,
firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. “* (Kotler, 2007, 5.889)

PR je definovano také jako komunikace a vytvareni vztaht smétujicich dovniti firmy
i navenek, muize obsahovat formalizované i neformalizované programy. Firma
komunikuje s vefejnosti, ktera zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionafe, vlastni
zaméstnance, média, vladni a spravni organy, obecnou vefejnost a celou spole¢nost.
charakterizovat jako neosobni podnét poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé, ptipadu
nebo organizaci tim, ze je vyznamna zprava nebo pfizniva prezentace umisténa ve
sdélovacim prostfedku jako je napft.: rozhlas, televize a podobnég. Spole¢nost nemulze
pifimo ovliviiovat nezavislou publicitu ve sdélovacich prostfedcich, proto je brana
jako za spolehlivou a divéryhodnéjsi nez jiné placené Sifeni informaci. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010)

e Sponzoring

Tato cast komunikacniho mixu je propojena s ostatnimi ndstroji marketingoveé
komunikace, zejména s event marketingem (zakotven ve vybrané akci ¢i udalosti).
Sponzoring spojuje znacku ¢i produkt se sponzorskym subjektem a piinaSi tim
diavéryhodnost sponzorovi a pomaha pii budovani dobré povésti. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)
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Kombinace obou forem:

e Veletrhy a vystavy
Jsou to komplexni, mistné i asové omezené, pievazné pravidelné se opakujici akce,
které spojuji osobni a neosobni formy komunikace. Pfi této pfilezitosti mize velké
mnozstvi vystavovatelll prezentovat svou nabidku produktt v ramci urcité kategorie
jak odbornému odvétvi, tak i1 laické vefejnosti. Pro pfipravu a realizaci ucasti na
veletrhu ¢i vystavé se kombinuji reklamni prostfedky (osobni prodej, podpora
prodeje, PR). Mezi vyhody spada navazovani novych obchodnich kontaktli, moznosti
budouci spoluprace, budovani znacky a image firmy. Veletrhy a vystavy jsou také
povazovany za centra inovaci, kde se prezentuji novinky na trhu ¢i vylepSené

dosavadni produkty. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.1. »4C%“ = marketingovy mix vnimany z pohledu

zakaznika

Moderni marketing posunul V poslednich dekadach své mysleni o krok dal. Duraz je
kladen na tzv. vztahovy marketing, kde dany koncept na problematiku marketingu
pohliZi z pohledu zakaznika. Kazdy marketingovy nastroj musi pro zdkaznika pfinaset
vyhodu. Je to tedy customer vaule (hodnota pro zakaznika), cost (naklady pro
zakaznika), convenience (dostupnost produktu) a communication (komunikace).
(Karli¢ek a spol, 2013; Chlebovsky, 2010; Kotler, 2007).

Tabulka 3: Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P AC

Poti‘eby a prani zakaznika (customer
Produkt (product) needs and wants)

Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to
ena (price
the customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: (Kotler, 2007, s.71)
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3. Trhy B2B

Business-to-business trh je trhem organizaci. Spadaji sem velkoobchodni i
maloobchodni firmy, které potizuji zbozi za Gcelem dal§iho prodeje ¢i prondjmu se

ziskem. (Kotler, 2007)

B2B trh je tvofen nékolika hlavnimi odvétvimi jako je napt.: zeméd¢lstvi, lesnictvi,
rybafstvi, tézebni primysl, vyroba stavebnictvi, doprava, komunikace, vetejné sluzby,

bankovnictvi, finance, distribuce a sluzby. (Kotler, Keller, 2006)
Dle Chlebovského (2010, s.9) je pojeti B2B trhii nésledujici:

»Obecné lze B-2-B definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané a
odberatelem, ktery dodané produkty daile vyuzije ve svém podnikani, na strané druhé.

Diilezité je, ze na strané odberatele nefiguruje koncovy spotrebitel. *

Tabulka 4: Rozdil B2B a B2C trhu

B2B B2C
Zaméfeni na jednotlivé zakazky Vciténi se do predstavy jednotlivych
(Kotler, 2003) zakazniki (Kotler, 2003)

Segmentace trhu podle charakteristik
Segmentace trhu: (Tomek, Vavrova, 2007) zakaznikii: (Tomek, Vavrova, 2007)

- podle geografickych kriterii - demograficka hlediska

- pozadovany uzitek - geograficka hlediska

- stupen pouzivani - socialné - ekonomicka hlediska
- velikost firmy, status - psychologicka hlediska

- provozni zkuSenosti - motivy koupé

- nakupni pfistupy - kupni chovani

- citlivost na marketingové nastroje

Relativni vyznam komunikaénich nastroji Relativni vyznam komunikacénich nastroji
(potadi dulezitosti): (Kotler, 1997) (potadi dulezitosti): (Kotler, 1997)

1. Osobni prodej 1. Propagace

2. Podpora prodeje 2. Podpora prodeje

3. Propagace 3. Osobni prodej

4. PR 4.PR

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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3.1. Charakteristika B2B trha

Tento trh zahrnuje veskeré obchodovani mezi podnikatelskymi subjekty. Jde-li o trhy
primyslové, lze fici, ze jsou podmnozinou trhi B2B a zahrnuji obchodovani mezi
prumyslovymi vyrobnimi podniky. Dulezitym faktem primyslovych trhu je, Ze na
stran¢ odbératele nefiguruje koncovy spotiebitel. Jedna se o nakup a prodej komponent,

surovin a dal$ich zdroja potiebnych pro vyrobu. (Chlebovsky, 2010)

Tabulka 5: Charakteristické rysy B2B trhu

Dle Chlebovského Dle Kotlera, Kellera
e Velci zékaznici s vyraznou kupni e Mensi pocet vétSich dodavateli
silou, jsou si ¢asto konkurenty a Malé mnozstvi velkych zakazniki
zakazniky zaroven provadi vétSinu nakupti

e Transakce s vysokou cenou

e Maly pocet zakaznikd, e Tésny vztah odbératele a
individualni pfistup dodavatele

e Princip 80/20 - 20% Dtlezitost a sila vétSich zdkazniki
nejdulezitéjSich kli¢ovych vyzaduje ptizpusobeni zakazky
zakaznikl tvoii 80% obratu firmy podle individuélnich potieb

e Kbvalifikované rozhodovani e Profesionalni pristup k nakupu

e Dlouhodob¢ partnerstvi Kvalifikovani nakup¢i se pfi
s tcastniky hodnotového fetézce i nakupu fidi zasadami, omezenimi
se zakazniky a pozadavky svych spole¢nosti

e Kupujicim je organizace- tymovy e Neékolik kupnich vlivii
charakter rozhodovani Na kupnim rozhodnuti se podili

fada lidi — nakupni komise,
technicti experti, lenové vedeni,

obchodni zastupci a tymy
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Slozity a dlouhodoby prodejni

proces

Vice prodejni navstévy

Pro ziskéani zakazky je nutno
nékolika prodejnich navsteév,

V prumeéru to je Ctyfi az Ctyfi a pul

navstév

Odvozena poptavka - poptavka
nasleduje poptavku na

spotiebitelském trhu

Odvozena poptavka
Poptavka zbozi na B2B je
v kone¢ném disledku odvozena od

poptavky spotiebniho zbozi

Mala cenova elasticita

Nepruzna poptavka
Neni zde pfiliSna zavisla na zméné

ceny

Vyrazné&jsi vykyvy primyslové

poptavky - akcelera¢ni princip

Kolisava poptavka

,, Dané procentualni zvyseni
poptavky spotiebitelti mize vést
k mnohem vys§imu
procentudlnimu zvySeni poptavky
po tovarnach a zatizenich nutnych
k vyrobé noveé poptavaného

zbozi.*

Geograficka koncentrace
zakaznikl- pfesun dodavatell za

zakazniky

Geograficka koncentrace kupci
Vyhodna geografickd koncentrace
vyrobcll pomaha snizovat prodejni
naklady. Dtlezité je také sledovani

oblastnich zmén v odvétvich.

Rizeni distribuce je orientovano na

subjekty hodnotového fetézce

Primé nakupy

a nakladnéjsich vyrobkl davaji
zakaznici ptednost ndkuplim pifimo
od vyrobct nez pres

zprostiedkovatele

Zdroj: (Chlebovsky, 2010, s.15; Kotler, Keller, 2006, s.249-250)




Pro autorku bakalarské prace je stézeni postoj k B2B trhlim dle Chlebovského.

3.2. Nakupni chovani organizaci a vztahy v nakupnim

procesu B2B trhi
Pti ndakupu mohou nastat tii hlavni typy ndkupnich situaci: pfimy opakovany nakup,
modifikovany opakovany nakup, nové nakupni zadani. Velmi dualezité je také urcit

ucastniky nakupnich procesu a jednotlivé vztahy, které na sebe pusobi. (Kotler, 2007).
Piimy opakovany nakup

Pti tomto druhu nakupu si kupujici objednéva vyrobek nebo sluzbu bez modifikaci
neboli bez Gprav. Tento proces zajistuje nakupni odd€leni a je to bézna, opakujici se
¢innost. Tyto rutinni transakce jsou a budou stdle vice realizovdny pomoci
elektronického obchodovani, kde si kupujici vybere z dostupnych dodavatelti podle
predchozi zkuSenosti a spokojenosti. Jsou zde vyuzivany automatické systémy
dopliovani zasob, které Setii ¢as a zjednodusuji ndkupni proces kupujicimu. (Kotler,

2007)
Modifikovany opakovany nakup

Pii této nakupni situaci kupujici poZaduje urcité zmény specifikace produktu, ceny,
podminky nebo dodavatele. V rozhodovani o modifikovaném opakovaném nékupu se
ucastni vice osob. Pro nezavedené dodavatele to mize znamenat piilezitost k ziskani

nového zakaznika. (Kotler, 2007)
Nové nakupni zadani (prvni nakup)

Tato situace nastava tehdy, kdyZ se organizace rozhodne poprvé nakoupit dany vyrobek
¢1 sluzbu. Pfi1 rozhodovani o tomto nakupu se podili tim vice lidi, ¢im vyssi je riziko a
naklady. Diraz ze strany kupujiciho je kladen na ziskdni komplexnich informaci, proto
je prvni ndkup kli¢ovy pro markéry. Ti se snazi na svou stranu ziskat co nejvice

nakupnich vlivi, ale také poskytuji dané informace a pomoc. (Kotler, 2007)

V neposledni fad¢ je také dilezité se zaméfit na ty, kdo se podili na B2B nakupnim
procesu. Na toho, kdo nakupuje zbozi a sluzby, které organizace potiebuji. Uastnici

tohoto procesu, ktefi ¢ini nakupni rozhodnuti, jsou oznac¢ovani jako nakupni centrum.
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Kotler (2007) definuje ndkupni centrum nasledovné: ,, VSechny osoby a jednotky, které
se ucastni procesu nakupniho rozhodovani organizace.“ \V nadkupnim centru Ize rozd¢lit
Cleny organizace do nasledujicich péti roli, které ptehledné¢ zobrazuje nasledujici

tabulka.

Tabulka 6: Role ¢lenti organizace v procesu nakupniho chovani

- vyuzivaji vyrobek nebo sluzbu
. i - iniciuji navrh ke koupi

UZIVATELE _ .
- pomahaji definovat specifikace

produktu

- maji na ndkupni rozhodnuti vliv

- pomahaji definovat specifikace a
OVLIVNOVATELE zajistuji informace pro hodnoceni
alternativ

- jsou to zejména techniCti pracovnici

- maji formalni pravomoc vybirat
dodavatele a sjednavat nakupni
podminky

NAKUPCI - dalezita role pii vybéru dodavatell a
jednani s nimi

- Ucast vysoce postavenych Clent vedeni

pfi sloZitych nakupech a vyjednavani

- formalni i neformalni pravomoc
vybirat ¢i schvalovat konecné

5 dodavatele

ROZHODOVATELE o ‘

- pfi rutinnich ndkupech jsou
rozhodovateli nebo schvalovateli ¢asto

nakupci

- kontroluji tok informaci k ostatnim
VRATNI - mohou to byt technicti pracovnici nebo

1 osobni asistentky

Zdroj: (Kotler, 2007, s.370)
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3.3. Marketingovy mix na trzich B2B

Tato ¢ast se zabyva produktem, cenou, distribuci a propagaci v prostiedi B2B trhi. Tyto

jednotlivé nastroje budou charakterizovany dle specifik pramyslovych trhu.

3.3.1. Produkt pro B2B

V prostiedi primyslovych trhii se lze setkat stzv. Customizaci, ktera ptedstavuje
pfizptisobeni nabidky - produktu konkrétnim pozadavkiim zdkaznika. Produkt zde
vystupuje v komplexnosti, kde fyzické vyrobky jsou ¢asto doplnovany o souvisejici
sluzby pro zakazniky nebo dalSimi fyzickymi vyrobky, kterymi je zakladni produkt
doplnén. Komplexni nabidka rovnéz zahrnuje zdkaznicky servis, logistické a finan¢ni
sluzby, dale instalaci produktu a zaSkoleni obsluhy a poradenstvi. Dulezitou roli zde
hraje individualizovana nabidka a s ni i souvisejici individualizovana komunikace
mezi firmou - dodavatelem a zakaznikem. Z tohoto divodu je optimalni, kdyz si
zdkaznik muze dany produkt ¢i vyrobek nakombinovat dle svych pozadavkl a pténi.
Ptikladem muze byt vyrobce automobilt, kde si zakaznik miize nakonfigurovat sestavu
automobilu piesné¢ na miru svych pozadavkl vcetné souvisejicich sluzeb jako je napf.

financovani a pojisténi a miize ucinit rovnou objednavku. (Chlebovsky, 2010)

3.3.2. CenanaB2B

,,Cena je sménna hodnota statku, sluzby, tj. protihodnota potrebnad pro ziskani zbozZi
Nebo sluzby ve smené. Obvykle se vyjadiuje penéZitou castkou, kterou je treba pri

ziskani zbozi (sluzeb) zaplatit za jednotku mnozstvi. “ (Chlebovky, 2010, s.51)

Chlebovsky (2010) ve své publikaci uvadi postupy v cenotvorbé v nasledujicich

krocich.
1) Stanoveni cili cenové tvorby

Prvnim krokem je stanoveni strategického cile, kterého chce spole¢nost danou cenovou
politikou dosahnout. Cenové cile mohou byt napi.: maximalizace obratu, maximalizace

zisku, maximalizace trzniho podili a dalsi.
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2) Zjisténi poptavky

Dulezité je zjistit charakter poptavky, zda je elastickd ¢i nikoli. Pruznd poptavka je
typicka malym rozdilem cen, ktery vede k velkému rozdilu celkové poptavky. Nepruzna
poptavka je charakteristicka vétsi zménou cenové urovné, ktera ma velmi maly vliv na
poptavku produktu. Déle se uskutectiuje poptavkovy prizkum, na jehoz zaklad¢ lze

odhadnout skute¢nou miru poptavky.
3) Odhad naklada

Pti kalkulaci je nutné dobte zohlednit Groven fixnich i variabilnich nékladii spojenych
S vyvojem, vyrobou a distribuci produktu. Dale je potifebné spocitat naklady prepoctené

na jednotku nabizeného produktu.

4) Analyza cen a nabidek konkurence

wewvr

produktli, riznych parametrii a vyuzivaného cenového rozpéti. Cena napiiklad
zohlediiuje objednané mnozstvi, délku a dualezitost vztahu se zdkaznikem, vazbu na
nabizené produkty a sluZby. Pro tuto analyzu cen konkurence je nezbytné ziskat Siroky

soubor dat a mit znalost konkuren¢niho prostiedi.
5) Stanoveni ceny

V této fazi se kromé predchozich krokil vyuZziva zkuSenosti, intuice a psychologickych
faktord. Tvorba cen je na primyslovych trzich velmi specificka a vychazi

z charakteristik, jez jsou uvedeny v podkapitole 3.1 Charakteristika B2B trhii.
Dle Chlebovského (2010) se pii tvorbé ceny nesmi opomenout také tyto charakteristiky:

- Slevy a rabaty
- Cena vyrazné¢ klesa s vyS$S§im objemem mnozstvi

- Sleva pfi platbé pfedem nebo kratsi splatnosti faktury
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3.3.3. Distribuce na B2B
Na téchto specifickych trzich pievladaji ptimé distribu¢ni cesty, kde nevystupuje zadny
meziclanek. Jedna se o kandly, které predstavuji piimy prodej od vyrobce k odbérateli.

(Vysekalova, 2006)

Spole¢nosti mohou také vyuzivat externich logistickych sluzeb, kde tyto organizace

vystupuji jako meziclanky a tim padem se jedna o nepiimou distribu¢ni cestu.
Piimy prodej

Objem zakazek je relativné vysoky, proto je vyhodné uskute¢iiovat prodej vlastnimi

prodejci, ktefi zakaznika navstivi a vénuji mu individualni péci. (Karli¢ek a kol., 2013)
Elektronicky obchod (E-shop)

Tento typ prodeje se béhem desetileti rychle rozvinul. Jednd se o specialni typ

internetovych stranek, ktery slouzi jako on-line katalog prezentujici urcité vyrobky.

(Karli¢ek a spol., 2013)
Elektronické trzisté (e-marketplace)

Zde se setkavaji nabizejici a poptavajici se spolecnym zamérem uzaviit obchod. Toto
obchodovani probihd ve virtudlnim prostoru. Trzist€ se déli do rGznych oblasti dle
obchodovatelnych komodit. Mezi pfinosy tohoto typu obchodovani patéi snizeni
nakladl na obchodni jednani, sniZzeni ceny nakupovanych produktd a v neposledni fadé

zvyseni transparentnosti. (Karli¢ek a kol., 2013)

3.3.4. Propagace na B2B
Dle Kotlera (1997) je propagace vtomto prostiedi méné dilezita nez v prostiedi

spotiebnich trhii, pfesto vSak hraje vyznamnou roli a plni nasledujici funkce:

- Budovani povédomi
- Budovani pochopeni
- U¢inné pfipominani
- Urcovani sméri

- VSeobecné uznani

- Opakované ujistovani
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Strategie tahu

Tato strategie spociva v marketingovych ¢innostech vyrobce zamétené na prostfedniky,
jinak feceno zaméfeni na Cinnost prodejni sily a podpory obchodu. Cilem je stimulace
k objednavkam a k nakupu vyrobku a k jeho podpofe u kone¢nych uzivateli. (Kotler,
1997)

Strategie tlaku

Tato strategie se zaméfuje na marketingové ¢innosti zacilené na kone¢ného uzivatele,
jedna se predevsim o propagaci a podporu kone¢ného spotiebitele. Cilem je stimulovat
uzivatele k tomu, aby poptavali u prostfedniki urcity vyrobek, ktery prostfednik
nasledné objedna u vyrobce. (Kotler, 1997)

Komunikace, propagace a podpora prodeje na prumyslovych trzich se pouziva pro
efektivni osloveni jak stavajicich, tak i potenciondlnich zakaznikd. Rozhodujici vliv o
tom, zda bude vztah mezi zakaznikem a prodavajicim Gspé$ny ¢i nikoli, hraje roli
prvotni a poté i nasledujici kontakt. Komunikace je rozdélena do dvou dimenzi, které
musi byt v souladu. Jednd se o obsahovou cast (napft.: funk¢ni, situacni, emociondlni) a
stylovou ¢ast (napi.: ukolové orientovany styl, orientovany na interakci, osobné
orientovany). Hlavni sou¢ést vztahu mezi obéma stranami tvofi také vzdjemna diivéra a

vnimani zodpovédnosti. (Chlebovsky, 2010)
Formy a postupy propagace, komunikace a podpory prodeje:
Piimy marketing

Vyhoda spociva v oslovovani zvolenych zékazniku, kterd musi byt podloZena dobrou
identifikaci zdkazniki a spravnym vybérem cilové skupiny. V dnesni dobé je stéile

popularngjsi vyuzivat formy elektronické komunikace. (Chlebovsky, 2010)

- Direct Mail, Elektronicky Direct Mail (e-new, e-newsletter)
- Osobni kontakt se zdkazniky a ptimy prodej

- Telefonni marketing a prodej

Dal§imi formy pfimého prodeje jsou napi.: Katalogovy prodej a Zasilkovy prode;j.
Katalogovy prodej funguje na zéklad¢ databaze zdkaznikl a jeji aktualizaci, na nabidce

kvalitniho zbozi a turovni logistickych operaci. Zikaznikovi je poslan katalog a
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objednavku muze provést pisemné, telefonicky ¢i jinou formou. Vyhoda mize byt
pohodlny zptsob objednani produktu a porovnani s konkurencni nabidkou. Zasilkovy
prodej nabizi vyhodnou a mnohdy jedinou moznost ndkupu zbozi, které je obtizné
dostupné nebo je pro kupujiciho nedostupné v misté bydlisté. Dlraz je zde kladen na
spolehlivost a vcasnost dodani zésilky. Tento systém je velmi pruzny pfi zméné

poptavky. (Zacek, 2010)
Veletrhy, vystavy, konference, technické a aplika¢ni workshopy pro zakazniky

Spada sem aktivni i pasivni ucast na veletrzich a vystavach, které jsou zaméfeny na
klicova cilova odvétvi, kde firma mize oslovit zadkazniky. Tyto akce slouzi k vytvoteni
rychlé a efektivni pfedstavy o Grovni zdkaznikl a o konkurenci v odvétvi. Lze zde také
ziskat mnoho kontaktd na firmy, zdkazniky nebo spolupracujici firmy v daném odvétvi.
Poradani pravidelnych technickych a aplika¢nich workshopt je skvélou ptilezitosti pro
spolecnost, aby své zakazniky seznamila s vyhodnymi funkcemi a aplikacemi

nabizenych produkti ¢i sluzeb. (Chlebovsky, 2010)
Inzerce v odbornych periodikach

V B2B prostifedi je pro firmy vyhodnéjsi se zamétit na odbornd oborova periodika, nez
na masovou reklamni kampan. Tato forma komunikace miZze mit klasickou tisténou
podobu, ale i moderni elektronickou, ve které zalezi na kvalité, dostupnosti a tspésnosti

u cilovych ¢tenait. (Chlebovsky, 2010)
Tisténé propagacni materialy a katalogy

Tato forma marketingové komunikace si stdle drzi svou pozici. Mezi vyhody patii
kvalitni tisk a papir, reprezentativni design a obliba ¢teni papirovych dokumenti u
zakaznikd. Mezi nedostatky lze zahrnout zdlouhavou a nakladngj$i aktualizaci, méné

snadné vyhledani textu oproti elektronickym katalogiim. (Chlebovsky, 2010)
On-line komunikace

Lze sem zahrnout marketingové aktivity ve virtudlnim prostfedi Internetu a mobilnich

zatizeni. (Chlebovsky, 2010)

- Internetové marketingové kampané

- Klicova slova (keywords) v internetovych vyhledavacich
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- Kontextova reklama
- On-line prezentace a katalogy

- Internetové obchodovani
Podpora prodeje

Tyto akce jsou prevazné kratkodobého charakteru s primarnim cilem kratkodob¢ zvysit
prodej daného produktu (napft.: vyprodej skladovych zasob, rychlé uvedeni nového
produktu na trh). Vyuziva se kratkodobé zmény ceny a hodnoty produktu a také
masivnich reklamnich kampanovych aktivit. (Chlebovsky, 2010)

- Docasné snizeni ceny — akéni cenové nabidky
- ZvysSeni pfitazlivosti zbozi dodateCnym opatienim (2 + 1 zdarma, darek ke

kazdému produktu)
Technicka a zakaznicka podpora, servis a iidrzba a call centra

Rozsah a zajisténi zdkaznické podpory zavisi na raznych faktorech, jako je napft.: typ
podnikani, nabizené produkty a sluzby, struktura firmy apod. Velké firmy pro tuto
komunikaci vyuZzivaji internetové stranky se zaméfenim na zakaznickou podporu nebo
call centra pro sbér a feSeni dotazii a pozadavkl zdkaznikd prostfednictvim telefonu.

(Chlebovsky, 2010)
Public Relations

Vztahy s vefejnosti se zamé&fuji na Cinnosti, které vytvareji vzajemné pochopeni a
soulad mezi organizaci a vefejnosti. Cilem je budovat povédomi o firm¢, o znacce a

produktech a vytvaret pozitivni image spolec¢nosti u vefejnosti. (Chlebovsky, 2010)
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Image

. Jde o velmi subjektivni dlouhodobé vytvareny ndzor clovéka na posuzovanou firmu,

znacku, vyrobek, osobu apod. “ (Chlebovsky, 2010, s.49)
Pfimé néstroje ovlivitovani Image: Chlebovsky (2010)

- Firemni design
- Reklama
- Prodejni propagace

- Public Relations (PR)
Sponzoring

Jako jeden ze samostatnych a uc¢innych nastrojii byva sponzoring podloZen smlouvou,
kde jedna strana (sponzor) poskytuje penézni obnos a druhd strana (sponzorovand)
poskytuje moznost komunikace (napt.: reklamni plochy) a nasledujici obchodni vykony,
které vyplyvaji z jeji ¢innosti (sport, kultura, neziskové projekty a dalsi). (Chlebovsky,
2010)
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4. S.\W.O.T. analyza na trzich B2B

Tato analyza obsahuje externi a interni poznatky. Vysledky externi analyzy (pfilezitosti,
hrozby) se opiraji o situacni analyzu, kterd je podlozend moznostmi firmy vzhledem
Kk ostatnim trznim subjektim a na zaklad¢ parametrii vnéjSiho prostiedi, ve kterém se
firma pohybuje. Interni analyza ma za cil zjistit a zhodnotit slabé a silné stranky dané
spolec¢nosti, aby mohly byt stanoveny specifické piednosti a ucinéna opatieni
k potlaceni ¢i dokonce odstranéni nedostatki, které podnik omezuji vici konkurenci.

(Tomek, Vavrova, 2007)
Vnéjsi Cinitele: prilezitosti a hrozby

Vnitini Cinitele: slabé a silné stranky

Chlebovsky (2010, s.31) ukazuje silné, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby v nasledujici
tabulce:
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Tabulka 7: S.W.O.T. analyza trhi B2B

Silné stranky

(Strenghts)

Dobra dopravni dostupnost sidla spolecnosti

Podnikani v oboru s omezenou konkurenci (vysoké vstupni
bariéry kviili nutné certifikaci)

Dlouhodoba zkusenost podnikani (15]et)

Siroky sortiment produktii vice trznich segmentt
(diverzifikace)

Dobr¢ a fungujici kontakty na zahrani¢ni odbératele

(geograficka diverzifikace)

Slabé stranky

(Weaknesses)

Nedostatecna prezentace na internetu

Zastaralost velké ¢asti vyrobnich technologii (nékteré
stroje star$i nez 40 let)

Nedostatecné vyrobni kapacity (nutné nédkladné kooperace)

Vysoké uvérové zadluzeni

Prilezitosti

(Opportunities)

Rostouci poptavka po nabizeném sortimentu (pfedevsim
Vv ¢lenskych zemich EU)
Absence obchodnich bariér na globalnim trhu

Dostupnost a vyuzitelnost ICT technologii

Hrozby
(Threats)

_Zdroj : (Chlebovsky, 2010, s.31)

Nedostatek kvalifikované pracovni sily na pracovnim trhu
ZhorSujici se situace na trhu v disledku globélni

hospodarské recese

Z této analyzy mohou vzniknout ¢tyfi strategie: (Chlebovsky, 2010)

e SO - Vyuziti silnych stranek s maximalizaci pfilezitosti.

e ST - Vyuziti silnych stranek k potlaceni hrozeb.

e WO - Potladeni slabych stranek a vyuziti prilezitosti.

e WT - Potlaceni slabych stranek a minimalizace hrozeb.
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5. Rizeni vztaht se zakazniky CRM

Rizeni vztaht se zakazniky je nezbytnou soudésti dobte fungujiciho podniku. Na CRM
muze byt pohlizeno ze dvou thl, a to jednak jako na podnikatelskou (firemni) filosofii
a podruhé jako na technologické a softwarové feseni, které fizeni vztahti se zdkazniky
podporuje a realizuje. Cilem firemni strategie je ziskat a udrzet spokojeného, vérného
a loajalniho zakaznika, se kterym spolecnost navaze dlouhodoby vztah a bude o n¢j
pecovat. Architektura CRM je ¢lenéna na analytickou a operativni ¢ast. (Hommerova,

2012)
Analyticka ¢ast

Analytickd cast se nasazuje pii implementaci CRM strategie, pficemz predstavuje
analytické aktivity s daty a s datovymi sklady. Spadd sem napiiklad segmentace a
analyza chovani zdkazniki, analyza marketingové kampané apod. Tato ¢ast je uziteCna
pfi tvorbé strategii podle potieb zakaznikli i podle piinosu pro spolecnost. Dillezita je

motivace pracovnikll a orientace smérem k zakaznikovi.

r wr

Operativni ¢ast

V této Casti jde o realizaci obchodnich procest, podporuje kontakt se zakazniky ptes
rizné komunikacni kanaly, jako jsou napfiklad call centra, elektronické kanaly, tradi¢ni
prodejni mista, postovni zésilky. Smyslem téchto procest je zlepSeni komunikace se
zakazniky a jeji koordinace v internim prostfedi spolecnosti. Dale je tato ¢ast zaméfena
pfedevSim na marketing, prodej a servisni ¢innost prostfednictvim technologickych

nastrojl jako jsou napf.: kontaktni centra, SFA, MA.
Do operativni ¢asti Hommerova fadi (2012):

Podpiirné aplikace (Back Office)
e Logistické
e Ekonomické
e Personalistické
e Aplikace pro rozhodovani

e Aplikace pro vyrobu
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Aplikace vyuzivané se zakaznikem (Front Office)

e Aplikace prostiednictvim mobilnich telefont

e Aplikace uzivané pii praci centra obsluhy volani ( Contact center)
e Aplikace podporujici praci obchodnika (Sales force Automation)
e Automatizace marketingu (Enterprice Marketing Automation)

e Aplikace zédkaznickych sluzeb a podpory (Customer Servis and Support)

Informacni systém CRM ma za tkol sloudit aplikace Back Office s aplikacemi Front
Office.

Operativni ¢ast ma dve vrstvy:

e Aplikacni
- ERP (Enterprise Ressource Planning) pro fizeni objednavek
- SCM (Supply Chain Management) pro tizeni prodeje

e Podpora kontaktu se zakaznikem

- Obsluha zékaznika a podpora prodejcii pomoci vyse uvedenych aplikaci
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6. Spole¢nost Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o.

Tato Cast prace je zaméiena na nami zvolenou spolecnost, ktera ptisobi na trhu B2B.
Podrobné bude predstaven jeji soucCasny marketingovy mix, dale bude provedena
S.W.O.T. analyza, kde budou objeveny slabé¢, silné stranky a ptilezitosti a hrozby firmy.
V neposledni fadé bude uveden CRM a jeho vyuziti. Tato kapitola bude Cerpat

predevsim z internich dokumenti firmy.

Obrazek 2: Logo spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o.

UWillmann /| Borcenfeld

Zdroj: wittmann-group.cz, 2015

6.1. Popis spole¢nosti

Firma Wittmann Battenfeld CZ spol. s r.0. byla zaloZena v Ceské republice v roce 2003
jako 100% dcefina firma rakouského vyrobce Wittmann Kunststoffgerdite GmbH se
sidlem ve Vidni. Spole¢nost nabizi prodejni ¢innost, poradenské sluzby, zarucni i
pozaruéni servis a prodej nahradnich dilt1. Jejimi zdkazniky jsou firmy jak z Ceské, tak i
ze Slovenské republiky a jako skupina Wittmann nabizi uceleny vyrobni program
periferii a strojii na zpracovani plastd. Uzivatelem produkti jsou ptedné vyrobci
technickych plastovych dilti s plsobenim v automobilovém a elektrotechnickém
primyslu. Jednatelem spolec¢nosti je od jejiho zalozeni Ing. Michal Slaba. Spole¢nost
ma v dnesni dobé 32 zaméstnanci. Jejich pozice jsou ¢lenény na obchodni zastupce,
servisni techniky, ekonomické oddéleni-fakturace, ucetnictvi apod., dale kancelafské

prace v oblasti zajiStovani nahradnich dili a komunikace se zakazniky.

Firma zahdjila svoji c¢innost v pronajatych prostorach v Pisku. V soucasné dobé
spolecnost sidli ve vlastnich budovach v blizkosti mésta Pisek v Malych Nedpofticich.
Vystavba vlastniho sidla trvala dva roky a dokonéena byla v roce 2011. Nova budova

s uzitnou plochou piesahujici 1000 m? obsahuje dostatek kancelaiskych prostor, sklad
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nahradnich dilt, velkou Skolici mistnost i halu pro ptedvadéni stroji a zatfizeni, servis,

montdz uchopovact i jednoucelovych zatizeni.

Vyroba stroji, zafizeni a pfislusenstvi je umisténa ve vyrobnich zavodech v Rakousku,
Madarsku, Francii, USA, Kanadé a Cing. Skupina WITTMANN GROUP ma silné
zastoupeni jak v Evropé, tak i ve svété. Prostiednictvim svych dcetfinych spolecnosti a
obchodnich zastoupeni dodava vyrobky do vice nez 80 zemi svéta. Do vyrobniho
portfolia patii pfedevsim roboty, manipulatory i komplexni automatizovana pracoviste,
IML-systémy, vstfikovaci stroje Wittmann Battenfeld, lokalni i centralni zafizeni na
suSeni a dopravu granuldtu, temperacni pfistroje, chladici zatizeni a pritokomeéry, drtice

vtoku i dilt, diky nimz firma ziskala vyznamné postaveni na svétovém trhu.

Wittman Battenfeld CZ spol., s.r.o. dodava stroje do vice nez 200 lisoven plastl
V Ceské i Slovenské republice. V Ceské republice jsou to napt. firmy: ROBERT
BOSCH Ceské Budgjovice, SWOBODA CZ Jihlava, Automotive Lighting Jihlava,
Husquarna CZ Vrbno pod Pradédem, Eugen Wexller Rokycany, Hella Autotechnik
Mohelnice, PLASTON CR Sluknov, TRW-Carr Mlada Boleslav, Kostal CR, WITTE
Nejdek, a dalsi.

36



6.2. S.W.O.T. analyza spole¢nosti Wittmann Battenfeld
CZ spol. s.r.o.

Diky poskytnutym informacim od vedeni firmy byla sestavena S.W.O.T. analyza, ktera

je zobrazena nasledujici tabulkou:

Tabulka 8: S.W.O.T. analyza spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o.

- Velky podil stroji na trhu

- Dlouha tradice a dobré jméno firmy
- Znalost prostiedi

- Kuvalifikovany personal

Sliné stranky - Moderni zazemi

- Spi¢kova vybava ICT technologii
- Velka financni stabilita firmy

- Certifikat kvality ISO 9001

Slabé stranky - Propagace na internetu, webové stranky

- Rostouci poptavka po plastovych komponentech,
Prilezitosti zvlasté v automobilovém primyslu a s nim

spojené rozSifovani vyrobnich kapacit zdkazniki.

- Nedostatek technicky kvalifikovanych pracovnikt
na trhu pro dal$i rozvoj firmy

Hrozby - Rozvoj konkurence na trhu napft.: Engel CZ, s.t.0,

Arburg spol. s.r.o.

- Nartst vlivu asijskych vyrobci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Strategie SO

Silné stranky, jako jsou velky podil strojli na trhu a finan¢ni stabilita, mohou vyuZit
ptilezitosti rostouci poptavky po plastovych komponentech, zvlast¢ v automobilovém
pramyslu. Diky dobré znalosti prostiedi se firma miize orientovat na zékazniky, ktefi
rozSifuji své vyrobni kapacity. Vzhledem ke Spickové vybavé ICT technologii a
modernimu zazemi je firma schopna reagovat na pozadavky, které jsou v tomto odvétvi

ze strany zékazniku kladeny.
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Strategie ST

Nejvétsi hrozby, které pro spolecnost znamenaji predevsim rozvoj konkurence na
tuzemském trhu (Engel CZ, s.r.o, Arburg spol. s.r.0.) a narust vlivu asijskych vyrobcti,
muze firma potlacit prostiednictvim silnych stranek, ke kterym se fadi dlouha tradice a
dobré jméno firmy, finan¢ni stabilita, certifikat kvality a pfedevSim profesionalita
kvalifikovanych pracovnikt. Nedostatku technicky kvalifikovanych pracovniki na trhu
pro dalsi rozvoj spolecnosti lze predchazet ucasti na Veletrhu pracovnich pftilezitosti,

ktery se kazdoro¢né kona v Plzni. Tento navrh bude podrobnéji popsan v 7. kapitole.
Strategie WO

Spolecnost ma pouze jednu slabou stranku, a tou je zastarala propagace firmy
prostfednictvim webovych stranek. Tuto slabinu by spolecnost méla odstranit, aby dala
prichod vzniku novym pfilezitostem, jako je ziskdni a udrzeni novych zadkazniki.
Navrh na zlepSeni komunikace se zakazniky prostfednictvim webovych stranek je

zpracovan v 7. kapitole.
Strategie WT

Prostfednictvim této strategie by spole¢nost méla potlacit hrozbu v podobé nedostatku
technicky kvalifikovanych pracovnikli na trhu pro dalsi rozvoj firmy. Jak jiz bylo vyse
uvedeno, tento navrh je pfedstaven v 7. kapitole. Zmirnéni vlivu nartstajici konkurence
lze dosdhnout také odstranénim slabé stranky, kterou je propagace spolecnosti

Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.0. na Internetu.

6.3. Rizeni vztahii se zakazniky (CRM)

Firma Wittmann Battenfeld CZ spol. s r.o. vyuziva pro efektivni firemni komunikaci a
pfedavani informaci, fizeni projektd a zdkaznickou agendu vnitropodnikovou interni
sit’ Intranet. Jedna se o jednodussi verzi CRM (Customer Relationship Management)
systému, ktery byl ve firmé zaveden jiz od roku 2006 a to na zdkladé pozadavkl na
zefektivnéni vnitropodnikovych procestt a informaci a zpravovani projektové a

zékaznické agendy.
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Pivodné se jednalo o komeréné vyvinuty systém, ktery byl postupné doplnén o nekteré
specidlni zdkaznické moduly a funkce ,,$it¢ na miru® ptimo pro Wittmann Battenfeld

CZ spol. sr.0.

Systém ma nekolik zakladnich Casti, které je mozné vyvolat z hlavniho menu zélozek,
dosazitelného ze vSech modula systému. Jedna se o internetovou aplikaci, kterd neni
zavisla na HW nebo SW konkrétniho pocitace. Piistup do systému je tedy mozny z
jakéhokoliv pocitace, notebooku, tabletu nebo chytrého telefonu a to zadanim piislusné
adresy. Z divodu bezpecnosti je pristup chranény uzivatelskym jménem a heslem, které

se méni kazdé 2 mésice. Kazdy uzivatel ma vlastni ptistupové udaje.
Hlavni stranka menu

Tato stranka se objevi vzdy pii spusténi systému a zadani spravnych ptistupovych udaja
nebo Kkliknutim na zalozku hlavniho menu ,,Hlavni“. Format této stranky je viceméné
volné¢ definovatelny konkrétnim uzivatelem, ktery se zde mlze umistit napf. stranku

zadanych tkolt, mize rovnou zadévat novy ukol, projekt ¢i komunikaci.
Adresar

Pod zalozkou adresai se skryva celd agenda zakaznikl.. Je mozné zde doplnovat ¢i
editovat udaje o zakaznickych firmach, jako jsou tudaje o adresach, kontaktnich
osobach, uzavienych ¢i otevienych projektech. Déle veskeré udaje o instalovanych
zatfizenich Wittmann Battenfeld, servisnich zasazich a obchodnich komunikacich.
RovnéZ jsou zde k dispozici pdf verze objednavek, nabidek, smluv a jinych dalezitych

dokumentu.
Planovani

V modulu planovani je moZné zadavat veskeré ¢innosti do kalendéafe, ktery je spolecny
pro vSechny uzivatele. Je mozné provadét nahledy do kalendaie ostatnich uzivateld,
zadavat sdilené Cinnosti, obchodni cesty, servisni €innost, zadavat ukoly, planovat

porady apod.
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Obchod

V tomto modulu je mozné pracovat s jednotlivymi obchodnimi ptipady, nabidkami, jsou
zde k nahlédnuti udaje o konkurenci a rizné obchodni statistiky. Modul je hlavn¢ uren

pro obchodni zastupce firmy.
Projekty

Jedna se o velmi rozsdhly modul, kde jsou k dispozici informace o obchodnich a
servisnich projektech, informace o projektovych planech, vyhodnoceni ekonomiky
jednotlivych projekti apod. Pomoci nastaveni filtrii je mozno zobrazovat jen konkrétni

podmnoziny projekt napft. otevieny, uzavieny, piidéleny konkrétni osob¢ apod.
Personalistika

Tento modul obsahuje informace o zaméstnancich-uzivatelich, hlavné se pomoci tohoto
modulu planuje a schvaluje dovolend, nahradni volno apod. Vsechny tyto udaje se
automaticky prenaseji do spole¢ného kalendaie, kde je mozné tyto informace piehledné

sledovat.
Moduly

Tato Cast se tyka agendy servisniho oddéleni a byla specialné vytvorend pro firmu
Wittmann Battenfeld. V tomto modulu je mozné potizovat veskeré servisni vykazy a
pfifazovat je konkrétnim projektim. Tyto vykazy se pofizuji pfimo u zdkaznika a v
ptipadé, Ze se jedné o fakturovany zdsah (v systému je potvrzen vedoucim servisu), je
automaticky k dispozici G€etnimu oddéleni k vystaveni faktury tak, aby byla dodrzena

zakonna lhita pro zdanitelné plnéni.

Modul dale nabizi konkrétni servisni statistiky a piehledy jednotlivych servisnich

pracovniki podle nastavenych filtra.
Nastaveni
Tento modul je uréen pro servisni nastaveni parametra systému.

Vnitropodnikova sit’ Intranet je vyznamnym pomocnikem firmy pro efektivni firemni

komunikaci, operativni tvorbu dtlezitych ekonomickych podkladt pro tcetnictvi a
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poskytuje velmi dilezité souhrnné udaje pro manazerské rozhodovéni. Systém dosud

neni pfimo napojen na elektronické ucetnictvi firmy.

6.4. Soucasné vyuziti marketingovych nastroju

Poznatky marketingového mixu z teoretické casti budou pouzity v konkrétnich

piipadech zvolené spolecnosti

6.4.1. Produkt
Portfolio vyrobkt koncernu WITTMANN je velmi $iroké. Obecné se jedna o stroje a

zatizeni urcené pro plastikaisky primysl, predev§im v odvétvi vstiikovani plastovych
vyrobkll. V zdsad¢ je mozné rozdé€lit tyto produkty do dvou hlavnich skupin a to na
vlastni vstiikovaci stroje WITTMANN BATTENFELD, na kterych se vyrabi pomoci
vstiikovacich forem vlastni plastové vylisky a na periferni zafizeni WITTMANN, kter¢,
jak uz nazev sam napovida, zajistuji vhodné externi podminky a prostiedi pro vlastni

chod vsttikovaciho stroje.

Obrazek 3: Ukazka produktd spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o.

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o0., 2015

6.4.2. Ceny a jejich tvorba
Zakladni ceniky stroju, zafizeni, pfisluSenstvi a ndhradnich dila jsou tvofeny matei'skou
firmou a to pro hlavni svétové regiony Evropa, Asie a Amerika. Firemni filosofii tvorby
cen v koncernu WITTMANN je jednotna cenova politika v danych regionech, ve

kterych je koncern zastupovan dcetinymi spolecnostmi nebo obchodnimi zastoupenimi.
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Ceniky jsou rozdéleny pro jednotlivé produktové skupiny portfolia vyrobkil. Zvlastni
cenik je tedy vydan pro vstiikovaci stroje, roboty a manipulatory, temperacni piistroje a
pratokoméry, systémy suSeni a dopravy granulatu, granulatory a davkovaci zafizeni. K
témto prodejnim cenam jsou pro jednotlivé produktové skupiny urCovany nakupni ceny
pro danou dcefinou firmu ¢i zastoupeni. Tyto ceniky jsou pak pribézné jednou za dva
roky aktualizovany a to podle vyvoje svétovych cen vstupnich surovin a materiald,
potfebnych pro vyrobu konkrétniho zafizeni a dale podle vyvoje personalnich a

rezijnich nakladu.

Tyto ceniky slouzi jako zaklad pro tvorbu konkrétnich nabidek na konkrétni stroj ¢i

zafizeni.

Za obchodni region Ceské a Slovenské republiky je zodpovédna firma Wittmann
Battenfeld CZ spol. s r.0., ktera se tidi ceniky platnymi pro Evropu, kde jsou ceny strojt
a zafizeni udavany v EUR. Kazdy obchodni piipad se pak dale posuzuje individualné a
to na zaklad¢ typu zafizeni, celkové vySe obchodu, poc¢tu objednanych kusii a bonity
zdkaznika. V tvahu je se bere i cena konkurence. Z téchto cenikovych cen pak firma v
konkrétni nabidce muize poskytnout urcitou slevu. Za konkrétni cenovou nabidku je
tedy jiz odpovédna firma Wittmann Battenfeld CZ. V ptipadé¢ dodavek do dcefinych
zavodil zahrani¢nich podnikii na uzemi Ceské a Slovenské republiky se pak pfi tvorbé
nabidky postupuje v souladu s rdamcovymi smlouvami a dohodami, uzavienymi mezi

koncernem WITTMANN a konkrétni zahrani¢ni matefskou spolecnosti.

Prodej strojii a zafizeni pak probihd tak, Ze na zakladé obdrzené objednavky od
zédkaznika objednd firma Wittmann Battenfeld CZ dany produkt u pfislusného
vyrobniho zadvodu koncernu, obdrZi na néj fakturu ve vysi stanovené nakupni ceny a
vystavi fakturu ve vysi dohodnuté prodejni ceny na koncového zékaznika v Ceské a
Slovenské republice. Ceny jsou stanoveny v EUR nebo CZK, v téchto ménach pak

probihd i1 thrada faktur.

Platebni podminky se opét fidi podminkami, sjednanymi ve smlouvé pro konkrétni
obchod nebo rdmcovymi a koncernovymi dohodami, kde jsou tyto platebni podminky
jiz predem stanovené. U nahradnich dila byvé splatnost vétSinou 14 nebo 30 dnil po

obdrzeni zbozi nebo jeho montdZze servisnim technikem na dané zatfizeni. U stroji a
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zafizeni se splatnost faktur pohybuje vétSinou v rozmezi 30 az 60 dni po dodani nebo

uvedeni zafizeni do provozu.

V piipadé velkych stroji a zatizeni nebo vysSich vyrobnich celkii, kde uhrazeni celé
Castky za zafizeni byva obvykle podminéno uspésnou funkéni zkouskou, se celkova
cena za zafizeni rozd¢€li na nékolik (vétSinou tii) Casti. Je to urcita ¢ast, splatnd max. do
30 dnli po podepsani smlouvy (vétSinou 30-50%), na kterou je vystavend zalohova
faktura a slouzi k uhradé¢ casti ndkladi dodavatele na konstrukéni prace, ¢astecnou
uhradu subdodavek a ¢ast nakladl spojenych s vyrobou zatizeni. Dalsi zalohova faktura
(40-60%) je pak vystavena po dodani stroje ¢i zafizeni k zakaznikovi a posledni ¢ast,
vétsinou ve formé koneéné zuctovaci faktury se zbylym doplatkem (10-20%), je
vystavena az po uspésném provedeni funkénich zkousek zatfizeni a sepsani predavaciho

protokolu, kterym je zafizeni predano koncovému zdkaznikovi do trvalého provozu.

Zakaznik pozaduje nékdy na provedené zalohové platby vystavit bankovni zaruku, ktera
pro dodavatele predstavuje zvySené ndklady spojené s dodévkou zafizeni a musi je

zakalkulovat do celkové ceny zatizeni.

6.4.3. Propagace
Nejvyznamngj§i formy propagace, které spolecnost vyuzivd, jsou osobni prode;,
katalogy, casopisy, webové stranky, veletrhy a vystavy, $koleni, podpora prodeje,

sponzoring. Tyto formy budou podrobnéji popsany v nasledujicich fadcich.
Osobni prodej

Produkty spole¢nost nabizi a prodava prostfednictvim osobniho prodeje. Specializovani
obchodni zastupci navstévuji zdkazniky Vv jim pfidélenych obchodnich regionech po
celé Ceské a Slovenské republice a vytvaieji nabidky p¥imo na miru zakaznikovi, podle
poZzadované specifikace stroje ¢i zafizeni. Strategii firmy je vytvafet pevné a
dlouhodobé obchodni partnerstvi. Zakazky jsou sjednané osobnim prodejem nebo Gcasti
ve vyberovych fizenich OPPI. Diky dobré kvalité produktii, dobré soucinnosti vSech
pracovnikii a profesiondlni komunikace se zakazniky dosahuje spolecnost velmi

dobrych vysledkt a posiluje tak své jméno na trhu.

43



Katalogy, ¢asopisy

Katalogy jsou vydavané matefskou firmou a to jak v tisténé podobg, tak i v elektronické
podobé¢ ke stazeni na webovych strankach. V katalozich jsou uvedené vSechny hlavni
produkty, vcetné jejich parametru. Firma Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o. dale
inzeruje Vv technickych Casopisech a pfispiva odbornymi ¢lanky, které jsou v téchto
periodikach pravidelné zvefejnovany. Mezi Casopisy patii napt.: Svét plastl, Plastic
Production, Technicky tydenik, Strojarstvo/Strojirenstvi, Svét primyslu, PlasticPortal
(web).

Webové stranky

Spole¢nost se prezentuje na internetu pomoci webovych stranek, kde lze najit kontakt,
produkty, profil spolec¢nosti, novinky a akce. Je zde také polozka kariéra, kde v piipadé
zajmu o nové zaméstnance vypisuje vybérové fizeni. Stranky jsou bohuzel malo

aktualizované a pottebuji osveézit a modernizovat.
Veletrhy, vystavy

Spolegnost se pravidelné wlastni mezinarodnich strojirenskych veletrhti v Ceské
Republice, na Slovensku a v Némecku. V Ceské Republice a na Slovensku se firma
pfimo UCastni a sama zajiStuje stanek, stroje a zafizeni. V ptipad¢ kondni veletrhu
vV Némecku spolecnost Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o. ma pouze reprezentativni
funkci, z divodu poskytnuti informaci navitévnikim z CR a SR. Stanek zde zajistuje
matefska spole¢nosti Wittmann Kunststoffgerdte Ges.m.b.H. Na téchto akcich firma

rovnéz ziskava nové kontakty a upeviiuje spolupraci s dosavadnimi zékazniky.

e MSV Brno a Plastex

Tento veletrh se kona na ptelomu zafi a fijna v Brn¢, datum je pohyblivé a doba
trvani je pét dni. Spoletnost si zde pronajima stanek o velikosti 100 m? a je zde
k dispozici deset zaméstnanctt Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o.

e MSV Nitra (Slovensko)

Zde je o néco mensi stanek — 50 m% doba trvani je &tyfi dny v obdobi kvétna.

e Fakuma ve Friedrichshafenu v Némécku

Veletrh je poradan kazdy rok, doba trvani je pét dni a stanek zajist'uje materska

spolecnost. Veletrh je zaméten pfedevsim na plastikéaiské technologie.
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o  K-Messe“ v Diisseldorfu

Je to nejvEtsi a nejznamejsi svétovy plastikaisky veletrh, ktery se kona jednou za
tii roky. Zde spole¢nost Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o. je k dispozici pro

zékazniky z Ceské a Slovenské republiky ve stinku matefské spole¢nosti.
Skoleni

Firma poskytuje $koleni a workshopy pro své zaméstnance i zékazniky. Skoleni
probihaji piimo v prostorach firmy, které jsou na to uzpiisobeny. Jedna se o jednodenni
nebo 1 vicedenni Skoleni, kde technicti pracovnici ndmi zvolené spolecnosti zaucuji a
vysvétluji nové postupy u novych stroji technické pracovniky firem, které maji

produkty zakoupeny.
Podpora prodeje

Jako podpora prodeje jsou zde vyuzivany reklamni pfedméty. Reklamni pfedméty tvoii
zejména drobngjsi darky, jako jsou propisovaci tuzky, klicenky, zapisniky, tricka
s logem firmy, které jsou rozdavany na veletrzich, na skolenich a na dni otevienych
dvefich. Pro vaZzené zékazniky je také pfipravena specidlni edice kvalitnich vin a

destilati ¢i jinych luxusnéjsich predmétu.

Do podpory prodeje se fadi také Open House (den otevienych dvefi), kde si mohou
potenciondlni 1 stavajici zdkaznici prohlédnout sidlo a technologické zazemi Wittmann
Battenfeld CZ spol. s.r.o. v Malych Nedpofticich. Pro hosty je pfipravena také odborna
prezentace, kde se maji moznost dovédét o novinkach, o produktech a sluzbach, které

spole¢nost nabizi.
Sponzoring

Firma obcasné daruje sponzorsky dar ve formé penézni vypomoci ¢i darkovych
pfedméti. VéEtSinou se jedna o podporu kol v regionu, charitativni ¢innost nebo

podpora maturitnich plest, kde je vystaveno logo spole¢nosti.

6.4.4. Distribuce
Distribuce stroju, zatfizeni a ndhradnich dilii probihd riznymi zplsoby a to podle typu,
velikosti a pozadované rychlosti doddavky a probihd jednak ze skladu Wittmann

Battenfeld CZ, kde jsou k dispozici vétSinou zdkladni nahradni dily a nékteré mensi
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stroje, tak 1 z ostatnich velkokapacitnich skladii umisténych v ramci koncernu, nejcastéji

v Rakousku a Némecku.
Distribuce nahradnich dila

Vzhledem k velkému vyrobnimu portfoliu stroji a za fizeni WITTMANN
BATTENFELD se hmotnost nahradnich dili mtze pohybovat od nékolika desitek
gramt az po nékolik tun a jejich rozméry od nékolika centimetrti do nékolika metrt. U
drobnych dila se vétSinou vyuziva rychlych zasilkovych sluzeb (PPL, TNT, UPS apod.),
které dodaji zbozi vétSinou do 24 hodin od objednani. Vyuzivajic se zejména v piipadé
pozadavkt zdkaznika na velmi rychlou doddvku naptf. z divodu poruchy stroje c¢i

zafizeni a s ni spojené preruseni vyroby.

Neékteré zdkladni nahradni dily (fidici desky, ventily, vybrané mechanické a
elektronické soucastky, servomotory s ptfevodovkami, apod.) jsou k dispozici ptimo ve
skladu Wittmann Battenfeld CZ, ktery je pravideln¢ dopliovan. Ostatni nahradni dily se
dopravuji ze zdvoda v koncernu. V piipad¢ potieby velmi rychlé dodavky nahradniho
dilu se vyuziva i pfeprava taxisluzbou. V piipad€¢ dodavky dilti v zaruéni dob¢ stroje
hradi naklady spojené s prepravou Wittmann Battenfeld CZ, v ostatnich ptipadech hradi

piepravu zakaznik.
Distribuce menSich strojii a zarizeni do hmotnosti ca. 100kg

Pro pfepravu téchto menSich strojii a zatizeni vyuziva firma Wittmann Battenfeld CZ
standardni rychlé zasilkové sluzby (PPL, TNT, UPS apod.), jako pro pfepravu
nahradnich dilii. V ptipad¢ prepravy vétSiho poctu zatizeni jsou vyuzivany sluzby
externich spedi¢nich firem s kamionovou pifepravou. V piipadé, ze se nejedna o
dodavku v ramci zaruky je cena za ptepravu uctovana koncového zakaznikovi separatné

nebo je jiz pfimo soucasti ceny.
Distribuce velkych stroji, zarizeni a velkych nahradnich dili nad 100 kg

K prepravé velkych strojii, zafizeni a nahradnich dili o hmotnosti né€kolika set
kilogramii nebo nékolika (i desitek) tun vyuziva Wittmann Battenfeld CZ externi velké
logistické spole¢nosti (TRANSFORWARDING, OMEGA a dalsi), kdy tyto velké celky
jsou dopravovany vétSinou rovnou z vyrobnich zdvodi WITTMANN BATTENFELD

ke koncovym zdkazniklim pomoci kamionové piepravy nebo v piipadé nadmérného
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nakladu zvlastniho transportu s doprovodem. Zpiisob dodani zbozi je vétSinou smluvné
zakotven v kupni smlouvé a fidi se podminkami INCOTERMS pro mezinarodni
piepravu zbozi. V piipadé¢, ze se nejedna o dodavku v ramci zaruky je cena za prepravu

uctovana koncového zédkaznikovi separatné nebo je jiz piimo soucasti ceny.

47



7

/. Navrh rozSifeni a zlepSeni interni i externi

komunikace spolecnosti Wittmann Battenfeld CZ

spol. s.r.o

Tato kapitola pifinasi névrhy zlepSujicich opatfeni Vv oblasti interni a externi
komunikace. V interni komunikaci se zaméfime na stavajici zaméstnance a dosavadni
klima ve firm¢. V externi komunikaci bude zacileno na potencionalni zaméstnance a na

soucasné i stavajici zakazniky.

7.1, Interni komunikace
Chce-li byt jakakoliv spole¢nost Gispé$na, musi mit kvalifikované loajalni a spokojené
zamé&stnance. S tim souvisi i komunikace a péce, kterd je zékladem dobrych
mezilidskych vztaht. V nasledujicich podkapitolach bude zacileno na nové moznosti
komunikovani jak se stdvajicimi, tak 1 s potenciondlnimi zaméstnanci. Event
Mikulasska besidka bude zaméfena na soucasné zaméstnance firmy Wittmann
Battenfeld CZ spol. s.r.o., pficemz hlavni cil této akce bude zlepseni a posileni internich
vztahli spolecnosti. Veletrh pracovnich pfilezitosti bude naopak cilit na nové,
potenciondlni zaméstnance s technickym zaméfenim, které ma nami zvolena firma
nedostatek. Ucast na této udalosti byla navrzena z diivodu nevédomosti spole¢nosti o

této akci.

7.1.1. Event-Mikulasska besidka

Pro tuto akci byla sestavena anketa skladajici se z 6 otazek. Dotazovani budou
zaméstnanci firmy Witmann Battenfeld CZ spol. s.r.o.. Setfeni se zacastnilo 27
respondentll ve dnech od 30.3.2015 do 14.4.2015. Anketa byla vytvofena pomoci
webovych stranek Google Docs v aplikaci Forms a poslana respondentim jako odkaz
v e-mailu. Ztéto ankety bude poté vyhodnocen vysledek, ktery bude vypovidat u

uspésnosti tohoto navrhu. Anketa je zobrazena v ptiloze A.
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Otazky:

1) Libilo by se Vam, kdyby Vas§ zaméstnavatel uspoiadal Mikulasskou
besidku?

Obrazek 4: Grafické vyhodnoceni 1. otazky

= Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Na prvni otazku odpovédéli vSichni respondenti. Graf zobrazuje, Ze 25 dotazovanym by
se navrh Mikulasské besidky libil a zvolili odpovéd” ANO (93%), odpoved NE (7%)

zvolili pouze 2 dotazovani.
2) Mate déti?

Obrazek 5: Grafické vyhodnoceni 2. otazky

H AN

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Ve druhé otazce je tazano, zda zaméstnanci maji déti. Jak lze vidét z grafu, vétsina
odpovédi byla ANO (85%) a to od 23 respondentd, odpovéd’ NE (15%) uvedli pouze 4

respondenti.
3) Co by Vas na akci Mikulasska besidka lakalo nejvice?

Obrazek 6: Grafické vyhodnoceni 3. otazky

Ostatni | 0
Nezajimam se [ 1
Predvanoéni atmosféra [ 12
Obcerstveni, napoje | 0
Shledéani se spolupracovniky, se kterymi se

+to monost & I, 14

nemate moznost Casto setkat
e, Mikulis s ortomy . I 17

malovani, Mikulas s ¢ertem)

Moznost 1épe poznat vase spolupracovniky a 16

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tteti otazka se zjiStuje, co by zaméstnance na akci Mikuldsska besidka nejvice lakalo a
oslovilo. Vybér byl mozny s vice uzavienych odpovédi a z jedné oteviené odpovédi.
Pomoci grafu Ize vidét, Ze nejvétsi uspésnost méla odpoveéd’ zdabava pro deti, kterou
zvolilo 17 respondentt (63%), dale pro moznost lépe poznat spolupracovniky a jejich
rodinu hlasovalo 16 respondenti (59,3%). Atraktivni odpovéd’ pro dotazované byla také
shledani se spolupracovniky, se kterymi neni moznost se casto setkat se 14 hlasy
(51,9%) a predvdnocni atmosféra, kterou vybralo 12 dotazovanych (44,4%). Pouhy 1
hlas (3,7%) ziskala odpoveéd’ nezajimam se a odpovéd obcerstveni a napoje byla

ocenéna 0 hlasy (0%), stejné jako oteviend moznost ostatni.

50



4) Chtéli byste se podilet na vytvoreni programu Mikulasské besidky?

Obrazek 7: Grafické vyhodnoceni 4. otazky

= Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Prostiednictvim ¢tvrté otazky bylo zjistovano, zda by se chtéli zaméstnanci spole¢nosti
podilet na vytvoreni programu Mikulasské besidky ¢i nikoli. Vysecovy graf zobrazuje,
ze 19 dotazovanych odpovédélo ANO (70%) a zbylych 8 respondentii hlasovali pro
odpovéd’ NE (30%).

5) Jakou formou byste chtéli prispét?

Obrazek 8: Grafické vyhodnoceni 5. Otazky

Ostatni

Organizace soutézi pro déti

Ptipraveni obCerstveni, pe¢eni

Aktivni ucast (mikulas, Cert, and¢l)

e — 10

0 2 4 6 8 10 12

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Pata otazka je zaméfena na formu, jakou by chtéli zaméstnanci pfispét v poradani
Mikulasské besidky, a navazuje na predeslou otazku. Zde byl vybér z vice odpovédi,
pfiemz nejvice a shodné hlast (10) obdrzela odpovéd’ organizace soutézi pro deti a
aktivni ucast (mikulas, cert, andel) také 10 hlast. Na druhém misté¢ se umistila odpoved’
ptipraveni obcerstveni a peceni s 8 hlasy. Pro otevienou moznost ostatni nehlasoval

nikdo. Vysledek hlasovani je patrny z grafu vyse.
6) Jaky den v tydnu byste preferovali pro konani Mikulasské besidky?

Obrazek 9: Grafické vyhodnoceni 6. Otazky

7 7
4
1
0 0 0 I

Pondéli Utery Stfeda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle Jakykoliv
den

N Wb O OO N 0O ©

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Sestd otdzka se tyka preference dnil, které jsou z pohledu zaméstnancii pro konani
Mikulasské besidky nejvhodnéjsi. Kazda odpovéd’ mohla byt zvolena pouze jednou.
Graf znazornuje, ze pro odpoveéd’ jakykoliv den hlasovalo 8 respondentii (29,6%), pro
ctvrtek a patek po 7 hlasech (kazdy 25,9%), dale sobota obdrzela 4 hlasy (14,8%),
nedele pouze 1 hlas (3,7%). Dny pondeli, utery a streda nebyli zvoleny ani jednou
(0%).
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Vyhodnoceni vyzkumu

Celkové vyhodnoceni ankety navrhu akce Mikulasska besidka je velmi pozitivni. Drtiva
vétSina respondentll by tuto akci ve svém zaméstnani zavedla. Diky Setfeni bylo
zjisténo, ze vétSina zaméstnancli spolecnosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o. maji
déti a tak byla by pro né tato akce idealni. Nejvice by dotazované na Mikulasské
besidce lakala pravé zabava pro déti, moznost 1épe poznat spolupracovniky a jejich
rodinu a také shledani se spolupracovniky, se kterymi neni moznost se Casto setkat.
Z dalsich odpovédi bylo zjiSténo, ze by se chtéli sami pracovnici na této akci podilet a
to formou aktivni ucasti (role mikulaSe, Certa a andé€la) ¢i na piipravé her pro déti,
popiipad¢ obstardni obcerstveni. Pro dotazované by se pro konani akce hodil jakykoliv

den, dale poté nejvice Ctvrtek, patek i sobota.

1.2. Externi komunikace

Do tohoto typu komunikace spadd prezentace spolecnosti prostiednictvim webovych
stranek, komunikace se zdkazniky a s potencionalnimi zameéstnanci. Pro rozsifeni a
zlepSeni komunikace bude pteloZzen navrh casti na Veletrhu pracovnich pfileZitosti,
dale navrh vytvofeni Uctu na socidlnich sitich a v neposledni fadé bude v nasledujicich
fadcich zacileno na soucasné internetové stranky. Webové stranky budou zhodnoceny

pomoci metodiky WebTop100 a SEO analyzy.

7.2.1.  Veletrh pracovnich prileZitosti
Pro tuto akci byl vybran veletrh pracovnich ptileZitosti v Plzni, pofaddany Zapadoceskou
univerzitou ve spolupraci se Stavovskou unii studentd ZapadocCeské univerzity a
studentskou organizaci IAESTE ZCU Plzeii. Veletrh se kona kazdoro&né v univerzitnim
kampusu ZCU v Plzni na Borskych polich. Vystavuje se v prostorech Fakulty strojni
(FTS), Fakulty elektrotechnické (FEL) a nyni je vystava rozSifena o prostory
Univerzitni knihovny. Je to skvéla ptilezitost oslovit studenty i absolventy, ktefi mohou
byt cennym piinosem ve firme¢. Masivni propagace veletrhu probihé jak na akademické

pude, tak i ve mésté, internetu a v médiich. (veletrh.zcu.cz, 2015)
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Standardni ucast na veletrhu zahrnuje: (veletrh.zcu.cz, 2015)

e stanek veletrzniho typu o rozmeérech 3x1,5m, vybavenym stolkem, 4 zidlemi,
limcem stanku - barevnym logem spolecnosti s Cernym textem ndzvu Vasi
spole¢nosti a barevnym rozliSenim obora které hledate.

e strukturovana stranka v brozuie Priivodce veletrhem (nadklad 4.400 ks, cca
200stran, CMYK), ktery obdrzi kazdy navstévnik a je online dostupna ve
formatu PDF na www.veletrh.zcu.cz jiz dva tydny pied samotnym veletrhem

e moznost vlozeni materiali do veletrznich tasek

e plny servis po cely den - kopirovani materidlli, pomoc asistentl, obéd a

obderstveni
Pruvodce veletrhem

Zvetejnéni prezentace firmy je soucasti standardni nabidky ucasti Veletrhu pracovnich
prilezitosti. Priivodce tvofi cca dvousetstrankovy plnobarevny bulletin formatu AS,
ktery je distribuovan vSem ndvstévnikiim a to v mnozstvi 4 400 ks. Kazda firma, ktera
vystavuje ma v cené Ucasti zahrnutou i jednu zakladni strukturovanou stranu, ktera
obsahuje profil spolecnosti, kontakty, barevné logo firmy a také pozadavky na nové

zaméstnance. (veletrh.zcu.cz, 2015)
Samostatna prezentace firmy

Tato ¢ast je jedna z dalSich moZnosti, kde 1ze spolec¢nost kompletné predstavit a také jak
se setkat se soucasnymi studenty a absolventy. Tyto prezentace jsou pofadany jiz ptes
deset let a zahrnuji nabidku napf.: pomoc se spravnym nacasovanim samostatné
prezentace, sezndmeni cilové skupiny s terminem konani prezentace, zaji$téni prostor,
zajisténi pfipadného obcerstveni dle pozadavka, fteSeni technického zazemi.
Prostfednictvim této komunikace mulzZe firma poznat odborny a osobnosti profil
uchazecli a také je pifimo kontaktovat. Na druhé strané se uchaze¢ nejlépe ztotoZni
Spraci, ktera je mu nabizena a i skladenymi pozadavky na danou pozici.

(veletrh.zcu.cz, 2015)
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Nabidka veletrhu zahrnuje:

Prezentaci firmy v ramci akce Veletrh pracovnich piileZitosti.

Osobni setkani se studenty i absolventy Zapadoceské univerzity v Plzni, ev. i
jinych vysokych skol.

Dostate¢né prezentaéni misto v prostorach univerzitniho komplexu ZCU.
Zvetejnéni zucastnéné firmy v Priivodci veletrhem. Kazda z firem, ktera se bude
prezentovat na Veletrhu pracovnich pftilezitosti, bude mit moznost zvetejnit sviij
profil v tisténém bulletinu, ktery obdrzi kazdy navstévnik u vchodu do prostor
konani Veletrhu pracovnich piilezitosti.

Distribuci dodanych materidli mezi navstévniky Veletrhu pracovnich
ptilezitosti, v€etné planku veletrhu s umisténim firmy.

Plny servis, zahrnujici napt. kopirovani materialii, pomoc asistentl, obéd a dalsi
obcerstveni atd.

Masivni propagaci veletrhu na akademické pidé, na reklamnich plochéch ve
mesté a v médiich (Radio Kiss Proton, MF Dnes, Plzenisky denik, Univerzitni
noviny...)

Po individudlni dohod¢ Ize zajistit rovnéZ samostatnou prezentaci firmy pro vice
studentli v rdmci veletrhu, véetné propagace podobnych prezentaci.

On-line rezervace prezentatniho stanku v konkrétnim terminu podle

objednanych dispozic. (veletrh.zcu.cz, 2015)

Po pfedneseni navrhu Ucasti na Veletrhu pracovnich pfilezitosti v Plzni jednateli

spole¢nosti Witmann Battenfeld CZ spol., s.r.o. Ing. Michalu Slabovi, bylo dohodnuto,

Zze by se firma této udélosti mohla kazdorocné ucastnit a tim by se zvysili Sance

k nalezeni novych zaméstnanci, které by mohli byt velkym pfinosem.
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7.2.3. Socidlni média
Tento novy zpusob propagace byl navrzen pro spolenost z divodu zapojit se do
modernich pfistupi v komunikaci se zakazniky. Pfestoze se spoleCnost pohybuje
Vv prostiedi B2B trhti, nemtize piehlizet nové trendy v komunikaci. Diky masivnimu
rozvoji informacnich technologii s globaliza¢ni tendenci se musi zapojit do inovaci,
chce-li drzet krok s konkurenty. Pro tento pfipad byl zvolen navrh uzivatelského uctu na
socidlnich médiich (Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+), ktery by firmé¢ pomohl
v propagaci v oblasti potadanych akci ¢i eventtl, dale v moznosti vysloveni nazoru a
pifimé odezvy z pohledu zakaznika ¢i firem, které se spolecnosti Wittmann Battenfeld

CZ spol., s.r.0. spolupracuji.

Vysledky uspésnosti tohoto inovativniho navrhu budou ziskdny prostfednictvim
ankety, ktera se sklada z péti otazek. Toto dotaznikové Setfeni probihalo ve dnech od
30.3.2015 do 15.4.2015 a zacastnilo se ho 10 respondentt, kterym byla anketa zaslana
v e-mailu. Dotazovany byly spolecnosti, které jsou zakazniky firmy Wittmann
Battenfeld CZ spol. s.r.o. anonymné. Anketa byla sestavena pomoci webovych stranek

Google Doc v aplikaci Forms, ktera je zobrazena v ptiloze B.
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Otazky:
1) Ma Vase firma ucet na socialni siti?

Obrazek 10: Grafické vyhodnoceni 1. otazky

00

mA
no

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Na prvni otdzku, zda mé firma et na socidlni siti, odpovédé€lo 5 z 10 dotazovanych
ANO (50%) a 5 odpovédélo NE (50%). Vysledek je tedy 50/50. Vysledek zobrazuje

vysecovy graf.
2) Jak casto ucet na socialni Vase spole¢nost vyuziva?

Obrazek 11: Grafické vyhodnoceni 2. otazky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Tuto druhou otazku jak casto jejich spolecnost socidlni sit’ vyuziva odpovédéli
respondenti pouze v piipad¢, ze v prvni otazce odpoédéli ANO. Jak je viditelné z grafu,
moznost denné ziskala 4 hlasy (40%), moznosti tydné a mesi¢né po 0 hlasech a 1 hlas

(10%) obdrzela moznost velmi ztidka.
3) Které socialni sité Vase spole¢nost preferuje?

Obrazek 12: Grafické vyhodnoceni 3. Otazky

Z4adné

Ostatni

Google+

LinkedIn

Twitter

Facebook

W8

0 2 4 6 8 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Ve tieti otdzce mohlo byt zvoleno i vice moznosti. Preference socidlnich siti jsou
nasledujici: nejvice preferovana socialni sit’ byla Facebook obdarovana 8 hlasy (80%),
dale 5 hlasy (50%) LinkedIn a 4 hlasy (40%) dostal Twitter. Médium Google+ a ostatni
obdrzeli po 1 hlasu (10%).

58



4) Které vyhody socialni sité by Vasi spole¢nost zaujaly?

Obrazek 13: Grafické vyhodnoceni 4. Otazky

Ostatni

Sledovani konkurence

Moznost rychlé odezvy, diskuse,
reference e 8

Propagace produktt, sluzeb, znacky,
firmy I S

Moznost poradani udalosti Vasi
spolecnosti ¢i jinymi spole¢nostmi

(veletrh, den otevienych dvefi,... m 3
o 1 2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tato otdzka se zaméfuje na vyhody socidlni sité, které by spolec¢nost zaujaly, nebo
vyuzily. Dotazovani mohli zaSkrtnout i vice odpovédi. Z grafického zobrazeni je patrné,
7ze nejlpépe dopadla vyhoda mozZnost rychlé odezvy, diskuse, reference spolu
S propagaci produktii, sluzeb, znacky a firmy - obé ziskali po 8 hlasech (80%). Mén¢
¢etna byla vyhoda sledovani konkurence s 5 hlasy (50) a v piedposledni fad¢ se umistila
volba moznost poradani udalosti Vasi spolecnosti ¢i jinymi spolecnostmi (veletrh, den
otevienych dveri, charitativni akce, predstaveni nového produktu, slavnostni

otevreni,...) se 3 hlasy (30%). Volbu ostatni nikdo nezodpovédeél.
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5) Jak vnima VaSe spole¢nost komunikaci, ktera probiha prostirednictvim
socialnich siti?

Obrazek 14: Grafické vyhodnoceni 5. Otazky

0 0

Pozitivné Negativné Nevim Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Vnimani komunikace prostfednictvim socialnich siti byla ohodnocena jako pozitivni 5
respondenty (50%) a 5 respondentii zvolilo odpovéd nevim (50%). Moznost vnimani

této komunikace negativné nebo ostatni nebyla zvolena.
Vyhodnoceni vyzkumu

Z vysledkl ankety vyplyva, ze 50% dotazovanych ma cet na socialni siti, ktery témér
denné vyuziva. Mezi nejoblibenéjsi socialni sité pattil Facebook, LinkedIn a Twitter a
spolecnosti je vyuzivaji zejména k propagaci produktt, sluzeb, znacky, firmy a k rychlé
odezvé, diskusim a referencim, dale pak ke sledovani konkurence. Tato komunikace
pres socidlni média byla polovinou respondentli vnimana pozitivné a polovina sviij
postoj nevédéla. Z tohoto zavéru vyplyva doporuceni, aby si spolecnost Wittmann
Battenfeld CZ spol. s.r.o. ucet na jedné zakazniky velmi oblibené socialni siti zalozila.
Tato forma komunikace muze firmé pfinést pozitivni impulsy a novy pohled na
komunikaci se zadkazniky a obchodnimi partnery. Vzhledem k stile se zvySujicim

pozadavklim na rychlost odezvy a k rostouci oblibé socidlnich siti by bylo vice nez
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uzitecné, aby firma drzela krok v téchto modernich pfistupech komunikace a to jak

s konkurenci, tak i se sou¢asnymi zakazniky.

7.2.4. Internetové stranky
Dtlezitou soucasti propagace jsou také webové stranky, jez umoznuji komunikaci jak se
stavajicimi, tak i s potencionalnimi zédkazniky a i se soucasnymi subjekty, se kterymi
spole¢nost spolupracuje. Weboveé stranky jsou povazovany za vizitku firmy, jelikoz jsou
dostupné vSem subjektim na trhu, proto jsou zakladem uspé$né prezentace kazdé
spole¢nosti. Diky pfedmétu Marketing na internetu na FEK ZCU byl udélan rozbor
webové stranky spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.0.. Jako metodika
hodnoceni byla pouzita ovéfena mirn¢ upravena metodika ze soutéZe Web Top 100.
Tato zminénd metodika se zamétuje na kategorie pouZitelnost, graficky design,
technické reSeni, marketing, ve kterych se sleduji konkrétni prvky. U kategorie
»pouzitelnost™ se hodnoti informacéni architektura, navigace, vyhledavani, pouzitelnost
titulni strany, pouzitelnost prvku napiic webem. U kategorie ,graficky design® se
sleduje prvni dojem, ucelnost grafiky, konzistence, Citelnost a kreativita. V Kkategorii
,»technické feSeni jsou hodnoceny prvky nezavislost na doplikovych technologiich,
datovd naro¢nost a zpracovani kodu, kompatibilita v prohlizecich, bezbariérova
pristupnost, mobilni verze. V posledni kategorii ,,marketing* jsou hodnoceny prvky,
jako je pfesvédcivost, doména, viditelnost ve vyhledavacich, moZznost komunikace a

multimédia. (E-learningovy kurz Marketing na internetu LMS Unifor, 2014)

Kazda kategorie je ocenéna maximalné 25 body (5 x 5 bodil), dohromady lze ziskat
100 bodi. V této metodé byly vyuzity také nastroje validator.w3.org a
pravidla.pristupnosti.cz. Metodika WebTop100 je zobrazena v piiloze C.

Vysledky analyzy webovych stranek metodikou WebTopl100 budou zndzornény

Vv nésledujicich tabulkéch.

61



Tabulka 9: Pouzitelnost internetové stranky spolecnosti Wittmann Battenfeld CZ spol.

S.I.0.

Kategorie: Bodové
Vyhodnoceni analyzy

POUZITELNOST ohodnoceni

e Odkaz na hlavni stranu
Informacni e Logo dobie viditelné v optimalni velikosti ab
architektura e Informace v cizim jazyce pouze u globalnich
stranek
Funkncni menu
e Primérn¢ piehledné,
e V¢tsi nedokonalosti v uspotradani
jednotlivych polozek menu
Navigace e neni zcela rozlisené pomoci grafickych prvki 2b
Navigace
e Té&zce postiehnutelné slozky kategorii, nejsou
viditelné na prvni pohled, naro€né;si
orientace a cesta k cilovym informacim
Vyhledavani e Bez vyhledavani Ob
o Ucel stranek je patrny
Pouzitelnost Titulni strana obohacena o spoustu novinek a
titulni strany aktualit 4
¢ linky na kontakt (na e-mail)
e Mapa stranek
Pouzitelnost
e Chybi barevné odliSeni hypertexti
prvki napric¢ _ 3b
webem e Tisk stranky neni podporovan a také neni
optimalizovéan
12 z 25 Bodi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Tabulka 10: Design internetové stranky spolec¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o.

Kategorie:

GRAFICKY
DESIGN

Vyhodnoceni analyzy

Bodové

ohodnoceni

Prvni dojem

Na prvni pohled vime, ¢im se firma zabyva
Aktuality-pouze staticky obrazek, nejsou
odkazy, textové informace o novinkach

Dobie viditelné kontakty

4b

Ucelnost grafiky

Grafika neni 100% piehlednd, vzbuzuje

davéryhodnost

4b

Konzistence

Stranky jsou konzistentni — maji stejny styl
grafiky napfi¢ jednotlivy kapitolami

Prilis$ statické usporadani

4b

Citelnost

Kombinace:

Vinova a bila: AAA
Bila a Seda: AA
Modré a bila: AAA

4b

Kreativita

Zastaralé reSeni
Méné kreativni

Nedostatek animaci, pohyblivych fotek

3b

19 7 25 Bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Tabulka 11: Technické feseni internetové stranky spolec¢nosti Wittmann Battenfeld CZ

spol. s.r.o.

Kategorie:
TECHNICKE

RESENI

Vyhodnoceni analyzy

Bodové

ohodnoceni

Nezavislost na

PDF soubory, nutnost programu Adobe

doplitkovych reader 3b
technologiich
Obsahuje 5 chyb (errorc) a upozornéni ve
zdrojovém kodu ve vSech oblastech
Narocnost a
(produkty, tvodni stranka, sluzby,...) 2b
zpracovani kodu
Neni obzvlast’ datove narocné, rychlé
nacteni stranky
Kompatibilita v Kompatibilni v prohlize¢ich Mozzila, Eb
prohlizecich Internet Explorer, GoogleChrom
Stranka spliiuje zakladni pravidla
Bezbariérova _
piistupnosti kromé sekce F-bez prohlasSeni 4b
pristupnost )
o pfistupnosti webu
Neni vytvoiena specialni verze pro mobilni
Mobilni verze telefony, ale stranka lze zobrazit bez 4b
problému
18 z 25 Bodi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Tabulka 12: Marketing internetové stranky spolecnosti Wittmann Battenfeld CZ spol.

S.I.0.

Kategorie:

MARKETING

Vyhodnoceni analyzy

Bodové

ohodnoceni

Presvédcivost

Stranky ptisobi solidné a presvédcive

Vedou nas pouze k prohlizeni konkrétni véci, kterou
prave potifebujeme

Dlouha doba nalezeni informaci, které hledame
Obsahuji kli¢ova slova, jsou relevantni a uvedena v

textu

3b

Doména

Vhodna, relevantni

TéZce zapamatovatelna z divodu odliSnosti ndzvu
stranky a firmy

WWW.wittmann-group.cz

Firma Wittmann Battenfeld CZ spol s.r.o

4b

Viditelnost ve

vyhledavacich

Ve vyhledavaci Seznam.cz se stranka firmy
zobrazila podle kli¢ovych slov vstiikovaci stroje az
na druhé strance, podle nazvu firmy dostupné ihned

Ve vyhledavaci Google.com je to stejné

4b

Moznost

komunikace

Lze poslat formulaf s dotazem

kliknutim na odkaz u e-mailu se automaticky otevie
okno s moznosti pfimého odeslani zpravy

Neni Skype ani online chat okno

Neni propojeni se socialnimu médii - Facebook

4b

Multimédia

Jsou pouze statické fotografie

Obrazky- certifikaty, ocenéni

Neobsahuje video ani odkaz

Obsahuje Google mapu pies odkaz, musime se poté
vracet zpét na hlavni stranku

Nejsou online chat okna

3b

18 z 25 bodi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Tabulka 13: Vysledky bodového vyhodnoceni provedené analyzy

Kategorie Bodové ohodnoceni
Pouzitelnost
Graficky design 19b
Technické FeSeni 18b
Marketing 18b
CELKEM 67 z 100 bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Jako dalsi metodika hodnoceni webovych stranek firmy byla pouzita SEO analyza, kde
se sledovaly zejména prvky, které mély vliv na vyhledatelnost stranky. Cilem SEO je
prilakani navstévnikid (zdkaznikd) na dané internetové stranky. Neméné dulezité je také
udrzeni zajml zdkaznikl a jejich opétovny navrat. Umisténi stranek ve vyhledavacich
na prednich mistech je dulezité, protoze ptiblizn¢ 50-65 % vstupii na stranky firem a
organizaci je pravé pies internetové vyhledavace, jako jsou napi.: Seznam.cz,
Google.com, které jsou v Ceské republice nejrozsifendjsi. (E-learningovy kurz

Marketing na internetu LMS Unifor, 2014)

SEO analyza byla provedena pomoci seonastroje.cz, kde webova stranka spole¢nosti
Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o. uspéla na 85% a obdrzela by stiibrnou medaili (81-
90%), coz se da povazovat za velmi uspésné. Podrobné vyhodnoceni SEO analyzy je

K nalezeni v ptiloze D.
Z vysledkii analyz WebTop100 a SEO byly odhaleny tyto problémy a nedostatky:

e Nelogické usporadani jednotlivych sekci
e Spatna orientace

e Slabé grafické reSeni

e Prazdné katalogy

e Nejsou popisky u produkti

e Zbytecné informace

e Malo aktualit
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Pro zlepseni webovych stranek dané spolecnosti byla zvolena tato opatreni:

e Vytvorit logicky ramec jednotlivych sekci a nékteré ubrat
e Piesunout vybérova menu na levou stranu a zvétsit je

e Inovovat celkovy design, proménlivé a pohyblivé fotografie
¢ Dopliiovat aktualni informace

e U kontakti pridat profily jednotlivych zaméstnancu

e Vymazat prebytecné udaje a fotky

e Vytvorit okno pro vyhledavani

e Vytvorit optimalizaci pro tisk

e Vytvorit verzi pro mobilni zafizeni
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7.2.5. Kalkulace naklada pro zvolené navrhy zlepSujicich

opatieni

Naésledujici tabulka zobrazuje cenové naklady jednotlivych zlepsujicich opatfeni. Cena

inovace webovych strdnek a cena akce Mikulasska besidka je stanovena odhadem.

Cenové naklady na ucast Veletrhu pracovnich pftilezitosti v Plzni byly zjistény diky e-

mailové komunikaci s panem Petrem Bfichackem, ktery je ¢lenem Stavovské unie

studentt ZCU, kterd se na pofadani tohoto veletrhu podili. Viechny ceny jsou uvedeny

bez DPH. Celkové naklady navrhi na zlep$eni interni a externi komunikace ¢ini

Tabulka 14: Cenové naklady navrzenych zlepsujicich opatieni

Navrh

Veletrh Pracovnich

prilezitosti

Realizace

Stanek veletrzniho typu o rozmérech
3x1,5m s elektrickou ptipojkou, ktery je
vybaven stolkem, ¢tyfmi zidlemi a
prostorem na vlastni prezentacni
materialy, soucasti stanku je 1 tzv. limec
(deska s barevnym logem a cernym
nazvem spolecnosti), k dispozici je wi-fi

ptipojeni k internetu

Cena bez DPH

21.900,- K¢

Prezentace v Pruvodci veletrhem:
Zakladni standardizovana strana

Kreativni strana

0,- K¢
2.500,- K¢

Webové stranky

Inovace a modernizace zaméstnancem
spolecnosti Wittmann Battenfeld CZ

spol. s.r.o.

10.000,- K¢

Mikulasska besidka

Realizace akce v rukou zaméstnancu

firmy

7.000,- K¢

ZaloZeni firemniho

ucétu na socialni siti

Facebook, Twitter

0,- K¢

Celkem 41.400,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Zavér

Prvni ¢ast prace se vé€novala teoretickym poznatktim z oblasti marketingu, a to zejména
marketingového mixu, dale charakteristikou trhit B2B a jejich specifikami, které jsou
dualezitou soucasti pro navazujici praktickou ¢ast prace, kde byly tyto zjisténé informace

spolu s pouzitim dovednosti ziskané v prub&hu studia zuzitkovany.

Hlavni cilem této bakaldiské prace bylo zhodnoceni jednotlivych ¢asti soucasného
marketingového mixu spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o., kterd se
zamétuje na plastikaisky primysl v prostfedi B2B trhti a navrZzeni nédsledného zlepSeni
nedostatkti a nalezenych problému v oblasti komunikace (interni i externi). Pro zjisténi
uspésnosti inovativnich navrhli pro podporu komunikace se zaméstnanci i se zakazniky
byla provedena dotaznikova Setfeni. Z vysledku anket bylo ziejmé, Ze navrh akce
Mikulédsskéd besidka by se u zaméstnanci firmy velmi kladné ujal a podpofil by tak
vztahy na pracovisti. Navrh zalozeni firemniho G¢tu na socialni siti by byl pfinosny pro
komunikaci jak se zakazniky na trzich B2B, tak i pro obchodni partnery. Po
rozhovorech s pfednimi piedstaviteli spole¢nosti byl konzultovan také navrh ucasti na
Veletrhu pracovnich ptilezitosti, ktery by firmé pomohl ptilakat nové pracovniky v
oboru, ktefi by byli impulzem pro budouci rozvoj spole¢nosti. Dale v oblasti externi
komunikace bylo zacileno pfedev§$im na internetové stranky, které podle S.W.O.T.
analyzy momentéalné patii k slabym strankdm spolec¢nosti. Diky metodice WebTop100 a
SEO analyze se podafilo najit klicové nedostatky a navrhnout tak inovativni feSeni,
které¢ pomtize spolecnosti webové stranky cilené a ticelné modernizovat, coZ je velmi
vyznamné z hlediska konkurenceschopnosti v oblasti propagace prostiednictvim

Internetu.

69



Seznam tabulek

Tabulka 1: Cenové cile a omezujici faktory ........cocviieiiiiiiiiiiicice e 13
Tabulka 2: Mozné cile 1eklamy .........cccoiiiiiiiiiiii e 15
Tabulka 3: Slozky marketingového mixu: 4P a 4C ........cccccoiviiiiiiiiie e 18
Tabulka 4: Rozdil B2B @ B2C trhil.......cccocviiiiiiiiiie e 19
Tabulka 5: Charakteristické rysy B2B trhu ..., 20
Tabulka 6: Role Clent organizace v procesu nakupniho chovani...........ccccecveiiiiiiiinnnnn 23
Tabulka 7: S.W.O.T. analyza trhil B2B.........cccoiiiiiiiiiicneccce e 32

Tabulka 8: S.W.O.T. analyza spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o. ............ 37
Tabulka 9: Pouzitelnost internetové stranky spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol.
T 1 TP TP U PRV OUPRT 62

Tabulka 10: Design internetové stranky spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o.

Tabulka 11: Technické feSeni internetové stranky spolecnosti Wittmann Battenfeld CZ
] 010 TSI 0TSSP RRTSSPR 64

Tabulka 12: Marketing internetové stranky spolecnosti Wittmann Battenfeld CZ spol.

0 65
Tabulka 13: Vysledky bodového vyhodnoceni provedené analyzy ............ccccocvvivennnnns 66
Tabulka 14: Cenové naklady navrzenych zlepSujicich opatieni...........cccocvcviiiiciiiiinnn, 68

70



Seznam obrazku

Obrazek 1: Jednotlivé Grovng produktu...........cooieiiiiiiieiiiiiec e 10
Obrazek 3: Ukazka produktii spolecnosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o.............. 41
Obrazek 4: Grafické vyhodnoceni 1. otazKy ......ccccvvviiiiiiiiiii e 49
Obrazek 5: Grafické vyhodnoceni 2. OtAZKY ........cccoovviiiiiiiiiiicc 49
Obrazek 6: Grafické vyhodnoceni 3. OtAZKY ........ccccovviiiiiiiiiiic 50
Obrazek 7: Grafické vyhodnoceni 4. 0tazKy ......ccccoovvviiiiiiiiiiiiii e 51
Obrazek 8: Grafické vyhodnoceni 5. OtazKy.........cccovvviiiiiiiiiiii e, 51
Obrazek 9: Grafické vyhodnoceni 6. OtAZKY.........cccvvviiiiiiiiiiicie e 52
Obrazek 10: Grafické vyhodnoceni 1. OtAZKY ........ccooviiieiiiiiiiiciic e 57
Obrazek 11: Grafické vyhodnoceni 2. OtazKy ........cccocviiiiiiiiiiiiie 57
Obrazek 12: Grafické vyhodnoceni 3. OtazKy........cccocviiiiiiiiiiiiic s 58
Obrazek 13: Grafické vyhodnoceni 4. OtAzKY.........cocveiiiiiiiiiiiciic e 59
Obrazek 14: Grafické vyhodnoceni 5. OtAzKY........ccooveiiiiiiiiiiciieceeece e 60

71



Seznam zkratek
S.r.0.
CR
SR
PR
DPH
CRM
B2B
B2C
SFA
MA
FEK
zCU
SEO
ICT
PPL
TNT
UPS
MSV
SCM
ERP

Spolecnost s rucenim omezenym
Ceska republika

Slovenska republika

Public Relations

Dai z ptidané hodnoty

Customer Relationship Management
Business to Business

Business to Customer

Sales Force Automation

Marketing Automation

Fakulta Ekonomicka

Zapadoceska Univerzita

Search Engine Optimization
Information and Communication Technologies
Profesional Parcel Logistic

Thomas Nationwide Transport
Uninterruptible Power Supply
Mezinarodni strojirensky veletrh
Supply Chain Management
Enterprise Ressource Planning

72



Seznam pouzité literatury
Knizni zdroje:
HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. 1. vyd. Praha: Grada, 2012. 134

s. ISBN 978-80-247-4388-2.

CHLEBOVSKY, Vit. Marketing pro B-2-B trhy. Vyd. 1. Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2010. 103 s. Ucebni texty vysokych skol. ISBN 978-80-214-
4129-3.

KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. 255

s. ISBN 978-80-247-4208-3.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12th ed. Upper
Saddle River: Pearson Prentice Hall, ©2006. 1 sv. ISBN 0-13-145757-8.

KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, ©2004.
855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip, TRIAS DE BES MINGOT, Fernando aMACHKOVA,
Hana. Inovativni marketing: jak kreativnim myslenim vitézit u zdakazniki. 1. vyd. Praha:

Grada Publishing, 2005. 199

KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 3.

dopl. a upr. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997. XXVII, 789 s. ISBN 80-85605-08-2.

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmui, které by mél znat kazdy
manazer. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003. 203 s. Knihovna svétového
managementu. ISBN 80-7261-082-1.

PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1.

vyd. Praha: Grada, 2010. 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8.

73



TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2007. 308 s. ISBN 978-80-86946-45-0.

VYSEKALOVA, Jitka et al. Marketing: pro stiedni Skoly a vyssi odborné skoly. 1. vyd.

Praha: Fortuna, 2006. 247 s. ISBN 80-7168-979-3.

ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.

Beck, 2010. xxiv, 499 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

ZENTES, Joachim, MORSCHETT, Dirk a SCHRAMM-KLEIN, Hanna. Strategic
retail management: text and international cases. 2nd ed. Wiesbaden: Gabler, 2011. viii,
445 s, ISBN 978-3-8349-2536-7.

ZACEK, Vladimir. Primyslovy marketing. Vyd. 1. V Praze: Ceské vysoké uceni
technické, 2010. 217 s. ISBN 978-80-01-04492-6.

Internetové zdroje:

Anketa komunikace spolecnosti prostfednictvim socidlnich siti. [online]. [cit. 2015-04-
14]. Dostupné Z:
https://docs.google.com/forms/d/1uy4Sh9s1xgi56Y PI5vI2EmS8I1yhwhpi4cl9y_85Lgk/

viewform

Anketa Mikulasska  besidka. [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:
https://docs.google.com/forms/d/1L7P3wNjQS4QL9kXVd1rj99EQLLTIEHs4bFXB4n

SiPnE/viewform

Historie spolecnosti. [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: http://www.wittmann-

group.cz/profil/historie

Produkt. HALEK. [halek.info] Prezentace ke cviceni z predmétu MARKETING [online].
10.3.2015 [cit. 2015-03-10]. Dostupné z: http://halek.info/www/prezentace/marketing-
cviceni6/mcvp6-print.php?projection&I1=08

SEM a SEO. EGER, Ludvik, doc. PaedDr CSc. [online]. [cit. 2015-03-14]. Dostupné
z: http://macbeth.fek.zcu.cz/unifor/index.php?pageid=5200&chapter=33&id_dbound=6
26

74


http://www.wittmann-group.cz/profil/historie
http://www.wittmann-group.cz/profil/historie
http://halek.info/www/prezentace/marketing-cviceni6/mcvp6-print.php?projection&l=08
http://halek.info/www/prezentace/marketing-cviceni6/mcvp6-print.php?projection&l=08
http://macbeth.fek.zcu.cz/unifor/index.php?pageid=5200&chapter=33&id_dbound=626
http://macbeth.fek.zcu.cz/unifor/index.php?pageid=5200&chapter=33&id_dbound=626

SEO Analyza. [online]. [cit. 2015-03-24]. Dostupné
z: http://www.seonastroje.cz/analyza-seo

Spolec¢nost Wittmann Battenfeld CZ spol., s.r.o. [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné

z: http://www.wittmann-group.cz/profil

Veletrh pracovnich pfilezitosti- Prezentace. [online]. [cit. 2015-03-28]. Dostupné

z: http://veletrh.zcu.cz/pro-firmy/prezentace

Veletrh pracovnich pfilezitosti- Privodce veletrhem. [online]. [cit. 2015-03-28].
Dostupné z: http://veletrh.zcu.cz/pro-firmy/katalog-firem

Veletrh pracovnich piilezitosti-pro firmy. [online]. [cit. 2015-03-28]. Dostupné
z: http://veletrh.zcu.cz/pro-firmy/veletrh-pp

Ostatni zdroje:

Cenik sluzeb Veletrhu pracovnich pfilezitosti v Plzni pro rok 2015 poskytl

prostiednictvim e-mailové komunikace Petr Bfichacek, ¢len Stavovské unie studentd

ZCuU.
Interni dokumenty spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o.
Marketing na internetu. E-learningovy kurz LMS Unifor. Plzei: ZCU v Plzni, 2014.

Rozhovor s jednatelem firmy Ing. Michalem Slabou a s vedoucim odd¢€leni nahradnich
dilu panem Josefem Rehofem a pani Bc. Lucii Sefanovou, kterd je zaméstnankyni

Vv ekonomickém oddéleni.

75


http://www.seonastroje.cz/analyza-seo
http://www.wittmann-group.cz/profil
http://veletrh.zcu.cz/pro-firmy/prezentace
http://veletrh.zcu.cz/pro-firmy/katalog-firem
http://veletrh.zcu.cz/pro-firmy/veletrh-pp

Seznam priloh

Priloha A: Anketa — Mikula$ska besidka pro zaméstnance spolecnosti Wittmann

Battenfeld CZ spol. s.r.o.

Piiloha B: Anketa — Komunikace spole¢nosti prostfednictvim socidlnich siti pro

zékazniky
Ptiloha C: Metodika WebTop100

Ptiloha D: SEO analyza spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o

76



Priloha A: Anketa — Mikula$ska besidka pro zaméstnance spole¢nosti Wittmann

Battenfeld CZ spol. s.r.o

Mikulasska besidka

Prosim o vypInéni kratkého dotazniku k mé bakalarské praci. Jedna se o navrh zlepSeni
komunikace uvnitf firmy. Dékuji za ochotu.

Pieji piijemny den.

Michaela Slabova

*Povinné pole

1) Libilo by se vam, kdyby Vas zaméstnavatel usporadal Mikulasskou besidku? *
& Ano
2 Ne

2) Mate déti? *
O Anao
@ Ne

3) Co by Vas na akei Mikulasska besidka lakalo nejvie

MiZe byt zaskrtnuto i vice moZnosti

) Moznost lépe poznat vade spelupracovniky a jejich rodinu

[0} Zabava pro Vase déti (hry, soutéze, malovani, Mikulas s Gertem)

[CJ Shledéni se spolupracovniky, se kterymi se neméte meznost £asto setkat
) Obé&erstveni, napoje

) Pfedvanoéni atmosféra

O Nezajimam se

O —

4) Chtéli byste se podilet na vytvofeni programu Mikulésské besidky? *
2 Ano
@ Ne

5) Jakou formou byste chtéli prispét?

Vyplfite pouze v pfipadé, Ze jste v pfedchozi otazee zvolili ANO.
) Aetivni GEast (mikulas, cert, andél)

) Pfipraveni ob&erstveni, peteni

) Organizace soutéZi pro déti

O Jing:] |

6) Jaky den v tjdnu byste preferovali pro konani Mikuldasské besidky? *
O Pondéli

© Utery

O Stfeda

) Ciurtek

O Patek

© Sobota

O MNedéle

O Jakykoliv den

—
100 %*: Hotovo.

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.

PouZiva technologii Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

E ‘GOO‘gle Forms Mahldsit =neu3iti - Smiuvni podminky sluZby - Daki smiuvni podminky

Zdroj: docs.google.com



Priloha B: Anketa — Komunikace spole¢nosti prostiednictvim socialnich siti pro

zakazniky

Komunikace spole¢nosti prostiednictvim
socialnich siti

Dobry den,

mé jméno je Michaela Slabova a studuji Fakultu ekonomickou na Zapadoteské univerzité v Plzni.
Rada bych Vas timto poZadala o vyplfiéni kratké ankety k mé bakalarské praci, ktera je zaméfena

na komunikaci spoleénosti prostfednictvim socidlnich siti.
Dékuji

*Povinné pole

1) Ma Vase firma Gget na socialni siti? *
O Ano

@ Ne

2) Jak Easto (et na socialni siti Vase spole€nost vyuziva?
Vyplfite pouze v pfipadé, Ze jste v predchozi otazce zaskrtli ANO.
© Denn&

© Tydné

© Mésiéng

@ Velmi zfidka

3) Které socialni sité Vase spoleénost preferuje? *
Mize byt vybrano i vice moZnosti.

) Facebook

O Twitter

[ Linkedin

) Google+

) Zadne

O —

4) Které vyhody socidlni sité by Vasi spoleénost zaujaly?

MiZe byt vypli€no i vice moznosti.

0 MoZnost pofadani uddlosti Vasi spoleEnosti & jinymi spoleénostmi (veletrh, den otevienych dvefi,
charitativni akce, piedstaveni nového produkty, slavnostni atevieni,.. )

0 Propagace predukti, sluZeb, znacky, firmy

) Moznost rychlé cdezvy, diskuse, reference

1) Sledovani konkurence:

O Jiné:| |

5) Jak vnima Vase spoleénost komunikaci, ktera probiha prostrednictvim socialnich siti?
i) Pozitivné
O Negativné

© Nevim

Q0 Jiné:|

Nikdy pfes Formulare Google neposilejte hesla.

PouZiva technologii Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

E Coogle Forms Mahlasit zneuZiti - Smiluvni podminky sluZby - DalE smiuvni podminky

Zdroj: docs.google.com



Ptiloha C: Metodika WebTop100

Kategorie &

PouZitelnost
Informatni architektura logo, nadpisy, odkaz na hlavni 5 bodit
stranu, logické bloky informaci,
informace v cizim jazyce
Navigace piehlednost a funkénost memu, 3 bodi
stejna navigace na webu
Tvhleddvani dle ilifovch slov v ramei stranky, 5 bodd
relevance visledkh, pokud
vyhiedavani chybi, tak pfid&lujeme
0 boda
Pougitelnost titulni linky na kontakt a dilezite 3 bodil
stranky informatni bloky, jasné patrmf aéel
stranek
Pouzitelnost prvki napfit  mapa webu, tisk, jasn® odlifend 3 bodit
webem hypertexty
max. 25 bodit
Graficky design
Prvni dojem kde jsem, aktuality, kontakty 3 bodit
Utelnost grafiky vzbuzuje duvéru a piehlednost 3 bodi
Konzistence provéfit do hloubky webu, je 5 bod
stejnd?
Citelnost provEfit do hioubky, pouZijme 5 bodi

nistroje z http:www. pravidia-
pristupnosti. cz/nastroje kontrast. php

Technické feSeni

Nezavislost na pokud stranka neobsahuje flasha 3 bodl
dopliikovich PDF apod., plny potet bodl; pokud
tachnologiich obsahuje, pak je nutno hiedat link

nastaZeni &teciho software; pokud
obsahuje dog/dobx atd., odeétéme
vice bodi — nékdo nemusi bit
schopen soubory oteviit
Datova narotnost a obsahuje stranka velké datove 3 bodl
zpracovani kédu soubory, je datovE narotna?;
validitu kédu zjistime pomoci
http://validator.w3.org/
Kompatibilita v stejné zobrazeni v Exploreny, 3 bodl

prohlizetich Firefoxn, Chromu i Opefe a Safari
Bezbariérova pfistupnost stranka splfiuje zakladni pravidla 3 bodil
httpo/www. pravidla-pristupnosti.cz’
Mobilni verze Existuje nebo ne? Pokud ne, jsou 3 bodi
s problémy pfi prochizeni na
mobilnim zafizeni? (Pokud nemate
zafizeni, které umoiiuje prochdzeni
mobilniho internetu, miZete tuto
diléi kategorii mobilni verze
vynechat.)

max. 25 bodi
Odkazy:
http://validator.w3.org
http://www pravidla-pristupnosti.cz



Marketing
Presvadéivost, MDA

Doména
Viditelnost ve
vvhledavagich

Moinost komunikace

Multimedia

Plisobi stranka pfesvediive, vede
nas k n&jake akei? Jak diouho trva,
nef novy ufivatel najde to, co
potfebuje?); Copvwriting: jsou
texty vhodn napsané a obsahuji
relevanini klifova slova?

Je marketingové pfihodni, ma
dobrv a zapamatovatelny, relevantni
tvar?

Je stranka k nalezeni na relevantni
klifova slova na Google a
Semamu?

1z2 na strankn né&jak pfispivat,
pokladat otazloy, komunikovat

s organizaci pfimo z webu? (chat,
Sloype, formulaf, ), propojeni se
socidlnimi médii

fotografie, videa, multimedia, blog
(Jsouna strankach obrazloy a
multimedialni prvicyT)

5 bodn

5 bodit

5 bodit

5 bodit

5 boda

max. 25 bodi
Celkem max. 100 bodni

Zdroj: E-learningovy kurz Marketing na internetu LMS Unifor, 2014



Ptiloha D: SEO analyza spole¢nosti Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o

Zakladni informace

=1 ]

Firma Wittmann Battenfeld CZ spol. s r.o. byla zalodena v roce 2003 a je

Derriin zodpovédng za prodejni Sinnost, zarudni | poza

Keywords JMittmann, Battenfeld, CZ, roboty, vstfikovani, servis, nahrani dily
Content-Type  text/himl; charset=windows-1250

Author ABRA Software a5 [wwwwabra eu]; e-mailinfof@abra. eu

EE:E"” = document

Robots all, fellow

Caopyright Wittmann Battenfeld CZ spol. 5 r.o.

Revisit-after 1 days

lesite- : ;
verteation  DEZhHmY3ex Saubil FLBAEJOhSWGKEloXs 3s_j0

Title Wittmann Battenfeld CZ

Dosazené

Znakova sada  Znakovd sada je v pofadku. Kodovand windows-1250.

Titulek Titulek ma spravnou wdelku {do 70 znaki). Clmpmubk 515
stranky kratsi {derndisi), tim lEpe. !
Popis stranky W pofadku. 474
Informace pro

roboty Soubor robots txt neexistuje. o/
{robois. txt)

Informace pro

roboty Soubor sitemap.xml nesxistuje. orz
{sitemap.xml}

Welikost ; FHr. |
stranky elikest stranky: 10.85 kB. 404

WyESi podet hi nad U nevadi, ale doporuéujeme zvolit
MNadpisy pouge 1. Vice na.dpg‘iu E 0I'I'1|u'|.II1E'|I'I],' v knnkrejfnlch adoble 172
oddivodniteinych piipadech.

Vf pofadku. Struktura odkazil je spravné navrZena.

<h1= Wittmann Battenfeld CZ spol. 5 r.o. - OK
. <hZ= Progress through Innovation - OK

SIUKIUE 1> (uodni strana - 0K 171
nadpisu iy
<hZ= [Nase wyhod

<hiZ> Aktuslity - K
<h2= Cerifikat 150 B001 - OK

ﬂ:au:::;lra V' pofidku. Strinka je spravné Slenénd do odstavel. 171
. Stranka obsahuje infine styly {celkem 0.25 kB), |
e doporutujeme styly presunout do externich soubar. ot
Podet odkazll 'V pofadku. Poet odkazi na strance 18. 212

PH'H wa - - Ll -

externjch V poradku. Poéet externich odkazu na strance 3. 272
odkazu

};nﬁrﬁ;e Vf pofadku. Stranka necbsahuje wnofens tabulky. 111
zlle;s"?err:;ﬂcké V pofadku. Stranka necbsahuje nesemanticke elementy. 2iz
Alternativnl VW pofadku. Stranka necbsahuje netextove elementy bez 171
obsah ahternativniho obsahu. '
:ﬁlaﬂc; Vialiditu stranky se nepodafile overit. =

Zdroj: seonastroje.cz



Abstrakt

SLABOVA, Michaela. Marketingové ndstroje na trzich B2B. Bakalaiska prace. Plzefi:
Fakulta ekonomicka ZCU v Pzni, 76s., 2015
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Bakalaiska prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢asti prace je
objasnéna problematika B2B trhti a marketingového mixu. Druhd cast prace se
zaméfuje na spole¢nost Wittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o., ktera je dcefinnou firmou
rakouského vyrobce Wittmann Kunststoffgerdite GmbH. Tato firma nabizi prodejni
¢innost, poradenské sluzby, zarucni i pozaruéni servis ndhradnich dili a to zejména
Vv oblasti plastikarského primyslu. V praktické ¢asti bylo dale zacileno na marketingovy
mix, zejména na komunikaci a propagaci dané spolecnosti. Vystupem této bakalaiské
prace jsou navrhy zlepSujicich opatfeni v oblasti interni a externi komunikace (akce
Mikulasska besidka, zalozeni firemniho UCtu na socidlni siti, uCast na Veletrhu

pracovnich pfileZitosti v Plzni a inovace webovych stranek).



Abstract

SLABOVA, Michaela. Marketing tools in B2B markets. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty

of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 76 pages, 2015

Key words: Marketing tools, B2B markets, S.W.O.T. analysis, Wittmann Battenfeld
CZ spol. s.r.o

This bachelor thesis is divided into the theoretical and the practical part. The former
provides an explanation of B2B markets and the marketing mix. The latter focuses on
the company Whittmann Battenfeld CZ spol. s.r.o. which is a subsidiary company of the
Austrian producer Wittmann Kunststoffgerdte GmbH. This company offers a sales
activity and consulting services as well as warranty and after-warranty repairs of the
spare parts, especially concerning a plastics industry. The practical part further
concentrates on the marketing mix; namely on the communication and propagation of
the company. The required objectives of this thesis are represented by the proposals
improving the area of internal and external communication (e.g. the Nicholas party, an
establishment of a corporate account on the social network, participation on the Job-

opportunities fair and the innovation of a web page).



