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Uvod

Tato diplomova prace je zpracovana pro plzeiiskou firmu AIMTEC, ktera se zabyva integraci
procesti a digitalizaci v oblastech vyroby a logistiky. Pasobi jak na Evropském trhu, tak
poskytuje podporu svym zékaznikiim v USA, Ciné nebo Mexiku. Obsahem préce je ptisobeni
firmy pravé na trhu evropském, a to némeckém, kde je dlouhodobou snahou firmy, dle
rozhovoru s marketingovou manazerkou Ing. Petrou Troblovou Ph.D., ziskat nové obchodni
prilezitosti.

Podnikani jak na tuzemském, tak zahrani¢nim trhu ptinds$i mnoho pitilezitosti i hrozeb. Vyuzit
ptilezitosti, které trh nabizi a vyvarovat se hrozicim nebezpecim pomulze spravné vytvoiena
strategie. Timto slovem se ve starovékém Recku oznaGovalo uméni vést valku. (Zuzak, 2011)
Stejného vyznamu v modifikovaném provedeni nabyva i dnes. Postupy a principy vyuzivané
ve vojenskych strategiich se uplatnuji pti dosahovani podnikatelskych cilt, a to jak ve smyslu
boje skonkurenci, tak ve smyslu boje s dodavateli, zakazniky ¢i vyrobci substitutd.
Vybojovat nové tzemi a upevnit svoji pozici vzdy vyzadovalo mnohem véEtsi miru
organizace, usili a zdroji, nez udrzeni pozice na domacim poli. Stejné tak je tomu v oblasti
plsobeni firem na trhu zahrani¢nim. Vstup na novy trh umoziuje firm¢ rist. Ten generuje
nové zisky, které plynou jak ze ziskani novych zékaznikli, tak znovych strategickych
partnerstvi. EuropeanCeo (2014) dale uvadi benefity v podob¢ diverzifikace rizika nebo
zvySeni konkurenceschopnosti vyrobkil a sluzeb diky trendiim nového trhu, ktery firmu
piirozené nuti zvySovat kvalitu. Samoziejmé& nejdou opomenout také rizika, ktera mohou
vychdézet jak z kulturnich rozdild, tak politické moci dané zemé. Podrobné budou pfilezitosti a

hrozby rozebrany v kapitole 4. 1, ktera se zabyva analyzou makroprostiedi.

Némecky trh ma z hlediska oboru podnikani vybrané firmy, mimo vySe zminénych piinost
zahrani¢niho trhu, 1 dalsi benefity. Némecka vldda podporuje zavadéni digitalizace do firem,
protoZze je to jedna z moznosti, jak zabezpecit konkurenceschopnost nejen némeckého
primyslu, ale celého hospodatstvi. Do roku 2016 bylo na iniciativu Primysl 4.0 vynaloZeno
400 mil. Euro. (Matik, 2016) Uceleny koncept vize c¢tvrté pramyslové revoluce byl
predstaven jiz v roce 2011 na veletrhu v Hannoveru a podilely se na ném némecké

strojirenské a elektrotechnické podniky jako Siemens, Bosch ¢i Volkswagen. (Korbel, 2015)

Kromé¢ orientace némeckych firem na digitalizaci za podpory vlady nahravd snaze o

intenzivni rist na trhu i to, Ze je Spolkova republika Némecko (dale jen SRN) orientovana



piedevsim na strojirensky priimysl a ze znacné Casti pak na priimysl automobilovy, na kterém

firma AIMTEC vyrostla, a méa v tomto odvétvi vice nez 20 let zkuSenosti.

Strategie penetrace, ktera je uUstfednim bodem této prace, je zaméfena na intenzivnéjsi
pronikani firmy na némecky trh za zvySeného marketingového usili. Dle vysledkt prizkumu
z roku 2015 realizovaného spole¢nosti B-inside s.r.o. je pravé piistup k marketingu
rozhodujicim faktorem usp&chu firmy na B2B! trhu, na kterém operuje i spole¢nost AIMTEC.
Firmy, které¢ byly fizeny marketingové, rostly o 11 % oproti firmam s ,typickym®
marketingovym pfistupem, které rostly pouze o 4 %. Vyzkum také ukazal, ze primérny rist
obratu firmy, ktera intenzivné zapojuje marketing do strategie je 6,8 % oproti tém, ktefi ho
zapojuji do strategie minimalné, takové firmy vykazovaly rust obratu pouze o 4,8 %. (B-

inside s.r.o., 2016)

Poznatky formulované v piedeslych odstavcich anticipuji cil této prace, kterym je
zformulovani marketingovych aktivit firmy na némeckém trhu do podoby navrhu strategie,
ktera zajisti zvySeni trzeb v roce 2019 alesponn o 80%. Toto zvySeni trzeb zptsobi ziskani
novych zakazek od zékaznikil, na které cili navrzend komunikacni strategie, jez stavi na

poznatcich z provedené marketingové situacni analyzy.

1 B2B je anglicka zkratka, kter4 znamené Business to Business a ozna¢uje druh trhu, na kterém dochézi
k obchodovani mezi firmami. Touto zkratkou budeme tento trh v celé praci oznacovat. Podrobné je problematika
B2B trhu rozebrana v kapitole 2.8.
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1 Metodika prace

Tato prace je rozdélena na dvé Casti a to na ¢ast teoretickou a na ¢ast praktickou. Vybér
tématu byl zaloZen na rozhovorech s marketingovou manazerkou a pracovniky obchodniho

oddéleni spolecnosti AIMTEC.

Z rozhovorii vyplynulo, Ze je dlouhodobou snahou spolecnosti rozsifit povédomi o znacce na
némeckém trhu, a tim ziskat nové obchodni pfilezitosti, jez pfinesou zvysSeni objemu trzeb,
jak bylo zminéno v uvodu této prace. Z konzultaci vSak vyslo najevo, ze doposud nebyla
provedena analyza némeckého trhu, na které by mohla strategie stavét. Pripravit strategii
penetrace pro zahrani¢ni trh je komplexni problém, ktery rozsah této diplomové prace
nedovoluje postihnout. Jak ale vyplyva z teorie, je jeji hlavni soucasti zvySené marketingové

(24

usili, v ramci kterého se zaméfime na komunikaci, a to na vytvoreni komunikac¢ni strategie.

A

Teoreticka ¢ast slouzi jako zaklad pro Cast praktickou a opira se 0 literarni reSerSe. Popisuje
kroky v procesu strategického fizeni firem, definuje pojmy jako vize, poslani, cile, strategic a
formuluje kroky, které jsou nezbytné pro vytvofeni strategie. Od takto obecného popisu
strategického ftizeni prechazi k vymezeni konkrétni funkéni strategie, a to strategie
marketingové, kterou definuje a popisuje jeji dil¢i slozky. V kapitole jsou téz
charakterizovany jednotlivé dil¢i slozZky marketingového mixu. Diraz je kladen pfedev§im na

slozku komunikace, a jeji komunika¢ni mix, ktery je zasadni pro tvorbu komunikaéni

strategie v praktické ¢asti.

Prakticka cast se zabyva problematikou strategie penetrace firmy AIMTEC na némeckém
trhu. Naplni této ¢asti prace je tedy formulovat marketingové Usili firmy na némeckém trhu do
podoby komunikac¢ni strategie, a to na zdkladé provedené marketingové situacni analyzy.
V ramci marketingové situacni analyzy, kterd zahrnuje analyzu vnitiniho a vnéjSiho prosttedi,
je vyuzita metoda smiseného V}’lzkumuz. Na provedenou analyzu navazuje syntéza poznatki v
podobé matice SWOT. Na zakladé této matice jsou formulovany marketingové cile a
komunikacni strategie. V zavéru praktické ¢asti dojde k zhodnoceni ekonomickych dopadu

navrzené strategie na firmu AIMTEC.

? SmiSeny vyzkum je takovy piistup, ktery stavi na presvédéent, Ze ke zkoumani reality je vhodné pouzit jak
kvalitativni, tak kvantitativni vyzkum, a to v kombinaci, ktera je ucelna pro dané zadani tak, aby byly co nejlépe
splnény cile vyzkumu. Tento Gcelny mix ma pfinést lepsi vystupy nez uziti jen kvalitativniho nebo jen
kvantitativniho pfistupu. (Eger a kol. 2014)
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Obrazek 1 Schéma metodologie vyzkumu

N\

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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2 Teoreticky zaklad prace

Teorie popsana v této kapitole dava zaklad pro pochopeni vyznamu a souvislosti vyzkumu,

jez je proveden v praktické Casti.

Teoreticka Cast se vénuje nekolika oblastem. Prvni oblast se tyka krokt strategického fizeni
firem, definuje zakladni pojmy a vysvétluje, pro¢ je dulezité mit strategii, ¢imz osvétluje ucel
této prace. Druha oblast se vénuje pojmim a vztahim, jez se vazou k marketingové strategii.
To proto, Ze je strategie penetrace v odborné literatuie oznacena jako strategie marketingova
(n€které publikace ji dale konkretizuji jako strategii rdstovou), jak je vysvétleno
v nasledujicich kapitolach. V souvislosti s marketingovou strategii jsou definovany a popsany
zakladni marketingové pojmy jako marketing nebo marketing mix. Z oblasti marketingového
mixu je kladen duraz na komunikaci a komunikacni nastroje, které¢ jsou soucasti navrhu
komunikacni strategie v praktické casti. Treti oblast popisuje charakteristiky a specifika B2B

trhu a mezinarodniho marketingu, které musi navrzena komunikacni strategie respektovat.
2.1 Strategické fizeni firem

Firmy a organizace neexistuji na trhu bezdivodné. Vzdy vznikaji s né¢jakym cilem a tim je ve
vétsin€ piipadi generovani zisku (vyjimku tvofi organizace neziskové, které nevznikly za
ucelem podnikani). Strategické fizeni ukazuje cestu, jak cili dosdhnout, a to nejen na
celopodnikové trovni, ale také v ramci dil¢ich organizacnich jednotek. Literatura uvadi, Ze
strategické fizeni zahrnuje ty aktivity, které se zamétuji na planovani a dlouhodoby rozvoj
firmy. Tyto aktivity maji zajistit jak soulad mezi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji,
tak mezi firmou a prostfedim, ve kterém se dany podnikatelsky subjekt nachazi. (Cerveny a
kol. 2016). Ketkovsky (2006) dodava, ze strategické fizeni by se melo uskutecniovat v logicky
navazujicich krocich. Definuji ho jako posloupnoust opakujicich se a na sebe navazujicich
krokli pocinajicich vymezenim poslédni firmy a jejich cilii a strategickou analyzou, ktera
zahrnuje slozky jak wvnitiniho tak vnéjSiho prostiedi. Na strategickou analyzu navazuje
formulace strategii, vybér optimalni strategie, implementace a kontrola. Spole¢né¢ tyto kroky

ptedstavuji proces strategického fizeni, které ilustruje 0Obrazek 2 dle Jakubikové (2013).
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Obrazek 2 Proces strategického rizeni

Vize, mise
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Zdroj: Jakubikova, 2013
2.2 Vize amise

Mise (poslani) je prvnim krokem strategického fidiciho procesu. Poslani je nejobecnéjsi
vymezeni smyslu podnikani dané firmy a produktl, které napliuji jeji cinnost. Musi
respektovat historii firmy, jeji schopnosti a vlivy prostiedi. Poslani se musi vztahovat k trhu,

musi zohlediiovat dosaZitelnost vysledki a podnikatelsky program. (Sulak a kol. 2005)

Cerveny a kol. (2016) chapou misi jako strategicky zamér vlastnikd, ktery je konkretizovan ve
specifickych oblastech. Mise ma podle téchto autorti také dilezity vliv na utvaieni ndzoru o
firm¢, jelikoz je vetejna. MiZe ovlivnit ndzor jak budoucich akcionaili, zaméstnancli a

dodavatelq, tak zakaznika.

I ptesto, Ze n€kteti autofi nerozliSuji pojem vize a mise, bude tato diplomova prace tyto pojmy
rozliSovat stejné tak, jako Jakubikova (2013). Ta definuje vizi jako budouci stav firmy, ktery
obsahuje inovaéni naboj a vytvati pozitivni pocity ve vSech zainteresovanych. Jejim jadrem je
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vysledek, kterého mé byt dosazeno ve prospéch zdkaznika. Jinymi slovy je to jasné a
srozumitelné formulovany obraz Gspé$né budoucnosti, ktery stavi na firemnich prioritach a
hodnotach. Jejim nespornym piinosem je to, Ze udava jasny smeér a je vSem clenim firmy

spolecna.
2.3 Strategické cile

Druhym krokem smérem k formulaci strategie je stanoveni strategickych cilt, které musi byt
dle Cerveného a kol. (2016) SMART. Jednotliva pismena ve zkratce vyjadiuji vlastnosti cili.
Pismeno S (stimulating) znaci, ze cile musi ptsobit jako stimulant k dosazeni vysledki. M
(measurable) definuje v ¢eském piekladu métitelnost. Pismeno A (acceptable) tika, Ze cile
museji byt akceptovatelné pro vSechny, kteti maji néco do ¢inéni s firmou, to zahrnuje
odbory, vlastniky, zamé&stnance, dodavatele, zdkazniky atd. Redlnost a dosazitelnost definuje
pismeno R (realistic). Posledni T (timed) dava ciliim ¢asovy ramec, coz znamena, ze cile musi

byt splnény v urcitém case. Praveé na princip SMART cili bude tato prace dale navazovat.

Lostakova (2005) dodéava, ze cile musi byt formulovany nekonfliktné a synergicky, coz
znamena navzajem se podporovat a dopliiovat. Cile urcuji, ¢eho se ma dosahnout, nikoliv jak.
Mohou se tykat trzni hodnoty podniku, prestize, pozice na trhu ¢i ekonomickych vysledki a

lidskych zdroju.
2.4 Analyza prostredi

Analyza prosttedi podniku slouZzi jako vychodisko pro tvorbu strategie. Diky strategii, kterd je
zalozena na kvalitné zpracované analyze prostiedi dokaze firma ftidit svoji budoucnost a

predvidat trendy ¢i pfipadné samotné trendy vytvaret.

Prostiedi, které firmu obklopuje, lze rozdélit dle Sulédka a dalsich (2005) na externi prostfedi a
interni prostfedi. Externi prostfedi se déli na makroprostiedi, které nelze Cinnosti firmy
ovlivnit a na mezoprostiedi, které je podnik schopen ¢aste¢né ovlivnit nastroji marketingu.
Interni prostfedi obsahuje mikroprostiedi, které¢ firma svymi ¢innostmi piimo ovliviiuje. Do
makroprostiedi spada legislativa, demografie, ekonomika, sociologie a kultura, technologie,
politika ¢i ekologie. Do mezoprostiedi, které se tyka blizkého okoli firmy, spadaji tzv.
Porterovy sily, které ovlivituji konkurenéni prostiedi v daném oboru, kde se soutézi o pozici
na trhu, o finance, zaméstnance, povést a dodavatelsko-odbératelské vztahy. Porteriiv model
vychazi z argumentace, ktera fikd, ze dlouhodobou ziskovou pfitazlivost trhu ovliviiuji sily

v péti hlavnich sektorech. Prvnim sektorem je podnikatelské odvétvi nebo také stavajici
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konkurence. Silu tohoto sektoru ovliviiuje agresivita konkurence, tempo ristu trhu, vyrobni
kapacity, velikost fixnich nakladii nebo podminky k ziskdni dobrého konkurenéniho
postaveni. Druhy sektor zahrnuje vyjednavaci silu potencidlnich novych ucastnika
vstupujicich na trh. Jejich sila je zavisla naptiklad na vladni politice, kterd ud€luje licence,
stanovuje hygienické a bezpecnostni normy nebo je ldka investicnimi pobidkami etc. Treti
sektor zahrnuje dodavatele a Ctvrty sektor zakazniky. Vybrany segment je pro firmu
nepfitazlivy, pokud maji zdkaznici velkou silu stlatovat ceny a dodavatelé¢ je naopak
navySovat. Tyto dva sektory se predevSim zamétuji na analyzu silnych a slabych stranek
dodavatelll a odbératelli, v zavislosti na druhu ¢innosti vybrané firmy. Posledni paty sektor se
tykd substituénich produktd. Tento sektor analyzuje hrozby, které mohou byt pfiinou

nahrady téch produktd, ktery dodava vybrana firma. (Kasik a kol. 2012)

Analyza interniho prostfedi (oznacovaného také za mikroprostiedi) je provadéna uvnitt firmy
a analyzuje jednotlivé funkéni oblasti podniku. Pfedev§im jde o oblast managementu, do
kterého spada proces planovani, organizovani, motivace, personalniho fizeni etc. Déle je
podstatné analyzovat oblast marketingovou, kde jsou analyzovani zékaznici, produkty,
politiky marketingového mixu ¢i je provedena analyza socidlni odpovédnosti firmy. DileZitou
soucasti interni analyzy je analyza finan¢ni, pfi niZ se vychazi predevsim z finan¢nich vykazi
firmy, na zéklad¢ kterych se urcuje finan¢ni pozice firmy, jez vyznamnou mérou ovliviiuje jak
formulaci strategie, tak jeji realizaci. DalSi Casti interni analyzy se tykaji oblasti vyroby,

vyzkumu a vyvoje nebo informacnich systémi.
2.4.1 Marketingova situani analyza

Publikace Kasik, Havli¢ek (2012) ztotoznuje marketingovou situa¢ni analyzu se situacni
analyzou, ktera byla popsana v piedchdzejici kapitole. Autofi ji definuji jako nastroj, ktery
vysledkem je zjisténi celkové pozice firmy na trhu. Jakubikova (2013) dodava, Zze ucelem této
analyzy je nalezeni adekvatnich marketingovych cilli a strategii pro konkrétni trhy, v€etné

strategii jednotlivych prvk marketingového mixu.

Informace ziskané pomoci marketingové situacni analyzy lze zpracovat pomoci nékolika
metod. Za nejvyuzivangj$i metodu lze oznacit, matici SWOT, matici GE-Mck, matici BCG,
analyzu preferenci, analyzu PLC (product life cycle), matici IFE, matici EFE nebo matici
konkurencniho profilu CPM. Na zaklad¢ interpretace vysledki téchto metod, dojde k navrzeni
konkrétni strategie.
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V této praci vyuzijeme K vyhodnoceni marketingové situa¢ni analyzy matici SWOT. Matice
SWOT je sloZeninou zacinajicich pismen anglickych nazvl, které hodnoti vlastni podnik.
Pismeno S (strenghts) vyjadiuje silné stranky, pismeno W (weaknesses) oznacuje slabé
stranky, pismeno O (opportunities) vyjadiuje prilezitosti a pismeno T (threats) oznacuje
hrozby. Silné a slabé stranky vychazi z vnitini analyzy podniku, piilezitosti a hrozby vychazi

naopak z vnéjsi analyzy. (Kasik a kol. 2012)
2.5 Vymezeni pojmu strategie

Strategie je definovana mnoha zplsoby. Zasadni na dobré strategii je vSak to, ze podava
informaci o budoucnosti firmy a zaroven dokaze predvidat zmény. Autorka prace se také
Ztotozniuje s nazorem Rudolfa (2016), ktery dodéava, ze piijemci dobife zpracovanych
informaci o budoucnosti firmy budou radéji sdilet odvahu, dobrodruzstvi 1 napéti s dobyvanim

budoucnosti, nez zaméstnanci €i partneti, ktefi jsou ponechani v nejistote.

Publikace Jakubikové (2013) zminuje definici strategie podle Synka a kol. (2002) jako
zamery, kterymi je ovliviiovan vécny rozvoj podniku, a tykaji se toho, co se bude vyrabeét,
Vv jaké kvalité¢ nebo v jakém mnozstvi. Dale uvadi, ze strategie jsou zaméfené na tvorbu

metod, néstrojii a opatfeni, diky kterym jsou vécné strategie prosazovany a implementovany.

Dal$i autofi jako naptiklad Cerveny a kol. (2016) pojem strategie konkretizuji. V jejich pojeti
pojem strategie souvisi s dlouhodobymi cili, které byly popsany v ptedchazejici kapitole. Jde

tedy o Zadouci stav, kterého ma byt dosaZzeno pomoci koordinovanych ¢innosti firmy.

Publikace Michael Porter jasné a srozumiteln¢ od Magretty (2006) obohacuje pojem strategie
o konkurenceschopnost, o které bude v nasledujicich kapitolach také fe¢. Za dobrou strategii
Porter povazoval prave tu, ktera bude protilatkou viici konkurenci, a jejimz vysledkem bude
vysoka ekonomickd vykonnost. Pravé ona dobra strategie by méla zajiStovat pomoci
nejlepsiho souboru cCinnosti liSicich se od konkurence jedinecnou hodnotovou nabidku pro
zékaznika. Dale by méla byt schopna pfijmout omezeni jako odmitnuti urcité¢ skupiny
zékaznikl za Ucelem poskytnuti lepsi sluzby ostatnim. To znamené soustiedit se na urcitou
skupinu zakaznikid. Specifikace zdkaznického segmentu zajisti Usporu nakladii a zéaroven
konkurenéni vyhodu vii¢i konkurenci. Porter také pouziva pojem strategicky soulad. Ten tika,
ze dobra strategie, ktera zajiSt'uje uspech, neni postavend pouze na jedné kliCové vlastnosti,
kterou firma zvlada, ale opird se téZ o mnoho ostatnich véci €i vlastnosti, které jsou provazané

a Vv konecném dusledku maji stejné vyznamny vliv na Gspéch strategie jako vlastnosti klicové.
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Za posledni kritérium dobré strategie povazoval pochopeni vlivu ¢asu na strategii. Povazoval
za dulezité pochopit Casovou navaznost a kontinuitu jednotlivych krokt, které firma podnika.
Pochopeni kontinuity v ramci jednotlivych strategickych kroki umozni podniku Iépe se

prizplsobit a inovovat.
2.6 Clenéni strategii

Existuje mnoho zpisobt, jak &lenit strategie v ramci strategického fizeni. Cerveny a kol.

(2016) je Cleni do trech urovni dle podnikové hierarchie.

Prvnim typem strategie, ktera patii na vrchol podnikové hierarchie, je strategie
celopodnikova, ktera je ramcové urcena poslanim firmy. Tyka se zakladnich podnikatelskych
rozhodnuti jako na ptiklad, ve kterém odvétvi bude firma podnikat, jakym zplisobem se bude
podnikéni fidit nebo jak se budou alokovat jednotlivé kapitadlové prostiedky. Druhou uroven
v ramci hiearchie zastavaji strategie jednotlivych strategickych podnikatelskych jednotek.
Strategické podnikatelské jednotky (dale jen ,,SPJ*) existuji ve velkych podnicich, kde kazda
jedna SPJ zastieSuje fizeni v konkrétni oblasti ¢i oboru podnikani. Tyto jednotky jsou fizeny
autonomné, jsou nezavislé na ostatnich jednotkadch a maji vlastni vizi, cile 1 strategie, které

vSak respektuji strategii celopodnikovou. (Lost’akova, 2005)

Na tieti, nejnizsi strategické tirovni, jsou strategie funk¢ni. Ty rozpracovavaji strategie SPJ do
konkrétnich operaci, které determinuji Cinnosti dil¢ich procest. Jedna se o konkrétni typy
strategii jako napfiklad strategie obchodni, finan¢ni, strategie vyroby, strategie vyzkumu a

vyvoje ¢i strategie marketingové. (Jakubikova, 2013)

Jakubikova (2013) strategii marketingovou dale vycleniuje samostatné nad ramec hierarchie
strategii, jelikoz ji bere jako nit, ktera vede skrz jednotlivé podnikové trovné. Strategie
marketingova je provazana piimo se strategii firemni, kterd pomoci ni definuje smér, omezeni
a pfid¢luje zdroje, a zadrovel ma vazbu na vykonovy management v rdmci kategorie funk¢nich

strategii.
2.7 Formulace strategie

Po analyze prostiedi nastava okamzik formulovani strategic. Formulace strategie je
rozclenéna do dvou krokli. Prvnim krokem je generovani strategii, druhym krokem je vybér
optimélni varianty, ktera bude po schvéleni top managementem realizovana. Optimalni
strategie, ktera bude vybrand pro danou troven hierarchie, musi byt posuzovana ze tfi

hledisek. Prvnim hlediskem je vhodnost. To znamena, Ze vybrana strategiec musi byt
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konzistentni s misi spolecnosti ¢i nadifazenymi strategiemi, pfipadn¢ musi korespondovat
s ostatnimi funkénimi strategiemi. Vhodnost také znamena respektovat provedenou
strategickou analyzu a vyuzit kli¢ové schopnosti, které¢ firma ma. Druhé kritérium, které¢ musi
strategie splilovat, je piijatelnost. To znamena, ze musi uspokojit vSechny zainteresované jako
napiiklad zékazniky ¢i vlastniky, ale také banky ¢i obchodni partnery. Tieti vlastnosti
strategie by méla byt jeji uskutecnitelnost. Strategie bude uskutecnitelnd, pokud firma zajisti
pozadované zdroje pro jeji realizaci. To zahrnuje véci jako kapital, lidské zdroje nebo

technologie. Nezbytné je téz zajisténi know how, licenci a informaci. (Keikovsky a kol. 2006)
2.7.1 Formulace marketingové strategie

Marketingova strategie bude v této praci, jak bylo vysvétleno v pfedchozich kapitolach,
povazovana za strategii funkcni, za kterou ma zodpovédnost marketingovy manazer, ptipadné
vedouci pracovnik marketingového oddéleni. Jeji formulaci predchazi marketingova situacni
analyza, ktera je popsana v kapitole 2.4.1. a stanoveni marketingovych cild, jejichz
charakteristiky popisuje kapitola 2.3. Utvafeni marketingové strategie ilustruje proces

marketingového planovani, viz obrazek ¢. 3.

Obrazek 3 Marketingové planovani

Marketingova Stanoveni Formulovani Sestaveni
situa¢ni analyza marketingovjch marketingovych marketingového
cilt strategii planu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Horakové, 2014

Marketingovou strategii definuje Hordkova (2014) jako to, co ma byt vykondno pro dosazeni
marketingovych cilti, které produkty a trhy se maji stat sttedem pozornosti, a které aktivity
budou pfifazeny k vybranym produktim a trhlim tak, aby doSlo k vyuZziti pfilezitosti
vyplyvajicich z prosttedi, a k dosazeni konkurencni vyhody.

Kotler (2007) se diva na strategii jako na spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci ¢i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a
smény produkti. Marketing méa za cil naplnit potieby a cile spolec¢nosti, kterd ho

implementuje. (Kotler, 2007)

Marketingova strategie je pak postup uziti marketingu k dosazeni cile firmy. (Hordkova,

2014)
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Formulovani strategie musi obsahovat dle Horakové (2014) tyto momenty: segmentaci trhu,
targeting, diferenciaci a positioning na trhu. Kotler (2007) tyto kroky definuje jako hlavni
kroky cileného marketingu, ke kterému se pfiklani vétSina spolecnosti. V rdmci néj jsou
identifikovany trzni segmenty, které sdili stejné potiecby nebo maji stejné charakteristiky, a
pro ty je pfipraven marketingovy mix. TrZzni segmentaci definuje konkrétné jako rozde€leni
tthu na rGzné skupiny kupujicich srozdilnymi potfebami, které vyzaduji rozdilné
marketingové mixy. V tématu této prace se budeme vénovat segmentaci B2B trhi, kde
dochazi kdé¢leni dle demografickych charakteristik, nékupnich pfistupli, provoznich
charakteristik, situacnich faktort ¢i osobnostnich charakteristik. Demograficka segmentace se
napiiklad snazi odpovédét na otazku, na ktera odvétvi se soustiedit, na jakou geografickou

lokaci ¢i na jak velké firmy, vice o B2B trzich v kapitole 2.8.

Trzni targeting oznacuje De Pelsmacker (2003) jako zakaznickou skupinu, ktera je vybrana na
zéklad€ své atraktivnosti, a spole¢nost na ni hodla uplatiiovat své silné stranky. VSechny cile

komunikace, strategie a taktiky budou cilit na tuto specifickou zékaznickou skupinu.

Pfi tvorbé marketingovych strategii se uplatiuji v zdsadé dva pfistupy. Prvni pfistup je
orientovany na trh a druhy na konkurenci. Pfikladem strategie zamé&fené na trh je pfistup
podle Ansoffa, ktery vytvofil matici riistovych strategii, které vznikaji na zaklad¢ interakce
mezi marketingovymi cily, produkty a trhy, viz obrazek ¢. 4. (Jakubikova, 2013) S timto

typem strategie bude pracovat 1 tato diplomova prace.
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Obriazek 4 Ansoffova matice

Soutasné trhy Strategie penetrace Strategie nového vyrobku

OBLAST TRHU

Strategie rozvoje trhu Strategie diverzifikace
Nové trhy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hordkové, 2014

Prvnim typem strategie dle Ansoffa je strategie penetrace, jez se zabyva zvySenim objemu
stavajicich produktll na sou€asnych trzich. Jde o diraznéjsi zaméteni se na souCasné trhy
S existujicimi produkty. Je to nejbezpecnéjsi strategie, jelikoz existuje moznost vyuZiti jiz
ziskanych zkuSenosti a nehrozi rizika, ktera jsou spojena s hledanim novych trhii. (Hordkova,
2014)

Zvysit stavajici podil na trhu, kde jiz firma operuje, 1ze nékolika zpisoby. Kotler a kol. (2012)
tyto zpusoby rozd€luji dle strategického profilu firmy, ktery vyplyva z financni sily a
marketingu. Firmy se tak déli na; silnou spolecnost, stabilni spole¢nost, spole¢nost potykajici

se s potizemi a spolecnost v upadku.

Silné spolecnost je ta, kterd ma silnou finan¢ni situaci i silné marketingové postaveni. Méla
by se stat agresorem, a to bud’ tim, ze vystupiiuje svou marketingovou kampan nebo koupi
slabsi konkurenty. Ptikladem takové firmy je napiiklad spole¢nost Google. Profil stabilni
spolecnosti se zakldd4 na silné financni situaci, ale na slabém marketingovém postaveni.
Spolecnost tohoto typu ma dostatek finan¢nich prostfedkti na své marketingové aktivity, které
ovSem nedokdze pretvorit tak, aby s jejich pomoci dosahla prilezitosti, které nabizi trh. Pokud
tento typ spolecnosti dokdze zvySit svlj marketingovy potencidl, ma vysokou
pravdépodobnost stat se spolecnosti silného typu. Spole¢nost, ktera se potyka s obtizemi je
silna v oblasti marketingu, nema vSak dostatek prosttedkil na to, aby byla schopna své napady
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realizovat. Tento typ spole¢nosti by mél vyuzit svého marketingového know-how a piesvédcit
banky ¢i investory k zaptjceni penéznim prostiredkiim ¢i poskytnuti kapitdlu. Pokud se tak
stane, tak se dana firma opét pfiblizi profilu silné firmy. Poslednim typem je spolecnost
Vv upadku, které chybi jak marketingové, tak finan¢ni schopnosti. Vychodiskem pro tento typ

firmy je bud’ piijit se zcela novou strategii, nebo prodat spole¢nost jinému investorovi.

Kotler a kol. (2012) také dodava, ze firmy, které realizuji ristovou strategii s cilem ziskani
vétsiho trzniho podilu, by si mély dat v oblasti marketingu pozor na konkurenty se stejnym
marketingovym mixem. Déle doporucuje déavat si pozor na stavajici a rodici se konkurenci,
ale nezapominat pii tom na své zakazniky, jelikoz mimotfddné dobrd péfe o stavajici

zakazniky, muze vyfadit i silngjs$i konkurenci.

Druhym typem riistové strategie je strategie rozvoje trhu, ktera se zabyva pronikanim
stavajicich produktii na novy trh, jelikoZ o produkty neni na soucasném trhu zajem. Zvyseni
prodejniho obratu lze dosdhnout prodejem existujicich vyrobkit v novych geografickych
lokacich, jejich zddraznénim v téchto lokacich ¢i posilenim znacky. Tato strategie je do
znané miry riskantni pravé kvili neznalosti prostiedi. Dal$im rizikem je hledani novych

zékaznikd, které miize byt znacné€ nakladné. (Hordkova, 2014)

Tteti strategie se tykd zavedeni nového vyrobku na soucasnych trzich. Jde o zavadéni trznich
novinek ¢i vysoce inovovanych produkta. Tato strategie je vhodna, pokud podnik znéd dobfte
své zakazniky, ptisobi na trhu jiz néjakou dobu a ma dobrou povést. Hlavnim rizikem se ale

stavaji pravé naklady na tyto inovace, které byvaji pomérné vysoké. (Hordkova, 2014)

Posledni nejrizikovéjsi strategii je strategie diverzifikace, ktera kombinuje rizika i benefity
strategie rozvoje nového trhu a strategie rozvoje vyrobku. Pokud je tato strategie usp€snd, pak
zaruc¢i firm€ nové a vysoké zisky. Tato strategicka volba ma né€kolik dalSich alternativ, které

vSak nejsou zminovany s ohledem na obsah a rozsah této prace.
2.7.2 Marketingovy mix

Sestaveni marketingového planu® patii do posledni etapy v ramci marketingového planovéani

dle Horakové (2014), jejimz rozd€lenim se tato prace fidi. Do tohoto planu spada i sestaveni

* Do marketingového plénu patii krom& marketingového mixu také akéni programy, které jsou rozpracovanim
marketingové strategie a marketingového mixu do jednotlivych tkoli a aktivit. Dale sem patii planovany
rozpocet, ktery zahrnuje progndzu ocekavanych financnich vysledki, a plan, jenz popisuje zpuisob realizace
kontroly. Na téchto slozkach marketingového planu se shoduji jak Horakova (2014), tak Jakubikova (2013),
stejné tak jako Kotler (2007). Jediny rozdil mezi autory je ve zpisobu ¢lenéni marketingového procesu, kdy
Kotler (2007), tak Jakubikova (2013) zahrnuji do marketingového planu vSechny aktivity poc¢inaje
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marketingového mixu. Ten predstavuje sadu marketingovych taktickych nastroja, které spolu
s vybérem trznich segmentl a cilovych trhit vytvareji marketingovou strategii firmy.
(Jakubikova, 2013) Tento mix zahrnuje vSechno, co miize firma udélat pro to, aby ovlivnila
poptavku po svych produktech. Néastroje, které se nejcastéji pouzivaji k ovlivnéni poptavky,

jsou Ctyfi, a to: produkt, cena, distribuce a komunikace.

Kazdy z téchto nastroji ma svoji strategii nebo plan s ohledem na marketingové cile a

segment, na ktery cili.

Produkt je cokoliv, co 1ze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, pouziti nebo
spotiebg, co dokaze uspokojit touhy piani nebo potieby. Patii sem jak fyzické potieby, tak
sluzby, kterymi se bude tato diplomova prace zabyvat. Sluzby jsou definované jako aktivity ¢i
vyhody, které nabizi jedna strana druhé a nepfinad$i vlastnictvi. Mezi jejich hlavni
charakteristiky patfi nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence
vlastnictvi. V oblasti produktovych strategii, které se tykaji sluzeb, je dulezité fizeni
diferenciace a fizeni kvality. Kvalita je jeden z hlavnich zptsobi, kterym se muze spolecnost
odlisit od konkurence. Je tedy dulezité urcit, jakym zptisobem vnima kvalitu zakaznik, a jak ji

definuje. (Kotler, 2007)

Cena, je castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, kterou zakaznici vymeéni za uZitek
Z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku. Tvorba ceny nebo strategie ceny je ovlivilovana jak
vnitinimi, tak vnéj$Simi faktory. Vnitini faktory, které ovliviiuji rozhodovédni o cenach,
zahrnuji marketingové cile, strategie marketingového mixu ¢i naklady. Literatura dale uvadi,
ze ptred stanovenim ceny je nutné stanovit strategii produktu. Existuje mnoho typt cenovych
strategii, pfiCemz mezi nejznamé&jsi patii stanoveni cen pfiraZkou, stanoveni ceny podle

konkurence, dle poptavky nebo geografické polohy. (Kotler, 2007)

Distribuce znaci v kontextu marketingového mixu takové marketingové cesty (distribucni
systémy), které zajisti doruceni produktu nebo sluzby zakaznikovi v ase, mnozstvi a kvalité,
kterou ocekava. Na rozdil od jinych ¢asti marketingového mixu nelze meénit distribuci

wewvr

operativné. Jde o zalezitost dlouhodobéjsi, ktera vyzaduje planovani a rozhodovani.

Poslednim néstrojem marketingového mixu je komunikace, kterd je stéZejni Casti této

diplomové prace, a proto je ji vénovano nekolik kapitol.

marketingovou situa¢ni analyzou, pies cile a formulaci strategie, a vynechavaji déleni na etapy, které uvadi
Horékova (2014).
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2.7.3 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci definuje Kotler (2013) jako prostfedek, kterym se firmy snazi
informovat, pfesvéd¢ovat nebo upozoriiovat spotiebitele o vyrobcich, sluzbach ¢i znackach.

Diky marketingové komunikaci mize firma vyvolat dialog a navazat vztahy se spotiebiteli.

K atributim uspeésné marketingové komunikace patii, dle Jakubikové (2013), jasna vize, jasné
poslani, znaCka, kterda ztélesniuje jedinecnost a odliSnost a integrace jednotlivych

komunikaénich aktivit, které jsou sestaveny na miru jednotlivym cilovym skupinam.

Ukol marketingové komunikace nejlépe shrnuje model AIDA (attention, interest, desire,
action), ktery popisuje proces pisobeni uspésné marketingové komunikace na zékaznika od

uvédomeni si existence produktu po akci vyvolanou jejim pisobenim.

Obrazek 5 Model AIDA

Neznamost, Znamost, Znamost,

produktu/znacky uvédomeni si pochopeni PresvédCeni Akce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013

Marketingovou komunikaci lze ¢lenit riznymi zptsoby. Jednou z kategorii je rozdéleni na
komunikaci tematickou a na komunikaci zaméfenou na image. Tematickd sdéluje informace o
produktu nebo znacce. Komunikace se zaméfenim na image se snazi o zlepSeni vztahi

s cilovou skupinou a o posileni povédomi o znacce. (Jakubikova, 2013)

Marketingova komunikace mé sviij komunika¢ni mix. V této praci se budeme drZet definice
komunika¢niho mixu podle De Pelsmackera a kol. (2003), ktery definuje jeho cile jako snahu
seznamit cilovou skupinu s produktem firmy a piesvédc¢it ji o nakupu, vytvofit skupinu
vérnych zakaznikli nebo zvysit frekvenci a objem nakupu. Cilem muize byt také seznameni se
podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat s nimi nebo redukovat nepratelské

projevy, které by mohly poskodit dobré jméno firmy.

Reklama ma mnoho forem a zplisobii uziti. Nejcastéji se pouziva ve forme placené a neosobni
propagace urcit¢ho produktu. Stejné tak ale propaguje dlouhodobou piedstavu o firmé, kterou
si maji vytvofit klicové segmenty. Podpora prodeje vyuziva kratkodobych a i¢innych podnéti
zaméfenych na urychleni odbytu nebo prodeje. Dalsi soucasti komunikacniho mixu je osobni
prodej, ktery je nejvice vyuzivany pii prodeji na prumyslovych trzich. Je to efektivni nastroj

komunikace v ptipad¢ snahy o zménu preferenci, stereotypi ¢i nakupnich zvyklosti
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zékazniki. Diky osobnimu ptisobeni je mnohem Uc¢innégjsi presvédcCit zakaznika o pirednostech
nabidky. Marketingové ¢innosti, jezZ jsou systematické a planovité, a jejichz cilem je vytvaret
a upeviovat divéru, porozuméni a dobré vztahy s vefejnosti, spadaji do kategorie public
relations. Neopomenutelnou ¢asti komunika¢niho mixu je také piimy marketing, ktery
vychazi z piesné segmentace trhu. Je to interaktivni komunikacni systém, ktery vyuziva jeden
nebo vice komunikacnich nastroji k efektivni (méfitelné) reakci v jakémkoliv misté. (Foret,
2006)

Kazda kategorie komunika¢niho mixu ma své specifické nastroje. Pfimy marketing, ktery
rozviji trvalé vztahy se zdkazniky, pouZzivé telefon, posStu, email ¢i jiné internetové nastroje.
Reklama zahrnuje tisk, radiové ¢i televizni vysilani, plakaty, billboardy a dalsi. Do nastrojt

osobniho prodeje spadaji veletrhy, vystavy, prodejni prezentace etc. (Kotler, 2007)

Pti vyvoji efektivni komunikace je nezbytné urcit cilové publikum, stanovit komunikaéni cile,
ptipravit sdéleni a nakonec vybrat média, jejichz prostfednictvim se bude sdéleni predavat.
Zaroven je dulezité vybrat ta média, diky kterym marketér ziska zpétnou vazbu a bude tak
schopen m¢éfit ucinky komunikace. Cilové publikum je takové publikum, které provadi

nakupni rozhodovani. (Kotler, 2007)

Po definovani cilového publika dojde k uréeni komunikacnich cili. Ty se formuluji na
zéklad¢ odezvy, kterou maji vyvolat. Nej€astéji jde o ndkup vyrobkli a sluzeb. Nasleduje
pfiprava sdéleni, kterd obsahuje jiz zminény model AIDA. Po formulovani sdé€leni nasleduje
vybér komunikacnich kanalt. Existuji dva zakladni druhy komunikacnich kanal. Prvnim
typem jsou komunikacni kanaly osobni, které pfedstavuji osobni komunikaci dvou a vice lidi.
Vyhodou je okamzita zpétna vazba. Tim druhym jsou kandly zahrnujici neosobni komunikaci,

do které patii hlavni média, atmosféra a akce. (Kotler, 2007)

Posledni dilezitou soucésti v rdmci planovani komunika¢niho mixu je rozpocet, ktery urcuje

to, kolik zdroji bude vénovano na jaké marketingové néstroje.

Existuji ¢tyfi zakladni metody, které se pii tvofeni rozpoctu pouzivaji: metoda dostupnosti,
metoda procenta z trzeb, metoda konkuren¢ni parity a metoda cilti a tkolt. Pokud firma zvoli
metodu dostupnosti, tak vycleni na komunikaci tolik finanénich prostfedkii, kolik si miize
dovolit. Metoda procenta z trzeb stanovi uréité procento ze soucasnych nebo prognézovanych
trzeb. Nevyhodou je obtiznost dlouhodobého pldnovéani vzhledem k ménicim se kazdoro¢nim
trzbam. Treti metodou je metoda konkurencni parity, ktera stanovi sviij rozpocet tak, aby

odpovidal vydajim u konkurence. V nékterych piipadech tato metoda vyuziva vydaji
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V odvétvi, respektive odvétvové pruméry. Posledni metodou je metoda cilt a tkoll, ktera se
da povazovat za nejvice logickou. V tomto ptipad¢ totiz rozpocet urcuji komunikacni cile.
V této metod¢ se definuji konkrétni cile, urcuji se tkoly, které jsou nezbytné pro jejich
dosazeni a odhaduji se naklady na jejich realizaci. Suma takto odhadnutych néklada
jedind donuti manazery definovat komunikacni cile, zplsob jejich dosazeni a financ¢ni

dusledky, které z nich vyplyvaji. (Kotler, 2007)
2.8 Specifikace B2B trhu

Vybrany podnikatelsky subjekt operuje na B2B trhu . Do tohoto trhu patii vSechny firmy,
které nakupuji vyrobky a sluzby za ucelem vyroby dalSich produktii nebo sluzeb nebo za
ucelem jejich dalsiho prodeje. Nejde tedy o uspokojeni osobni potieby jako je tomu na
spotiebitelském trhu. (Kotler, 2007) Pti tvorbé marketingové strategie a marketingového mixu
musi firma specifika tohoto trhu zohlediovat. Principy marketingu na spottebitelskych ¢i B2B

trzich jsou podobné, presto vSak existuji nékteré rozdily.

Prvni vyznamny rozdil je v ndkupnim procesu, jelikoZ na rozdil od spotfebniho trhu nestaci,
aby produkt uspokojil pouze potieby jednotlivce, ale musi splnit poZadavky vSech, kteti maji
na nakupni rozhodovéni vliv. Tomuto nakupovani ptredchéazi rozhodovaci proces, ktery je
zalozen na racionalnich kritériich, jelikoz tento nakup Casto zahrnuje vysoké riziko nebo
vysoké naklady. Dalsi vyznamnou odliSnosti je poptavka, kterd je odvozena od poptavky po
jiném zbozi ¢i sluzbach, a tak je v kratkodobém métitku neelasticka. V oblasti marketingové
komunikace se piikladd diraz na osobni prodej, protoze existuje jistd zavislost mezi
prodavajicimi a kupujicimi a je dllezité vybudovat dlouhodobé vztahy. Specifikem B2B trhu
je také objem nakupovaného zboZi a geograficka koncentrace. Mnoho firemnich zakaznik se
velmi Casto soustiedi v jedné malé geografické lokaci. To znamend, Ze vyrobci nebo prodejci
mohou na tyto malé geografické lokace soustiedit svoje prodejni usili, a dokonce zde miiZou

umistit sva distribu¢ni sttediska. (Solomon a kol. 2006)
2.8.1 Druhy firemniho nakupovani

Existuje nékolik druhti ndkupnich situaci, které firmy realizuji. Prvni typ nakupu je nékup
piimy a opakovany. Jde o ndkup polozek bézné potieby, ktery se neustale opakuje. Tyto
nakupy predstavuji pro prodejce velky zdroj piijmu a nizké prodejni naklady. (Solomon a kol.
2006)
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Druhou situaci je modifikovany opakovany nakup, kdy se firma snazi najit lepSiho
dodavatele. Jde vétSinou o snahu najit toho, ktery ma ptiznivéjsi ceny, vyssi kvalitu nebo
krat$si dobu dodavek. Znamena to tedy, ze je dana firma oteviena piidat na svlij seznam
dodavateli bézného ndkupu dodavatele nové a pravé dobie cileny marketing muze

dodavatelské firm¢ pomoci se na tento seznam dostat, a ziskat tak trvaly zdroj pfijmt.

vvvvv

riskantni. Ze strany potencionalniho dodavatele je vyhodny vtom, Ze se dostane na
dodavatelsky seznam firmy a mtze se pozdéji stat dodavatelem i pro rutinnéjsi ndkupy. V této

nakupni situaci je dulezité si vytvotit uzky pracovni vztah.

Dle Kotlera (2007) je pti nakupovani organizace vystavena mnoha vliviim. Mezi tyto vlivy se
zapocitavaji emoce i osobni faktory, a to i piesto, ze by méla byt nakupni rozhodnuti v zasadé
racionalni a logicka. Nabidky dodavateld jsou totiz v mnoha piipadech shodné, a proto jsou
individualni a mezilidské faktory tim jedinym, ¢im se mize dany dodavatel ¢i prodejce odlisit
od konkurence. Marketér by se mél snazit pochopit, v rdmci moznosti, osobni pohnutky a
preference ucastnikti nakupniho procesu a pracovat s nimi tak, aby pfipravil co nejlepsi

marketingovou strategii.

Lost’dkova (2005) dodava, Ze interaktivni komunikace je to, co ve velké mife rozhoduje o
vitézi €1 porazeném v dodavatelské soutézi. Pravé komunikace funguje jako spojovaci ¢lanek
mezi podnikem a vyrobcem/dodavatelem a pomahd vytvorit dilezity vztah, ktery muze
ovlivnit budouci nakup. Jednou z forem této interaktivni komunikace je vydavani vlastnich

podnikovych casopist €1 Zurnall, které jsou uréeny pro vzdélavani zakaznika.
2.9 Mezinarodni marketing

Existuji tfi koncepce mezindrodniho marketingu. Prvni je vyvozni, druhd je globalni a tfeti je
interkulturni. Marketingové aktivity vybraného podnikatelského subjektu vykazuji znaky
vyvozniho marketingu. Podstatou vyvozniho konceptu je snaha podniku adaptovat svoji
obchodni politiku podminkam jednotlivych trhli. Tato koncepce je typicka pro malé a stiedni
podniky, které vstupuji na mezinarodni trhy postupné. Podnik, ktery tuto koncepci uplatiiuje,
neni na zahrani¢nim trhu pfili§ znamy, a tak ma slabou pozici vii¢i konkurenénim znackam.
Proto musi investovat do intenzivni komunikace a budovani distribuc¢nich cest. (Machkova a

kol. 2006)
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Marketingové fizeni na zahrani¢nich trzich respektuje obecné marketingové principy, které
byly popsany v ptedchozich kapitoldch, stim rozdilem, ze firmy musi v ramci svych

obchodnich z4jmu a cilti respektovat mistni zvyky, tradice a kulturu.
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3 Spoleé¢nost AIMTEC

Spole¢nost AIMTEC je skupina, ktera se sklada ze tii spolecnosti, viz obrazek ¢. 6.

Obrazek 6 Spole¢nost AIMTEC

*Sidlo: Halkova 1203/32, Plzen, 301 22

* Pravni forma: akciova spolecnost

e Identifikacni ¢islo: 25201816

*Spolecnost je zapsana v obchodnim rejstiiku
vedeném u Krajskeého soudu v Plzni, oddil B,
viozka 558.

* Datum vzniku: 23. cervence 1996

*Obchodni zameéreni: vyvoj, prodej,
implementace a podpora IT 7eSeni, sluzeb a
podnikového poradenstvi

*Sidlo: Halkova 1203/32, Plzen, 301 22

* Pravni forma: spolecnost s rucenim omezenym

e Identifikacni cislo: 26127407

*Spolecnost je zapsana v obchodnim rejstriku
vedenéem u Krajského soudu v Plzni, oddil C,
viozka 14356.

*Datum vzniku: 9. listopadu 1999

*Obchodni zameéreni: poskytovani
outsourcingovych sluzeb

*Sidlo: Halkova 1203/32, Plzen, 301 22

* Pravni forma: spolecnost s rucenim
omezenym

s [dentifikacni cislo: 26320975

*Spolecnost je zapsana v obchodnim rejstriku
vedeném u Krajského soudu v Plzni, oddil C,
viozka 13476.

«Datum vzniku: 16. ledna 2001,

*Obchodni zamereni: prodej licenci SAP a
poradant odbornych kurzii a Skolent

\ _4

Zdroj: vlastni zpracovani dle Justice.cz, 2017
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Spolecnost AIMTEC se jiz vice nez 20 let zabyva poskytovanim IT feSeni pro automobilové,
distribucni a vyrobni spolecnosti, které se zabyvaji zakdzkovou i sériovou vyrobou. Tato
feSeni se vztahuji k systémim jako ERP, MES, EDI, MOM, APS, QMS, WMS, JIT/IS,
Portal ¢i Integrace“. Kazdé z feSeni je podporeno bud’ vlastnim softwarovym produktem, nebo
produktem jiné firmy, kterou je napiiklad némecka firma SAP poskytujici feSeni v oblasti
ERP.

Firma je ryze ¢eskou firmou se sidlem v Plzni bez zahrani¢ni spolutcasti a je stale v rukou
svych zakladatel. Operuje jak na tuzemském tak zahrani¢im trhu. Pravé zahrani¢ni obchod

tvotil 55% z celkového obratu 220 mil K¢ v roce 2015. (AIMTEC, 2016)
3.1 Vize, poslani a cile spolec¢nosti

Poslani spole¢nosti je: pomdhat nalézt a zavadeét optimalni hodnotova ieSeni logistickym a
distribucnim firmam, kterd jsou postavend na modernich technologiich, a kterd jim

pomiiZou zvysit jejich konkurenceschopnost.

Vize je definovano nize uvedenou vétou.

»»Chceme byt nejlepsi v Evropé tom, co délame, a smérovat vSechny nase kroky
k tomuto cili.“

Celopodnikovym cilem je dlouhodobé zvySovat podil obratu na zaméstnance a zvysit rust

objemu zakazek od novych zakazniki, oproti ristu objemu zakazek od stalych zakaznik.

Vize i poslani spliuji vSechny teoretické nalezitosti, které uvadi kapitola 2.2. S ohledem na
teoretické poznatky, které piedklada kapitola 2.3, vSak autorka vidi nedostatky ve formulaci
celopodnikovych cili, které nespliuji pravidlo SMART. | pfesto, ze jsou stimulujici,
realistické a akceptovatelné, nemaji definovany pfesny ¢asovy ramec a miru, kterd by métila
jejich Gspésnost. Prave tyto dva atributy davaji informaci o tom, jak daleko je firma na cesté

ke splnéni vytycenych cil, a zda nastala vhodna doba zacit diskuzi o cilech novych.
3.2 Produktové portfolio a sluzby

Produkty a sluzby, které AIMTEC nabizi, je moZno roziadit do n€kolika kategorii. V rdmci
téchto kategorii pak nabizi konkrétni softwarova feSeni. VSechny zkratky, jeZ jsou pouZivany

Vv této kapitole, jsou uvedeny v seznamu pouzitych zkratek na stran¢ 77.

* Viz seznam pouzitych zkratek.
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Prvni kategorii jsou ERP systémy, které Ize definovat jako rozséhlé softwarové produkty,
které integruji podstatné podnikové cCinnosti a umoziuji fidit v realném cCase kapacity,
material, finan¢ni ¢i lidské zdroje. Dalsi charakteristikou je jejich transakéni orientace, to
znamena, ze jde o urCitou posloupnost operaci s daty, kterd se tykaji dodavateld, zbozi,

materidlu, struktury majetku etc. (Pospisilova, 2008)

V ramci ERP nabizi firma feSeni v podobé produktu SAP Business-All-in-One. Na jeho
implementaci ma licenci od firmy SAP. Tento produkt je vhodnym feSenim pro stiedné velké
logistické a vyrobni firmy. ZastfeSuje vSechny ¢innosti, jez souvisi s chodem firmy, jedna se
naptiklad o dostupnost jednotnych informaci napti¢ firmou a jejich rychlé sdileni s dodavateli
a odbeérateli, coz snizuje reakéni dobu na zdkaznické pozadavky a naklady na vyrobu a
distribuci. (AIMTEC, 2016) Sam systém SAP ma nékolik ptfednastavenych Sablon pro
konkrétni odvétvi, které Ize ptepnout do nékolika jazykt. Mimo implementaci softwaru SAP
Business-All-in-One, nabizi firma AIMTEC implementaci dil¢ich SAP feSeni. Prvnim z nich
je SappyWMS, ktery zajistuje fizeni logistiky, druhym je SappyMES, ktery tidi oblast sbéru
dat a planovani vyroby a tfetim je feSeni pro fizeni kvality SappyQMS. Poslednim feSenim
v oblasti SAP je SappyCar. Coz je vlastni feSeni firmy AIMTEC, které bylo vyvinuto pro
firmy, které podnikaji v oblasti automobilového primyslu. Toto feSeni zastfeSuje vSechny
zéasadni ¢innosti podniku od financi pfes logistiku a vyrobu. Je dilezité poznamenat, ze
vSechny dil¢i feSeni 1ze implementovat pouze v pfipad¢, Ze méa konkrétni firma nainstalovany

SAP systém.

Dal8im feSenim je produkt DCIx (Delivery Chain Integrator), ktery vyvinula sama firma
AIMTEC. Jedna se o MOM systém, ktery integruje firemni procesy ve vyrob¢ a logistice.
DCIx je nejblize fyzickym procesiim vyroby a logistiky, je variabilni a zohlediiuje vSechna
specifika daného zdkaznika. DokaZe doplnit zdkaznikiv stavajici ERP systém o funkce, které
jeho systém nepodporuje nebo je podporuje jen ¢astecné. Je mozné jej implementovat bud’

Vv plném rozsahu nebo jen jeho dil¢i feseni. (AIMTEC, 2016)

Prvnim ze specifickych feseni v ramci DCIx je DCIxWMS, které slouzi k tizeni skladu; fizeni
skladovych operaci, vyuzivani mista, slouzi k automatické identifikaci manipulacnich
jednotek etc. Druhym je DCIXMES. Toto feSeni dava piehled o aktualnim stavu zakazek ve
vyrobé. Sbird data v redlném case, a zajiStuje to, aby k odpisim dochizelo automaticky,
stejné tak jako zajiStuje objednédni dalSiho materidlu dle aktudlni potieby. Vysledné reporty

ukazuji uceleny ptehled o operacich ve vyrobé, dokazou odhalit slab4d mista, a nasledn¢ je
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redukovat. Nasleduje syst¢ém DCIxQMS pro fizeni kvality a DCIxPortal, ktery poskytuje
konsolidovany ptehled o aktudlnich schvalenych objednévkach, stavech skladu a pohybu
zasob. DCIxPortal umoziiuje dodavateli tisknout unikdtni etikety zdkaznika, tim dochazi
k usnadnéni identifikace a pfijmu dodavek. Odbératel pak provede odbér na zaklad¢
elektronického dodaciho listu. Dalsim feSenim je DCIXPPS pro planovani vyroby a
DCIxYMS slouzici jako nastroj fizeni nakladky a vykladdky. Poslednim dil¢im typem DCIx je
DCIXJIT/IS, ktery tidi denni odvolavky a sekvencni dodévky. DCIXJIT/JIS umi mimo jiné
piijimat i odesilat EDI zpravy, elektronické dodaci listy a faktury. (AIMTEC, 2016)

Dalsi IT feSeni, které firma nabizi, se tyka komunikace v oblasti dodavatelskych vztahi. Jde o
feSeni v podobé EDI (Electronic Data Interchange), coz je technologie, ktera zajistuje
komunikaci podniku s okolim. Jde o standardizovanou vyménu obchodnich dokumentt
Vv elektronické podobé, jedna se piedevS§im o objednavky, odvolavky, faktury a podobné.
Tento systém funguje jako nahrada emailové komunikace a papirovych dokumentt, které jsou
pomalé a neefektivni. EDI zvySuje flexibilitu, piesnost a snizuje naklady na vymeénu
informaci, standardizuje a zjednodusuje komunikaci. V oblasti elektronické datové vyméeny
firma nabizi produkt ClouEDI. ClouEDI je dodavka EDI formou sluZzby, jez je navrzena
pfedevsim pro firmy, které se pohybuji na poli automobilového primyslu. Je to plnohodnotné
EDI teSeni, jez se napoji na stavajici ERP systém zakaznika bez nutnosti nového vybaveni, ¢i
lidskych zdroji. Sluzby v ramei ClouEDI maji standardizované *API rozhrani, coz urychluje a
usnadiiuje implementaci. Pro zdkaznika je nespornou vyhodou nejen to, Ze nemusi investovat
do vybaveni a lidskych zdroju, ale také to, Ze plati pouze za ty sluzby, které vyuziva na
zéklad¢ fixniho ceniku. Sluzby jsou pfednastavené a lze je upravit dle pozadavki zdkaznika

jen ve velmi omezené mife.

V oblasti spravy ¢i elektronické vymény dat firma AIMTEC nabizi také EDI sluzby
s podporou Vv rezimu 24/7. Jedna se o nezavislé sluzby v ramci EDI systému, které zahrnuji
sluzby jako Mapping Factory®, Application Management a Roll-out Management’. Vysledné
aplikace, které vzniknou, jsou pfizpisobeny procesim a struktufe kazdé firmy. (AIMTEC,

2016)

> API je rozhrani pro programovani aplikaci. Jde o sbirku procedur, funkci ¢i tiid n&jaké knihovny, které mize
vyuzivat programator, ktery knihovnu vyuziva. API urcuje, jakym zptisobem se funkce knihovny maji volat ze
zdrojového kodu programu. (ITBIZ, 2017)

® Mapping Factory je provadéni mapovacich konverzi sluzeb z jednoho formétu do druhého na zékladé
detailnich znalosti standardt a obsahu zprav.

" Roll-out Management je Fizeni zavadéni systému, roll-out znamena téZ technicka migrace.
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Tteti z nabidky EDI produktd je TradeSync Integration Manager (dale jen ,,TSIM*) od firmy
Axway. Je to komplexni feSeni, které zahrnuje vSechny sluzby EDI, jez se mohou ptesné
zahrnuje licenci za produkt, platby za sluzby a platby za udrzbu systému. Toto feSeni je vSak
nejvice propracované a celosvétove rozsirené, coz doklada i fakt, ze ho vyuzivaji firmy jako
BMW, Johnson Controls, Robert Bosch, Volkswagen, L’Oréal ¢i Nestlé. Od roku 2001, kdy
se AIMTEC stal obchodnim partnerem Axway, bylo feSeni implementovano také u firem jako
Delphi Packard Electric, Gumotex Automotive ¢i Lear Corporation. (AIMTEC, 2016)

TSIM umozZiiuje bezobsluZznou vyménu financnich, konstrukénich a logistickych dat se
zakazniky. Tento software pracuje se standardy jako EDIFACT, EANCOM, VDA, ODETTE,
ANSI X. 12 a umi komunikovat ptes bézn¢ pouzivané protokoly. Kromé zminéného jsou zde
pfednastaveny logistické procesy pro podporu JIT/JIS. Stejné tak je pifednastavend integrace
pro nejvice roz§ifené podnikové systémy jako je napiiklad SAP ¢i Microsoft Dynamics.

(AIMTEC, 2016)

AIMTEC ma ve svém produktovém portfoliu také feSeni ASPROVA. Jde o produkt, ktery
slouZzi jako nastroj pro tvorbu vyrobnich planii a vychézi z japonského systému fizeni Toyota
Production System (dale jen ,,TPS®), jenz stoji na principech §tihlé vyroby jako je naptiklad
JIT nebo Kanban®. Tento systém zohlediiuje veskerd vyrobni omezeni na stran¢ pracovnikd,
dostupného materidlu nebo nastroji a ma pfimou navaznost na principy Industry 4.0.
Vyhodou tohoto feSeni je tvorba vyrobniho planu at’ uz pro sériovou nebo zakazkovou vyrobu
za n€kolik minut, rychlé odhalovani chyb, snadné prace s velkym objemem dat, generovani
fronty prace s respektovanim ndvaznosti jednotlivych operaci nebo intuitivni uZivatelské
rozhrani. Stejn¢ tak jako TSIM, neni ASPROVA vlastnim produkt firmy AIMTEC. Ten jako
partner firmy ASPROVA tento produkt pouze pieprodava, implementuje a upravuje na miru
zakaznika. (AIMTEC, 2016)

Diilezitou kategorii a soucasnym trendem je integrace. AIMTEC na tomto poli nabizi dvé
feSeni. Tim prvnim je MuleSoft Anypoint Platform, tim druhym je SAP HCI. Anypoint
Platform je integracni platforma, kterd slouzi pro digitalni transformaci a propojeni

jednotlivych systému firmy. Je to vysoce vyuzivana a bezpe¢na forma, kterou je mozné

® Kanban je systém pro kontrolu toku materialu a vyrobniho procesu v principu "tahu". Casto je nazyvan jako

samo-regulacni kontrola plynulého béhu materialového toku. V Kanbanu je objednavka materialu fizena

spotfebou ve vyrob¢ a logisticky proces spousti uréena hladina dostupnosti zasob. (Manufactus Solutions, 2017)
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zpiistupnit data, spravovat je a fidit pfistupova prava. Propojuje SOA, SaaS’ systémy a API
na jedné platform¢. Podporuje hybridni integrace a umoziuje rychlou tvorbu a zménu
uzivatelsky prijemnymi ndstroji. Stejné jako DCIx se i tento produkt obejde bez programovani
a vystaci si pouze s jednoduchymi konfiguracemi. K jeho dal$im piednostem patii podpora
Ilot (Industrial Internet of Things), o kterém bude fe¢ v kapitole &islo 4.2.1 a Big Data'®. Tato
platforma dale umoznuje integraci s vyrobnimi zafizenimi, ¢teCkami ¢arovych kodi, ¢imz
pfispiva k usnadnéni digitalni transformace spolecnosti a pfiblizeni se principim a

myslenkam Priimyslu 4.0. (AIMTEC, 2016)

SAP HCI! je druhd integracni platforma, kterou AIMTEC pomaha implementovat. Jedné se o
HANA Cloud Platform, kterd umoznuje uzivateltiim rychle a jednoduse integrovat své lokalni
systémy se systémem provozovanym v cloudu. Cloud feSeni tak zleviiuje celou integraci,
protoze zakaznik plati pribézné za sluzbu bez nutnosti investice do infrastruktury ¢i licenci,
stejné tak, jako tomu je u feSeni ClouEDI. DalSim benefitem jsou hotové integracni procesy
pro SAP systémy, jednoducha integrace se SAP aplikacemi ¢i integrace s platformou
ClouEDI. (AIMTEC, 2016)

Firma AIMTEC prodava také hardware, ktery casto dopliiuje implementovana softwarova
feSeni, jde naptiklad o feSeni DCIxXWMS nebo SappyWMS. Nejznaméj$im produktem jsou
mobilni ¢teCky carového kdédu od spolecnosti Zebra Technologies, které maji vysokou
odolnost proti mechanickému posSkozeni, snadno se ovladaji a existuje moZzZnost jejich
individudlni konfigurace. Dal$i z hardwarovych produktii, jenz patfi do kategorie Pick by
Voice, jsou hlasové termindly a headsety, které umoznuji praci ve skladu na zakladé
hlasovych pokyni do sluchatek a ndsledného potvrzeni hlasem pracovnika. Timto dochézi ke
snizeni chybovosti a provoznich nakladl. V nabidce jsou, v ramci hardwaru, také technologie
Pick by Light, dale HMI panely, tiskarny samolepicich etiket a bezdratové sité. (AIMTEC,
2016)

°Zkratka SaaS znamena Software as a Service a je to distribu¢ni cloudovy model, kdy poskytovatel umoznuje
prondjem jiz jednou vytvoiené aplikace. (Sprava site, 2016)

19°poradenska firma Gartner definuje big data jako soubory dat, jejichz velikost nemame schopnost zachytit,
spravovat a zpracovavat bézné pouZivanymi softwarovymi nastroji v rozumném case. (Gartner, 2017)

1V roce 2016 uzaviela spolecnost AIMTEC partnerstvi se spolecnosti SAP pro vyvoj a dodavku feseni v oblasti
SAP HANA Cloud Integration, ¢imz vstoupila do programu SAP Partner Edge for Application Developement.
Firm& AIMTEC se tak oteviela moznost pracovat spolu s partnery firmy SAP na vyvoji integracnich feseni.
(AIMTEC, 2016)
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Vlastnim samostatnym produktem je AIMTEC Support, ten piedstavuje sluzby a nastroje,
které podporuji informacni systémy a koncové uzivatele v rezimu 24/7. Tento produkt lze
vyuzit jak pro AIMTEC produkty, tak samostatn¢. V ramci sluzeb jde o monitoring kritickych
business procesu a transakci, online sledovani stavu realizovanych zmén v aplikaci Service
Desk, monitoring aplika¢niho prostfedi ¢i optimalizace informaéniho systému. (AIMTEC,
2016)
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4 Marketingova situa¢ni analyza

V této kapitole je provedena analyza externiho a interniho prostfedi. Vzhledem k zaméteni
prace se analyza externiho prostfedi vaze k némeckému trhu. V oblasti interni analyzy je
kladen diraz na analyzu marketingovych aktivit firmy a na analyzu finan¢ni situace; jak
vysledky externi, tak interni analyzy, maji poskytnout relevantni podklady pro navrh

komunika¢niho mixu a marketingové strategie pro némecky trh.
4.1 Analyza makroprostiedi

Analyza makroprostfedi dava zdkladni informace o trhu. Jeji vysledky musi byt pii utvareni
strategickych rozhodnuti zohlednény, jelikoz faktory, které toto prostiedi tvori, funguji jako

omezujici podminky.

Poznatky o politickém, ekonomickém, kulturnim a demografickém prostfedi SRN jsou
zpracovany pievazné na zdkladé¢ informaci, které pochazi =z odbornych casopist
zptistupnénych v multidisciplindrni databazi Central & Eastern European Academic Source®?,
do které¢ je mozno nahlédnout pfes rozhrani EbscoHost Studijni a védecké knihovny

Plzenského kraje.
4.1.1 Politické prostredi

Dle detailn¢ vypracovaného profilu SRN spole¢nosti IHS Global Inc (2017) se v oblasti
némeckého politického prostfedi nechystaji razantni zmény, které by vyrazné ovlivnily
pusobeni firem na trhu. I pfes nadchéazejici volby na pielomu srpna a zafi 2017 se
nepiedpokladd, Ze by politické rozhodovani neziistalo transparentni a efektivni. Pfredpoveédi
ukazuji, Ze v parlamentnich volbach zvitézi opé&t kanclétka Angela Merkelova
z Kiestanskodemokratické unie, a to 1 pfes procentni pokles v poctech hlast z 41,5 % na 35
% (druhd nejsilnéjsi strana socialné demokraticka se stale pohybuje na 22 %), ktery byl
zpusoben poklesem jeji popularity z ditvodu uprchlické krize, kterd také vyosttila vztahy SRN
a jejich sousedll. Pfesto md SRN v ramci EU stale vedouci pozici, a spolu s Francii zaujima

hlavni roli pfi tvorbé spolecné evropské politiky a legislativy.

2 Databaze Central & Eastern European Academic Source je vicejazyéna databaze plnotextovych dokumenti,
ktera se vénuje v§em aspektiim stiedoevropskych a vychodoevropskych zemi. Obsahuje vice nez 375
plnotextovych odbornych ¢asopisti a sborniktt z mnoha akademickych obort, napi. ekonomie, lékatské védy,
informac¢ni vé&dy, historie etc. (SVKPL, 2008)
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4.1.2 Legislativni opatieni

Némecké pravo zajistuje stejné podminky pro podnikani jak némeckym, tak zahrani¢nim
firmam. Toto rovné zachdzeni se tyka podniki s jinym nez némeckym vlastnikem, které jsou
V SRN registrované jako spolecnosti s ru¢enim omezenym nebo jako spolecnosti akciové.
Company Registrations Worldwide (2017) uvadi, Ze minimalni vySe zakladniho kapitalu
spole¢nosti s ru¢enim omezenym (GmbH) je 25 000 Euro. U spole¢nosti akciové (AG) uvadi

50 000 Euro.

Nevyhodou v oblasti podnikdni na némeckém trhu je jeho vysoka regulace jak na statni, tak
lokdlni Grovni. Regulaéni opatfeni, kterd se snazi zamezit neférovému a nebezpe¢nému
chovani podnikatelskych subjektii na trhu, sebou pifinadsi vysokou miru byrokracie.

(CountryWatch Incorporated, 2017)
4.1.3 Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostfedi zemé, ve kterém firma piisobi, je z hlediska piisobeni firem na trhu
jedno z nejdulezitéjsich. SRN ma patou nejveétsi ekonomiku na svété a nejvetsi v Evropské
unii. Narodni ménou je Euro, jehoz kurz byl ke dni 1. 4. 2017 27,03 CZK/EUR. (Ceska
narodni banka, 2017). Na tvorbé HDP, jehoz soucasna vyse je 3 363, 45 biliona USD (3143
bilioni EURY) se podili sektor primyslu z 30 %, sektor sluzeb z 69 % a zeméd¢lstvi z 0,8 %.
SRN je technologicky nejvyspélejsi producent oceli, cementu, elektroniky, stroji a
dopravnich prostiedkii. Hospodatsky rist v sektoru praimyslu by mély dle webu Czech Trade
(2016) jesté vice nastartovat investice do inovaci v souvislosti se strategii Priimysl 4.0, ktera
pfinadi trend automatizace a digitalizace vyroby ( Primyslu 4.0 se vénujeme podrobné

v kapitole 4.2.1.

Némeckad ekonomika je vysoce otevienou ekonomikou, coz znamena, ze je celé némecké
hospodarstvi ovlivnéno dénim na svétovych trzich. Jeji zahrani¢ni obchod je zakladem pro
rust a konkurenceschopnost némeckého hospodaistvi a roste nejen diky vyhodné pozici zemé
v centralni ¢asti Evropy, ale také diky rozvinuté infrastruktufe, inovacnimu potencidlu a
kvalifikované pracovni sile. Zahrani¢ni obchod SRN je zavisly na exportu, ale stejn¢ tak je
pro n¢j dilezity import. Kazda pata pracovni pozice zavisi pfimo nebo nepiimo na exportu a
kazdé ctvrté Euro je ziskané z vyvozu. Evropska unie je nejdileZzitéjsi destinaci pro némecky

export, v roce 2015 zde bylo exportovano 58,1 % zbozi z celkového objemu exportu. Celkova

B Prepocitano dle kurzu ze dne 1. 4. 2017, ktery byl 25,03 USD/CZK a 27,03 EUR/CZK. (Kurzy.cz, 2017)
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hodnota exportovaného zboZi v ramci EU ¢inila 1 195 billiont Euro. V rdmci celého svéta
pfesdhla hodnota exportovaného zbozi 1.2 trillionu Euro. Exportované zbozi a sluzby se
v roce 2015 podilely na hrubém domacim produktu z 46,9 %. Export automobili se podilel na
celkovém exportu z40 %, vyvoz stroji ze 14 % a vyvoz elektronického vybaveni a
procesnich dat ze 14 %. Hodnota importovaného zboZi ptesdhla 65,6 % v celkové hodnoté

948,1 bilionu Euro, podil na HDP ¢inil 39,1 %. (BDI, 2016)

Firma AIMTEC ma nejvice zkuSenosti v oblasti zavadéni logistickych a vyrobnich feseni na
poli automobilového primyslu, proto se na tento sektor soustiedi i pfi snaze o intenzivné&jsi

penetraci némeckého trhu. Je tedy nezbytné tento sektor analyzovat.

Web Statistic Portal (2017) ptedvida nariist poctu vyrobenych automobilt v roce 2019 o 1,6
milionu, oproti roku 2015, kdy byl celkovy pocet vyrobenych automobill 5,7 miliont. Vyvoj

Vv poctech vyrobenych kusti automobilti zobrazuje graf €. 1.

Graf 1 Pocet vyrobenych automobili v SRN od roku 2007do roku 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani dle The Statistic Portal, 2017

Dalsi pohled na vyvoj automobilového primyslu v SRN piinasi analyza The Future of the
German Automotive Industry zvetejnéna Vv elektronické publikaci Wiso Diskurs (2015). Na
zéklad¢ této analyzy se da predpokladat, Ze poptavka po automobilech se bude ménit
Vv zavislosti na demografickych a socialnich faktorech. Z demografického hlediska, jak je
rozebrano v nasledujici kapitole se SRN, stejn¢ tak jako vétSina Evropy, potyka s nizkym
indexem porodnosti a se starnouci populaci. ZvétSuje se pocet lidi nad 65 let a zaroven klesa
pocet lidi nad 20 let. Zaroven je dlouhodobym trendem zmenSujici se stiedni tfida. Tyto
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demografické zmény se odrazi ve zvySené poptdvce po automobilech ekonomicky
dostupnych. Poptavku po levnéjSich automobilech podporuje i fakt, ze nastupujici generace
vnima automobily pouze jako dopravni prostfedky, a ne jako vyjadfeni socidlniho statusu ¢i
postaveni. Dal§imu trendu, kterému se budou vyrobci a dodavatelé v dlouhodobém horizontu
muset prizpisobit, jsou elektromobily. Tento trend je celosvétovy, ale piesto se da
predpokladat, Ze nejvyraznéji nebo nejrychleji se projevi pravé v Némecku, jelikoz se
némecka vlada uz nékolik let snazi prosazovat programy na ochranu zivotniho prostiedi a

snizeni sklenikového efektu, a to nejen v Némecku, ale 1 v celé Evropské Unii.

Dalsim faktorem, ktery pravdépodobné ovlivni hospodaistvi SRN odchod Velké Britanie
z Evropské unie, jelikoz je, jak vyplyva z prizkumu Némecké obchodni a pramyslové
kazda desatd spolecnost se chystd stdhnout z Velké Britdnie a sméfovat své investice do
jinych destinaci. Pokles vyvozu do Britanie o 3,5 % vSak nastal jiZ v druhé poloviné roku

2016, kdy Britové hlasovali o vystoupeni z EU. (Investi¢ni web, 2017)

Na konci roku 2016 némecka ekonomika zrychlila, HDP vzrostlo mezikvartalné o 0,4 %, a to
pfedevS§im zasluhou rostouci domaci poptavky. Domadci spotfeba mirn¢ zrychlila a vzrostly
investice. Dle agentury Reuters je pfi¢inou zvySené domaéci spotieby rekordné vysoka
zaméstnanost, rostouci realné mzdy a nizké Gvérové naklady. Celkové HDP, dle spolkového
statistického uradu, vzrostlo v roce 2016 o 1,9 %, coz je nejprudsi tempo ristu za poslednich

5 let. (Investi¢ni web, 2017)

Mezi dulezité ekonomické ukazatele patii také inflace, kterd znamena miru znehodnoceni
penéz v ekonomice. Ta v soucasné dobé v SRN dle odhadti zpomaluje. Meziro¢ni rist cen

vyrazn¢ zpomalil z 2,2 % na 1,6 %. (Polansky, 2017)
4.1.4 Demograficky vyvoj

Trhy a firmy jsou z dlouhodobého hlediska ovlivnény také demografickym vyvojem. SRN ma
V soucasnosti 82 milionti obyvatel, coz ho ¢ini nejlidnatéjSim staitem Evropské unie a
sedmnéctym nejlidnatéjSim statem sveta. Mésta s nejvyssi koncentraci obyvatel jsou Berlin,
Hamburg a Mnichov. Pocet obyvatel v kazdém z nich piekracuje 1 milion. Ekonomicky
aktivni obyvatelé¢ jsou povazovani za kvalifikované a vzdélané pracovniky, ktefi jsou pro
zemi hnaci silou v oblasti vyzkumu a vyvoje a predstavuji zdroj inova¢niho potencidlu. Tato
kvalifikovanost se muze stat prekazkou pro zahrani¢ni firmy, jelikoz je platové ohodnoceni

téchto pracovnikli vysoké. V roce 2016 vzrostla minimalni mzda na 8,84 EUR za hodinu, coz
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je pata nejvyssi minimalni mzda v EU. Mira nezaméstnanosti je 5,9 %. (IHS Global Inc,

2017)

Problémem némeckého hospodaistvi se stava z demografického hlediska starnouci populace.
Dle zvetejnéného prizkumu OECD z roku 2016, patii SRN k zemim s nejrychleji rostoucim
pomeérem ekonomické zavislosti obyvatel starSich 65 let na populaci v produktivnim veéku.
(Ministerstvo zahrani¢nich véci, 2016) Mira porodnosti v SRN dlouhodob¢ klesa, pticemz
v roce 2017 vykazovala rast -0,09 %. Mira umrtnosti je od roku 1970 stale vyssi nez mira
porodnosti. Primérny vék v SRN je 45,7 let. Piedpokladd se, ze do roku 2060 dojde
ke snizeni poctu némeckého obyvatelstva na 70 milioni ¢i dokonce na 62 miliont
Vv nasledujicich 50 letech. Némecka vlada investuje rocné 247 milionu EUR na podporu rodin
s détmi, avSak na porodnost nema tato politika pfili§ velky vliv. (World Population Review,
2017). Tento vyvoj muze zcela zbrzdit némecké hospodatstvi jak diky nedostatku
kvalifikované pracovni sily, tak diky poklesu doméci poptavky. I pfes migracni politiku
kanclérky Angely Merkelové, ktera podporuje prichod uprchliki a migrantd do SRN, jenz
zacal v poloviné roku 2015, prognozy neukazuji, ze by se kiivka populac¢niho ristu méla
ménit.

4.1.5 Sociokulturni prostiedi

Jak bylo podrobné rozebrano v kapitole 2.8. Rozhodovani na B2B trhu by mélo byt ¢isté
racionalni a zohlednovat fakta. Piesto vSak nelze opomenout vliv kultury a prostfedi, které¢ ho
ovliviiuje. Mizeme piedpokladat, ze jinak se bude chovat pfi obchodni schlizi manzer,
zastavajici roli nakupciho ve firmé v Latinské Americe, a jinak ten, ktery pochazi z Asie kde,

fidi chod skladu.

Cesi a Némci jsou spojeni po mnoho let® diky spole¢nym hranicim a historii. Chovani na trhu
tedy vykazuje urcité podobnosti. V této podkapitole se v§ak zaméfime pravé na to, CO je pro

Némce specifické, a to z hlediska jejich obchodniho chovéni a rozhodovéani.

“Dle magazinu Ceska pozice, ktery je sou¢asti Lidovych novin, je ptichod nekvalifikovanych migranti a
uprchlikii zcela kontraproduktivni se snahou vést némecky priimysl cestou ¢tvrté pramyslové revoluce, ktera
piinasi robotizaci a automatizaci, a vyusti k zaniku pracovnich mist, kterd budou potiebovat pouze nizsi
vzdeélani. (Pietras, 2016)
15 0d piichodu kiestanstvi, kdyz se Geska kniZata nechala pokitit v bavorském Rezng, ptes husitstvi, &i bitvu na
Bilé hote, kdy po porazce stavovského povstani odesla velka ¢ast exulant do Berlina. Némecka osvicenecka
filosofie, ktera deklarovala pravo na samostatnost kazdého naroda, byla zakladem pro ¢eské narodni obrozeni.
Dulezity je také vliv kultury. Mnoho hudebniki, spisovateld, malifa, architektt Ci staviteltl je spojeno s ¢eskymi
zemémi. Napiiklad némecky konstruktér Ferdinand Porsche pochazi z Ceskych Vratislavic.
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Od ostatnich narodl je odliSuje piedevsim snaha vyhnout se nejistoté, nejednoznacnosti a
nespolehlivosti. To se projevuje v mnozstvi vydanych zakont, ptedpist, norem ¢i regulaci,
které se snazi co nejpiesnéji dodrzovat. DalSim typickym znakem je oddé€leni osobnich pociti
od objektivnich fakt, argumenti a informaci. Chovat se raciondlné povazuji za znak
profesionality. V oblasti obchodu maji Némci tendenci fe$it véci piimo a chtéji slyset fakta.
Pokud bude obchodni névrh jednoduchy a nebude obsahovat dostatek relevantnich informaci
a technické detaily, zanou byt podeziivavi. SRN, stejné tak jako Skandinavie a Svycarsko,
jsou zem¢ s nizkym komunika¢nim kontextem, vyjadieni ano znamend ve vétSiné piipadi
jisty souhlas, stejné¢ tak jako ne, které vyjadiuje nesouhlas. Dostatek relevantnich informaci a
podrobné podkladové materialy, které podpoii argumenty pii jednani, jsou pii piipraveé
jednani velice dulezité. Stejné tak je dulezité provedeni a design vizitek, které se vymeénuji

béhem jednani. Mély by obsahovat akademickeé tituly a funkéni zatazeni. (Svétlik, 2003)

Velkou dulezitost piipisuji ¢asu. Pfesnost a dochvilnost je pro n¢ samoziejma. To se ukazuje
behem obchodnich jednani, kdy se projevuje jejich potieba dodrzovat plany, ¢asovy rozvrh,
protokol a pracovat systematicky. Dalsi charakteristikou Némca je zaliba ve znackach.
Znackové produkty povazuji za lepsi a kvalitnéjsi. Svétlik (2003) téz zdiraziuje, Ze vnimana

kvalita nesouvisi jen se znackou, ale také s image.

Typickym znakem némecké kultury je také individualismus, ktery ma vySs$i hodnotu nez
mocenska pozici. Béhem obchodnich jednani ¢i vyjednavani se tento znak projevuje vyssi

toleranci K jinym nazoram.

Popsanymi charakteristikami vSak nelze charakterizovat cely némecky nérod, jelikoz se SRN
sklada ze spolkovych zemi a kazda z nich vykazuje jisté odlisnosti, které jsou dany rozdilnym

historickym vyvojem. (Svétlik, 2003)

Z analyza makra okoli nevyplyvaji zadné skutecnosti, které by zabranovaly intenzivnéjsi
penetraci némeckého trhu. Nebyla zjiSténa Zadnd vyznamna politicka ¢i legislativni omezeni.
Ekonomika si vede také dobte, nevykazuje vyrazné naznaky prudkych zmén ani ptipadné
recese. Dulezitym zjiSténim je predevSim fakt, Zze sektor primyslu tvoii celych 30%
hospodaistvi, a ocekava se jeho rust. Stejné tak je tomu u primyslu automobilového, kde je
oc¢ekavany nartist vyrobeného poc¢tu automobill o 1, 6 milionu oproti roku 2015. Pravé ten je
pro firmu AIMTEC kli¢ovy, jelikoz se na ném pohybuji jeji potencialni zdkaznici.Tento
Vv celku rychly rast celého sektoru muze znamenat zvySenou poptavku pravé po IT
logistickych a vyrobnich feSenich. Z toho vyplyva, ze nasledujici roky jsou vice nez piihodné
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pro zvysené marketingového usili, jelikoz je velkd pravdépodobnost, ze se vynalozené
prostfedky na marketingové aktivity brzy vrati v podobé zvyseného objemu trzeb. S timto

predpokladem pracuje autrka v kapitole ¢. 6.

Zasadni pro tuto praci jsou také poznatky vychazejici z kapitoly 4.1.4, na které autorka

navazuje pii tvorb¢ komunikacni strategie.
4.2 Analyzy mezoprostiredi

Mezoprostfedi miizeme definovat jako obor, ve kterém firma podnikd. Analyzovéano je

pomoci péti Porterovych sil, které byly popsany v kapitole 2.4.

Nejdiive se vSak v této kapitole vénujeme ,, megatrendu,* kterym je Pramysl 4.0, jenz se tyka
automatizace a digitalizace vyroby, a ktery ovliviiuje jak cely némecky pramysl, tak firmu
AIMTEC.

4.2.1 Priamysl 4.0

Primysl 4.0 je oznaCeni pro c¢tvrtou pramyslovou revoluci, kterd meéni tvair primyslu,
energetiky, obchodu, logistiky, a diky tomu ma znacny celospolecensky dopad. Hlavnimi
komponenty této revoluce je internet véci, kyberneticko-fyzicky systém a umélé inteligence.
Ctvrtd primyslova revoluce je pro firmy vyzvou. Pokud ji akceptuji, tak posili svoji

konkurenceschopnost jak v evropském, tak v celosvétovém métitku. (Mafik, 2016)

Cely koncept Primyslu 4.0 vychazi ztransformace vyroby ze samostatnych
automatizovanych jednotek na pln€ integrovand automatizovand a optimalizovand vyrobni
prostiedi. To vyusti v globalni sité, které budou zaloZené na propojeni vyrobnich zatizeni do
kyberneticko-fyzickych systémt — CPS (Cyber-Physical Systems), jeZ se stanou zakladem
ninteligentnich tovaren®. Inteligentni tovarny jsou charakterizovany optimalizaci celého
hodnototvorného fetézce, prototypy vyrobkl, které jsou nahrazeny virtualnimi, roboty, ktefi
vzajemné komunikuji, vyrobnimi zafizenimi, ktera ¢ini autonomni rozhodnuti v redlném case
(¢imz zvySuji flexibilitu a efektivitu vyrobniho procesu) a jsou se schopnd automatizovat
optimalizovat a konfigurovat v zavislosti na rozpracovanosti vyrobku. Posledni dtlezitou
charakteristikou je automatizované logistické zazemi, které vyuziva autonomnich vozikt a

robotd, ktefi se automaticky ptizpiisobuji vyrobé. (Matik, 2016)

Inteligentni tovarny jsou stfedobodem Pramyslu 4.0. Ty se vSak nedaji povazovat za
uzavienou sit’ chytrych stroji, které mezi sebou sdili informace o chybach, stavu skladu,

soucasné poptavce a nabidce. To, co pomaha délat inteligentni tovarny inteligentnimi, jsou
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chytré sité. Rozhrani, ve kterém se potkdvaji chytré sité¢ s potfebami inteligentnich tovaren,
tvofi Pramysl 4.0. (Deloitte, 2015) Cely koncept étvrté prumyslové revoluce lze vidét na
obrazku ¢. 7.. Smart logistika, jez se snazi o harmonizaci logistiky a digitalniho toku dat a je

dilleZitou soucasti konceptu Primyslu 4.0, je smér, kterym se ubira 1 spole¢nost AIMTEC.

Obriazek 7 Koncepce Primyslu 4.0

Internet of Internet of

things

Internet
of people

Internet
of services

Zdroj: Deloitte, 2015

V Ceské republice byla vladou schvalena Iniciativa Priimysl 4.0 dne 24. srpna 2016, jejimz
cilem bylo udrzet a posilit konkurenceschopnost Ceské republiky. (Ministerstvo primyslu a
obchodu, 2016) Koncepce Prumyslu 4.0 byla vSak poprvé predstavena jiz v roce 2011 v SRN
vramci high-tech strategie spolkové vlady (navazala tak na vyzkumnou platformu
SmartFactory z roku 2005). V roce 2013 byl uceleny koncept pfedstaven Némeckou akademii
technickych véd a vroce 2014 byl tento koncept pojat za novou digitalni strategii SRN.
(Podivinsky, a dalii, 2016) Ceska republika ma tedy v této oblasti pozici nasledovatele, a to
z n€kolika divodu. Jednim z nich je investicni potencial, ktery nebude mit nikdy tak velky
jako Némecko, které dle statistik OECD investuje do R&D 2,89 % svého hrubého doméciho
produktu, ktery tvofil v roce 2015 4 046 177 milionu USD. (OECD, 2016). Dalsim divodem
je, ze vysledky aplikovaného vyzkumu, ktery probiha mezi firmami a védeckymi a
vyzkumnymi institucemi, jsou vyuzivany jen v omezeném segmentu primyslovych odvétvi.

Svou roli hraje také nizka informovanost managementu ¢eskych primyslovych podniki, ktery
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ma ve velké vétSin€ piipadii pouze casteCné nebo nepiesné informace o tomto novém

konceptu pramyslu. (Matik, 2016)

Magazin Trade News (2016) uvadi, ze 1 ptes to, ze SRN pfislo s konceptem Primyslu 4.0 a
piedstavilo jej jiz v roce 2011, mu vénuji vétsi pozornost pouze veétsi némecké podniky. VEtsi
¢ast malych a stfednich podnikl k tomuto konceptu piistupuje zdrzenlive, a to predevSim
kvili obavam z vysokych nakladi nebo ztraty dusevniho vlastnictvi. Némecké ministerstvo
hospodafstvi a energetiky proto pfipravilo program ,,go-digital“, kdy tento program zahrnuje
poradenstvi v oblasti IT, pfiCemz jde pfedevSim o pomoc pii vybéru a implementaci

vhodného IT feSeni.
4.2.2 Vyjednavaci sila zdkazniki

Firma AIMTEC svou pozornost na némeckém trhu upira k automobilovému prumyslu, kde se
pohybuji jeji potencidlni zakaznici. Ty lze rozdélit dle nékolika trovni, jak lze vidét na

obrazku ¢. 8.

Obrazek 8 Struktura automobilového priamyslu

AUTOMOBILKY

VELKODODAVATELE
MAL{ DODAVATELE

DODAVATELE SE SPECIFICKYM
KNOW-HOW

DODAVATELE SUROVIN

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Podnikatelské subjekty, které spadaji do jednotlivych kategorii, funguji samostatng. Existuje
vSak mezi nimi silnd technologickd povazanost. Na vrcholu pyramidy se nachdzeji
automobilky. Ty jsou zodpovédné za architekturu vozu, za systémovou integraci, vyrobu

komponentt, jejich sestaveni a za cely vyrobni proces. Radime sem spole¢nosti jako VW —
Group'®, Daimler nebo BMW.

**Do skupiny VW Group patfi spolenosti Porsche, Audi, Bugatti, Lamborghini, Scania, Seat, Skoda, Bentley,
Ducati, Man a samoziejmé Volswagen. (Volkswagen, 2017)
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Druhou uroven tvoii dodavatelé automobilek, a to pravé ti, které lze oznacit za
velkododavatele. Ti dodavaji mimo jednotlivé komponenty také integrovana feseni. Muze se
jednat o integrovand brzdova feSeni, systémy fizeni etc. Barthel, a dalsi (2015) uvadi, ze
v poslednich 10 letech automobilky pfesunuly vétSinu vyzkumu a vyvoje k témto
dodavatelim, stejné tak jako svoje fizeni dodavatelskych siti. Seznam nejvyznamnéjSich
dodavatelti automobilek ukazuje tabulka ¢. 1; ptiloha A zobrazuje jejich geografickou polohu.
Pravé tito dodavatelé tvoti 75 % z celkové vytvorené hodnoty v oblasti automobilového
primyslu, ktery se podili na HDP. Mali dodavatelé jsou pak ti, ktefi dodavaji komponenty bez
integrovanych feSeni. Pravé tato druha uroven piedstavuje skupinu zakazniki, na kterou cili

spole¢nosti AIMTEC.

Tabulka 1 Vyznamni dodavatelé automobilového primyslu dle zisku v roce 2015

1 Robert Bosch Gmbh 280 4, 6 bil. Euro

3 ZF Friedrichshafen AG 230 2 bil. Euro

5 BASF SE 390 1, 3 bil. Euro

7 Shaffler Group 170 170 mil Euro

9 | ellakcas 126 mil Eur

* Centrala (headquarters) v Némecku

** Zahrnuje vyrobni zavody i dcefiné spole¢nosti
Zdroj: vlastni zpracovani dle vykaza vybranych spole¢nosti, 2017

Tteti aroven tvofi ti dodavatelé, ktefi maji specifické know-how ¢i technologie, které jsou pro
automobilovou vyrobu nepostradatelné. Tvoii je vétSinou firmy malé velikosti. Ve ctvrté

urovni se nachazi dodavatelé zakladnich surovin.
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Na némeckém trhu mé v souCasnosti AIMTEC jen jednoho velkého zékaznika, a tim je
spole¢nost Eissmann Automotive, ktera je vyrobcem komponent do oblozeni a kompletnich
automobilovych interiérl a spolupracuje témef se vSemi zndmymi vyrobci v automobilovém
prumyslu. Eissmann Automotive patii do skupiny Eissmann Group Automotive. Tato skupina
ma 13 pobocek po celém svéteé s hlavnim sidlem v Némecku. Na zaklad¢é kladnych referenci
némecké pobocky Eissmann Automotive, kde se spolecnosti AIMTEC podatilo Gspésné
implementovat vlastni produkt DCIx, vznikly dalsi spoluprice s dcefinymi spole¢nostmi
firmy, a to jak v SRN, tak na Slovensku, v USA a Cing. Dodavatelé, ktefi maji pro AIMTEC
stejné velky potencial jako Eissmann Automotive Group jsou zobrazeni v tabulce ¢. 1. Jejich
pozice top dodavatelti zajist'uje slibné zisky na némeckém trhu, a zaroven jsou branou na
celosvétovy trh diky vysokému poctu pobocek. Podle vlastni provedené analyzy vlastni
prvnich 5 top dodavateld, uvedenych v tabulce €. 1, ve svych dcefinych firmach a vyrobnich
zavodech 100 % podil kapitalu. To znamend, Ze maji rozhodujici vliv na kroky, které tyto
firmy a zavody zamysli. Mize se jednat napiiklad o vybér dodavatele logistického softwaru,

kterym je v tomto ptipadé i firma AIMTEC.

Vyjednavaci sila téchto zakaznikd vyplyva z n€kolika faktor.. Prvnim faktorem, ktery jejich
silu ovliviiuje, je jejich velikost, kterou doklada pocet pobocek a velikost zisku. Centraly, jez
sidli pravé v SRN, maji rozhodovaci vliv na dalsi desitky, a v n¢kterych pripadech az stovky
firem. Vedeni téchto matetfskych firem také Casto vyzaduje jeden druh softwaru ¢i IT feSeni
pro vSechny své dcefiné firmy (jednotné IT feSeni usnadiiuje kontrolu celé skupiny, jeji fizeni
a snizuje naklady na zaSkoleni vSech zainteresovanych). Proto lze konstatovat, Ze z hlediska
velikosti maji tito zakaznici zna¢nou silu. Velikost jejich zisku, ktery je taktéz uveden

Vv tabulce ¢. 1, zase vypovida o jejich citlivosti na cenu nabizeného softwaru.

Mensi vyjedndvaci silu maji naopak pii zméné dodavatele stavajiciho logistického C¢i
vyrobniho softwaru, jelikoz musi novy dodavatel spliiovat mnoha kritéria, ktera vychazi
Z typu vyroby, typu plvodniho softwaru etc. Dilezitym kritériem pro vybér dodavatele je
Casto rychlost, s jakou je schopen feseni implementovat. Cilem je zamezit vzniku nakladt za
prodleni ve vyrob¢ zpiisobené instalaci nového feSeni. Dalsi omezujici podminkou pfi vybéru
dodavatele mize byt jeho kapacita, v ramci které je schopen implementovat feseni na dany
typ vyroby nebo rozsah vyroby. Ne kazdy poskytovatel IT logistického ¢i vyrobniho feSeni je
také schopen se piizplsobit pozadavkiim na organizaci skladu, kterou dany typ vyroby

vyzaduje. Pokud se naptiklad podivame na skupinu Continental AG, jeji divize automotivu se
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soustiedi pfevazné na vyrobu pneumatik a dal$i techniky a komponent s nimi souvisejicich.
Naproti tomu skupina ZF Friedrichshafen AG se soustfedi jak na podvozky, tak bezpecnostni

technologie aktivniho i pasivniho razu.

Velké 1 malé firmy, které dodavaji komponenty ¢i integrovana feSeni automobilkam se
V soucasnosti bez logistického ¢i vyrobniho IT feSeni neobejdou. Mohou zménit dodavatele,
jak je uvedeno v ptedchozim odstavci, stale se v§ak bude jednat o urcity typ IT softwaru. Vést
papirové zaznamy o celém vyrobnim procesu neni v soucasné dobé redlné. Proto je sila
faktoru, ktery je nazvan ,Nahraditelnost softwaru“ v grafu ¢. 2 velice nizkd. Vice 0

moznostech substituce softwaru hovoii kapitola 4.2.5.

Vyjednavaci pozice zédkaznikli mize byt posilena, pokud projevi snahu o zpétnou integraci.
V tomto pitipad¢ by se jednalo o snahu vyvinout vlastni logisticky ¢i vyrobni software.
Potencidlni zakaznici, kterymi jsou, jak bylo fe€eno, dodavatelé automobilek, vSak projevuji
snahu spiSe opacnou. Maji tendence IT logistické a vyrobni feSeni outsourcovat, a to

predevsim v podob¢ vyuzivani SaaS.

Graf 2 Faktory ovliviiujici vyjednavaci silu zakazniki

emmwVyjednavaci sila velkych dodavateli automobilového primyslu na trhu
logistického a vyrobniho softwaru v Némecku

Zména dodavatele

4
3
Nahraditelnost e s
Zpétna integrace
softwaru
Velikost zakaznika' Cenova citlivost

*1 — minimalné ovliviiuje vyjednavaci silu zédkaznika, 5 — maximalné ovlivituje vyjednavaci

silu zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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4.2.3 Stavajici konkurence

Nez se budeme vénovat problematice stdvajici konkurence v oblasti poskytovani logistického
a vyrobniho softwaru v automobilovém primyslu, nastinime zékladni vyvoj trhu s prodejem
softwaru v SRN. Dle posledni studie Software in Germany v databazi MarketLine'” (2015)
vzrostl trh s prodejem softwaru a sluzeb s nim spojenych v roce 2014 o 7,9% a dosahl tak
celkové hodnoty 25,4 bilionu dolari. Pfedpovédi naznacuji, ze do roku 2019 se celkova
hodnota vytvofend na tomto trhu dostane na ¢astku 33,2 bilionu dolard, coz je nartst o 30,7 %
oproti roku 2014. Trh s prodejem softwaru je vysoce konkuren¢ni. Pfi¢inou je neustaly
pokrok v informac¢nich technologiich a pfitomnost mnoha mezinarodnich firem. Rozdé€leni

tohoto trhu na jednotlivé segmenty dle trzeb a procentniho poméru ukazuje tabulka €. 2.

Tabulka 2 Trzby za prodej softwaru dle kategorii v roce 2014

Category Sales in mil EUR %

Network and databse managment 6,3 24,7%

General business produktivity

&home application 59 23,2%
Cross-industry and vertical

application 5,2 20,8%
Operating system software 4,7 18,5%
Other system software 2,2 8,7%
Other application software 1,0 4,1%
Total 25,4 100%

Zdroj: MarketLine, 2017

Pfi¢inou silné konkurence V oblasti prodeje a implementace softwaru pro automobilovy
primysl v SRN neni jen pfitomnost mnoha mezinarodnich firem a neustdly pokrok
v informacnich technologiich, jak bylo zminéno v pfedchédzejicim odstavci, ale také fakt, Ze

SRN ma4 historicky vedouci technologickou roli a dlouhou tradici automobilového priimyslu.

Stavajici konkurenci lze v zasadé rozdélit do dvou kategorii. Do prvni kategorie patti firmy

malé a stiedni, které implementuji feSeni na zaklad¢ ziskané licence. S takto nabytymi

" MarketLine je databaze (piistup je mozny pies registraci ve Studijni a védecké knihovné Plzefiského kraje),
ktera zpracovava informace o nejvyznamnéjsich firmach, sektorech a zemich celého svéta.
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softwary mohou dale pracovat, rozvijet je a ptidruzovat k nim vlastni logisticka ¢i vyrobni

feseni, pokud nejsou v rozporu s konkrétnim znénim smlouvy o distribuci softwaru.

Druhou kategorii tvofi firmy velké, kterou je naptiklad firma SAP, kterd se zabyva vyvojem

softwaru a prodava licence mensim a stiedné velkym firmam.

V oblasti IT logistickych a distribu¢nich feseni nejsou mezi konkurenci ¢asté cenové bitvy.
V tomto odvétvi jde predevsim o to, byt spolehlivym dodavatelem, ktery je schopen inovovat,
a prizpusobit se technologickym zménam ve vyrobé automobilli ¢i komponent, které méni
také pozadavky na logistiku a distribuci. Dal$im dilezitym specifikem v tomto odvétvi, které
formuluje konkurenci, je divéra ve znacku, jelikoz jsou s implementaci a ndkupem softwaru
spojené vysoké naklady. Firmy, poptavajici logisticka IT feseni, tedy poptavaji produkty od
ovéfenych znacek, které maji v daném oboru dostatek zkuSenosti. Pozici dodavatele
logistického a vyrobniho softwaru se silnou a ovéfenou znackou zastavaji, dle vySe

uvedenych charakteristik, i tfi vybrani konkurenti firmy AIMTEC v SRN.

Prvnim z vybranych konkurentt je firma SAP SE. Sila znacky této firmy je nezpochybnitelna.
Je to nejvétsi dodavatel podnikového softwaru nejen v SRN, ale také na svété. Ma desitky
tisic zaméstnanct, operuje ve vice nez 120 zemich a ma vice nez 45 let zkuSenosti v oboru.
(SAP, 2017) Jejimi zékazniky jsou jak samotné automobilky, tak mali i stfedné velci
dodavatel¢ automobilek, coz je ta skupina zakaznikli, na kterou se zamécfuje 1 spolecnost
AIMTEC. Portfolio spolecnosti SAP by se dalo roz¢lenit do tii kategorii. Prvni kategorii jsou
systétmy on premise, to znamenda instalace u zakaznika, ktery k danému produktu vlastni
licenci a nasledné si tento software spravuje. Tento typ vyuzivaji velké firmy. Druhou
kategorii jsou fteSeni v cloudu, kdy spolecnosti plati ptedplatné pouze za sluzby, které
vyuzivaji. Tteti kategorie produktii, které SAP nabizi, jsou mobilni platformy a podnikové
aplikace. Je nutno podotknout, ze tato firma prodava, vyviji a implementuje podnikovy

software téméf ve vSech oblastech prumyslu a sluzeb (SAP, 2017)

Firma ma celosvétové nejvétsi podil na trhu pravé proto, ze dané produkty z kategorie on
premise nejenze implementuje, ale prodava je jako licence dalsim firmam, které za licenci
plati, a implementuji ho dale u svych kone¢nych zdkazniki, jako je tomu i u spolecnosti

AIMTEC.

Dalsi konkurenti, jejichz produktové portfolio alespont rdmcové odpovida tomu, které ma

firma AIMTEC, coz znamend, ze dodavaji software pro fizeni skladu nebo jsou zcela ¢i
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Casteéné zaméieni na sektor automobilového pramyslu jsou tito: WSW Software GmbH, Salt
Solutions, Retarus GmbH, PSI AG, COMARCH nebo COGLAS GmbH.

Konkurenéni vyhodou firmy AIMTEC je, Zze zadna z téchto spole¢nosti nema vlastni feseni,
které by se podobalo produktu DCIx. VSechny zminéné spolecnosti nabizi bud’ oborova
Sappy feSeni, ktera jsou vSak vazana na existenci ERP systému v podobé SAP systému, anebo
nabizi mnoho dil¢ich cloudovych feseni, jejichz pouziti je rychlé a finanéné méné nakladné,
avSak jej neni mozné pfizpusobit dle pfani zadkaznika (nebo jen ve velmi omezené mire).

Dalsi faktor, ktery ovliviluje silu stavajicich konkurentii na trhu, je intenzita jejich
marketingové komunikace, jez dokdze zaujmout pozornost novych zdkaznikd. Tabulka 3

porovnava tuto komunikaci se tfemi nejvyraznéjSimi konkurenty firmy AIMTEC na

némeckém trhu.

Tabulka 3 Marketingové aktivity vybranych konkurenti

Marketingové = SAP PSI AG Retarus AIMTEC
aktivity GmbH
Socialni sité
Jazyk Ptispévky Ptispévky Prispévky Piispévky
prispévki vicejazyné 3 | vicejazyéné | 3 | vicejazyéné 3|/vCZaEN |1
Aktualni Aktualni Aktualni Aktualni
prispevky, videa, prispevky a ptispévky a prispevky a
rozhovory, 210tis. videa, 553 videa, 170 videa, 35
Twitter sledujicich 3 | sledujicich 3 | sledujicich 3 | sledujicich | 2
Aktualni Aktualni
Aktudlni prispévky a prispévky a
ptispévky a videa, videa, 170 videa, 361
Facebook 771721 like 3 | Neni 0 | sledujicich 3 | like 3
PSI
Automotive
& Industry
TV —vice Existence Pocet videi
nez 200 uctu, pocet 38,
videli, videi 4, odbeératel
posledni posledni 42, posledni
Aktivni - 9 z roku 2015, video duben prispévek
kanalt, SAP TV, pocet 2017, pocet listopad
Youtube SAP school 3 | odbératelt 60 | 3 | odbératelt 28 | 1 | 2016 2
Aktivni — 12 Neaktivni, Neaktivni, Aktivni,
profild, 1 milion 634 491 611
Linked-in sledujicich 3 | sledujicich 2 | sledujicich 2 | sledujicich | 3
Neaktivni,
Ano - 29 275 Ano — 84 Ano - 175 30
Xing sledujicich 3 | sledujicich 2 | sledujicich 3 | sledujicich | 1

49



Aktivni — 4 653
8\/iadeo sledujicich 3 | Nema profil | 0 | Nemd profil | 0 | Nema profil | 0
Dostupné Dostupné
V néméing, V némcing,
anglicting, anglicting,
Jazyk VicejazyCné 3 | rusting 2 | VicejazyCné 3 | cesting 2
Tiskové
Zpravy Ano 3 | Ano 3 | Ano 3| Ne 0
Pocet 57
zakaznickych automobilo
referenci na 67 3 16 vy primysl
firemnim automobilovy automobilovy automobilovy (dostupné
webu primysl 3 | primysl 1 | pramysl 1| vnémeing) | 3
Ceska
Lokace Svét 3 | SRN 2 0 | republika 1
Potédané sl et
stiedisko SAP
konfer’(avnce 8 | _yatalog
SISNIEIE semin&it a
vroce 2017 | kurzi, desitky 1
nejen pro seminaft a 5 konference
zékazniky Skoleni 3 | 1 seminaf 1| Zadné 0 | +seminafe | 1
3 jazykové 3 jazykové
Jazykové Vicejazyény mutace EN, Vicejazyény | 3 | mutace CZ,
mutace webu web 3 | DE, RE 2 | web DE, EN 2
Piehlednost
webu Velmi dobra 3 | Velmi dobra | 3 | Dobra 2 | Dobra 2
Mapa webu Ano 3| Ano 3 | Chybi 0 | Chybi 0
Firemni blog Ano 3 | Ano 3 | Ano 3 | Chybi 0
Optimalizace
pro mobilni
telefony Ano 3 | Ano 3 | Ano 3 | Ano 3
Ano Ano (EN, Ano (CZ,
Firemni ¢asopis | (vicejazyény) | 3 | DE) 2 | Ne 0 | EN) 1
Infografika
feSeni Ano 3 | Chybi 0 | Chybi 0 | Chybi 3
SAP sam je 12
partnerem produktovych
témer vSem partnert
spole¢nostem 4 strategicka
Pocet partnert v oboru 3 | spojeni 2 | 12 partnert 2 | 8 partneri | 2
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Zdroje navitévnosti firemniho webu dle similarweb.com™®

Ptimy odkaz 23,92% 2 | 47,55% 3 | 58,55% 69,83% 3
Hypertextoveé

odkazy 15,45% 1| 34,95% 2 | 20,63% 2 | 18, 25% 1
Socialni sité 1,93% 1| 0% 0 | 0,68% 0 | 3,83% 1
Vyhledavace 56,5% 3| 17,51% 1| 15,34% 1|7,81% 1
Registrace v online katalogu B2B firem

“wiw.de ANO 3| NE 0 | ANO 3| NE 0
getapp.com ANO 3| NE 0| NE 0| NE 0
Celkové

hodnoceni 76 46 41 38

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vlastni hodnoceni probihd nésledovné: 3 — spole¢nost si vede vyborn€, vyuziva potencial
dané¢ho marketingového néstroje, v dané kategorii je aktivni, 2 — spole¢nost dany nastroj
vyuziva, neni vSak v dané kategorii inovativni ¢i aktivni, 1 — spolecnost dany marketingovy
nastroj t¢émeéf nevyuziva, 0 - v dané kategorii jméno firmy vibec nefiguruje. Nejvyssi mozny
pocet je 78, nejnizsi je 0.

Tabulka 4 Trzby vybranych konkurenti na némeckém trhu v roce 2015

Spole¢nost SAP PSI AG Retarus AIMTEC
GmbH
Trzby v SRN 3034 mil Euro | 90,7 mil Euro 41 mil Euro 2,5 mil Euro

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017, dle vyro¢nich zprav danych firem 2015
Tabulka 5 slouZi jako ukazka velikosti firem v odvétvi na némeckém trhu.

Provedena analyza ukazuje, ze AIMTEC dopadl relativné nejhii ze vSech 3 zkoumanych
firem. V bodovém hodnoceni se pak nachazi presn¢ v poloviné skaly. V porovnani s firmou
PSI AG, dopadl AIMTEC htife jen o 8 bodi. Coz neni v porovnani s velikosti obratu obou
spolecnosti neptiznivy vysledek. Za nejvétsi slabinu lze povazovat firemni web, a také

nedostatek marketingovych aktivit v némeckém jazyce.

¥ SimmilarWeb.com patii do kategorie digital market inteligence, ktera poskytuje analyzy a statistiky v oblasti
navstévnosti webt a jejich porovnani s konkuren¢nimi weby.

** Wiw.de je nejnavitévovandjsi internetova databaze v oblasti B2B trhu, ktera prezentuje firmy, jejich
produktové portfolio, a také nabizi sluzbu Sponzored Products, ktera upfednostiiuje vybrany produkt ve
vysledcich vyhledavani. Similarweb.com uvadi v kategorii zdroje navstévnosti dle zemé SRN jako zemi

S nejvétsim podilem navitév na tomto webu (82,62 %), na druhém misté je Svycarsko (3,61 %) a na tietim
Rakousko (1,89 %).
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Graf 2 shrnuje poznatky z piedchozich odstavcl. Navic je doplnén o faktor ,,skladovaci
naklady,” které v tomto odvétvi existuji, ale stavajici konkurenci pfili§ neovliviiuji. Uvedeni
konkurenti nabizi dle vlastni provedené analyzy spolu s IT logistickym ¢i vyrobnim feSenim
pouze minimum hardwaru, coz znamena, ze skladovaci néklady jsou minimalni. Pocet
konkurentli v tomto odvétvi je znacny, uz jen diky pfitomnosti mezindrodnich firem a
velikosti podilu automobilového primyslu na HDP, jak bylo uvedeno v makroanalyze
prostiedi. Z hlediska této prace vSak autorka nepovazovala za nezbytné vyjmenovat vSechny
konkurenty na trhu. Finanéni silu v nize uvedeném grafu piedstavuji trzby uvedenych

konkurentt, které jsou v porovnani s firmou AIMTEC znacné.

Graf 3Faktory ovliviiujici vyjednavaci silu stavajici konkurence

emmwVyjednavaci sila stavajici

konkurence
Finan¢ni sila
5
Sila znatky Intenzita ma-rketlngove
komunikace
Pocet konkurenti Skladovaci naklady

Piizpusobeni produktu
nodnikovém ERP

*1 — minimalné& ovliviiuje vyjednavaci silu na trhu, 5 — maximalné ovlivituje vyjednavaci silu na trhu
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
4.2.4 Nova konkurence

Jak ukazala analyza prostfedi, na némeckém trhu je velka mira byrokracie, a zaroven v daném
odvétvi existuje velké mnozstvi silnych hracéi, coz znesnadnuje vstup novych firem na trh. Na
druhou stranu atraktivitu odvétvi podporuje predpokladany rust celého primyslového sektoru,
stejn¢ tak jako odvétvi automobilového primyslu. Nové vstupujici firmy mohou tento rlst
spojovat s vidinou slibnych ziskd. Atraktivita vstupu do odvétvi logistického a vyrobniho

softwaru je také umocnovana snahou némecké vlady podporovat digitalizaci celého primyslu.
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Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje novou konkurenci na vstupu do odvétvi, jsou distribucni
kanaly. Bariéry k distribu¢nim kanalim témét neexistuji, jelikoz lze software distribuovat a
fidit jen pomoci pfipojeni k Internetu. Zaroven tak odpadaji naklady spojené s klasickymi
distribu¢nimi kanaly, jako jsou naklady na logistiku, a také se vyrazné snizuji naroky na
infrastrukturu. Bariérou vstupu do odvétvi jsou piedevsim patenty a licence, jejichZ koupé je
finan¢né naro¢na. S licencemi se také vaze problematika autorskych prav, ¢astky za jejich
poruSeni se Casto pohybuji v desitkach tisic Euro. Stejné tak jsou nastavena piisna pravidla
V otazce ochrany soukromi a osobnich udajii zakaznikti. Nevyhodu pro novou konkurenci
predstavuji také vztahy soucasnych hract na trhu se zdkazniky, jelikoZ v této oblasti B2B trhu
maji firmy Casto uzké a dlouhodobé vztahy se svymi zadkazniky, pro které mtze byt riskantni
a nakladné piejit ke konkurenci. Impulsem ke vstupu na némecky trh do vybrané¢ho odvétvi
muze byt také moznost expanze na zahrani¢ni trhy skrze dcefiné firmy, jejichz matetské firmy
maji sidlo pravé v SRN, viz tabulka ¢. 1. Co se tyka nakladd na ukonéeni podnikani, ty se daji
povazovat relativné za nizké, vzhledem k tomu, ze firmy operujici na trhu softwaru nemaji ve
veétsiné pripadi majetek vazany ve formé zasob nebo zbozi, ani nepotfebuji ke svému

fungovani velké primyslové budovy, jako je tomu napiiklad u firemvyrobnich.

Graf 4 Faktory ovliviiujici vstup nové konkurence do odvétvi

e A traktivita odvétvi pro vstup nové konkurence

Dostupnost distribuénich kanala

Moznost expandovat Nutnost patentii a licenci

Nizké naklady na ukonceni

podnikani Dynamika ristu trhu

Pocet stavajicich konkurenti

*1 — odrazuje od vstupu do odvétvi, 5 — motivuje ke vstupu do odvétvi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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4.25 Hrozba substitutu

V obecné roviné predstavuje substitut vSe, co dokaze nahradit sluzbu nebo produkt, ktery
vybrana firma poskytuje. V oblasti automobilového IT logistického softwaru neexistuje zadna
velka hrozba substitutli. Kazda sttedné velka firma v oblasti automotivu logisticky software
potiebuje, a to jak z hlediska standardizace dilti a komponent, tak z hlediska zakaznickych
pozadavkl, ktefi pozaduji urcitou standartizaci dokument ¢i elektronické komunikace.
Jedinym moznym substitutem je klasické pouzivani Excel tabulek ¢i podobnych
,jednoduchych® softwarti a databazi. Za substitut, by se daly povazovat cloudové sluzby, ale
s ohledem na to, ze AIMTEC poskytuje 1 tyto sluzby a bude v tomto trendu pokracovat, se
tato hrozba do zna¢né miry eliminuje. Technologicky pokrok a primyslova revoluce piinasi
mnoho piilezitosti. Tyto ptilezitosti se, i kdyz s velmi malou pravdépodobnosti, mohou stat
hrozbou, pokud se na trhu objevi nova spolecnost nebo start-up, ktery piijde s pfevratnou
technologii v oblasti fizeni logistiky skladu. Pokud by se této firmé podafilo danou
technologii uspésné¢ implementovat do malé firmy a zaujmout timto feSenim i vétsi
odbératele, mohla by se stat pro spolecnost hrozbou. Za dalsi kategorii substitutii se daji
povazovat levné varianty softwari od menS$ich firem, které se mohou stat substitutem pro
firmy, které jsou citlivé na cenu nebo jsou na zacatku podnikani a nemaji dostatecny kapital
ke koupi renomovanych logistickych feSeni. Na ty se vSak spole¢nost AIMTEC nezamétuje a
proto neptedstavuji vyrazngjsi hrozbu. O pfechodu zékaznika na levnéjsi alternativu se da
uvazovat 1 v ptipadé dlouhodobého neptiznivého vyvoje v odvétvi (v pifipadé dlouhodobé
klesajici poptavky po finalnich produktech), tento pfechod je vSak zna¢né redukovan naklady,

s nimiz by tato zména dodavatele logistického feSeni souvisela.
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Graf 5 Hrozba substituta

Nizka poptavka po
Kone&nych emmmFaktory ovliviiujici pFechod
produktech zakazniki na substituty
Ekonomicka
Nova technologie recese, ipadek
daného odvétvi
Zakladni/levna
varianta
logistického
softwaru

*1 — minimalni vliv na pfechod na substituty, 5 — maximélni vliv na pfechod na substituty
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
4.2.6 Sila dodavateli

Posledni silou, kterd ovlivituje podnikani v oboru je dle modelu Portera vyjednavaci sila
dodavatelt, ktera muze ovlivnit celkovou cenu produktd. V oblasti implementace a prodeje
logistickych a vyrobnich feSeni jsou v$ak hlavnimi dodavateli hodnoty zaméstnanci. Pokud
nebudeme za dodavatele povazovat firmy prodavajici licence, které nemaji pravo odebrat
prodanou licenci, jestlize nedojde k hrubému poruseni podminek, pak jsou dodavateli vyrobci
¢i distributofi hardwaru. Jak bylo ale zjiSténo pfi analyze stavajici konkurence, v daném
odvétvi tvofi hardwarové produkty pouze malou ¢ast nabidky firem. VétSinou je hardware

pouze doplitkem nékterych logistickych ¢i vyrobnich IT feSeni.

Pokud vSak dand firma nabizi ve svém produktovém portfoliu hardwarové produkty, které
sama nevyrabi, pak mize byt vyjednavaci sila dodavatelt ovlivnéna jejich poctem na trhu.
Vezmeme-li vavahu moznost dovozu hardwaru z Asie, coz je bé&zna praxe, pak je
vyjednévaci sila o cen¢ velice nizka. Dodavatelé si mohou dovolit vyjedndvat o cené, pokud
nabizi hardware ve vysoké kvalité, ktery je v n€kterych ptipadech nezbytnou soucasti kvalitné
provedeného softwarového tfeseni. Silnou vyjednavaci pozici ma dodavatel také v ptipadeé,

kdy je dodavany hardware uzce spojen S konkrétnim softwarovym feSenim. Pro firmu
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AIMTEC je takovymto dodavatelem firma Zebra Technologies, ktera dodavéa kabelové
snima¢e a mobilni termindly, které jsou vyuzivané spole¢n¢ steSenim DCIxWMS a
SappyWMS. Firma Zebra Technologies neni jedineénym dodavatelem tohoto typu hardwaru
na trhu. Piesto by vsak jeji vypadek mohl zpozdit dodavku celého IT feSeni, které se k tomuto

druhu hardwaru véaze, nehled¢ na dodatecné naklady, které by se zpozdénim mohly souviset.

Graf 6 Vyjednavaci sila dodavatela

Velké mnoizstvi

dodavatel
4

emms\/yjednavaci sila dodavatell

Uzka souvislost
Kvalita s konkrétnim IT
fesenim

*1 — dodavatelé maji slabou vyjednavaci pozici, 5 — dodavatelé maji silnou vyjednavaci pozici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
4.3 Analyzy interniho prostredi

Jak bylo feSeno v teoretické ¢asti, oblasti spadajici do interniho prostfedi firmy jsou ty, které
ma spolec¢nost plné pod kontrolou a je schopna je ovlivnit. Z hlediska zamé&feni této prace je

dilezitd analyza marketingu a finan¢ni stranky.
4.3.1 Marketingové aktivity spole¢nosti AIMTEC

Marketing spole¢nosti AIMTEC by se dal charakterizovat jako marketing cileny. Jak bylo
feCeno v teoretické casti, tento druh marketingu se skldda ze tii c¢asti, kterymi jsou

segmentace, zacileni (targeting) a trzni umisténi (positioning).

V oblasti targetingu se AIMTEC soustiedi na malé a stfedné velké vyrobni a logistické firmy,
které ke svému podnikdni potiebuji nebo vyuzivaji sklady a jsou zaméfeny predevsim na
automobilovy pramysl. V oblasti segmentace si spolecnost zvolila typ demografické
segmentace. Své marketingové aktivity sméfuje primarné na trh Cesky, nové se firma
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AIMTEC rozhodla cilené zaméfit také na trh némecky. Ten byl vyhodnocen jako atraktivni
diky velikosti obratu, kterym se podili na celkovém obratu firmy a vyhodné geografické
poloze. Atraktivitu tohoto trhu jesté podtrhly zavéry provedené makroanalyzy v kapitole 4. 1.
Na vybranych segmentech a v dané skupiné si chce vybudovat pozici dodavatele kvalitniho a
rychlého logistického a distribu¢niho softwaru, které disponuje vysokymi piinosy a kratkou

dobou navratnosti, dle Aimagazine.cz. (2016)

V ramci marketingové ¢innosti spolecnost nasleduje tfi ¢asti cileného marketingu, které jsou
popsany v piedchozim odstavci. V soucasnosti neni pfesné sepsand jednotnd marketingova
strategie, kterd by byla zaloZena na konkrétnich rozpracovanych SMART cilech a odpovidala
jednotlivym segmenttim. Spole¢nost chce vsak zvysit intenzitu marketingové komunikace na

némeckém trhu tak, aby neziskala nové zakazky, a zvysila tak objem svych trzeb.

Z aktivit, které spole¢nost provadi na ¢eském trhu v rdmci marketingové komunikace, a které
byly pro srovnani uvedeny v tabulce ¢. 3, je ve vztahu K vefejnosti a zakaznikim dulezita
napfiklad konference Trendy Automobilové Logistiky, kterou firma AIMTEC kazdoro¢né
porada. Ta se zamé&fuje na aktualni témata a trendy v oblasti logistiky, vyroby, integrace a
moderni IT technologie, které se tykaji nejen oblasti automobilového primyslu. Kazdorocné
pfesahuje pocet i¢astnikii této konference &islo 150. Je to nejvétsi akce svého druhu v Ceské
republice a na Slovensku. Z hlediska marketingové komunikace tato konference zvysuje
loajalitu stavajicich zékaznikl a posiluje asociaci ke znacce. Jelikoz se jedna o diilezitou akci
Vv oboru, je jméno AIMTECU S§ifeno samovolné i odbornymi magaziny a publikacemi, které
mohou ovlivnit 1 ty, ktefi na konferenci nebyli pfitomni a jsou dileZitou soucasti

rozhodovaciho procesu pii vybéru dodavatele logistického softwaru.

Dalsi dflezZitou aktivitou je v rdmci marketingové komunikace vyddvani AIMmagazinu, coz
je odborny Casopis pro vyrobni firmy, ktery informuje o aktualitdch z oblasti logistickych a
vyrobnich informaénich systémi. Je vyddvan 2x ro¢né a vychazi v nakladu vice nez 3000
vytiskli. Navic je dostupny 1 online na strdnce www.aimagazine.cz ve dvou jazykovych
mutacich, a to ceStin€ a anglic¢ting. Dalsi ¢innosti v oOblasti public relation je zvefejiovani
¢lanki v ¢eskych odbornych magazinech a Casopisech, jako je napiiklad ¢asopis IT Systems,
Technik, Automobil Industry nebo Logistika. Dalsi aktivity marketingového oddé¢leni se
soustfedi na klasicky komunika¢ni mixjako jsou tisténé materidly, web a seminafe a

workshopy pro zadkazniky. TiSténé materidly, které se vénuji jednotlivym logistickym a
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vyrobnim feSenim jsou dostupné ve tfech jazykovych mutacich, a to Cesting, angli¢tiné a

némcing. Tyto materialy obsahuji také infografiku daného feSeni.

Dal3i oblasti, na kterou se marketing soustiedi je branding®’. V roce 2014 zagal projekt, jehoz
cilem byla zména jednotné vizualni prezentace spoleCnosti AIMTEC tak, aby znacka
odpovidala sou¢asnym grafickym trendiim. Soucasti této vizudlni prezentace je zména loga a
souvisejicich grafickych prvkli na vizitkdch, hlavickovych papirech, upominkovych
predmétech apod. Soucasné existuje i1 interni manudl, ktery objasnuje pravidla pouzivani

znaCky AIMTEC tak, aby byla zachovana jednotna vizualni prezentace firmy.

V oblasti némeckého trhu, se soucasna marketingové prezentace firmy omezuje na i¢ast na
veletrzich, konferencich a seminatich. V oblasti online propagace existuji PPC reklamy jez
jsouumistény ve vyhledavaci Google a na strankach trovarit.com. Oblast osobniho prodeje se
s ohledem na typ produktl, které firma nabizi, koncentruje do oddéleni obchodu, ktery je

vSak marketingovou ¢innosti podpoien.

V oblasti financovani marketingovych aktivit si spole¢nost uvédomuje, ze marketing je
investici, ktera se vrati v podob& obchodnich vysledkt®®. Na své marketingové aktivity tedy

vy¢lenuje 3-4 % z celkového obratu.
4.3.2 Finanéni oblast

Finan¢ni oblast analyzujeme za pomoci ukazatele obratu a ukazateli ROS (rentabilita trzeb) a
ROC (rentabilita nakladd), jelikoz maji pifimou souvislost s trzbami. Jejich zvySeni oproti
obdobim minulym, je hlavnim indikatorem uspé&$nosti navrzené strategie. Ekonomickym
zhodnocenim navrzené strategie pro SRN se zabyva kapitola ¢. 7. Aby bylo mozné posoudit,
zda doslo ke zlepseni ¢i zhorseni finanénich vysledk, je nutné znat vyvoj vyse zminénych
ukazatelti v minulosti, ¢imz se zabyva tato kapitola.

Celkovy obrat je souctem trzeb za prodej zbozi a trzeb za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb,

jehoz tendence jsou dle vyro¢nich zprav z roku 2013, 2014 a 2015rostouci. Celkovy obrat
skupiny v roce 2015 byl 220 mil. K¢, coz je nartst oproti roku 2014 o 16,4 %.

?! publikace B2B Brand Management definuje branding jako ,,néco* spolec¢ného, co ptisobi na lidské pocity a
ovliviiuje chapani produktu. Jde o obecné identifikovani produkti a sluzeb a o snahu vytvofit v myslich
2 To potvrzuje i web B2Bmonitor.cz (2013), ktery uvadi, Ze obrat firem, které maji marketingové vydaje
stanovené systematicky a rozpocet na marketingové aktivity, které jsou provazany se strategii, tvoii v priméru
alesponl 1,4 % z obratu, roste v praiméru o 5 %.
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Graf 7 Obrat spole¢nosti AIMTEC v letech 2013 - 2015
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vyro¢nich zprav spole¢nosti AIMTEC v letech 2013-
2015

Graf 8 Podil divizi na celkovém obratu v mil. K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vyro€nich zprav spolecnosti AIMTEC v letech 2013-
2015

Graf 9 Podil divizi na celkovém obratu v %
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vyrocnich zprav spole¢nosti AIMTEC v letech 2013-
2015

Finanéni situaci podniku priblizuji v letech 2013, 2014 a 2015 téz ukazatele ROS a ROC.
Rentabilita trzeb udava, jaky podil Cistého zisku piipada na 1 korunu trzeb, stejné tak jako
rentabilita nakladi, kterd indikuje, kolik finan¢nich prostiedki musime vynalozit, abychom

dosahli 1 koruny zisku.
e Rentabilita trzeb (ROS) = EAT (Cisty zisk)/trzby za prodej zbozi+vykony

¢ Rentabilita ndkladi (ROC) = 1- ROS
Graf 10 Rentabilita trZeb a rentabilita naklada v %
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vyrocnich zprav spole¢nosti AIMTEC v letech 2013-
2015
Jak lze vidét z grafu ¢islo 7, rentabilita trzeb se zvySila mezi roky 2013 a 2014 o 0,83 %,

v

se zvySila rentabilita nakladi. I pfes mirny pokles rentability trzeb se spolecnost stéale

pohybuje v ¢astkach, které na jeji ¢innost nemaji zasadni vliv.
DalSim finan¢nim ukazatelem, ktery indikuje finan¢ni zdravi podniku je likvidita.

e Pohotova likvidita (Quick Ratio) = kr. pohledavky + kr. finan¢ni majetek/ kr. zavazky
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Graf 11 Pohotova likvidita

2013

N Pohotova.. 2015

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vyroénich zprav spole¢nosti AIMTEC v letech 2013 —
2015

Likvidita vyjadfuje schopnost podniku pfeménit sva aktiva na penézni prostfedky a dostat tak
svym kratkodobym zavazkiim v plné vysi. Pro zdkazniky to mize byt jeden z indikatort
zdravi podniku. Pokud se totiz ukazatel likvidity pohybuje v hodnotach, které stanovuje
odvétvovy primér nebo odborna literatura, tak s velkou pravdépodobnosti nehrozi, Ze by
spolecnost napfiklad nezaplatila svym dodavatelim hardwaru a dosSlo tak ke zpozdéni
zakazky. Hodnota 1,48 odpovidd dle analyzy Ministerstva primyslu a obchodu (2015)
odvétvovému pruméru, ktery je 1,5 znamena to také, Ze spolec¢nost nedrzi finan¢ni prostiedky

na bankovnich tctech, kde by neptinasely zadny zisk.

Obrat na némeckém trhu tvofil v roce 2015 31 %. Vyvoj od roku 2011 zobrazuje Graf 12.

Graf 12 Velikost obratu na némeckém trhu

H Obrat

% z celkového obratu

2015

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vyroénich zprav spole¢nosti AIMTEC v letech 2011 —

2015
61



5 SWOT analyza

Matice SWOT vyhodnocuje poznatky, které vzeSly z marketingové situacni analyzy.
Vyclenuje slabé a silné stranky podniku, které vychézeji z interni analyzy a zaméfuje se na
prilezitosti a hrozby, které vychazeji z analyzy prostfedi externiho. Vysledky SWOT analyzy,
které prezentuje tabulka €. 5, jsou zohlednény v navrhu strategickych cilii v nasledujici
kapitole.

Tabulka 5 SWOT analyza

Silné stranky

Zkus$enosti v oboru

Flexibilita

Rychla implementace

Finan¢ni stabilita

Dostatek referenci z automobilového
pramyslu

Silné postaveni na ¢eském trhu
Komplexni feSeni

Podpora 24/7

Web v némeckém jazyce

Vlastni produkt, ktery nevyzaduje
licence dalsi spole¢nosti

e Konkurenceschopnd cena feSeni

Hrozby

e Silna konkurence v oboru

e Neduvera zédkaznik k ,,vychodnim*
znackam

e M¢énovy kurz

e Vysokd mira byrokracie

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ provedené analyzy, 2017

62



6 Marketingové cile
Marketingové cile vychazi z vysledkl provedené analyzy a drzi se principu SMART, ktery
byl definovan v teoretické casti prace. Tyto cile se prolinaji s cili obchodnimi, protoze

marketing poskytuje ,,zazemi* pro obchodni ¢innost.

Jak bylo feeno v kapitole analyzy wvnitiniho prostfedi, vyclentuje spole¢nost na oblast
marketingu rocné 3 — 4 % z obratu. V roce 2017 bude tento budget navySen o 20 % praveé
diky snaze zintenzivnit marketingovou aktivitu na némeckém trhu. V uvahu budeme brat tedy
20 % z 4% obratu roku 2016, coz jsou 2 mil. K¢&. Jelikoz marketingové aktivity nepokryvaji

pouze komunikaci, budeme pracovat s budgetem 1 mil. K¢.
6.1 Dlouhodobé strategické marketingové cile
Tyto cile, které vychazeji z provedené analyzy, autorka navrhla takto:

o Zvysit triby na némeckém trhu do roku 2019 alespoii o 80 % oproti roku 2016.

e Do roku 2019 navdzat v SRN alespori 4 nova strategickd partnerstvi.

e Do roku 2022 zalozit v SRN vlastni dceiinou spolecnost, kterd zvysi ditvéryhodnost a
zlepsi image firmy AIMTEC jak u stavajicich, tak potencidalnich zdkaznikii. Ocekava

se také zlepSeni vyjedndvaci pozice vii¢i némeckym obchodnim partneriim.
6.2 Kratkodobé marketingové cile

Z divodu rozsahu této prace se budeme dale vénovat jen jednomu dlouhodobému
strategickému cili a tim je zvySeni objemu trZzeb na némeckém trhu do roku 2019 alespoii o

80% oproti roku 2016. Tento cil se rozpada na dil¢i kratkodobé cile, které spolu navzajem

Souvisi:
e Rok 2017
- Do konce roku 2017 uzavfit alespon 3 zakazky na produkt DCIX.
- Do konce roku 2017 zvysit povédomi o firm¢ alespoin 0 30 % oproti roku
2016.
- Zvysit trzby alespon o 47 % oproti roku 2016.
e Rok 2018

- Do roku 2018 uzaviit o dal$i 2 nové zakdzky vice na produkt DCIx nez v roce
2017.
- Zvysit trzby o 25% oproti roku 2017.
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- Zvysit povédomi o znacéce o dalSich 35 % oproti roku 2017.

- Vroce 2018 spustit cilenou online marketingovou kampan. (Ta bude
navazovat na vysledky automatizovaného marketingu a lead scoringu z
predchoziho roku.)?

- Do konce roku 2019 navézat spolupréci s marketingovou agenturou v SRN.**

e Rok 2019
- Do konce roku 2019 uzavfit alespoil o 4 nové zakéazky vice nez v roce 2018.
- Usporadat vlastni veletrh ve spolupraci s lidry v oboru.

- Zvysit rentabilitu trzeb o 5 % oproti roku 2016.

Nasledujici strategie a navrzeny komunikacni mix se vénuji cili, jez se tykd zvySeni povédomi
firmy alespon 0 30% Vv roce 2017 oproti roku 2016. Pravé tento cil je propojen s obchodnim

cilem, kterym je ve stejném roce uzavieni alespon tfech zakazek na produkt DCIx.

Produkt DCIx je v kratkodobych cilech zduraznovan pravé proto, ze vySel z provedenych
analyz jako nejvice konkurenceschopny. Ma hned nékolik nespornych konkuren¢nich vyhod.
Tou prvni je fakt, Ze jde o vlastni produkt spole¢nosti AIMTEC, ktera je na jeho implementaci
expert pravé proto, Ze jej sama vyvinula. Dal§i nespornou vyhodou je jeho flexibilita se
pfizptsobit jakémukoliv ERP systému a pfanim zakaznika. Je nutné zdiraznit, Ze oproti
konkuren¢nim IT feSenim neni DCIx zavislé na Zadnych licencich a obejde se témét bez
programovani, coz také zajistuje jeho rychlou implementaci. Jeho dalsi prednosti je velké
mnozstvi oborovych feSeni, ktera jsou nezéavisla. Neni nutné mit cely systém DCIx, aby bylo
mozné dil¢i feSeni implementovat, jako je tomu napiiklad u produktu SAP a jeho oborovych
feSeni Sappy. VSechny tyto vyhody budou brany na zietel a vyzdvizeny pii uplatfiovani

principu obsahového marketingu, o kterém hovoti nésledujici kapitola.

6.2.1.1 Obsahovy marketing v SRN
Tato drobna podkapitola je zde zahrnuta pravé proto, ze je content marketing, neboli

obsahovy marketing, co do ziskavani zakazniki v SRN na poli B2B trhu, dulezity.

2 Postup, pii kterém se spolecnost nejdiive soustifedi na znacku a image, a kampan spousti az po dosazeni urcité
urovné v podvédomi stakeholderi doporucuje i Kotler, a dalsi (2006), ktery oznacuje reklamni kampai na B2B
trhu bez dostatecného povédomi o znacce za zbytenou ztratu financnich prostredkd, jelikoz takova kampari
nebude efektivni.
** Marketingové odd&leni a némecka marketingové/reklamni agentura, budou mit pro svou spolupraci zéklad
v analyze a statistikach, které byly vytvofeny za pfedchazejici rok diky cloudovém softwaru. Jejich zacinajici
spoluprace by se tedy méla do jisté miry urychlit a zefektivnit, jelikoZ budou mit jiz ¢aste¢ny pichled o tom,
ktery typ inzerce a marketingovych aktivit funguji.
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Content marketing je strategicky marketingovy pfistup, ktery se zamétuje na vytvareni a
distribuovani hodnotového, relevantniho a konsistentniho obsahu, za ucelem zaujmout a
udrzet cilové publikum, a také v konecném disledku fidit kroky zdkaznikli smérem k akci,

ktera piinese spolecnosti zisk. (Content Marketing Institute, 2016)

Studie od spolecnosti Net Press (2016) uvadi specifika B2B content marketingu v SRN a
divody, pro¢ je praveé tento typ strategie u koneénych zakaznikli oblibeny. Uvadi pficiny,
které¢ ovliviluji skuteCnost, ze jedna content B2B marketingova strategie nefunguje v SRN,
ale v anglicky mluvicich zemich jako je US nebo UK ano. Studie podtrhuje rozdily v online
nakupovéni, ve zvycich v oblasti obsahového marketingu etc. Prvni poznatek je, Ze némecti
zékaznici jsou méné zaméteni ,,digitdln¢” (tento poznatek odkazuje na studie spoleCnosti
McKinsey, Accenture a European Commission). V oblasti pouzivani modernich digitalnich
nastrojii se pohybuji okolo priméru, aktivnéjsi firmy v tomto sméru vyuzivaji predev§im
Facebook a Xing; v poslednich letech také ziskava na popularité Linked-in. Piesto vSak plati,
ze jsou Némci vice konzervativni. Socialni média a blogy ovliviiuji zdkazniky mnohem méné
nez ty v UK. Némecti kupujici ptikladaji vahu tradi¢nim oborovym magazinim a webim,

které jsou vlastnény velkymi vydavatelstvimi.

Némecti zakaznici jsou zamé&feni na fakta, nepotiebuji atraktivni znacku, nebot’ jsou pfirozené
konzervativni. Ti, ktefi maji v nakupnim procesu roli rozhodovatelii, jsou zaméteni na fakta, a
to na takova, ktera pomohou vyfesit jejich problém. Jak bylo zminéno v makroanalyze
prostiedi, némecti kupujici maji radi jistotu, coz plati i na trhu B2B, kde projevuji averzi

k riziku. Studie zduraznuje dilezitost uspésné obchodni historie firmy a referenci.

6.3 Strategie pozice zna¢ky a komunika¢ni mix

S ohledem na vybrany cil a provedenou analyzu byla vybrana pro dosaZeni tohoto cile
strategie pozice znacky (ta je jednou z forem komunikacni strategie, jez obsahuje principy
brand managementu®). Tento typ strategie se snazi vymezit znacku oproti konkurentiim a
zaujmout jedineCné misto v myslich zdkaznikl. Pozici znacky se vybrand strategie snaZzi

upevnit pomoci prezentace své kvality, jedinecnosti, vlastnosti produktl etc.

% Brand management aplikovany na zboZi a sluzby v oblasti primyslové vyroby piedstavuje jedine¢nou

vvvvvv

které firma muze mit. (Kotler, a dalsi, 2006)
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Komunika¢ni mix zvoleny v ramci této strategie je zalozeny na vysledcich analyzy prosttedi a
na marketingovych komunika¢nich néstrojich, které preferuje cilova skupina, jak bylo

specifikovano v predchozich kapitolach (pfedevsim v kapitole 6.2.1).

Strategie bude dle autorky stavét na dvou pilifich. Prvnim pilitem je tedy obsahovy neboli
content marketing, ktery zaujme extra kvalitnim obsahem natolik, Ze se z posluchacti stanou
zdkaznici. Druhym pilitfem je automatizovany marketing. Divodem jeho vyuziti jsou
pfedevSim vysoké marketingové néklady na marketingové aktivity na némeckém trhu. Ty
jsou zpusobeny jak ménovym kurzem, tak obecné vyssimi poplatky za sluzby. PfedevSim jsou
to vysoké Castky za online inzerci. V prvnim roce nam tedy automatizovany marketing
pomutze odhalit ty marketingové Ccinnosti, které vzbuzuji zajem cilového publika a
Vv nasledujicich letech se tak budeme moci soustfedit pouze na ty aktivity, které ptinasi odezvu
a pritahuji pozornost potencidlnich zdkaznikl. SniZzeni naklada diky pfesnému zacileni pfinese

V dlouhodobém horizontu usporu nakladu a rust trzeb.

Automatizovany marketing funguje jako cloudovy software, ktery sdruzuje vSechny
marketingové nastroje, které jsou pouzivany online. Jednd se o integraci marketingovych
nastrojii na jedno misto. Automatizace umoZznuje sledovat akce navstévniki webovych
stranek, monitoring konkurence, sledovat a fidit aktivity na socidlnich sitich, integruje CRM
pro obchodniky, fesi email marketing, fesi lead scoring nebo zajistuje realizaci prazkumi.

Jeho vyhodou je moznost libovolné segmentace.

Dtivod pro¢ do méteni marketingovych aktivit zahrnout vybrany software v cloudu, namisto
sluzeb Google Analytics by se dal shrnout takto: Google Analytics pracuje pifevazné
S anonymnimi daty, a 1 pfesto, Ze vyuziva nékterd osobni data, jako je lokace, ¢as strdveny na
strance, video kliknuti, historie prohlizeni stranky a jiné, nedokaZze pfifadit jméno
anonymniho uZivatele k IP adrese spolecnosti. Dany software tedy pracuje na urovni
konkrétnich uzivatell, coz je v oblasti B2B a cileného marketingu cennd schopnost.

(WEIDERT GROUP, 2016)
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Tabulka 6 Marketingovy komunika¢ni mix pro némecky trh v roce 2017

Cilené publikum | PFijemce informace Cil komunikace | Komunika¢ni mix MéFitelnost
e  Vrcholovy management e Direct email e  Software
podniku e  Piispévky v odbornych SALESmanago
e  Vrcholovy management magazinech (ti§téna + online
matei'ské firmy forma), ptfipadové studie,
Malé a stiedné velké . Rozhodovatel ZVygit pOVédOH’li o reference...
vyrobni a logistické v nakupnim procesu znacce, vytvofit
firmy v sektoru asociace s kvalitou,
automﬁobilového Stakeholders erXibiIiIOl’J a e PR (tiskové zpravy v néméing, e Software
primyslu e  Mateiské firmy rychlosti ptispévky v odbornych SALESmanago
e  Zaméstnanci magazinech)
e Dodavatelé e  Video reference + produktova e Software
e  Obchodni partnefi feseni SALESmanago
o Vétitelé (1x mési¢né na Xing,
e Manayeti Facebooku, firemnim webu)
e  Vlastnici e Newsletter na webu e Software
e  Mistni samosprava SALESmanago
e Veletrhy (tiSténé materialy) e Pocet
navstivenych
veletrhi, pocet
obdrzenych
vizitek, pocet
ziskanych
kontaktt
e Katalog firem — registrace na e Software
www.wlw.de (zdarma) SALESmanago
e Diskusni fora (zdarma) e Software
www.forum-speditionen.de SALESmanago

*Videa, ¢lanky, emaily, posty a ti§téné materialy spliiuji podminky obsahového marketingu. Direct emaily a posty na socialnich sitich jsou tvofeny zaméstnanci. V oblasti

téchto aktivit se nezapocitavaji naklady za preklad.
** Aktivity zahrnuji pouze Cinnosti, spadajici do kompetence marketingového odd€leni
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http://www.wlw.de/
http://www.forum-speditionen.de/

Na zéklad¢ dostupnych informaci autorka navrhla komunika¢ni marketingovy plan pro
némecky trh pro rok 2017, ktery zobrazuje tabulka ¢. 6. Néklady na jednotlivé komunika¢ni

nastroje jsou uvedeny v tabulce €. 7.

Tabulka 7 Planovany rozpo&et na marketingovou komunikaci v roce 2017 v SRN%

Pieklad Sidebar Video Tisténa inzerce Online Software
- inzerce na reference | v Logistik Heute | inzercev SALESmM
- titulky homepage + full banner Logistic fiir | anago
- produktova | Xing Unternehm
reSeni ena
- newsletter Materialflus
S
Frekvence*cena | 4 x 600 K¢ €85/CPM* | 12*4500 | 2x€1640 €326,52 €49/mésic
12 x 400/hod (min. 2 X €4080 CPM 12 * €49
20 000 kredit Full banner €389, 59
12*1000 K& €4000) 2 X €2490/mésic CPM
Cenazarokv | 39200 K¢ 110 200 48 000 K& | 443 668 K¢ 19 345 K¢ 15 905 K¢
K¢ K¢

Celkem 676 318 K¢&

*CPM — cost pre mille, cena za tisic oslovenych ¢tenati

** Kurz ke dni 4. 4. 2014 je 27,055, dle Kurzy.cz, (2017)

Magaziny Logistic Heute, Logistic fiir Unternehmen a Materialfluss byly vybrany na zakladé
porovnani s ostatnimi odbornymi magaziny v SRN. Byla brana v uvahu kritéria: pocet
vydanych kopii za rok, nakladatelstvi, frekvence vytiskli a cena. Dle statistiky odebiraji
magazin Logistic Heute z 55 % spole¢nosti s poétem zaméstnancii 1-99. Casopis je navrzen
tak, aby slouzil design-makers v oboru logistika. (Logistik Heute, 2017) Porovnani vsech
magazinii je mozno najit v ptiloze B. Pfiloha C pak uvadi cenu za reklamu dle velikosti a
barvy v casopisu Logistik Heute. Na zakladé¢ dostupnych informaci autorka navrhla
komunika¢ni marketingovy plan pro némecky trh pro rok 2017, ktery zobrazuje tabulka ¢. 6.

Néklady na jednotlivé komunika¢ni nastroje jsou uvedeny v tabulce €. 7.

Tabulka 7 pocita s tisténou inzerci 2x ro¢né v Cernobilém formatu, 2 x tiSt€énou inzerci
velikosti A5 ve dvou barvach a 2 x online inzerci ve formé& full banneru na strankach Logistik
Heute. Inzerce se navzajem casové nepiekryvaji, to znamena, ze nebudou bézet dveé
komunikac¢ni aktivity jako naptiklad banner a tiSténa inzerce v jednom mésici. Logistic fiir

Unternehmen a Materialfluss neuvadéji Zadny minimalni kredit v rdmci inzerce.

% Uvedené &astky v tabulce jsou uvedeny bez dang.
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Cena za sidebar na siti Xing, a dal$i typy placené reklamy, jsou uvedeny na adrese
marketingsolutions.xing.com, (2017). Minimalni kredit, ktery musi firma do této inzerce

vlozit, aby ji mohla vyuzivat, je 4000 Euro.

Cena prekladi byla stanovena na zakladé primeéru z provedené analyzy piekladatelskych
sluzeb. Cena 2 400 K¢ (4 x 600 K¢) je pieklad ¢lanku v Logistic Heute, 9 600 K¢ (12 x 400
K¢/hod) je cena audio prekladu z ¢estiny do némciny, pocita s postem videi v riizné délce 2x
mésiénd?’, 20 000 K& je cena za pieklady informacnich materialéi produktovych FeSeni,

12 000 K¢ je cena za pteklad 2 stranného newsletteru.

Cena videa 4 500 K¢ byla navrzena dle ceniku firmy PRINT-VIDEO, ktery je dostupny na
adrese print-video.cz. PRINT-VIDEO u firemniho videa uvadi min. ¢astku 3 000 K¢ za
finalni video. V jejich nabidce jsou produktova videa, korporatni videa, reklamni spoty a jiné.
Firma byla vybrana diky dobrému poméru ceny a kvality. Mezi jejimi zadkazniky, ktefi jsou
uvedeni na firemnim webu, figuruje spole¢nost Lufthansa, Tesla, Seznam, XEROX, Cartec

Motor, Hewlett-Packard etc.

Z nabidky softwaru slouzici jako ndastroj automatizovaného marketingu autorka vybrala
software SALESmanago, kdy byla opét zohlednéna cena versus kvalita. Spole¢nost MARCO
BBN Czech Republic, kterd se vénuje marketingu na B2B trhu od roku 1994 provedla
prizkum, ve kterém porovnala 20 typu softward, které nabizi sluzby v oblasti
automatizovaného marketingu. V tomto prizkumu byl SALESmanago oznafen jako ten
S nejvetSim potencidlem. Jeho strategii je nabizet co nejvice sluZeb za co nepfiznivéjsi ceny.
DalSimi vyuZivanymi softwary jsou Marketo, Pardot nebo Eloqua. Tyto jsou vyuzivany
nejveétSimi hrac¢i na trhu. Jejich ceny vSak autorka prace nepovazuje po podrobnéjSim

priuzkumu za ptiznivé. Prizkum je dostupny na webu marcob2b.cz.

?’ Tato frekvence videa byla zvolena na zakladé publikace The B2B Social Media Book (2011), ktera zdiiraziiuje
vyznam videa, které usnadituje pochopeni komplexnosti produktti na na B2B trhu. Video urychluje jak proces
rozhodovani, tak Setii zakazniklv Cas.
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7 Ekonomické zhodnoceni navrzené strategie

Pokud se firmé podafi pomoci nastroji komunika¢niho mixu a zvolené strategie dosahnout
zvySeni povédomi o své existenci na némeckém trhu alesponi o 30 %, lze predpokladat 47 %
narast trzeb oproti roku 2016. Navyseni trzeb bude zplsobeno predpokladanym uzavienim

titech novych zakazek na produkt DCIx, na ktery klade navrzena strategie nejvétsi duraz.

Narast trzeb a jejich vliv na hospodaisky vysledek zobrazuje vykaz ziski a ztrat v tabulce €.
8. Firma AIMTEC uctuje dle vyhlasky ¢. 500/2002 Sb. I ptes to, ze dne 1. 1. 2016 vzesly
Vv platnost nové vykazy ziskl a ztrat, pro ty ucetni jednotky, které podle této vyhlasky uctuji
Strouhal ( 2016), rozhodla se autorka zachovat kontinuitu a pokracovat dle vzoru vykazu
ziskl a ztrat, ktery firma AIMTEC pouzivala do roku 2015. Dil¢i vypoclty, které byly
provedeny z diivodu sestaveni vykazu zisku a ztrat pro rok 2016 a 2017 Ize najit v pfiloze D,
E,FaG.

Trzby za rok 2016 jsou uréeny na zakladé trendu minulych let, jelikoz v dobé tvorby této
diplomové prace neméla autorka K dispozici vsechna finan¢ni data roku 2016. Naklady na
prodané zbozi a ndklady na vlastni vyrobky a sluzby jsou stanoveny procentnim podilem
k trzbam. V roce 2017 se procentni podil nakladii na trzbach snizi. Divodem je, Ze produkty
prodané na némeckém trhu vyzadovaly nastaveni adekvatni, avSak konkurenceschopné ceny
vhodné pro toto konkurencni odvétvi. Mzdové ndklady, ndklady na socidlni a zdravotni
pojisténi a socialni naklady jsou stanoveny na zdklad¢ trendu minulych let. Zaroven vsak
zohlednuji predpokladany pocet novych zaméstnanci. Naklady na socidlni a zdravotni
pojisténi tvoii 34% z celkovych hrubych mzdovych nékladd. Pocet fidicich pracovniki se do
roku 2017 neméni. Aktivace marketingovych nédkladi byla provedena na zakladé
rovnomérného odepisovani, jez bylo zvoleno v souladu se Zédkonem o danich z pfijmi ¢.
586/1992 Sb. § 34a. Ve vypoctech byla téz zohlednéna inflace, jejiz predikce je zvefejnéna na
webu Ministerstva financi, (2017). Polozky dan¢ a poplatky, odpisy dlouhodobého hmotného
a nehmotného majetku, trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materidlu, zména stavu
rezerv a opravnych polozek, ostatni provozni vynosy, nakladové uroky a ostatni provozni
naklady byly upraveny pouze o inflaci daného roku, jelikoz jejich vyvoj nevykazoval zadny
staly vyvoj. Mimo odpisy dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku se jednd o mensi
polozky, které¢ by nemély vysledek hospodaieni do velké miry zkreslit. Sazba dané z pfijmu

za béznou ¢innost je stanovena pomoci platné sazby z vysledku hospodateni pied zdanénim.
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Jak 1ze vidét v tabulce €. 8, zvySené trzby a snizeny podil nédkladl na trzbach zvysil vysledek
hospodateni oproti roku 2016 o 7 mil. K¢ Vyvoj rentability trzeb a rentability naklada
ukazuje graf ¢. 12. Zvolena komunikacni strategie tedy nastartovala jak rychlejsi navySovani
Cistého zisku, tak ovlivnila zvySeni rentability trzeb a soucasné snizila rentabilitu nakladu.
Z ekonomického hlediska muzeme tedy navrzenou komunikacni strategii povazovat za
uspésnou.

Tabulka 8 Vykaz ziskii a ztrat

l. Trzby za prodej zbozi 14 154 26 556 29 766 31739 |37230
Naklady vynaloZzené na
prodané zbozi 9594 19 115 22 301 22852 |22338
Obchodni marze 4 560 7441 7 465 8887 14 892
Il. | Vykony 126787 162256 |192743 | 230800 |300 480
Trzby za prodej vlastnich
I1.1. | vyrobki a sluzeb 126 787 160915 |190856 |230800 |300040
I1.2. | Aktivace 0 1341 1887 0 440
B. Vykonova spotieba 34728 43 421 57 966 64624 | 75010
B.1. [Spotieba materidlu a energie | 7 724 7352 8 645 11540 15002
B.2. |Sluzby 27 004 36 069 49 321 53084 |60008
+ Pridana hodnota 96 619 126276 142 242 | 175063 | 240 362
C. | Osobni niklady 5313 91 867 110394 | 140364 | 196 744
C.1. | Mzdové néklady 53 467 66 107 74 891 94940 | 131600
Odmény ¢lentim organi
C.2 | piedstavenstva a druZstva 84 887 4944 8944 15 300
C.3. |Naklady na SZP 18 274 22 137 27 563 32280 44744
C.4. | Socialni naklady 1872 2736 2996 4200 5100
D. | Dané a poplatky 523 711 918 929 948
Odpisy dl nehm. a hm.
majetku 7481 8219 9 683 9799 9995
Trzby z prodeje dl. majetku a
. | materidlu 207 168 527 533 544
Zména stavu rezerv a oprav.
Pohled.v provoz.oblasti a
G. | komplex, nékl. piistich ob. 3 93 -93 -94 -96
IV. | Ostatni provozni vynosy 2539 913 819 829 845
H. | Ostatni provozni naklady 606 407 3052 3088 3150
Provozni vysledek
* hospodaieni 16 755 26 060 19 634 22339 31010
N. |Nakladové troky 343 434 420 425 430
Xl. | Ostatni finan¢ni vynosy 1512 509 432 437 442
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O. | Ostatni finanéni néklady 1870 1848 3328 2334 2 352
Finanéni vysledek hospod. | -701 -1773 -3 303 -2322  |-2340
Vysledek hospodareni pred
zdanénim 16 054 24 287 16 331 20018 |28670
Dan z pfijmu za béznou
¢innost 2889 5056 3798 3803 5 447
Vysledek hospodareni za
b&Znou &innost 13 166 19231 12533 |16214 123223
Vysledek hospodareni za
ucetni obdobi) 13 166 19 231 12 533 16214 |23 223

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dil¢ich vypocta a vyroénich zprav spole¢nosti AIMTEC
2013-2015, 2017

Graf 13 Vyvoj ROS a ROC v letech 2013 — 2017
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Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ dil¢ich vypoctl a vyrocnich zprav spolecnosti AIMTEC
2013-2015, 2017
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Zavér

Piedmétem této prace bylo navrhnout strategii, ktera zvysi objem trzeb firmy AIMTEC na
némeckém trhu. Aby bylo mozné uspésnou strategii navrhnout, bylo nezbytné provést
podrobnou marketingovou situacni analyzu némeckého trhu logistického a vyrobniho
softwaru v SRN. I piesto, ze firma na tomto trhu jiz né€kolik let puisobi, nebyla analyza
némeckého trhu nikdy provedena. Provedena analyzy proto neni odrazovym mistkem pouze
pro tuto praci, ktera se ubirda marketingovym smérem, ale mize byt téz vyuzita k rozvoji

dalsich obchodnich zameéru, které firma na trhu ma.

Dle provedené analyzy prosttedi ma firma AIMTEC na trhu vysokou pravdépodobnost
uspéchu. Analyza vnitiniho prostfedi odhalila velké mnozstvi silnych stranek a analyza
vnéjsiho prostiedi naznalila ptiznivy vyvoj némeckého trhu, a to jak v oblasti celého
pramyslu, tak v oblasti primyslu automobilového, na ktery se firma AIMTEC zamétuje a
hledd zde své potencidlni zdkazniky. NejvétSi objevenou slabou strankou firmy je
nedostatecna marketingovéa aktivita na tomto trhu. Ta je zdsadni pfedevs$im v piipadé, kdy je
cilem firmy ziskat vétsi podil na trhu, kde figuruje mnozstvi silnych konkurentt, jako je tomu

I v odvétvi logistického a vyrobniho softwaru v SRN, jak vyplyva z provedenych analyz.

Na zakladé vyhodnoceni marketingové situacni analyzy matici SWOT, je navrzeno nékolik
dlouhodobych strategickych marketingovych cildi, které maji zabezpecit intenzivnéjsi
proniknuti na némecky trh. Z navrZzenych dlouhodobych strategickych cilii, se autorka vénuje
pravé jednomu, a to tomu cili, ktery mé na konci roku 2019 zvysit objem trzeb v SRN alespon
0 80 %. Tento dlouhodoby cil je roz€lenén na cile kratkodobé. Jednim z kratkodobych cila je
zvysit povédomi o firmé na némeckém trhu, jez piinesezvyseni objemu prodeje. Za tcelem
zvyseni povédomi je navrZena strategie pozice znacky, kterd se opird o obsahovy marketing a
principy  marketingu  automatizované¢ho, ktery zajisti méfitelnost provadénych
marketingovych aktivit na SRN trhu. Pro vybranou strategii byl navrzen konkrétni

komunikacni plan a rozpocet na rok 2017.

V zé&véru prace byla strategie vyhodnocena za pomoci vykazu ziska a ztrat, ktery vykazal
vroce 2017 zvysenou hodnotu Cistého zisku. Diky navrzené strategii doslo také k rtstu
rentability trzeb a snizeni rentability nakladd. Strategii lze teda vyhodnotit jako uspéSnou a

firmé doporucit v dal$ich navrZzenych marketingovych aktivitach pokrac¢ovat
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Piiloha A Geograficka poloha hlavnich dodavatelii automobilového prumyslu v SRN,
2015

Mecklenburg-
Vorpommern

/-\\

* (1) Bosh, (2) Continental AG, (3) ZF Friedrichshafen, (4) Thyssen Krupp, (5) BASF SE, (6)
Mahle, (7) Schaeffler, (8) Benthler Automobiletechnik, (9) Hella KGaA, (10) Brose

Fahrzeugteile, (11) DraexImaier, (12) Eberspaecher Holding, (13) Getrag, (14) Getrag, (15)
KSPG

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Priloha B Srovnani odbornych magazinii v sektoru logistika a vyroba v Némecku v roce
2017

Publication Publishing company IVW | Frequency* Cad* Rate 1/1 &¢* PM**

M AGT Verlag Thum GmbH Yes 10 issues 12,338 €4,750 €384.99

{+h Fordem und Heben Vereinigte Fachwerlage GmbH Yes fos 1 editions 11,507 €5,780 €502.30

™ Verlag Industrie und Logistik GmbM Yes 10 issues 15,727 €5,950 €378.33
9 ssues

Hebezeuge Fordermittel HUSS-MEDIEN GmbH Yos .3 1 od 11,888 €5,760 €484 52

LOGISTIK FUR UNTERNEHMEN | Springer-VDI-Verlag GmbH & Co. KG Yes 8 issues 14,786 €5,760 €389.56
10 issues

LOGISTIK HEUTE HUSS-VERLAG GmbH Yes .2 ! edit 36,467 €8,980 €246.25

logistik Journal Henrich Publikationen GmbH Yes 6 issues 14,496 €,145 €492.89

LOGISTRA HUSS-VERLAG GmbH Yes 8 issues 14,480 €5,080 €350.83
8 issues

Materialfluss M Fachmedien GmbH Yes &% 19,601 €6,400 €326.51

MM Logistik Vogel Business Media GmbH & Co. KG Yes f 3 . 14,481 €6,310 €435.74

PACKREPORT Deutscher Fachverlag GmbH Yes 10 issues 12,019 €4,69% €390.22

Publication Publishing company IVW | Frequency* Cad* Rate 1/1 4¢* M
10 tssues

BUSINESS + LOGISTIC RS Verlag GmbH No + 3 special lssues 13,000 €4,9% €383.85

LT.manager IM Fachmedien GmbH No S lssues 11,000 €4,980 @S2

Sorting: alphabetically C a. d.: Coples actually distributed *Media kit and rate lists 2016 **IVW (I/2016) ***Cost per mille

Zdroj: Logistik Heute, 2017

Priloha C Cena za tiSténou reklamu v ¢asopise Logistik Heute

Size Width x height (in mm)
Vertical Horizontal b/w 2c 4c

1/1 185x 270 €6,080 €7,080 €8,980
2/3 121x 270 185x 175 £4,080 £5,060 £€6,980
1/2 137 x 185 (junior page) €3,680 €4,580 €6,480
1/2 90 x 270 185x 128 £€3,180 €4,080 €5,980
1/3 58 x 270 185 x 85 €£2,140 €3,040 €4,960
1/4 90 x 128 {norm) 185x 62 €1,640 €2,540 €3,540
1/8 90 x 62 185x 30 €910 €1,470 €2,170

*b/w — black and white, 2¢c — two colors, 4c — four colors
Zdroj: Logistik Heute, 2017
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Piiloha D Aktivace marketingovych nakladi v roce 2017

Marketingové niklady 2018 v K¢ 2017
MTK néklady na software 15905
MTK naklady mimo softwaru 660 413
Rovnomérny odpis softwaru, 12 mésict 15905
Rovnomérny odpis MTK nakladii, 72 mésicii 220 138
Odpisy celkem 236 043
Kumulované vydaje 676 318
Kumulované odpisy 236 043
Aktivace 444 677

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Priloha E Predpokladany vyvoj inflace

Makroekonomicka veli¢ina 2015 2016 2017

Inflace 0,0% 1,2% 2,0%

Zdroj: vlastni zpracovani dle makroekonomické predikce Ministerstva financi, 2017

Piiloha F Vyvoj trzeb a nakladi v letech 2011 - 2017

Rok 2011 2012 |2013  |2014 [2015 |2016 |2017
Tr7by za prodej zbozi 13325 |14089 |14154 |26556 |29 766 |31 739 |37230
Néklady za prodej zbozi 9496 [8934 |9594 [19115 |22301 22852 |22 338
Podil nakladi na trzbach v % | 71% |63%  |68% 2% |75% |72% |60%
Trzby za prodej vl. v. asluz. |65991 |106930 |126787 [160915 | 190856 | 230800 | 300040
Sluzby 23204 27004 [36069 |49321 (53084 |60 008
Podil sluzeb na trzbach za vl.

v. asluz. % 22%  |21% 22% |26% [23% |18%
Spotieba materialu 5559 |7724  |7352 |8645 |[11540 |15002
Podil spotfeby materialti na

trzbach za vl. v. a sluz. % 5% 6% 5% 5% 5% 5%
Narust trzeb meziroéné v % 34% 14% 25% 15% 20% 47%
*tis K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti AIMTEC 2011 — 2015, 2017
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Piiloha G Vyvoj osobnich nakladi v letech 2012 - 2017

Rok 2012 2013 2014 2015 [2016 2017
Pocet zaméstnancu 79 104 130 158 *192 217
Pocet ridicich

pracovniki 10 10 10 10 10 10
**Mzdové naklady 55339 53467 |66107 74891 94940 131600
Néklady na SPZ 15430 18274 |22137 27563 |32280 44744
Socialni naklady 1086 1872 |2736 2996 4200 5100

*192 zaméstnanct v roce 2016 je realny udaj
**Mzdové naklady 2016 a 2017 jsou uréeny dle primérné mzdy na zaméstnance z let 2012 — 2015.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Abstrakt

LICHNOVSKA, Irena. Strategie penetrace podniku na zahranicnim trhu. Plzeti, 2017. 92 s.

Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: némecky trh, automobilovy primysl, strategie, strategické Fizeni,

logisticky a vyrobni software, B2B trh, marketing, komunikaéni mix

Predmétem ptedlozené prace bylo navrhnout strategii, jez pomiize vybrané firmé¢ ziskat nové
zékazniky na némeckém trhu a zvysit tak objem trzeb.

Na zaklad¢é provedené literarni reSerSe, jejiz poznatky byly zformulovany v teoretické Casti
predkladané prace, autorka zvolila strategii penetrace, kterd v rdmci dosazeni vétsiho trzniho
podilu doporucuje zvysit marketingové usili na daném trhu. Toto marketingové usili bylo
Vv praktické ¢asti prace zformulovano do podoby marketingové strategie, jejiz tvorba
nasledovala kroky doporuc¢ené odbornou literaturou v prvni Casti prace. Autorka provedla
podrobnou marketingovou situ¢ni analyzu, ktera byla posléze vyhodnocena pomoci matice
SWOT. Na zaklad¢ tohoto vyhodnoceni byly navrZzeny strategiecké cile. Prace se vénuje
jednomu z navrzenych cili, a to pravé tomu, jez se tyka zvySeni povédomi o firmé na
némeckém trhu. Pro tento dil¢i cil je navrZena strategie znacky a s ni souvisejici komunikacni
mix, ktery respektuje potieby a charakteristiky zakaznikil. Usp&nost této strategie je v zavéru

prace hodnocena pomoci velikosti trzeb a velikosti ¢istého zisku.



Abstract

LICHNOVSKA, Irena. International market penetration strategy of the company. Plzef,
2017. 92 s. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words:. German market, car industry, strategy, strategy management, logistics and

manufacturing software, B2B market, marketing, marketing communication mix



The goal of this diploma thesis is to come out with a strategy for a chosen company to gain

new customers in German market and thus increase company's revenue.

According to a literature review and its findings, that are discussed in a theoretical part of this
thesis, a strategy of a market penetration with its marketing activities are recommended to be
done. The practical part of this thesis contains a marketing strategy for this company to
achieve, being based on literature sources that were used for this thesis. A detailed marketing
situational analysis is done and evaluated by a SWOT matrix. Nextly, strategic goals were set
based on the SWOT matrix outcomes. The thesis focuses on one of the strategic goals
concerning a better company's brand awareness on the German market. There is a brand
strategy suggested for this partial goal as well as a related communication mix respecting
needs and characteristics of local customers. The rate of achievement of this strategy is

evaluated by sales and a level of net income by the end of this diploma thesis.



