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Uvod

Tématem této diplomové prace je Komunikacni plan vybrané spole¢nosti se zaméfenim na
internetovy marketing a marketing na socialnich siti. Zvolenou spole¢nosti, které se diplomova
prace tyka je obchodni spolecnost ARC-H, a.s. (dale jen ARC-H), ktera ptsobi na B2B trhu

jako dodavatel zatizeni pro tepelné zpracovani kovl, automatizaci a robotizaci.

Autorka je zaméstnankyni spole¢nosti ARC-H a jejim zamérem tedy bylo vybrat takové téma,
které prinese spolecnosti uzitek, obzvlaste pak, jedna-li se o oblast, ve které spolecnost ARC-
H nema dost zkuSenosti. Zarovei si autorka pti volb¢ témata uvédomila dilezitost a aktualnost
marketingu v internetovém prostiedi, kterd byla jesté vice zdiraznéna ptfichodem pandemie
zptiisobené onemocnénim Covid-19. Mimo to 1 samotny trh B2B pfedstavuje pro marketéry
uréitou vyzvu, jelikoz se v nékterych ohledech znaéné 1isi, oproti spotfebnim trhtim. Jednim
z dulezitych rozdill je to, ze na B2B trzich je nejcastéji pouzivana forma osobni komunikace
face-to-face, ale béhem pandemie tuto formu firmy nemohly efektivné vyuzivat. V podstaté ze
dne na den bylo mnoho spole¢nosti obchodujicich na B2B trhu nuceno ptejit do online

komunikace.

Cilem prace je podrobit souc¢asny marketingovy stav spolecnosti diikladné analyze jak v roviné
interni a oborové, tak v roviné externi a na zakladé informaci zjisténych analyzou vypracovat

plan marketingové komunikace na internetu a socidlnich sitich.

Prace se sklada z teoretické Casti a praktické casti. Teoreticka cast je rozdélena do tii kapitol a
je zpracovana na zaklad¢ dikladné reserSe tuzemskych a zahrani¢nich zdrojt. Cela teoreticka
¢ast je koncipovana tak, aby v ni byly zahrnuty vSechny podstatné teoretické terminy, se
kterymi je dale pracovano v praktické ¢asti prace. Prvni kapitola se zabyva specifiky, ktera
provazi marketing na trhu B2B. Diiraz je kladen na odli$nosti marketingové komunikace na
B2B trhu oproti B2C trhu a na rozdilnost rozhodovaciho procesu na B2B trhu. Druha kapitola
je vénovana problematice marketingové analyzy. Nastrojem marketingové analyzy v této praci
je SWOT analyza, ktera pro zjisténi silnych a slabych stranek vyuziva analyzu marketingového
mixu a pro zjisténi piilezitosti a hrozeb vyuzivd PESTEL analyzu. V praci je také zminéna
Porterova analyza péti sil, jejiz zavéry mohou vést k vymezeni jak silnych a slabych stranek,
tak pfilezitosti a hrozeb. A konec¢né tfeti kapitola zpracovava problematiku marketingu na
internetu a souvisejici terminy. Mezi tyto terminy jsou zafazeny pojmy jako SEO, PPC, socialni

sit€¢ a analyza internetové komunikace.



Praktickd ¢ast prace predstavuje kapitoly Cislo Ctyfi, pét a Sest. V kapitole Cislo Ctyfi je
pfedstavena vybrana spolecnost, jsou nastinény cile marketingové komunikace na internetu a
je zde charakterizovan zakaznik spolecnosti. Kapitola ¢islo pét je rozdélena na tfi Casti, které
se vénuji vnitinimu prostfedi spolecnosti, oborovému okoli spolecnosti a vné&j§imu prostiedi
spole¢nosti. Interni prostfedi je popsano pomoci souc¢asného marketingového mixu a srovnano
s konkurenci. Oborové okoli podniku analyzuje pozici firmy z pohledu Porterovy analyzy péti
sil. A konec¢n¢ analyza PESTEL detailn¢ mapuje soucasnou situaci spole¢nosti vici vnéjSim
vlivam. V kapitole ¢islo Sest je vypracovan navrh marketingové komunikace, a to na zakladé

diive charakterizovaného cilového trhu a na zaklad¢ zavéra z marketingové analyzy.

Posledni kapitola je vénovana sumarizaci celé diplomové prace véetné vysledk praktické ¢asti

a predlozenych navrhd.
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Cile a metodika

Hlavnim cile této prace je sestavit komunikacni plan pro spole¢nost ARC-H se zamétfenim na
internetovou komunikaci a komunikaci na socidlnich sitich. Splnéni hlavniho cile prace je

podminéno postupnym zpracovanim dil¢ich cili. Dil¢i cile prace jsou definovany nasledovné:

- Vypracovat teoretickou ¢ast prace se zameienim na danou problematiku;
- Piedstavit vybranou spole¢nost;
- Ur¢it cile komunikaéniho planu
- Definovat zédkaznika spole¢nosti

- Provést analyzu mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostiedi spole¢nosti.

V préci jsou pouzity kvalitativni metody vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze je autorka zaroven
zaméstnankyni firmy, cerpala informace v internich dokumentech spole¢nosti a ve vlastnich
zkuSenostech, dal§imi zdroji informaci byly internetové zdroje. Zamérem autorky bylo vyuzit
dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky firmy, aby ziskala kvantitativni data. S tim vSak
spole¢nost nesouhlasila, vzhledem k tomu, Ze dotaznikové Setfeni se tykalo hodnoceni
spokojenosti zdkaznikl spolecnosti s webovou strankou, coz pro spolecnost v dob¢ psani prace
nebylo zadouci. Autorka tedy misto dotaznikového Setfeni vyuzila hloubkovy rozhovor
s obchodnim feditelem spolecnosti, Bc. Martinem Brunclikem, IWT, ktery objasnil zptsob,

s jakym spolecnost pfistupuje k marketingu na internetu.

Pro  analyzu = webovych  stranek  spole¢nosti  byla  jako  alternativa  k
neuskutecnénému dotaznikovému Setfeni pouZzita metoda srovnani s konkurenci. K porovnani
byly vybrany weby konkuren¢nich firem Fronius a Migatronic, jelikoz tyto dvé firmy
ptedstavuji pro spolecnost ARC-H nejvétsi konkurenci. Porovnavana kritéria vychézela
z pfepracované metodiky WebTop100, jak ji upravil Eger a kol. (2010). Kritéria, ktera byla
vybrana k porovnani jsou uvedena v ptiloze A. Hodnoceni je rozdéleno do Ctyt sledovanych

Casti, tak jak je to aktualn€ uvedeno na webu WebTop100. Jedna se o ¢asti:

A) Celkova srozumitelnost sdéleni
B) Vizualni zpracovani webové stranky
C) Technické zpracovani

D) Celkova pouzitelnost

Z kazdé casti je mozné ziskat maximalné 25 bodl, dohromady tedy 100 bodd, pfi¢emz kazda

cast je dale rozdé€lena do péti kategorii, které jsou hodnoceny. Celkova srozumitelnost sdéleni
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hodnoti to, jak je web srozumitelny nejen pro uzivatele, ale také pro vyhledavace, jak je web
dohledatelny pomoci odkazii, jaky ptinasi celkovy piinos pro uzivatele atd. Vizualni
zpracovani zkouma to, jak webova stranka vypada, jaka je jeji grafika a design, zda jsou
pouzity kreativni prvky, do jaké miry je grafika na webu jednotna a jak moc vzbuzuje divéru.
Technické zpracovani se zamétuje na to, jak moc datoveé narocné je spusténi stranek, jestli je
webova stranka validni nebo obsahuje chyby, jaka je kompatibilita webu na jinych zatfizenich
nebo v jinych prohlizeCich, zda je potifeba instalovat néjaké doplitkové technologie atd. A
konecn¢ celkova pouzitelnost hodnoti, jakou wuzivatelskou zkuSenost web doptava
navstévnikiim, zda je menu intuitivni a navigace konzistentni a jednotnd, jakéd je celkova

orientace na webu, jak funguje vyhledavani napti¢ webem atd.
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1 Specifika marketingu na trhu B2B

Business-to-business, neboli B2B pfedstavuje takovy trh, na kterém se stietdva nabidka
organizaci s poptavkou organizaci. Jak v roli prodavajiciho, tak v roli kupujiciho tedy vystupuji
organizace. Kotler & Keller (2013, s. 221) definuji B2B trhy nasledovné: ,, B2B trh se sklada
ze vSech organizaci, které ziskdavaji zbozZi a sluzby vyuzivané k vyrobé dalsich vyrobku nebo
sluzeb, jez jsou dale prodavany, pronajimany anebo dodavany jinym. “ Marketing na trhu B2B
muze byt také definovan jako ,,...obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané a
odberatelem, ktery dodané produkty dale vyuzije ve svéem podnikani, na strané druhé.*
(Chlebovsky, 2010, s. 9). Z toho vyplyva, ze na trhu B2B nefiguruje koncovy zdkaznik, ale

obchodované zbozi a sluzby jsou vyuzivany k dalsi podnikatelské ¢innosti.

V nékterych ohledech jsou trhy B2B podobné spotfebnim trhtim a marketingovy specialisté se
potykaji se stejnymi vyzvami na trhu B2B, stejné jako na trhu B2C. Takovymi vyzvami jsou
zejména nutnost pochopit potieby zakaznika, schopnost identifikovat nové prilezitosti,
zdokonalovani technik a néstroju fizeni hodnoty, zlepSovéani ukazatelti marketingovych aktivit

a analyzovani konkurence (Kotler & Keller, 2013).

V jinych oblastech jsou ovsem B2B trhy zcela odlisné oproti B2C trhiim a to znamena, ze i
marketingovd komunikace musi byt jind nez v pfipadé¢ B2C trhli. Zasadni odliSnosti jsou
nasledujici:

- Cilova skupina je tvofena mens$im poctem zékazniku, kteti generuji velké objemy
nakupt;

- Tésny vztah dodavatele a odbératele se snazi dodavatelé vybudovat z divodu malé
zakaznické zakladny. Zakaznici €asto ocekavaji, Ze nabidky budou piizplisobeny jejich
potiebam. Pravé ochota dodavatelli pfizplisobovat nabidky jednotlivym firemnim
zakazniklim pomahé budovat tésné a loajalni vztahy mezi obéma stranami;

- K nakupnimu procesu je pristupovano z profesionalniho hlediska. Na nadkupnim
procesu se ¢asto podileji profesionalni ndkupci, kteti museji postupovat podle zésad a
omezeni své organizace. Casto jsou vyzadovany navrhy kupnich smluv, navrhy
platebnich podminek a vice technické dokumentace. Neni neobvyklé, Ze pro uzavieni
obchodni zakdzky je zapotiebi vice navstév a na samotném rozhodnuti o nakupu se
podili vice osob;

- Poptavka je na B2B trhu odvozena a neelasticka. Odvozenou poptavkou se rozumi

fakt, ze poptavka po zbozi a sluzbach na B2B je pfimo odvozena od poptavky zbozi a
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sluzeb na trhu spotfebnim, a proto je nutné, aby prodéavajici na B2B trhu sledoval
nakupni chovani také koncovych spotiebiteltl. Neelasticita poptavky je obzvlaste patrna
v kratkém obdobi, kdy spolecnosti nedokazi rychle reagovat na zménu cen, protoze
neumi rychle zménit vyrobni postupy;

- Primé ndkupy jsou na B2B trhu velmi oblibené. To znamena, ze zékaznici
uptednostiuji nakup ptimo od dodavatele spiSe nez nakup ptes zprostiedkovatele. Tento
trend je patrny zejména u technicky slozitych, nebo velmi nakladnych polozek (Kotler

& Keller, 2013).

vvvvvv

pficemz kazd4 miiZze mit jiny motiv a pozadavek. Osoby, které se podileji na ndkupnim procesu
mohou byt oznaceny jako nakupni téleso. Nakupni téleso je souborem ,,vSech téch jedincii a
skupin, co se rozhodovaciho procesu ucastni a sdileji nékteré spolecné cile a rizika z rozhodnuti
vyplhvajici (Webster a Wind in Kotler & Keller, 2013, s. 226). Do nakupniho télesa patii
vSichni zaméstnanci organizace, ktefi zastavaji jakoukoliv z nésledujicich roli pfi procesu

rozhodovani:

1. Iniciator — iniciuje neboli vyzaduje nakup;

2. Uzivatel — ten, kdo bude produkt vyuzivat. Poméha definovat pozadované vlastnosti
produktu;

3. Ovliviiovatel — ovliviiuje nakupni rozhodnuti tim, Ze pomaha definovat specifikace a
piedklada alternativy k porovnani. Casto se jedna o technicky personal;

4. Rozhodovatel — rozhoduje o poZadavcich na produkt, nebo o dodavatelich;

5. Schvalovatel — schvaluje rozhodnuti rozhodovatele nebo nakupciho, ohledné vybéru
dodavatele;

6. Nakupci — ma kompetence k tomu, aby mohl vybirat dodavatele a dojednat podminky
nakupu;

7. Vratny — mlze zabranit pfistupu informaci k ostatnim ¢lentim télesa.

Kazdy ¢len nakupniho télesa miize zastavat jednu, nebo 1 vice roli a zaroven jednu roli muze
zastavat vice ¢lenll. PocCet ¢leni ndkupniho télesa je v kazdé spolecnosti jiny a je to dano

napiiklad velikosti dané firmy, nebo vnitinimi piedpisy (Kotler & Keller, 2013).

14



2 Marketingova analyza podniku

Marketingova analyza podniku je nedilnou soucésti pii ptipravé jakékoliv marketingové
aktivity, v€etné komunika¢niho planu. Pti provadéni marketingové analyzy je potieba zkoumat
prostiedi spolecnosti. V literatuie nepanuje jednotna definice prostredi spole¢nosti, nybrz autoti
k této problematice pfistupuji rizné. Kotler a Keller (2013), stejné jako Jakubikova (2013)
rozliSuji vnéjsi a vnitini prostfedi spolecnosti, pficemz vnéj$i okoli déli na mikroprostiedi a
makroprostfedi. Do mikroprostiedi pak fadi vlivy pusobici v jednotlivych oborech, jako
napiiklad zdkazniky, dodavatele nebo konkurenci, zatimco makroprostiedi pfedstavuje takové
vlivy, které plisobi na v§echny podnikatelské subjekty dané ekonomiky. Jiny pohled na okoli
podniku p¥inasi Sulak a Vacik (2005 in Tluchot, 2011), kteii déli prostiedi na externi a interni.
Externi prostfedi dale de€li na makroprostiedi a mezoprostiedi (odpovidd vySe zminénému
mikroprostiedi), zatimco interni prostiedi predstavuje mikroprostiedi a fadi sem vlivy ptisobici
uvnitf podniku. Naproti tomu Buckova a kol. (2003 in Tluchot, 2011) déli prostfedi podniku na
podnikem ovlivnitelné mikroprosttedi (kam patii i podnik samotny) a podnikem neovlivnitelné
makroprostfedi prostredi. Vastikova (2014) naopak dé&li prostfedi organizace na vngj$i
makroprostiedi a vnitini prostfedi, které déli na vnéj$i mikroprosttedi (blizké okoli firmy) a

vnitini mikroprostiedi.

Obrazek 1: Marketingové prostiedi firmy

Makroprostredi (vnéjsi prostredi) firmy

Politické
prostred Mezoprostredi firmy (oborové okoli)

Ekonomické
prostredi

Socio-kulturni

prostredi Dodavatelé Mikroprostredi (vnitfni prostredi)

Technologické fi rmy

prostfedi Zakaznici

Ekologické
prostiedi

Marketingovy mix

Konkurence
Legislativni
prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022 dle Kotler & Keller (2013), Jakubikova (2013), Tluchot
(2011), Vastikova (2014)
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Pro potieby této prace bude okoli podniku rozdé€leno tak, jak je zobrazeno na obrazku €. 1.
Vnitini prostiedi neboli mikroprostfedi zahrnuje ty polozky, které podnik mize ovlivnit, tzn.
marketingovy mix. Mezoprostiedi neboli oborové okoli predstavuje ty faktory, které podnik
muze ¢astecné ovlivnit, tzn. patii sem dodavatel¢, zdkaznici a konkurence. Mezoprostiedi bude
v této praci analyzovano pomoci Porterovy analyzy péti sil. Makroprostiedi nebo také externi
prostiedi firmy pfedstavuje takové faktory, které spole¢nost nemize ovlivnit a v této praci

budou analyzovany pomoci PESTEL analyzy.

2.1 Mikroprostredi

Z pohledu SWOT analyzy ptedstavuji zavéry, ziskané rozborem mikroprostfedi spole¢nosti,
siln¢ a slabé stranky. Do mikroprosttedi spole¢nosti jsou zahrnuty ty faktory, které ptisobi
uvniti firmy, a které muze spole¢nost svym jednanim ovlivnit (Jakubikova, 2013). Toto
prostiedi je tedy tvofeno marketingovym mixem spole¢nosti. Obrazek ¢. 2 zobrazuje

marketingovy mix definovany pro ucely této prace.

Obrazek 2: Piiklad marketingového mixu

*
L

® &

Placement Promotion

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022 dle Kotler & Keller, 2013

Produktem se rozumi vSe, co mize firma nabidnout na trhu ke koupi, k pouziti nebo ke
spotiebé a co uspokoji touhy, ptani nebo potieby zdkaznika. Mlze se jednat o fyzické predméty,
ale také sluzby, osoby, mista, organizace nebo myslenky. Z pohledu B2B trhu se jednd o
prumyslové produkty, které se déli na materidly a soucasti, kapitdlové polozky a zasobovani a

sluzby, jak ukazuje obrazek ¢. 3 (Kotler a kol., 2004).
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Obrazek 3: Klasifikace primyslového zbozi

Primyslové prdukty

Materialy a soucasti Kapitalové polozky Pomocny material a sluzby

Zbozi, které se stava soucasti
konecného vyrobku uréeného Produkty, které pomahaji pri
pro spotrebitele (suroviny, vyrobé (instalace, doplrikové
pramyslové vyrabéné vybaveni)
materidly a soucasti)

Produkty, které se nestanou

soucasti kone¢ného vyrobku

(pomocny material, obchodni
podnikové sluzby)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022 dle Kotler a kol., 2004

Zakaznici na trhu B2B casto vyzaduji uplné feSeni daného problému jednim dodavatelem,
vyzaduji tedy nakup uceleného systému. Mnoho dodavatell si je védomo, Ze tento zpusob
nakupovani je pro zakazniky atraktivni, a proto z prodeje ucelenych systémua vytvoftili sviij
produkt. Vyhody nakupu, resp. prodeje ucelenych systémt plynou jak pro zdkazniky, tak pro
dodavatele. Zakaznici usetii ¢as a finan¢ni prostredky pii feSeni daného problému a dodavatelé

mohou snizit ndklady na administrativu a provoz diky stabilni poptavce (Kotler & Keller,
2013).

V literatufe je mozné najit pojem komplexni FeSeni pro zakaznika. Poskytovani komplexniho
feSeni se rozumi nabidnout zdkazniktim unikéatni kombinaci zbozi a sluzeb, ktera tesi jejich
specifické podnikatelské problémy (Brady, Davies, Gann, 2005 in Lost’dkova a kol., 2017).
Komplexni feSeni potieb zédkaznika 1ze také definovat jako ,, individualizovanou nabidku pro
vyreSeni potreb zdkaznika, ktera je interaktivneé navrhovana a kdy komponenty nabidky
prinaseji zakaznikovi integrovanou pridanou hodnotu diky kombinaci vyrobkii a sluzeb tak, ze
Jjeji hodnota je vyssi nez jen soubor téchto komponent “ (Evanschitzky a kol., 2011 in Lost’akova
a kol. 2017). Aby se spole¢nost stala ispéSnou v poskytovani komplexniho feseni zdkazniklim,
musi znat jejich pohled na to, jak se vytvafi pfidana hodnota. Dodavatel musi nejprve zacit
premyslet o feSeni problému a kone¢ném vysledku pohledem zékaznika, a poté postupuje zpét
smérem k pottebnym produktim a sluzbadm, které dany problém vytesi (Hakanen, Jaakkola,

20012; Biggeman a kol., 2013 in Lost'dkova a kol., 2017). Takovyto piistup k zdkaznikiim
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pomaha vytvaret a rozvijet pevné a dlouhodobé partnerské vztahy mezi organizacemi, které

pfinaseji dlouhodoby prospéch jak pro zdkazniky, tak pro dodavatele.

Pti poskytovani komplexniho feSeni pro zakaznika je nutné mit na paméti, ze kazdy zdkaznik
potfebuje fesit jiny problém, jinym zplisobem a za jinych podminek (Grewal, Chandrashekaran,
Citrin, 2010 in Lostdkova a kol., 2017). V tomto ohledu je velice diilezita prave individualizace

feSeni jednotlivym zékaznikiim.

Cenou se v nejuzsSim slova smyslu rozumi penézni Castka, kterou je zakaznik ochoten zaplatit
za produkt. Z Sir§tho pohledu miize byt cena definovana jako souhrn vSech hodnot, které
zakaznici ziskaji z vlastnictvi a uzivani produktu (Kotler a kol., 2007). PtestoZe roste vyznam

vvvvvv

ziskovost (Kotler & Keller, 2013).

Cena se na trhu B2B stdva vyznamnym nastrojem pro budovani silnych obchodnich vztaht,
obzvlast je-li k ni ptihlizeno pohledem zakaznika. Cena utvarena na zaklad¢ hodnoty vnimané
zakaznikem vyzaduje vybornou znalost nejen zakaznika, ale také trhu a konkurence, a to nad
ramec informaci ziskanych béznymi marketingovymi vyzkumy. JestliZe je cenotvorba zasazena
do kontextu s vnimanou hodnotou zakaznika, dochazi tak k diferenciaci nabidky a mensi
cenové citlivosti zdkaznika na cenu. Na druhou stranu nelze cenu pouze piizpisobovat
potiebam zakaznika, ale je tfeba dojit k takovému kompromisu, ktery je pfijatelny jak pro
zdkaznika, tak pro dodavatele. Jediné tak mohou byt budovdna dlouhodoba partnerstvi, ze

kterych maji prospéch obé strany (Lost’akova a kol., 2017).

Hodnotu vnimanou zékaznikem lze posilovat pomoci Upravy cen, poskytovani slev a rabati
(mnozstevni slevy, sezonni slevy atd.), skont, riznych typi platebnich podminek a riznych

moznosti financovani (napft. leasing nebo prodej na splatky) (LoStdkova a kol., 2017).

Marketingova komunikace, diive také nazyvana jako propagace, je dalS$im ndastrojem
marketingového mixu. Kotler a Keller (2013) vnimaji marketingovou komunikaci jako
prostiedek, diky kterému mohou firmy informovat, presvédCovat a upominat spotiebitele o
svych produktech. Lost’dkova a kol. (2017) zdtraziiuji to, ze spole¢nosti nekomunikuji pouze
se svymi zédkazniky, ale i s dal$imi skupinami zainteresovanych osob, a proto je dlilezité zaméfit
se na tzv. integrovanou marketingovou komunikaci (dale IMC). Se zajimavou definici ICM
ptiSly Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 48): ,,Jde o moderni firemni komunikaci, ktera neni jen
soucasti marketingového mixu, ale je provazana s personalni politikou a dalsimi funkcemi

firmy, vcetné jejiho vztahu k otazkam verejného zajmu. Jde o provdzanost vsech komunikacnich
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aktivit, ktera vede k vytvoreni komunikace sité na miru jednotlivym cilovym skupinam . Na
zaklade vyzkumu (Jelinkova a kol., 2015 in Lost’akova a kol. 2017) se podafilo sestavit seznam
néstrojti marketingové komunikace, které jsou na B2B trhu Ceské republiky pouZivany od
nejcastéjSich po mén¢ Casto pouzivané.

1. Natrhu B2B stoji na prvnim misté osobni komunikace. Pfikrylova a Jahodova (2010) tvrdi,
ze nejvetsi podil na tspéchu, nebo neuspéchu obchodniho ptipadu maji obchodnici. Ti
museji byt schopni najit u zakaznika osobu, kterd je rozhodovatelem a tu pak ovlivnit pfi
rozhodovani.

2. Dalsim dilezitym nastrojem marketingové komunikace je v dne$ni dob¢ pifimy marketing
a on-line marketing (Ptikrylova & Jahodova, 2010). Do této kategorie patii veskera sdéleni,
ktera jsou zasilana postou, telefonicky nebo pomoci internetu (Karlicek & Kral, 2011).

3. Public Relations (dale jen PR) ptfedstavuji dialog mezi organizaci se zainteresovanymi
stranami, které maji vliv na Gspéch, nebo neuspéch organizace (Karlicek & Kral, 2011).
Ackoliv tento typ komunikace neni cilen pfimo na zakazniky, ptispiva k budovani image
spolecnosti.

4. Podpora prodeje muze byt dobrym ndstrojem pro prohlubovani vztahi mezi dodavatelem
a odbératelem. Jedna se o impulzy kratkodobého charakteru, které maji ptimét zdkaznika
k nékupu. Podle provedeného vyzkumu v Ceské republice jsou na B2B trhu nejvice
vyuzivany nastroje podpory prodeje ve forme darkovych predméti, reklamnich predmétu,

vzorki, slev ¢i rabatl (Jelinkova a kol., 2015 in Lost’dkova a kol., 2017).

Organizace, kterd se chce stat uspéSnou a konkurenceschopnou musi v rdmci integrované
marketingové komunikace vytvofit takovou kombinaci komunika¢nich nastroji, ktera ptispéje
k budovani intenzivnich a dlouhodobych vztahli se vSemi stakeholdery (LoStdkova a kol.,

2017).

Distribuci se rozumi vSechny aktivity spojené s pfemisténim vyrobku ke spotiebiteli.
Obchodni firma vystupuje v distribu¢nim fetézci, jehoZ je soucasti, v roli prostfednika, ktery
stoji mezi vyrobcem a zékaznikem (Zamazalovéa, 2009). Uspéch firmy na trhu tak nezavisi
pouze na firm& samotné ale také na tom, jak UspéSny a konkurenceschopny je cely
marketingovy fetézec, jehoz je soucasti (Kotler a kol., 2007). Nejbéznéjsi ptiklady B2B

marketingovych kanalii jsou zobrazeny na obrazku ¢. 4.
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Obrazek 4: B2B marketingové kanaly

Zastupce
Vyrobce vyrobce, nebo Firemni zakaznik
prodejni oddéleni
Zastupce
Vyrobce prodejce, nebo B2B distributor Firemni zakaznik
prodejni oddélent

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022 ptevzaté dle Kotlera (2007)

Kotler a kol. (2007) upozornuje také na to, ze pii velkém mnozstvi rovni distribu¢niho fetézce
dochdzi jednak ke ztrat¢ kontroly vyrobce, a také k vytvafeni slozitych vztahi mezi
jednotlivymi clanky fetézce. Otazky distribuce musi spolecnost feSit nejen v ramci celého
distribu¢niho fetézce, ale také uvniti firmy samotné smérem k zakaznikovi. V tomto smyslu se
hovoti o tzv. logistickych sluzbach zdkaznikiim. Mezi logistické dodavatelské sluzby podniku
fadi Pernica (1998, in LoStdkova a kol. 2017): spolehlivost dodéni, plnost dodavek, ptimétené
dodaci lhity, poskytované predprodejni a poprodejni sluzby, kvalitu distribuce a poskytovani

informaci. Patfi sem ale také rozhodovani o fizeni zasob a skladovani.

Lidé uvnitt organizace predstavuji zdroj interniho marketingu spolecnosti. Zaméstnanci
organizace jsou pro Uspéch marketingu klicovi, protoZe jsou to pravé zaméstnanci, ktefi
pfichazeji do pfimého kontaktu se zdkaznikem. (Kotler & Keller, 2013). Pfi interakci se
zakaznikem zalezi, jaké znalosti, védomosti a zkuSenosti zaméstnanci maji, jak rozumi
produktu, zdkaznikim a do jaké miry se ztotoznuji s marketingovymi cili organizace.
Konkurenceschopné firma by se méla snazit o to, aby méla optimalni pocet motivovanych
zaméstnancu s potiebnou kvalifikaci. I sebelepsi komunikacni plan je odsouzen k netspéchu,
jestlize se na jeho implementaci nepodileji ti spravni lidé. Jak dale uvadi Kotler & a Keller
(2013) je potieba, aby marketéfi hled€li také na zédkazniky jako na lidské bytosti a mohli tak

1épe porozumeét jejich potiebam.
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2.2 Mezoprostiedi podniku

Mezoprostiedim, nebo také oborovym okolim podniku se rozumi konkrétni odvétvi, ve které
organizace obchoduje. Jsou zde zahnuty vSechny organizace nabizejici podobné produkty a
usilujici o stejné zdkazniky. Do oborového okoli patii takové vlivy a faktory, které spolec¢nost
miZe &aste¢né ovlivnit. Radi se sem dodavatelé, odbératelé, zakaznici, konkurenti nebo
vetejnost (Jakubikova, 2013). Z pohledu SWOT analyzy mohou byt rozborem mezoprostiedi

firmy ziskany informace jak o silnych a slabych strankach, tak o ptilezitostech a hrozbach.

2.2.1 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil mé za ukol zmapovat a analyzovat faktory ovliviiyjici pozici firmy
na trhu v daném odvétvi. Zaroven se snazi predpovidat, jak se budou jednotlivé subjekty na

trhu chovat (Jakubikova, 2013). Porteriiv model péti sil je zobrazen na obrazku €. 5.

Obrazek 5: Proteriv model péti sil
Novi konkurenti

Hrozba vstupu
novych
konkurentt

Dodavatel Konkurenti v odvétvi Kupuijici

Vyjednavaci sila Konkurence mezi jiz Vyjednavaci sila
dodavatell existujicimi podniky kupujicich

Substituty

Hrozba
substitutud

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022 dle Karagiannopoulos, Georgopoulos & Nikolopoulos, (2005)

Analyza existujici konkurence predklada, jaky je soucasny status quo na trhu daného odvétvi
neboli jak je trh rozdélen mezi konkurenty. Sleduje také, jaky stupeii rivality je na trhu a jaké
jsou pouzivany nastroje konkurence. Pii analyze hrozby vstupu novych konkurenti na trh
jsou sledovany bariéry vstupu, resp. vystupu, kterym musi nové organizace celit. Obecné plati,
ze ¢im vetsi jsou bariéry vstupu, resp. vystupu, tim méné atraktivni je trh pro nové potencidlni

konkurenty. Mezi bariéry vstupu se fadi naptiklad vysoké pocate¢ni naklady, ale mohou to byt
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také legislativni podminky nebo distribu¢ni podminky. Hrozba, kterou ptedstavuji substituéni
produkty pro ziskovost odvétvi predstavuje pomér ceny a vykonu u produktii, které nejsou
bézn¢ prodavané na daném trhu, ale zékaznici u nich objevi schopnost uspokojit potiebu, kterou
by za jinych okolnosti uspokojovali produktem prave ze sledovaného odvétvi. Proces substituce
se znaci kiivou ve tvaru S. Ta zacind pozvolna v dob¢, kdy nékolik zdkaznikli experimentuje
se substitutem, po osvédceni substitutu roste kiivka prudce nahoru, a nakonec se vyrovna, kdyz
jsou vycerpany témeét vSechny ekonomické vyhody substitutu. Vyjednavaci sila kupujicich
a koncentrace zdkaznikl. Dal§imi faktory je mira informovanosti kupujicich a koncentrace
nebo diferenciace soutézicich. Vyjednavaci sila dodavateli je zrcadlovym obrazem kupni
sily. Analyza se nejprve zaméfuje na relativni velikost a koncentraci dodavatelti vzhledem
k ucastnikiim daného odvétvi a dale na stupen diferenciace dodanych vstupii. Schopnost uctovat
zakazniklim rizné ceny v souladu s rozdily v hodnoté vytvotené kazdému z nich znadi, ze trh
se vyznacuje vysokou vyjednavaci silou dodavatell a zaroven nizkou kupni silou (Porter, 1989,

1996 in Karagiannopoulos, Georgopoulos & Nikolopoulos, 2005).

2.2.2 Metoda ABC

Jak jiz bylo zminéno vyse, do oborového okoli podniku patii zakaznici. Pro ucely této prace
budou zdkaznici analyzovani pomoci metody ABC. Tato metoda vychézi ze skutecnosti, Ze ne
vSichni zékaznici jsou stejné ziskovi a spociva v tom, Ze jsou zakaznici rozdéleni do kategorii
podle toho, jak se procentualné podileji na celkovém obratu spolecnosti (Vastikova, 2014).

V ptipadé spolecnosti ARC-H je rozdé€leni nasledujici:

- Zakaznici A: podili se na 70% obratu spolecnosti a jsou povazovani za velmi dilezité
zakazniky, na které je tieba cilit komunikaci;

- Zékaznici B: tvofi 20% podil obratu spolecnosti jedna se o dulezité zakazniky
s potencialem ptechodu do skupiny A;

- Zakaznici C: podili se 10% na obratu spolecnosti a jednd se o nejméné atraktivni

zakazniky.

2.3 Makroprostiedi podniku

Makroprostiedi podniku je tvofeno vnéj$imi vlivy a faktory, které na podnik plsobi, a které

podnik nemuze zvlastniho rozhodnuti nijak ovlivnit. Z pohledu SWOT analyzy jsou
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v makroprostiedi firmy posuzovany pftilezitosti a hrozby, které na trhu existuji (Kotler a kol.,

2007).

2.3.1 Analyza PESTEL

Faktory, které¢ z vné€jSku ptisobi na organizaci jsou v literatute jednotné oznacované akronymem
PESTEL (n¢kdy také jako PESTLE ¢i ztizena varianta PEST, resp. STEP). Konkrétn¢ se jedna
o faktory politické, ekonomické, socidlni, technologické, ekologické a legislativni
(Zamazalova, 2009). U kazdého faktoru jsou sledovana riizna kritéria, jejichz ptiklady jsou dle

Zamazalové (2009) uvedeny nize:

Politické faktory — politické déni v dané¢ zemi, mezinarodni politicka situace, vladni ptistup

k firmém a trhtim, mira korupce atd.;

Ekonomické faktory — celkova ekonomicka trovent dané zemé (vyjadiuje se pomoci ukazatelii

jako HDP, mira nezaméstnanosti, mira inflace, tempo ristu mezd, vyse irokovych sazeb atd.);

Socialni faktory — demografické rozlozeni obyvatelstva (pocet, hustota, struktura z hlediska

pohlavi, véku, socidlni poméry atd.) a jeho proména; kulturni zvyklosti a hodnoty atd.;

Technologické faktory — pokrok ve znalostech a technickych moznostech, nové objevy, rozboj

informacnich a komunikaé¢nich technologii atd.;

Ekologicke faktory — ochrana Zivotniho prostredi, udrzitelny rozvoj, geografické a klimatické

podminky atd.;

Legislativni — pravni normy zemé& upravujici podminky podnikéni (zdkon o danich, ochrané
spotiebitele, Zivnostensky zakon, zdkon o obchodnich korporacich atd.), ale také nafizeni a

smérnice vydavané Evropskou unii atd.

Vyse zminény vycet sledovanych kritérii neni samoziejmeé konecny a smyslem PESTEL
analyzy ani neni sledovat nutné vSechna kritéria. Naopak pii PESTEL analyze je kli¢ové vybrat
a sledovat takova kritéria, ktera mohou byt uzitecnd pro predikci vyvoje trhu, soucasné

s moznymi dopady na organizaci (Jakubikova, 2013).

2.4 SWOT analyza

Analyza SWOT ptedstavuje zakladni nastroj pro rozbor prostiedi, ve kterém spolecnost
existuje. Pomoci analyzy SWOT spolecnost zjistuje silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses)
stranky, stejn¢ jako pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) (Kotler a kol., 2007). Pti
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SWOT analyze je pozornost soustfedéna na vSechna vyse zminéna prostredi spolecnosti a

podava tak uceleny obraz o organizaci.

2.4.1 Metoda parového srovnani (plus-minus matice)

S vysledky SWOT analyzy je tfeba déale pracovat a vyhodnotit je. Vastikova (2014) zmiiuje,
ze Casto pouzivanym zpusobem vyhodnoceni SWOT analyzy je metoda parového srovnani
neboli plus-minus matice. Diky této metod¢ je mozné setfadit identifikované silné (slab¢)
stranky a prilezitosti (hrozby) firmy. Postup metody parového porovnani spoc¢iva ve srovnani
vzajemnych vztahl a vazeb mezi jednotlivymi silnymi strankami (S), slabymi strankami (W)

spolu s pfilezitostmi (O) a hrozbami (T). Podle Vastikové (2008) jsou vazby nasledujici:

- Silné oboustranné pozitivni vazba: ++;

- Silna oboustranné negativni vazba: --;

- Slabsi pozitivni vazba: +;

- Slabsi negativni vazba: -;

- Zadny vzajemny vztah: 0.
Sectenim hodnot fadkl (O1-On; T1-Tn) a sloupct (S1-Sn; W1-Wn) dojde ke zjisténi potradi
klicovych faktorii, na zakladé kterych je dale vybrana vhodnd strategie marketingové

komunikace (Vastikova, 2014).

2.5 Marketingova strategie

Marketingovéa strategie je z pohledu Kotlera a kol. (2007, s. 678) ,, ...marketingova logika,
s jejiz pomoci hodla podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cilu.*
V literatute se nejCastéji setkaime se dvéma ptistupy tvorby marketingové strategie — parcialni

a integrovany (Jakubikova, 2013).

2.5.1 Parcialni strategie

Strategie zalozené na parcidlnim pfistupu se zameétuji na konkurenci nebo na trh.
Nejznaméj$imi parcialnimi strategiemi jsou strategie podle Ansoffa, Kotlera s Kellerem, nebo
Portera. Ansoff (1966, in Jakubikova, 2013) pfedstavil Ctyfi strategie zamétené na trh, které
jsou znazornény na obrazku €. 5. Jsou jimi strategie trzni penetrace, strategie rozvoje trhu,

strategie rozvoje produktu a strategie diverzifikace.
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Obrazek 6: Ansoffova matice

Produkty | | Trhy — | Stavajici Nové
Stavajici trzni penetrace |rozvoj trhu
Nové rozvoj produktu | diverzifikce

Zdroj: Jakubikova, 2013

Kotler a Keller (2013) ptedstavili konkurencni strategie, mezi které fadi strategii trzného viidce,
strategii trznich vyzyvatelll, strategii nasledovateli a strategii vyklenkait. Dale Kotler
s Kellerem (2013) uvad¢ji tii strategie podle Portera, tzv. Porterovy generické strategie, které

se zamé&fuji na ndkladové viidcovstvi, diferenciaci a zaméteni.

2.5.2 Integrovana strategie

Strategie zaloZené na integrovaném piistupu se snazi o pokryti celého spektra marketingovych
strategii. Tyto pfistupy uplatiiuji naptiklad Becker, nebo Haedrich s Tomszakem. Becker
rozliSuje Ctyti zakladni strategie, kterymi jsou strategie trzniho pole, strategie stimulovani trhu,
strategie trzni parcelace a strategie trzniho aredlu. Zatimco Haedrich s Tomczakem definovali
¢tyti zakladni strategie jako strategie pozice, strategie stylu, strategie substance a strategie
jisténi (Jakubikova, 2013).

Je tfeba podotknout, ze vySe zminénd pojeti marketingovych strategii nepiedstavuji kompletni
vycet, jelikoz v literatufe existuje mnoho riznych ptistupt k této problematice. Zaroven je tieba

st uvédomit, Ze konkrétni marketingova strategie by méla byt sestavena vzdy specificky pro

dany subjekt s ohledem na vSechny faktory, které mohou strategii ovlivnit.

Obrazek 7: matice TOWS

Silné stranky (5) Slabé stranky (W)
Sernam: Sernam:

Prilezitosti ()

Strategie (WO)

Seznant Strategie (S0) Opatrmi pii

T.oiiiciiiiiiee.. | Ofenzivni pristup pl:ua.rny pr|lstup

2. | maxi - maxi mint = maxi

;D komparativni wyhoda, vyuzivat souladu zdrojl a poptavky investice do produktd, sklizeni, kooperace
Hrozby (T)

?eznam: Strategie (ST) Strategie (WT)

o maxi — mini mini — mini

o mobilizace zdroji pro prekenani hrozeb ustupovat, délat kompromisy, odejit

Zdroj: Jakubikova, 2013
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V této diplomové praci bude strategie uréena pomoci matice TOWS odvozena ze SWOT
analyzy, kterd je zndzornéna na obrazku ¢. 7. Na zdklad¢ hodnot z matice plus-minus bude

vybrana ta strategie, jejiz kvadrant (SO, WO, ST, WT) dosahne nejvyssiho souctu hodnot.
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3 Komunikace v internetovém prostredi

Vznik internetu pfedstavuje nejvetsi revoluci v oblasti komunikace, kterou lidstvo zatim
zaznamenalo. Zaroven je to nejrychleji rostouci komunikacni prosttedek, ktery lidem umoziiuje
nevidané moznosti v pfistupu k informacim. Svét se dnes nachéazi v éfe informacniho veku, a
to se vSemi jeho klady i zapory. Na jednu stranu je dnes mozné najit na internetu téméf

vvvvvv

vnimat, zpracovat a piipadn¢ interpretovat (Janouch, 2020).

Internet je zndm uz od 90. let minulého stoleti, ale bylo to s pfichodem 21. stoleti, kdy se obliba
internetu zvysila a mnoho firem zacalo pracovat na svych webovych strankach, e-mail byl
samoziejmosti a n¢kteii dokonce zkouseli reklamu v podobé€ bannert na internetu. Takové byly
zacatky internetového marketingu. V dnesni dobé se v literatuie objevuje také pojem digitalni
marketing. V ¢em je tedy rozdil? Rozdil mize byt nalezen v $ifi komunika¢nich kanalt
dostupnych diky digitdlnim technologiim. Byli jsme svédky revoluce socidlnich siti, dotykova
obrazovka se stala nutnosti u telefond, tabletd 1 hodinek, Google se stal nejvétSim
vyhleddvacem na svété, videohovory se staly béZnou soucésti Zivota, rozsitily se néstroje pro
sledovani a analyzu chovani zakaznikti na svéte, dokonce se zménilo chovani zdkaznikti a s tim,
jak starne populace se objevuje méné¢ a mén¢ technofobli. A to vSe se odehralo v relativné
kratkém Case a dokazuje to, Ze moZnosti jsou v digitalnim marketingu v podstaté neomezené

(Kingsnorth, 2016).

Internet zasadné ovlivnil marketing samotny. Diky nému je moZzné sledovat a méfit vice dat a
to prakticky neustdle — 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu. Zaroven ptredstavuje internetovy
marketing komplexni zpisob, jak oslovit zakazniky za pouziti individualniho pfistupu. A

v neposledni fad€ je moZné obsah sdéleni ménit rychle podle potteby (Janouch, 2020).

Jak u klasického marketingu, tak v pfipadé¢ marketingu na internetu plati to, Ze je vyzadovan
individudlni pfistup k pé¢i o zakaznika, nejen ve smyslu komunikace, ale i ve smyslu
pfizpisobeni celé poskytované hodnoty kazdému jednotlivému zékaznikovi. Komunikaéni
prostiedky na internetu a technologické mozZnosti se neustdle vyvijeji a umoziuji tim
organizacim lépe cilit a individualizovat nabidku konkrétnim zakaznikim. Diky internetu se
zmeénila role zdkaznik, ktefi jsou nyni aktivné zvani k dialogu a spoluti€asti. Zaroven doslo

k posileni pozice zdkaznikd (Janouch, 2020).

Spolecnosti typu B2B pravdépodobné zaméii své Usili na generaci leadl s cilem piimét
zékaznika k dialogu s konkrétnim obchodnikem. Ulohou marketingu bude pfilakat a ziskat
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zakazniky prostfednictvim firemnich webovych stranek a dalSich digitalnich kandli vybranych
podle toho, jak je vyuziva cilova skupina (napft. socidlni sit€). Ackoliv na trhu B2B dochézi
k obchodu mezi organizacemi, je tieba mit pofadd na paméti, ze dané organizace zastupuji lidé
a prvky psychologie na tyto lidi potad funguji. Rozdil je v tom, Ze tito lidé maji jina ocekavani,
jiné cile a motivy nez konecni spotiebitelé, a proto je tfeba marketingovou komunikaci

pfizpisobit jejich potfebam (Desai, 2019).

Pti vytvareni komunika¢niho planu na internetu je tieba postupovat stejné jako pii vytvareni
strategie jakékoliv jiné formy komunikace. Proces pfipravy strategie zahrnuje dle Janoucha

(2020) nasledujici kroky:

- Definice cilovych trhi;

- Positioning;

- Stanoveni cilii marketingové komunikace;

- Volba komunikaéniho mixu;

- Ptiprava komunikacnich prostredk;

- Stanoveni rozpoctu a navratnosti prostredk;

- Analyza efektivnosti marketingové komunikace.

Pii definici cilovych trhii je potfeba se zaméfit na identifikaci zdkazniki a vybér téch
zakaznikd, na které poté bude cilena marketingova komunikace. Kdo jsou zékaznici, jaké maji
potfeby a prani, jak pouzivaji produkt, jaky je rozhodovaci proces zakaznikl atd., to jsou
zakladni otazky, diky kterym organizace 1épe pochopi a identifikuje zakazniky, a tedy 1 cilové
trhy (Janouch, 2020). Positioningem se rozumi vytvofeni takové nabidky a image spole¢nosti,
ktery na cilovém trhu zaujme a ziskd vyznamné postaveni. Smyslem positioningu je
maximalizovat hodnotu znacky a pfimét zakazniky, aby si znacku zapamatovali a vraceli se
k ni. Zaroven positioning slouzi k vyjasnéni podstaty znacky a jejich pfinosi pii maximalizaci
uzitku pro zdkaznika (Kotler & Keller, 2013). Cile stanovené pro marketingovou komunikaci
mohou byt chapany jako kroky, které vedou k naplnéni strategickych cilii podniku. K vybéru
cili marketingové komunikace mnoho podniki vyuziva SMART piistup. To znamena, ze cile
jsou vybirany tak, aby byly specifické (specific), méfitelné (measurable), dosazitelné
(attainable), relevantni (relevant) a Casové ohranicené (time-based) (Kingsnorth, 2016).
Janouch (2020) uvadi, Ze se 1ze na marketingové cile divat z pohledu smérem k zdkaznikovi —
informovat, ovliviiovat, pfimét k akci, udrZzovat vztah, ale také smérem od zakaznika — ziskat

informace od zékaznika a ziskat informace o zdkaznikovi samotném. Nastroje komunikaé¢niho
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mixu na internetu se lisi od nastroju klasického komunika¢niho mixu. Pro pfehlednost autorka
zvolila ¢lenéni dle Janoucha (2020). Toto ¢lenéni je zndzornéno na obrazku €. 8, spolecné se

srovnani nastroji klasického komunika¢niho mixu

Obrazek 8: Srovnani komunika¢niho mix na internetu a klasického komunikaé¢niho mixu

Nastroje komunikacniho mixu na internetu

Reklama Podpora prodeje Public Relations PFimy marketing
- plosnd reklama - pobidky k nakupu - novinky a zpravy - e-mailing

- zapisy do katalogg, - partnerské a - Clanky - webovi seminare,
prednostni vypisy vérnostni programy - diskuze, informace konference
’

e - dotazniky, formulare - workshopy

- spolegenska - on-line chat

odpovédnost

Nastroje klasického komunikacniho mixu

Reklama Podpora prodeje Public Relations PFimy marekting

- Inzerve v TV, tisku a | - Soutéze, hry, loterie, - Konference, - Osobni prodej
rozhlase sazky seminafe a eventy | . pyedvadéni zbo¥i
- Informavém’ letaky - Veletrhy a vystavy - Vyrog&ni a tiskové - Adresné nabidky
FreIE] - Ochutnavky a vzorky zpravy postou nebo
- Plakaty a billboardy | _ Poskytovani kupont - Sponzoring telefonicky

- Vylogy a slev - Dny otevienych
dvéri

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022 dle Janouch (2020)

Janouch (2020) také upozoriiuje na to, Ze zminéné formy nejsou koneénym vyctem, jelikoz se
mohou déle ¢lenit na dalsi polozky, a také s vyvojem internetového marketingu vznikaji formy
zcela nové. Priprava komunikaénich prostifedkii predstavuje realizacni ¢ast strategie, ktera
vznikd kombinaci vSech vySe zjisténych poznatkli. Stanoveni rozpoc¢tu a navratnosti mize
byt kli€¢ové pro celou strategii. Pravé vyse rozpoctu bude mit vliv na pocet a rozsah vyuziti
jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu. Pfi stanovovani rozpoctu je tteba vychazet nejen

z finan¢nich moznosti spole¢nosti, ale také z vySe definovanych cilii marketingové strategie
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(Kingsnorth, 2016). Analyzou efektivnosti marketingové komunikace organizace ziska

informace o tom, do jaké miry jsou plnény cile marketingové komunikace.

3.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEQO)

Optimalizaci pro vyhledédvace se marketéti zabyvaji, protoze jsou to pravé vyhledavace, diky
nimz na webovou stranku zavitd nejvice navstévnikd. Ackoliv hlavnim cilem SEO je
navstévniky na webovou stranku pfivézt, je tfeba mit na paméti, ze dilezitym je také
navstévniky na webové strance udrzet, a jesté 1épe je pfimét k akci a opakovanému névratu

(Eger, Egerova, Petrtyl & Tluchot, 2010).

Optimalizace pro vyhledavace, se mize jevit jako zavadéjici nazev, jelikoZ optimalizace se
v podstat¢ neprovadi pro vyhledavace, ale pro uzivatele, resp. zékazniky. Miize se zdat, ze SEO
je technickou disciplinou, ale v dnesni dob¢ je to naopak disciplina zamétujici se na obsah a
tvurci ¢innost (copywriting). Jedna se v podstaté o nikdy nekoncici proces, jednak proto, Ze se
neustale vyvijeji algoritmy vyhledévaci a zplsob, jakym jsou vysledky vyhodnocovany, ale
také se meéni uzivatelé stranek, kterym je nutné obsah ptizpisobovat. Nestaci pouze SEO ménit
a prizplisobovat, ale je také potfeba méfit, vyhodnocovat a zlepSovat se v této discipling.
(Janouch, 2020). Smyslem provadéni SEO je zlepsit pozici webové stranky ve vyhledavaci a

tim bezplatné zvysit navstévnost webové stranky (Desai, 2019).

Dtlezitou soucasti SEO je ptiprava a analyza klicovych slov, které pfedstavuji tzv. on-page
faktory (Eger a kol. 2010). Spravné formulovana kli¢ova slova pouzitad v obsahu stranek maji
potencidl pfivézt uZivatele na stranky a udélat z nich, v nejlepSim ptipadé€, zdkazniky. Pfi
sestavovani klicovych slov je tfeba se na problematiku podivat pohledem spotiebitele a
zodpoveédét otazku: ,,Jaky problém fe$i naS produkt? Také je vhodné provézt analyzu
klicovych slov konkurence a v neposledni fad¢ zvazit vS§echna moZzna synonyma, homonyma,

antonyma a ptipadn¢ i odborny slang (Janouch, 2020).

Dal8im néstrojem SEO je tzv. linkbuilding, neboli disciplina zamétend na budovani zpé&tnych
odkazl, kterd predstavuje tzv. off-page faktory (Eger a kol., 2010). Podle mnozstvi zpétnych
odkazu Ize zjistit, do jaké miry je obsah kvalitni a jak moc uzivatele evokuje k tomu, aby obsah
dobrovolné¢ a ptirozené zacali sdilet. MnoZstvi zpétnych odkazi ma také vliv na vyhodnocovani
stranek vyhledavagi. Cim vice existuje zpétnych odkazii na dany web, tim lepsi pozici ve
vyhledavaci mize ziskat. Na obrazku €. 9 jsou vidét rizné zpiisoby, jak ziskat zpétny odkaz na

webovou stranku (Janouch, 2020).

30



Obrazek 9: Zdroje zpétnych odkazi na webovou stranku

Pfirozené
odkazy

Vyménéné Webové

odkazy stranky

Nakoupené
odkazy

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Janoucha (2020)

Piirozené odkazy jsou povazovany za nejcennéjsi. Tyto odkazy jsou ziskavany aktivitou
navstévniki webovych stranek. K tomu, aby navstévnici sdileli odkaz, je tfeba opravdu kvalitni
a atraktivni obsah. DalSim zplisobem, jak ziskat odkazy zdarma je kvalitni vnitini prolinkovani
webovych stranek a sdileni odkazi z webovych stranek na socidlnich sitich. N&které katalogy
na internetu poskytuji zakladni zapis zdarma (Firmy.cz, Google firmy, Najisto atd.). Odkaz na
weboveé stranky je také mozné umistit do podpisu v emailu (Husék, 2020). Odkazy lze také
ziskat vyménou napiiklad s obchodnimi partnery (odbérateli, nebo dodavateli) nebo jinak
zainteresovanymi stranami. A kone¢né je také moZné zvazit placené odkazy. Placené
odkazovani mohou nabizet rizné oborové portaly a webové stranky. Zde je dulezité spravné

spocitat, zda se placené odkazovani viibec vyplati (Janouch, 2020).

3.2 Pay-per-Click

Reklama typu Pay-per-Clic (dale jen PPC) piedstavuje placenou formu reklamy na internetu
s velkym potencidlem, ktera se zaméfuje na piesné cileni na zdkazniky. Reklama je
zobrazovana na zaklad¢ vyhodnoceni klicovych slov zadanych potencidlnim zékaznikem do
vyhleddvace a nej€astéji byva zobrazena nad vysledky vyhledavani, vedle nich nebo pod nimi.
Inzerujici plati za kazdé kliknuti na reklamu, které potencidlniho zdkaznika pfesméruje na

pozadovanou stranku (Petrtyl, 2014).
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V podminkach Ceské republiky jsou nejvice pouZivany systémy pro vytvoieni a spravu PPC
kampani ve vyhledavagich v podobé Google Ads' ve vyhledavaci Google a Sklik ve
vyhledavaci Seznam.cz (Janouch, 2020), ale placenou reklamu Ize najit také na socidlnich
sitich, v podobé sponzorovanych piispevki (Desai, 2019). Vzhledem k tomu, Ze uspésSnost

kampani se mize u riznych poskytovateli lisit, je vhodné je kombinovat (Petrtyl, 2014).

Existuji rizné druhy PPC kampani, podle toho, jaky je zvoleny cil kampang. Janouch (2020)

rozliSuje nasledujici typy:

- Brandova kampai, neboli kampan, kterd buduje znacku. Cilem takové kampané je
ziskat co nejvice navstév a zobrazeni. Sleduje se pocet shlédnuti stranky a doba kterou
navstévnik na strance stravi;

- Kampaii pro zvySovani navstévnosti, u kterych se sleduje, jak dlouho navstévnici na
webu vydrzi, zda se vraceji, kolik stranek prohlédli a jaka je mira opusténi stranek;

- Vykonova kampaii, jejimz cilem je prodej produktti, nebo odeslani poptavky. U této

kampan¢ se sleduje nejen mira prokliku, ale také cena za konverzi.

Jak Google Ads, tak Sklik pomahd inzerentim s vybérem cile kampané a s pfipravou celé
kampan¢ tim, ze uzivatele provede sérii jednotlivych krokl. Jednd se o snadny proces, ktery
zvladne kazdy 1 s minimem znalosti z této oblasti. V ptipadé, kdy si inzerent nevi rady s tim,
jak kampan vytvofit, miZe u obou vySe zminénych poskytovatelli vyuzit konzultaci

s odbornikem.

3.3 Socialni sité

Velké mnozstvi komunikace se dnes odehrava na socidlnich siti, které mohou zvysit povédomi
o0 organizaci, znacce, produktu a zvysit nav§tévnost webovych stranek a v kone¢ném diisledku
také primét zédkazniky k akci (ndkupu, nebo zaslani poptavky) (Desai, 2019). Dnes uz se za
pojmem socidlni sit’ neskryva pouze Facebook, ale vlastné existuje velké mnozZstvi socialnich
siti, jako naptiklad Twitter, Youtube, Instagram, Snap chat, Pinterest, Tik Tok a pro B2B trhy
asi nejpfitazlivéjsi LinkedIn. Nejedna se pfitom o vycet vSech socidlnich siti, protoze se

neustale vyvijeji nové a nékteré naopak zanikaji (Kingsnorth, 2016).

Socialni sité jsou specifické tim, ze dovoluji uzivateliim vytvaiet a editovat obsah, propojovat

se s lidmi, organizovat udalosti, reagovat na ptispévky jinych uzivateld, komentovat ptispevky,

! Difve Google AdWords
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zakladat zajmové skupiny a profily (Eger a kol. 2010). Jinymi slovy lze fict, Ze socidlni sité

jsou piimo tvofeny samotnymi uzivateli, bez nichz by nemohly existovat.

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze socialni sit€¢ mohou byt vhodnym komunika¢nim kanalem
pouze pro B2C trh, ale v poslednich letech se zvedd mnozstvi uzivateli, ktefi socidlni sité
pouzivaji také pro pracovni ucely. Mezi uzivatele vyuzivajici socidlni sit€ pracovné patii
zaméstnanci dané spole¢nosti, zékaznici a odbornici z daného oboru, ktefi socialni platformy
vyuzivaji jak pro konzumaci informaci, tak pro interakci s organizaci. Ackoliv se uz fada firem
z B2B trhu rozhodla rozsifit svoji marketingovou komunikaci do roviny socialnich siti, porad
je ksocidlnim sitim z pohledu B2B trhu pfistupovanu bud pouze jako k dopliikovému
marketingovému nastroji, nebo jako ke zbyte¢nému nastroji, ktery se nevyplati z hlediska

marketingu pouzit (Katona & Sarvary, 2014).

3.4 Analyza a méreni marketingové komunikace na internet

Kazdou marketingovou aktivitu je potfeba méfit, analyzovat a hodnotit, a to plati i pro
marketingovi aktivity na internetu. Jak jiz bylo zminéno vySe, marketing na internetu dovoluje
sledovat a vyhodnocovat aktivitu na internetu nepietrzit¢ a navic i v redlném case (Janouch,
2020). V internetovém prostiedi existuje mnoho nastrojii pro analyzu a hodnoceni, a mnoho
znich je dokonce zdarma. Nejznamé&jSim z nich je Google Analytics, ktery pomaha méfit
aktivitu na webovych strankach (Petrtyl, 2014). JiZ zminéné aplikace pro vytvafeni a spravu
PPC kampani disponuji vlastnimi néstroji pro méfeni a analyzu tspéSnosti kampani. Stejné tak
socialni sit€ maji vlastni néstroje, které jsou k dispozici uzivatelim spravujicich firemni profily
a stranky. Kazdy znastroji mlZe sledovat jiné statistiky, jejichz ptiklady jsou uvedeny

v obrazku ¢. 10:
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Obrazek 10: Ptiklady sledovanych statistik riznymi néstroji

Google Analytics PPC nastroje Nastroje socialnich siti

® Pocet navstév e Pocet shlédnuti ¢ Pocet sledujicich

e Doba trvani navitév reklamy e Pocet novych

e Mira okamzitého e Pocet proklikd z komentar(
opusténi stranky reklamy e Pocet likd

e Zdroj navitévnosti * Mira konverze * Pocet sdilenf
(pfimd ndvstévnost, z e Informace o uzivateli prispévku
odkazu, pres e Kvalita klicovych slov ® Pocet zobrazeni
vyhledavac) v porovnanis stranky

e Pocet novych konkureni e Pocet novych zprav
navstévnikd e Typ zafizeni, na atd.

e Pocet navstévnikl kterém se reklama
online tobrazila atd.

* Mira konverze atd.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Petrtyl (2014), Sklik.cz a Facebook

Z vyse obrazku €. 10 vyplyva, Ze existuje mnoho riznych druht statistik, které 1ze na internetu
sledovat. Otazkou tedy zlstava, kterd kritéria je vhodné monitorovat? Kazda organizace bude
chtit sledovat jiné statistiky, a to s ohledem na to, jaké si zvolila cile marketingové komunikace

na internetu.
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4 Charakteristika vybraného podniku

Spole¢nost ARC-H, a.s. (dale jen ARC-H) puasobi na trhu jiz od roku 1991. Pivodn¢ zalozena
spoleCnost s ru¢enim omezenym byla transformovana v roce 2000 na akciovou spolecnost.
Predmétem ¢innosti spolecnosti je nakup a prodej zbozi.

Spole¢nost piisobi po celém uzemi Ceské republiky, se sidlem v Plzni a obchodnimi
zastoupenimi v:

Hradci Kralové — spolecnost ARC-Hradec Kréalové s.r.o.

Brn¢ — spole¢nost ARC-Welding s.r.o.

Ostravé — spolecnost Elznic s.r.0.

Jihlavé — spole¢nost TRADE spol. s r.0.

Jmenované spole¢nosti nejsou majetkové propojeny se spole¢nosti ARC-H, nybrz kazda
podniké vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost. Navzajem mezi sebou udrzuji oboustranné
vyhodné obchodni vztahy. Spole¢nost ARC-H dodava svym obchodnim partneriim zatizeni
znaCky Kemppi za zvyhodnénou cenu a zaroveinl jim poskytuje podporu pfii feSeni slozitych
obchodnich ptipadi. Obchodni partnefi se na oplatku podileji na zvySovani prodeju zatizeni a
plnéni stanovenych podminek dodavatelem Kemppi. Zaroven pomahaji spolecnosti ARC-H
pokryt poptavku po zaiizeni pro zpracovani kovii po celé Ceské republice. Mezi spoleénostmi
existuje nepsand dohoda o tom, Ze si nebudou vzajemné¢ teritoridlné konkurovat, na coz dohlizi

prave spole¢nost ARC-H, ktera zaroven vystupuje jako prostiednik pii feSeni pfipadnych sport.

4.1 Predmét ¢innosti podniku

Spolecnost ARC-H se specializuje v oblasti dodavani komplexnich technologickych feseni pro
zpracovani kovu. Zakaznikim nabizi obchodné-technickou pomoc, poskytuje individualni
feSeni na miru a servisni sluzby na: svafovaci techniku, automatizaci a robotizaci vyroby a
pracovist’, tepelné zpracovani, orbitalni dé€leni, ukosovani, systémy pro plynovou ochranu

kofene svaru, stiedéni trubek, tryskani a zihani (Silhava, 2019 a 2020).

4.2 Poslani a vize spole¢nosti
Poslanim spole€nosti je dodavat na trh kvalitni technologické vybaveni zejména pro
strojirenskou, ale 1 dalsi vyrobu.

Vizi spolecnosti je udrZovat si pozici vyznamného dodavatele technologickych zafizeni a

zlepsit spokojenost klientli s poskytovanymi sluzbami (ARC-H, 2018).
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5 Marketingova analyza spole¢nosti ARC-H

5.1 Stavajici stav marketingové komunikace podniku

V soucasné dobé spolecnost v podstaté neméd komunikacni plan, ani stanovenou osobu, ktera
by za marketingové¢ aktivity ve spolecnosti odpovidala. Marketingové aktivity vychazeji a jsou

provadeény nahodile a vychazeji z predchozich zkusenosti a intuice.
5.2 Interni analyza podniku

5.2.1 Produkt (produkt)

Produktem spole¢nosti se rozumi veskeré zbozi a sluzby, které nabizi svym zakaznikim.
Produktové portfolio spolecnosti je sestaveno z vyrobkil svétové znamych vyrobct zatizeni pro
nejriznéjsi formy zpracovani kovl. Tato zafizeni jsou vhodna zejména pro pouziti ve
strojirenském priamyslu a automobilovém primyslu. Spole¢nost dodava zatizeni pro nésledujici

formy zpracovani kovi:

1) Svarovani

Hlavni dodavatel Kemppi vyrabi zafizeni pro kazdou metodu svafovani a pro pouziti
mechanické 1 automatizované - robotické. V poslednich né¢kolika letech se také spole€nost
Kemppi vénovala vyvoji softwaru WeldEye, ktery umoznuje zavést do firem Total Quality
Managementem Vv oblasti svafovani. Samoziejmosti je nabidka originalnich spotiebnich 1

servisnich dilti znacky Kemppi.

Obrazek 11: Zatizeni Kemppi

Gl

Zdroj: Kemppi

2) Plazmové fezani

36



Spole¢nost ARC-H nabizi zdkaznikiim plazmové systémy americké znacky Hypertherm. Tato
zafizeni jsou nabizena ve dvou variantach. Manudlni plazmové systémy jsou vhodné pro
manualni fezani tabulkového plechu az do tloustky 44 mm. Strojni plazmova zafizeni jsou
pouzivana ve vytizenych provozech pro zajisténi minimalnich provoznich nakladi (ARC-H,
b.r.). Diky Siroké skale spotiebnich a nahradnich dilti mohou byt plazmové hotéky prestavény

a pouzity pro fezani nebo drazkovani riznych tlousték materialu.

Obrazek 12: Plazmy Hypertherm

Zdroj: Hypertherm, 2021
3) Automatizace a robotizace

Automatizace a robotizace provozl je provadéna ve spolupraci s japonskym vyrobcem robotil
znaCky FANUC a americkym vyrobcem pojezdovych systémtt BUG-O, a to pfimo na miru a
ptéani zdkaznika. Samoziejmosti jsou riizné softwary pro programovani robota on-line i offline.
Integrace robotizovanych pracovist probiha ve spolupraci se spolecnostmi LaserTherm, spol. s

r.o0. a BOKI robotizované systémy spol. s r.0.

Obrazek 13: roboty FANUC

Zdroj: FANUC (b. r.)

4) Tepelné zpracovani kovl
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Tepelné zpracovani kovil je proces piipravy kovovych obrobki pro dalsi zpracovani. Zejména
se jednd o piedehiev pred svafovanim, nebo Zihani po svafovani.> Spole¢nost ARC-H nabizi
svym zakazniklim zafizeni finské znacky Heatmasters pro tento zplisob pracovani s kovovymi
obrobky.

Obrazek 14: Tepelné zpracovani kova

Zdroj: Heatmasters (b. r.)

5) Orbitalni zpracovani — svafovani, déleni a ukosovani

ARC-H ma ve svém portfoliu také zatizeni pro zpracovani trubek. Dodavatelem techniky pro
orbitalni zpracovani je némecka firma Orbitalum Tools, dodavatelem systému pro plynovou
ochranu kotene svaru a dalSiho pfislusenstvi k orbitalnimu zpracovani je némecka spole¢nost

Jankus a dodavatelem strojl pro t€zké déleni a ukosovani trubek je americka firma E. H. Wachs.

Obrazek 15: zafizeni Orbitalum

Zdroj: Orbitalum, (b. r.)

6) Odsavaci technika

2 https://www.arc-h.cz/tepelne-zpracovani.html
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Odsavaci zafizeni je nedilnou soucasti modernich provozii. M4 za ukol odstraiiovat skodliviny
vznikajici pii zpracovani kovii. V nabidce spole¢nosti ARC-H jsou odsdvaci zafizeni

nizozemského vyrobce Plymovent.

Obrazek 16: Odsavaci technika Plymovent

Zdroj: Plymovent, 2020
7) Pridavny materidl a dalsi piisluSenstvi

Pro zpracovani kovill jsou potieba kromé& zatizeni také dalsi spotfebni material jako naptiklad

svarovaci draty a elektrody Svédskych znacek Elga a Esab, nebo optimatory a regulatory

Svédské znacky Gasigq.

Obrazek 17: spotfebni material Elga

m
)
>
u
r

Zdroj: Elga, (b.1.)
8) Tryskani
Ve spolupraci s Ceskou firmou Stauber s.r.o. zajiStuje spolecnost ARC-H svym zakaznikiim

sluzby spojené s tryskanim, nebo vystavbu vlastniho tryskaciho zatizeni na miru dle pozadavku

a potteb zakaznika.

39



Obrazek 18: Tryskaci box

Zdroj: Stauber, s.r.o., (b. 1.)

Zde je nutné podotknout, Ze vySe zminéni vyrobci nepfedstavuji kompletni vycet dodavatelil
spole¢nosti, ale jedna se o ty nejduilezitéj$i dodavatele, coz pro potieby této diplomové prace

postaci.
Kromé zboZi nabizi spolecnost ARC-H svym zékaznikiim také sluzby. Jedna se zejména:

1) Tepelné zpracovani kovi

Tepelné zpracovani kovt je proces ptipravy kovovych obrobkil pro dal$i zpracovani. Zejména
se jedna o ptredehiev pred svafovanim, nebo zihani po svarovani. Spolecnost ARC-H nabizi

svym zakaznikim tepelné zpracovani kovl v zatizenich finské znacky Heatmasters.

Obrazek 19: Tepelné zpracovani kovi

Zdroj: Heatmasters (b. 'r.)

1) Servisni sluzby

Spole¢nost ARC-H je jedinym autorizovanym servisem pro zafizeni znacky Kemppi v Ceské

republice, a dale autorizovanym servisem pro veskeré produkty z produktového portfolia.

2) Pujcovna
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Zakaznici mohou vyuzit sluzbu zapijceni zatizeni. Obvykle této sluzby vyuziji zakaznici pred

samotnou koupi zafizeni, aby si vyzkouseli, jestli dané zafizeni spliiuje jejich pozadavky.

3) Skoleni a predvadéni

Na ptéani zdkaznikli organizuje spolecnost ARC-H skoleni a pfedvadéni zatizeni bud’ piimo

v budové spolecnosti, nebo u zakaznik.

4) Poradenstvi

Poradenstvi je poskytovano nejen pii vybéru vhodného zatizeni pro zakaznika, ale také pti

feSeni jakéhokoliv problému tykajiciho se zpracovani kovi.

Spolecnost ARC-H vytvotila své portfolio prodavanych produkti a sluzeb s ohledem na
potfeby a piani svych zakazniklim. Hlavnim produktem spolecnosti jsou svafovaci zatizeni
znaCky Kemppi. Zbyl¢é produkty a sluzby jsou doplikovym sortimentem a byly postupné
pridavany do produktového portfolia spole¢nosti. Produktové portfolio spolecnosti je shrnuto

produkt spole¢nosti. Od svatfovaciho zafizeni se

Na obrazku €. 20 je shrnuto a zobrazeno produktové portfolio spole¢nosti ARC-H. Ve stfedu
obrazku je zobrazeno svafovaci zafizeni jakozto hlavni produkt spolecnosti. Dalsi nabizené
produkty a sluzby se odvijely od potieb zakazniki spole¢nosti, souvisejicich pravé se

svafovanim a byly postupem ¢asu ptidavany do produktového portfolia spolecnosti.
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Obrazek 20: Produktové portfolio spole¢nosti ARC-H

Automatizace a
robotizace

Plasmové
déleni

Orbitalni
zpracovani

Spotiebni dily

Svarovaci
zarizeni

Pidavny
material

Odsavaci
technika

Poradenstvi

Tepelné

zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Jiny pohled na rozdéleni produktového portfolia demonstruje graf ¢ 1. Graf zobrazuje, jak se
procentualné podileji jednotlivé produkty a sluzby na celkovych trzbach spole¢nosti®.
Svatfovaci zafizeni maji nejveétsi podil na trzbach, ve vysi 45%, coz dokazuje, Ze se jedna o
nejvyznamnéjsi produkt spolecnosti. Sluzby jsou druhou vyznamnou polozkou, jelikoz generuji
22% podil na trzbach. Ackoliv zbylé produkty jsou doplitkovym sortimentem, dohromady tvori
33% podil na trzbach, a proto jsou pro spole¢nost ARC-H dilezitymi polozkami portfolia.

3 Na zakladé dat z roku 2020
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Graf 1: Trzby jednotlivych produktt a sluzeb

Trzby jednotlivych produktl a sluzeb

&1

\ - 210%

N 0,4%

= Svarovaci zatizeni = Sluzby = Automatizace a robotizace
Orbitalni zpracovani = Pfidavny material a pfislusenstvi = Plasmova zafizeni
m Tryskani m Odsavaci technika

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

5.2.2 Price (stanovovani ceny)

Spole¢nost ARC-H nemé v podstaté vlastni produkt, a proto ceny musi pfijimat pfimo od
vyrobei a to jak u zafizeni, tak i u nékterych poskytovanych sluzeb®. Do uréité miry miZze cenu
ovlivnit pfi pfepoctu z EUR na CZK, a to spravnym nastaveni kurzu, ktery je zpravidla urcen
vzdy na zacatku roku. Firma tak muaze realizovat vynosy z kurzovnich rozdili. Cenova strategie
spole¢nosti jako takova neni jednotna. Spole¢nost pti urCovani konecné ceny vychazi z toho,
jakou vyjednéavaci pozici ma zdkaznik a do jaké miry je informovéan o cenach srovnatelnych
produktl konkurence. Firma uplatiiuje strategii stanoveni ceny podle konkurence, a to zejména
v pripadech velkych obchodnich piipadul, kdy je cena pfedmétem nékolika kol vyjednavani a
je potieba ji dale upravovat. U spotiebniho zbozi vyuziva firma cenovou diskriminaci tim, ze
riznym zékaznikiim nabizi rliznou vysi rabatu. Dale existuji zv1asté vybrané rychloobratkové

produkty, u kterych je stanovena cena, ktera plati pro vSechny zékazniky.

V dobé& ekonomického rustu ziskali zdkaznici silné vyjednédvaci postaveni. Bylo to zplisobeno

dostateéné velkou konkurenci a velkou podobnosti produktd. Spole¢nost tak byla nucena

4 Naptiklad hodinova sazba prace servisniho technika je uréené spolec¢nosti Kemppi.
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realizovat i obchodni ptipady s minimélni obchodni ptirazkou. S ptichodem pandemie COVID-

vvvvv

dodavky zbozi a zatizeni nebyly v pribéhu pandemie nijak zadsadné naruseny.

Jako slabou stranku mtizeme uvést fakt, ze spole¢nost nemé dostatecnou podporu v pouzivaném
ekonomické informacnim systému pro sledovani stanovenych cen a rabati. Ve firm¢ je
pouzivan informacni ucetni systém Ekonom, ktery umoznuje nastavit pouze jednu procentualni
sazbu rabatu, coz je nedostateéné, vzhledem k tomu, Ze se u jednoho zdkaznika mohou
procentudlni sazby rabatu liSit u riiznych druhd vyrobki. Za spravnost fakturovanych cen
zakaznikiim zodpovida pracovnik logistického odd€leni, ktery musi znat vSechny specidlni

ceny u kazdého zakaznika.

5.2.3 People (lidé)

Spole¢nost ARC-H je malym podnikem s rodinnou atmosférou. VSichni zaméstnanci se znaji a
jsou zde udrzovany dobré vztahy s minimem konfliktd. Zaméstnance spojuje vysokda mira

loajality ke spolecnosti.

V poslednich 3 letech se spole¢nost potykala s vyznamnymi personalnimi zménami. Nejprve
odesly dvé zaméstnankyné na matefskou dovolenou v roce 2019, tfi zaméstnanci odesli do
diichodu béhem let 2019 a 2020 a jeden zaméstnanec byl propustén v roce 2021. Pro spole¢nost,
ve které je pramérny pocet zaméstnancii 14 ptredstavuji takové personalni zmény ohrozeni
plynulosti chodu spolecnosti. Ve spole¢nosti nadéale plisobi dva zaméstnanci v dichodovém
véku a jeden zaméstnance v preddiichodovém véEku, pro jejichZ nahrazeni vSak zatim chybi

plan.

Na jednotlivé pracovni pozice jsou kladeny vysoké naroky a jednotlivi zaméstnanci jsou firmou
podporovani ve zdokonalovani svych znalosti, a proto se z nich stadvaji skutecni odbornici dané
pracovni pozice. Stinnou strankou takového ptistupu je ov§em fakt, Ze na jednotlivych pozicich
pracuje ¢asto pouze jeden zaméstnanec, tudiz zastupitelnost jednotlivych pracovnich pozic je
velmi obtizna, nebo dokonce nemozna. Ptikladem jsou pracovnici na pozicich: vedouci servisu,
vedouci logistiky, pracovnice ucetniho a personalniho odd€leni, nebo obchodni zastupce pro

ORBITALUM TOOLS a JANKUS.
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5.2.4 Promotion (marketingova komunikace)

Povaha produktu spole¢nosti ARC-H a trhu, na kterém spolecnost piisobi je takova, ze se za
spoleCnosti dafi vytvafet pevnd partnerstvi dlouhotrvajiciho charakteru, kterd vedou

k opakovanym nakuptim. Osobni kontakt je rozdélen do nékolika fazi:

- Prvotni kontakt a pfedstaveni spolecnosti, podpofené tisténym profilem spolecnosti;

- Zjisténi potieb zakaznika, poznani jeho vyrobnich procest;

- Navrh feseni pro zakaznika, podpoteny praktickou piredvadéci akei pfimo u zakaznika;
- Dojednani obchodnich podminek pro uzavieni obchodu;

- Dodani, instalace a zaskoleni;

- Poprodejni sluzby — poradenstvi;

Vsechny viSe zminéné faze probihaji na bazi osobniho kontaktu a nejcastéji ptimo u zakaznika.

Jedna se o n¢kolik kol jednéni.

Spolecnost se také snazi o dal§i marketingové aktivity, ale nema jasn¢ stanoveny cil, a tedy ani
komunikac¢ni plan. Spole¢nost se sporadicky vénuje marketingovym aktivitdm na internetu tim,
ze disponuje webovymi strankami, e-shopem 1 profily na Facebooku a Instagramu, ale
nedokéze pln¢ vyuzit jejich potencidl. Prezentace na internetu je nedostate¢na, webové stranky

a profily na socidlnich sitich nejsou aktualizovany, ptispévky jsou pfiddvany nesystematicky.
Webové stranky

Webové stranky spolecnosti tvoii doplitkovou marketingovou aktivitu, jejiZ prioritou je pfidani
hodnoty zakaznikovi. Na webovych strankach nedochazi k uzavirani obchodii, nybrz maji
informativni charakter. Smyslem je poskytnout novym zdkazniktim ucelené zakladni informace
o spolecnosti, produktech, které nabizi a nasmérovat je k odpovédné kontaktni osobé.
Stavajicim zdkaznikiim chce spolecnost poskytnout zejména nové informace z oboru a

informovat je o aktualnich specialnich nabidkach.

Spolecnost provozuje webové stranky na adrese: www.arc-h.cz. Béhem zpracovani této
diplomov¢ prace probihala celkova rekonstrukce webovych stranek, a proto vedeni spole¢nosti
nesouhlasilo s dotaznikovym Setfenim. Podle obchodniho feditele Bc. Martina Brunclika
(osobni komunikace 28. 02. 2022) se spolecnost obava toho, aby si neposkodila image tim, ze

by své zakazniky upozornila na webové stranky, o kterych sama spole¢nost vi, ze jsou
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zanedbané a neaktudlni. Zarovein spolecnost zastava ndzor, Ze by dotaznik zékazniky obtézoval,

jak uvedl obchodni feditel Bc. Martin Brunclik v emailové konverzaci (02. 03. 2022):

,Lideé, kterée mame v databazi jsou vysoce zaméstnani lidé z minimadlné ze stredniho
managementu (Svarovaci inzenyri, projektovy manazeri...) ale velmi casto z toho nejvyssiho
(jednatelé spolecnosti, veditele...). Takové lidi neni vhodné ,,obtézovat* dotaznikovym
Setrenim. S kontakty na tyto lidi se musi jednat se specialnim ohledem a nemohou byt objektem

€ 6«

,,brokovnicového pristupu “.

Dale spolecnost pfipustila, ze by bylo mozné dotaznik zaslat zakaznikim az po spusténi

webovych stranek.

Spolecnost ARC-H spolupracuje na redesignu svych webovych stranek se specializovanou
firmou uz vice nez rok a ocekdva, ze webové stranky budou dokonceny v kvétnu 2022.
Z rozhovoru s obchodnim feditelem vyplynulo, Ze webové stranky jsou zpracovavéany pouze na
zaklad¢ pozadavkd spolecnosti ARC-H, bez aplikace vyzkumu mezi zakazniky. Vedeni
spole¢nosti obecné zastdva nazor, ze ,, ...weboveé stranky jsou vizitkou firmy a je pouze na firme,

jak se chce prezentovat “ (Brunclik M., osobni komunikace 28. 02. 2022).

Webové stranky spole€nosti byly porovnany se dvéma konkurenénimi webovymi strankami
podle upravené metodiky WebTop100 (Ptiloha A). Pro spole¢nost ARC-H ptedstavuji nejvetsi
konkurenci spole¢nosti Fronius a Migatronic®, jejichZ podil na trhu je vy$si, nez u ARC-H.

Vysledky hodnoceni jsou u vedeny v tabulce €. 3 na nasledujici stran¢.

5 Trzby za zboZi spole¢nosti ARC-H za rok 2020 ¢&inili 44 mil., zatimco trzby za zboZi spole¢nosti Migatronic
byly v roce 2020 86 mil a trzby za zbozi spolecnosti Fronius €inily v roce 2020 458 mil.
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Tabulka 1: Hodnoceni webovych stranek

) Cellové srorumitelnost sdéleni
Kaltapracovénitexss 3 44
O Vivdnigpracovéni

2.Glenosteraiy . 2 4 s
Ofechnickézpracovani

2. Nezdvislost na doplikovich technologiich 3 3 3
S.Bemetnostavalidta 3 4 4
D)Celkové poutitelnost

LCelkovi informatniarchitekura 3 45
2.Pouliteinostnavigace | 2 5
Bhleddvini o 2 s s
Poulitehnosttiunistinky 4 5 s
S.Poulitelnostprokinapfie webem 3 33
.

felkem e s 7 w2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vysledky hodnoceni ukazuji to, ze kvalita webovych stranek spole¢nosti ARC-H je nizka
v porovnani s kvalitou webovych stranek konkurence spolec¢nosti a to ve vSech porovnavanych

oblastech.

Socialni sité

Spolecnost ARC-H ma zalozené profily na socialnich sitich Facebook a Instagram. Profily na
téchto socialnich siti ma ztizené proto, ze je to jedna z podminek partnerstvi se dodavatelem
Kemppi. Pfi blizSim zkoumani je patrné, Ze UCty na socialnich sitich nejsou pravidelné

spravovany, nebot’ piispévky se objevuji v nepravidelnych intervalech, jak ukazuje tabulka ¢.
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4.V tabulce je srovnani spolecnosti ARC-H se dvéma nejvétsimi dodavateli firmy — Kemppi a

Hypertherm a nechybi také srovnani s nejvétsim konkurentem firmy — Fronius

Tabulka 2: Srovnani frekvence pfispévku na socialni siti Facebook

6

Pocet sledujicich 259 29 211 29179 4138
P";::Z:“I‘;:gie;o:;kl; 2 4.8 130,43 20,08 11,09
Prumérny pocet komentafl za
sle‘tl:lzvané obdobi 0 1,86 0,25 bk
Primérny pocet sdileni za
sledc:lvgné obdobi 03 7,43 1,92 0,82
12.08.2021 31.12.2021 31.12.2021 25.12.2021
31.05.2021 24.12.2021 30.12.2021 23.12.2021
25.05.2021 21.12.2021 29.12.2021 22.12.2021
21.05.2021 17.12.2021 28.12.2021 20.12.2021
22.04.2021 14.12.2021 27.12.2021 17.12.2021
01.03.2021 09.12.2021 24.12.2021 15.12.2021
17.02.2021 06.12.2021 23.12.2021 14.12.2021
09.02.2021 22.12.2021 08.12.2021
Frekvence prispévkl ve 31.01.2021 21.12.2021 07.12.2021
vybraném obdobi 22.01.2021 17.12.2021 03.12.2021
16.12.2021 01.12.2021
15.12.2021
14.12.2021
13.12.2021
10.12.2021
09.12.2021
07.12.2021
03.12.2021

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ stranek spolecnosti na Facebooku

Pocet lidi, ktefi sleduji stranky spole¢nosti ARC-H na Facebooku je velmi nizky oproti
dodavatelim a konkurenci firmy. Celkové je z vyse uvedené tabulky zjevné, Zze reakce na
publikované ptispévky vSech zkoumanych firem jsou nizké. Spolecnost ARC-H dopadla
nejhiife ve vSech tiech sledovanych typech reakci — pocet likli, pocet komentafi i pocet sdileni.
Naproti tomu Kemppi ma primérné pocty nejlepsi. Také je ziejmé, ze frekvence prispévki je
u firmy ARC-H velmi nizka a nepravidelna. Nejvice ptispévkl zvetejnil dodavatel Hyperherm
a konkurent Fronius, jejichZ frekvence ptispévkill za jeden mésic — prosinec 2021 — prevysil

celkovy pocet prispévkil firmy ARC-H za cely rok. Frekvence ptispévki dodavatele Kemppi

6 Zarovet je to jediny konkurent, ktery ma vytvofené stranky na Facebooku
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v prosinci 2021 sice neptesahla celkovy pocet vSech prispévki spolecnosti ARC-H za rok, ale

je patrné, ze ptispevky zvetejiuje Castéji s pravidelnéji, nez firma ARC-H
Na socialni siti Instagram je spole¢nost jest¢ mén¢ aktivni, jak 1ze ovéfit na obrazku €. 21.

Obrazek 21: Instagram spole¢nosti ARC-H

archkemppi  zeraa & .

|
ARc ." Prispévky (8) Sledujici (43) Sleduji (9)

VASPOLECNOST
ARC-H a.s.
ARC-H a. s. je vyhradni zastoupeni Kemppi QY pro Ceskou republiku
www.arc-h.cz

Sleduje to ziebajan

B PRISPEVKY

Zdroj: Instagram spole¢nosti ARC-H

Stranku sleduje pouze 43 lidi a firma zvefejnila doposud pouze 8 prispévka, pfi¢emz prvni
ptispévek byl zvefejnén 31. 12. 2019.

E-mailing

Dalsi aktivitou, o kterou se spole¢nost pokousela bez ptedchoziho prizkumu, byla snaha o
zavedeni e-mailového newsletteru. Obchodni teditel, Bc. Martin Brunclik tuto aktivitu

okomentoval nasledovne:

., Ta firma, ktera nam dela webovky, nam doporucila abychom zacali posilat newslettery. Mélo

to ale takovou odezvu, Ze nam zdkaznici volaji, at’ jim to neposilame, nebo si nas rovnou

bloknou. “ ( Brunclik M., osobni komunikace 28. 02. 2022).
Podpora prodeje

Mezi jednu z pravidelnych marketingovych aktivit patii podpora prodeje. Jedna se o specidlni
cenové akci na riiznd zafizeni, které probihaji zpravidla v pribéhu 1éta, kdy se prodeje snizuji.

Je to zpusobeno tim, Ze se kviili letnim dovolenym nékupni proces u zakaznikl prodluzuje.
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Obrazek 22: Ptiklad probéhnuvsi akce na zatizeni Fastmig X

=ARCH

nnnnnn ASPOLECNODST

Zdroj: webové stranky spolecnost ARC-H
Na obrazku €. 22 je zobrazeno, jakym zplsobem spole¢nost ARC-H komunikuje podporu

prodeje.

5.2.5 Place (distribuce)

V distribu¢nim kanale spole¢nost ARC-H vystupuje jakozto oficialni distributor produktd
zahrani¢nich vyrobct. Na vétsing uzemi Ceské republiky ptisobi spole¢nost jako spojovaci
&lanek mezi vyrobcem a koncovym zakaznikem. Ve vybranych oblastech Ceské republiky’
vstupuji do distribuéniho fetézce jest¢ obchodni partnefi spole¢nosti ARC-H, kteti udrzuji

kontakt s koncovymi zdkazniky.

Obrazek 23: Distribucni kanal spole¢nosti ARC-H

oD e

Konecny
spotrebitel
— Konecny
Distributor el

7 Viz obchodni zastoupeni spoleénosti popsané vyse
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Obrazek ¢. 23 znazoriuje distribucni kanal spolecnosti ARC-H.

Rizeni zasob

Zasoby jsou ve spolecnosti fizeny metodou ABC(D) a fizenim zéasob je povéfen pracovnik
logistiky. U vyrobce Kemppi trva dodaci cyklus tyden a ma pevné datum objednani (stieda)

variabilniho mnozstvi zbozi. U ostatnich dodavatelt se objednava mensi objem zbozi a dodaci

cyklus je do jednoho tydne s variabilnim datem objednani a variabilnim mnoZzstvim zbozi.

A — tvofi zafizeni vysoké hodnoty a delsi dobou obratu (mésic/e), které spoleCnost drzi

v jednotkach kusech;

B — spotiebni zbozi v hodnoté¢ tisicii korun a stiedni dobou obratu (tyden/y), které je drzeno

v desitkach kusech;
C — spotiebni material nizké hodnoty s kratkou dobou obratu (den/y), drzeny v tisicich kusech;

D — tento typ zbozi spolecnost nedrzi skladem, jelikoz se jedna o velice specificky typ zbozi,
obvykle souvisejici se specifickou konfiguraci robotizace u zakaznika. Dodaci doba takového
zbozi mize byt az v fadech tydnd.

Rizeni zasob je provadéno intuitivné na zdkladé zkusenosti pracovnika logistiky. Neni vyuZivan
informacni systém pro analyzy a prognézy.

E-shop

Spolecnost se pokouSela provozovat e-shop, ale netspésné. Béhem rozhovoru s obchodnim

feditelem firmy byly poloZeny otdzky tykajici se e-shopu:

Otazka: Na zakladé€ ceho se firma rozhodla zfidit si e-shop?

Odpoved’: ,, V té dobé zacali byt e-shopy popularni a my jsme nechtéli byt pozadu. “
Otazka: A zakaznici ten e-shop chtéli?

Odpoveéd: ,, To jsme nevedeli. My jsme si Zadny priizkum mezi zakazniky nedélali. E-shop jsme
prosté nechali zridit. Az postupem casu jsme zjistili, Ze ti zakaznici to vilastné nevyuziji a ze ani
neumime s tim e-shopem pracovat. Nakonec nas to stalo vic penez, nez kolik se pres e-shop

vydeélalo. ““ (Brunclik M., osobni kontakt 28. 02. 2022)

Podle obchodniho feditele se s provozem e-shopu pojila fada problémd, na které spolecnost

neume¢la najit feSeni, a proto e-shop zrusili. Zasadni problémy byly nésledujici:
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- Vétsi firmy obvykle vyzaduji, aby objedndvka byla na jejich formuléfi a potvrzena
razitkem;

- Bylo problematické nastavit zdkaznikim ceny, vzhledem k vySe uvedené cenové
problematice;

- Cast zakaznikil potiebuje poradit s vybérem spravného druhu zboZi, zejména pokud u
zékaznika doslo ke zméné procesu zpracovani kovu;

- Bylo problematické hlidat, aby pies e-shop nenakupovali zakaznici, ktefi teritorialné
spadaji pod péci nékterého z obchodnich zastoupeni spolecnosti;

- Bylo problematické hlidat, aby pfes e-shop nenakupovaly firmy, které zbozi dale
prodavali (Brunclik M, osobni kontakt 28. 02. 2022).

K dal$imu fungovani e-shopu se obchodni feditel vyjadril takto:

Do budoucna bychom chtéli vymyslet, jak by mohl e-shop fungovat. Chtéli bychom timto
zpiisobem oslovit nové zakazniky z Fad malych firem a Zivnostnikii, kde neni ndkupni proces tak
slozity. Momentdlné to pro nas ovsem neni priorita.”“ (Brunclik M., osobni kontakt 28. 02.

2022).

Obecné jsou dnes technologie natolik vyspé€lé, ze pokud by se spolecnost ARC-H cht¢la zamérit
na prodej zboZi ptes e-shop, jisté by ve spolupraci se specializovanou firmou nalezla feSeni.
ZalezZi ovSem na tom, zda by to zékaznici spolecnosti, byt’ z fady malych firem a Zivnostnik,

ocenili.

5.2.6 Zavér pro SWOT analyzu

Analyzy mikroprostfedi spolecnosti odhalila silné a slabé stranky spolecnosti, které jsou

sumarizovany v tabulce €. 3
Tabulka 3: Zjisténé silné a slabé stranky pro ucely SWOT analyzy

Flexibilita pfi plnéni cenovych pozadavkti Nedostate¢na podpora informac¢niho systému

zakazniki pti sledovani dohodnutych cen

Vysoce kvalifikovany a loajalni personal Spatna zastupitelnost jednotlivych
pracovnich pozic

Rozmanité portfolio produkti a sluzeb Zavislost na dodavatelich

Pevné osobni vztahy se stavajicimi Neexistence komunika¢niho planu
zakazniky
Nedostatecné vyuzivané nastroje
komunikace na internetu (socidlni sité, e-
shop, webové stranky)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vyse definované silné a slabé stranky spolec¢nosti budou pouzity pro SWOT analyzu v dalsi

Casti prace.
5.3 Analyza oborového okoli podniku

5.3.1 Porterova analyza péti sil

Soucasna konkurence na trhu

Na trhu se vyskytuji ctyfi firmy, které predstavuji vaznou konkurenci pro spolecnost ARC-H a
dodavaji priimyslova zatizeni pro zpracovéani kovi. Produkty konkuren¢nich firem jsou si
hodné podobné s produkty spolecnosti ARC-H. Na trhu piisobi také fada menSich vyrobcd, ¢i
distributorti nabizejicich hobby zafizeni, které v primyslu neni mozné pouzit. V poslednich
letech se také objevuji konkurenti nabizejici neorigindlni spotfebni dily nizké kvality. Mezi

konkurenty panuje cenova a necenova rivalita.

Cenova rivalita — firma ARC-H je omezena pfi stanovovani ceny, jelikoz ceny primarné
stanovuji vyrobci zatfizeni. Pro konkrétni obchodni ptipady vSak spole¢nost reaguje pomérné
flexibiln¢ diky intenzivni spolupréci s vyrobci, ktefi jsou schopni snizovat ceny. K cenové
konkurenci dochéazi kvili podobnosti nabizenych produktti, avSak cena nemusi byt vzdy

rozhodujici pro zakazniky.

Necenova rivalita — ARC-H je schopné konkurovat kvalitou nabizenych produkti diky
spolupraci se SpiCkovymi svétovymi vyrobci zafizeni. Spole¢nost spoléhd na svoji image a
osobni vztah, ktery navazuje a udrzuje se zdkazniky. Na druhou stranu oproti svym
konkurentiim zde nema ARC-H vyrobni zdvod, a tak je firma zavisla na dodavkach od vyrobcti.
Firma tak nemiZe vzdy flexibiln€¢ reagovat na pozadavky zdkaznikd. Taktéz v oblasti

marketingu je spolecnost pozadu oproti konkurenci.
Hrozba vstupu novych konkurentii na trh

Na ceském trhu dodavateli zatfizeni pro primysl se neocekava vstup novych konkurentt,
jelikoZ zde existuji silné bariéry pro vstup:

1) Konkurenéni vyhodou stavajicich konkurentti je jejich vybudovany trzni podil, historie

a dobré jméno spolecnosti. Novy konkurent bude velmi tézko ptresvédcovat zakazniky

o kvalité svych produktii, pokud nebude mit dobrou historii.
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2) V Ceské republice jsou dva velci vyrobei robotd, kteii spolupracuji se sou¢asnymi
dodavateli primyslovych zafizeni. Vzhledem k tomu, ze se primysl zalina vice
robotizovat, mohou tito vyrobci robotli zamezit vstup novych dodavatelii primyslovych
zafizeni, jednoduse tak, Ze jejich roboti nebudou s danym vyrobkem fungovat.

3) Velké pozadavky na investice — nov¢ prichozi konkurent musi investovat velké
mnozstvi penéz na vybudovani bud’ vlastniho vyrobniho zdvodu, nebo do naskladnéni

jiz hotovych vyrobkii.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ARC-H obsluhuje trh v ramci celé Ceské republiky, neni zde

ani hrozba vstupu nového distributora znacky Kemppi.

Vyjednavaci sila zakazniki

Diky podobnosti produktu, ktery na trh dodava firma a ARC-H a jeji stavajici konkurenti, maji
zakaznici dobré vyjednavaci postaveni. V ptipadé potizovani novych zatizeni, coz predstavuje
velkou investici, je pro zakazniky velmi jednoduché piejit od jednoho dodavatele k jinému.
V ptipadé€ spotfebnich materidlll maji zakaznici také dobré vyjedndvaci postaveni, a to kvili

vyskytu neorigindlnich levnych dila.

Vzhledem k tomu, ze se spolecnost ARC-H pohybuje zejména na B2B trhu, existuje urcité
mnozstvi zakazniktl, které je mozné oslovit. To znamena, ze ztrata i jen jediného zakaznika

muze mit velké nasledky.
Vyjednavaci sila dodavateli

Vyrobce zatizeni Kemppi, jehoZ produkty tvoii nejvétsi obrat trzeb firmy ARC-H, ma velmi
silné¢ vyjednavaci postaveni, jelikoz spole¢nosti dodava jedine¢ny produkt, ktery nemtize
spole¢nost nahradit. Kemppi ustanovilo firmu ARC-H jako svého jediného oficidlniho
distributora pro Ceskou republiku, a toto vysadni postaveni miize firmé ARC-H odebrat pii
nesplnéni smluvnich pozadavkl. Mezi tyto smluvni pozadavky mimo jiné také patii zfizeni
uctl na socialnich platforméach Facebook a Instagram, coz je vlastné i divodem, pro¢ ARC-H
ma profily na socialnich sitich. Pro firmu ARC-H je nemozné tohoto dodavatele nahradit a
potencidlni ztrdta dodavatele Kemppi by pro firmu mohla byt s velkou pravdépodobnosti
likvidacni.

Z4dny jiny dodavatel jiz nema takto silné vyjednavaci postaveni, resp. ztrata jakéhokoliv jiného
dodavatele by pro spole¢nost ARC-H neznamenala tak velkou hrozbu. V pftiloze B je zobrazena

analyza vztahil spole¢nosti ARC-H s dodavateli. Spole¢nost ARC-H ma vice dodavateli, které
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klasifikuje jako jedinecné dodavatele. Jedine¢ni dodavatelé ptedstavuji takové obchodni

partnery, které nemiize spolecnost nahradit a je na nich zavisla. Patii sem také naptiklad Jankus

nebo Orbitalum. Ackoliv se jednd o jedine¢né dodavatele, obrat ndkupt je u nich vyrazné niZsi,

nez obrat nakupii u spolec¢nosti Kemppi.

Obraty nakupii u jednotlivych dodavateléi jsou zobrazeny v grafu & 2%. Graf potvrzuje

nékolikrat zminénou dulezitost dodavatele Kemppi. Objem nékupt u dodavatele Kemppi je

58,1% ze vSech provedenych nakupii.

Graf 2: Obraty nédkupil u jednotlivych dodavateli

Obraty ndkup( u jednotlivych dodavatel(

= KEMPPI OY
ABICOR BINZEL

= JANKUS

= BUG-O SYSTEM

= FERRUM PLZEN

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

= LaserTherm
= HYPERTHERM EUROPE
= [TW Welding

m JVB Engineering

= Orbitalum Tools

= STAUBER

m GaslQ AB

= BOKI ROBOTIZOVANE SYSTEMY

Podstatné niz$i objem nakupt je spojen s dodavatelem LaserTherm, ktery ¢ini 14,3% vSech

nakupti. Objem nakupti u zbylych dodavatelti je oproti dodavatele Kemppi tak nizky, Ze to

sniZzuje jejich vyjednavaci silu.

Hrozba substitutu

8 Na zakladé dat z roku 2020
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V zadném jiném odvétvi momentalné neexistuje takovy substitut, ktery by nahradil jiz existujici

zatizeni a technologie pro zpracovani kovi.

5.3.2 Zavér pro SWOT analyzu

Na trhu dodavatelti zafizeni pro zpracovani kovil rozliSuje firma ARC-H ctyfi nejsilnéjsi
konkurenty, kterym dokaze konkurovat co se tyCe kvality a historie prodavanych znacek,
soucasn¢ s kvalitnim know-how. Naopak v oblasti marketingové komunikace je spolecnost
pozadu za konkurenci. Velkou konkuren¢ni nevyhodou je také to, Ze spolecnost ARC-H nema
v Ceské republice vyrobni zavod, oproti viem velkym konkurentim. Spole¢nost se na trhu

potyka také s vyrobci a prodejci nekvalitnich neoriginalnich dila.

Spolecnost ARC-H patii mezi pét nejvétsSich dodavatelti zafizeni pro zpracovani kovil a
spole¢né s nimi vytvaii dostate¢né silné bariéry pro vstup novych konkurentt na trh. Kli¢ovou
roli hraje historie jiz zavedenych dodavateltl, kteti si za dobu svého piisobeni na trh ziskali
divéru zdkaznikli. Zaroven je pusobeni v tomto odvétvi podminéno vysokymi vstupnimi

naklady. Hrozba vstupu novych konkurentti je v tuto chvili nizka.

Omezené mnozstvi zdkaznikd na trhu, které je rozdéleno mezi dostatecné velkou konkurenci,
dodava zakaznikiim velmi dobrou vyjednavaci pozici. Prodavany produkt je u v§ech dodavatelii
velmi podobny, a tak pro zdkaznika neni problém pfejit od jednoho dodavatele v ptipadé
pofizovani novych investic. U spotfebnich dilii je pfechod k jinému dodavateli ztizeny, protoze
spottebni dily byvaji specifické pro rizné typy zatizeni (napt. nelze kombinovat hotédk od
Kemppi se spotiebnimi dily od Froniusu). V tomto ptipad¢ vyjednéavaci silu zakaznika posiluji

vyrobci a prodejci neoriginalnich dild, které jsou sice kompatibilni, ale jejich kvalita je nizka.

Vzhledem k tomu, zZe je firma ARC-H obchodni firmou, je zcela zavisla na svych dodavatelich.
Nejsilnéjsi postaveni méa dodavatel zatizeni Kemppi, ktery ma tak silné vyjednéavaci postaveni,
ze muze firmé¢ ARC-H diktovat rtizné pozadavky, vcetné pozadavku na ziizeni Gt na

socialnich sitich.

Tabulka 4: Silné stranky a hrozby identifikované Porterovou analyzou péti sil

- Siméstranky  Hrezby

Stabilni postaveni na trhu Silna konkurence na trhu
Velka vyjednavaci sila dodavateld
Vyrobci a prodejci neoriginalnich dilt
Snadny piechod zakaznikl ke konkurenci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka ¢. 4 ukazuje sumarizované zavéry pro SWOT analyzu v podobé¢ identifikovanych

silnych stranek a hrozeb.

5.3.3 Analyza zakazniku

Spoleénost ARC-H piisobi na trhu Ceské republiky a neuvazuje, dokonce ani nemiZe vstoupit
na zahranicni trhy, nebot’ dodavatelé spolecnosti maji sva zastoupeni také na zahrani¢nich

trzich a pfimo zakazuji, aby prodejci vstupovali na trh mimo jejich vyhrazené teritorium.

Zékaznici spolecnosti ARC-H jsou zejména velké a stfedni podniky ze strojirenského odvétvi
a automobilového pramyslu, ktefi se vénuji zpracovani kovu. Mezi zédkazniky spolecnosti patii
také malé firmy a zivnostnici, ktefi se vSak na celkovém obratu firmy podileji malym
procentem. Potencidlnimi zdkazniky vSak mohou byt v podstaté vSechny firmy, u kterych je

moznd transformace vyrobniho procesu na robotizovanou vyrobu.

Spole¢nost ma vytvotené portfolio zdkazniki, se kterymi udrzuje pevné dlouhodobé vztahy.

Zaroven vsak spole¢nost hleda nové prilezitosti na trhu a oslovuje i firmy nové.

Vzhledem k tomu, Ze spolec¢nost piisobi na B2B trhu, musi spolecnost oslovit v rdmci jednoho
zakaznika vice ptijemct marketingového sdéleni. Je to zplisobeno tim, Ze na ndkupnim procesu
v prostiedi B2B se podili vice osob. Obecné spole¢nost rozliSuje nasledujici typy osob, které

mohou ovlivnit ndkupni proces:

- Pracovnici vyroby — zadavaji pozadavek na koupi nového stroje, doplnéni spotiebnich
dild, upozoriuji na potiebu modernizace. MiiZze se jednat o mistra dilny, nebo pfimo
svafeCe — tedy vysoce kvalifikovaného zaméstnance, ktery je schopen urcit kvalitu
zafizeni, jelikoz s nim pracuje. Zajimaji ho technické parametry a zpracovani zatizeni.

- Pracovnik nakupniho oddéleni — na zdkladé pozadavku z vyroby provede analyzu
trhu, vede poptavkové fizeni, vyjednava o cené, platebnich podminkach. Mize jit o
strategického 1 taktického nékupciho.

- Vrcholovy management — méa kone¢né rozhodnuti o tom, zda se nadkup provede nebo
ne. Zajimaji ho informace jako navratnost investice, zvySeni objemu vyroby, sniZeni

nakladl vyroby.

Ve velkych firmach miiZze nadkupni proces ovlivnit vice lidi, u Zivnostnikl to naopak miize byt
jednotlivec. Jedna se vSak o zékladni okruh uzivateli marketingového sdéleni a informaci, které

je zajimaji.
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Zakazniky je mozné rozdélit metodou ABC. Nejprve byly zékaznici sefazeni podle celkového
objemu nakup, které u spolecnosti ARC-H uskutecnili a ndsledné byli zatazeni do ti kategorii.
Kategorie A pfedstavuje zakazniky, ktefi tvoti 70% roc¢niho obratu, kategorie B tvoti zdkaznici,
kteti tvofi 20% ro¢niho obratu a v kategorii C jsou zdkaznici tvofici 10% roc¢niho obratu firmy

ARC-H. Rozd¢leni zdkaznikl do kategorii ABC je zobrazeno v tabulce €. 5.

Tabulka 5: Rozdéleni zakazniku metodou ABC v roce 2019 a 2020

23 27
67 67
379 346
469 440

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Silhava (2019) upozoriiuje, Ze vzhledem k tomu, Ze spoleénost prodava zafizent, ktera se fadi
do dlouhodobého hmotného majetku a maji vysokou potfizovaci cenu, musi se rozdéleni

odbératelil rok od roku ménit. Mél by platit nasledujici cyklus:
Rok 1 = zatazeni A (prodej zatizeni)

Rok 2 = zatfazeni A, nejhife B (nasledny prodej spotfebnich dilii, servisni poradenstvi,

dopliikové sluzby)
Rok 1 + n = zarazeni A (rtst odbératelské firmy, nové investice do DHM)

Pro zjisténi fluktuace zédkaznikli mezi skupinami byla provedena analyza, jejiz vysledky jsou

zaznamenany v nasledujici tabulce €. 6. Sledovanymi obdobimi jsou roky 2019 a 2020.

Tabulka 6: Fluktuace zakazniku

AA 14 BA 4 CA 3

AB 4 BB 18 CB 24
AC 2 BC 33 cC 155
AX 3 BX 12 CX 197
XA 9 XB 21 XC 156

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022 podle Silhavé 2019

Vyse uvedena tabulka porovnava, jaké bylo vychozi zatazeni zakaznika v roce 2019 a jak se
jeho zatazeni zménilo v roce 2020 (resp. nezmeénilo). Oznaceni AA tedy znamena, Zze v roce
2019 1 v roce 2020 patfil zdkaznik do kategorie A. Pismeno X v tabulce znamena, Ze v daném

roce zdkaznik nenakoupil. Oznaceni AX (resp. BX a CX) udéva, kolik zakazniki nakoupilo
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jesté v roce 2019 u firmy, ale v roce 2020 uz ne, stali se tedy tzv. odpadliky — viz. nize. Naopak
oznaceni XA (resp. XB a XC) znamena, Ze zdkaznik v roce 2019 u firmy nenakoupil, ale v roce

2020 ano — stal se tedy novym zakaznikem.

Vztahy mezi jednotlivymi pfechody mohou byt vyjadieny také pomoci obrazku ¢. 24, ktery

zachycuje cyklus zédkaznika u firmy.

Obrazek 24: Cyklus zakaznika

opatrny
(xc, cB)
odpadlik presvédceny
(AX, BX, CX) (XA, XB, CA)
zanedbany verny
(AC, BO) (AA, BB, CC,
! BA, AB)
é—/ )

Zdroj: Silhava, 2019

Opatrny zakaznik ucinil prvni ndkupy, zatim nechce moc utracet, testuje firmu a je tfeba o n¢j
dobtfe pecovat. Presvédceny zakaznik je ochotny investovat, nakoupit u firmy. Vérny
zakaznik je dlouhodoby zédkaznik spokojeny se zboZim a sluzbami, provadi pravidelné nakupy.
Zanedbany zakaznik pfestava u firmy nakupovat, musi byt s né€im nespokojeny a firma by
mela hledat pfi¢inu poklesu nakupd. Odpadlik ukoncil s firmou spolupraci, je velmi
nespokojeny. Tento kolobéh se samoziejmé v ¢ase opakuje — z odpadlika se miize znovu stat
zakaznik, jestlize firma bude spravné postupovat. Pfipustné jsou prvni tfi stavy zdkaznika, tedy
— opatrny, presvédceny a vérny. U ostatnich dvou typti musi spolecnost vyvijet velké usili, aby

bylo dosaZzeno spokojenosti zakaznika (Silhava, 2019).
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5.4 Analyza obecného prostredi podniku

5.4.1 Analyza PESTEL

Politické prostiedi
Z pohledu ¢eské politické scény Ize tvrdit, Ze politicka situace zemé je vniting stabilni.

Z pohledu evropskeé politické scény je na misté obavat se pripadnych blokaci dotaci. Evropské
komise potvrdila stfet zajmii Andreje BabiSe (Evropska komise, 2020) a lze ocekavat, ze cela
situace bude mit nasledny dopad na dalsi cerpani jakychkoliv dotaci poskytnutych Evropskou
unii Ceské republice. To lze jiz nyni pozorovat na skute¢nosti, ze Evropska unie bude trvat na
lepSich protikorupénich postupech jako podminku pro Cerpani sedmi miliardové podpory
schvalené pro Ceskou republiku v bali¢ku narodni obnovy (Evrospké komise, 2021). Piipadné
pozastaveni jakychkoliv dotaci by mohlo mit negativni vliv na podnikatelské aktivity
spolecnosti ARC-H, a.s., jelikoZz spole¢nost uzavirda mimo jiné také obchody, které jsou

financované pravé z dotaci.

Ocekava se, ze soucasny valeny konflikt na Ukrajiné bude mit negativni vliv mimo jiné i na
Gesky pramysl. Dle priizkumu Ceské hospodaiské komory zatim odeslo zhruba 15 %
zaméstnanct ukrajinského ptivodu (Ceska televize, 2022). Problém o&ekéava také automobilovy
primysl, a to v dodavkéach kabelli potfebnych pifi vyrobé automobilli, kterymi Ukrajina
zasobuje prakticky celou Evropu (Charvat, 2022).

Ekonomické prostiedi

Ceska 1 svétova ekonomika byla a je poznamenana pandemii a riznymi opatienimi, ktera byla
zavedena, coZ je ziejmé z na obrazku ¢. 25. Jelikoz pandemie jeSt€ neni prohlaSena za

ukoncenou, nelze piesné urcit, zda dopady budou mit kratkodoby, nebo dlouhodoby charakter.
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Obrazek 25: Vyvoj HDP

VYVOJ HDP (%, stalé ceny, ociiténo o sezonni a kalendaini vlivy)

9

vl 3falv]2lalafa]2]alalr]2]3]al1]2]3]a]
2016 2017 2018 2019 2020 21
@ CR - mezirotni zména @ EU27 — meziroéni zména
— CR - mezittvrtletni zména — EU27 - meziétvrtletni zména

Zdroj: Zabojnikova & Kamenicky, 2021

Nejdiive pandemie a nyni i valka na Ukrajing maji vliv na inflaéni tendence v Ceské republice.
Momentalni hladina inflace se pohybuje na 11,1 %, coz je vysoko nad horni hranici
toleranéniho pasma dlouhodobého inflaéniho cile Ceské narodni banky (dale jen CNB). K takto
nahlému riistu inflace pfispél také rychly rist cen energii a pohonnych hmot. Nyni CNB
ocekava jeste dalsi znatelné, avSak kratkodobé zvySeni inflace v nasledujicich mésicich (Kral,
2022). Ptesto zistava CNB pozitivni a ve svych progndézach ocekava snizovani inflace

k inflaénimu cili jiz nasledujici rok. Prognéza CNB je vyjadiena obrazkem ¢&. 26.

Obrazek 26: Prognoza vyvoje inflace v CR
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Zdroj: CNB, 2022

Snaha CNB zmirnit inflaéni tlaky se projevuje také ve zvyseni urokovych sazeb, které jsou

momentalné na urovni 4,5 % (Filacek, 2022).
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Vzhledem k tomu, Ze poptavka na B2B trzich je odvozena od poptavky konecnych spotiebitelt
existuje hrozba toho, Ze dojde ze strany zdkaznikl firmy ARC-H k omezeni investi¢nich nakupt

praveé v disledku vysoké miry inflace a vysokych urokovych sazeb.
Socialné-kulturni prostredi

V souvislosti s pandemii zaziva socidlni sektor bouflivé zmény, u kterych nelze predpovedét,

zda budou dlouhodobého charakteru.

Pandemie také zasédhla oblast Skolstvi, kdyz fakticky cely lonsky Skolni rok probihal formou
distan¢niho vzdélavani. Jaké nasledky tohle bude mit, to teprve ukaze Cas. Lze ocekavat, ze to
povede ke snizeni kvality absolventd, zejména praktickych obort, ktefi byli odfiznuti od
praktické vyuky a nemohli tak zdokonalovat své dovednosti. Pro spolecnost ARC-H to mtze
byt ptileZitost poskytnout svym zdkaznikiim novou sluzbu v oblasti Skoleni a zdokonalovani

zameéstnancu v oblasti svarfovani.

Na obrazku ¢. 27 je zobrazeny demograficky vyvoj obyvatelstva v Ceské republice. Jak si
muzeme vSimnout, nejveétsi zastoupeni obyvatel je ve vékové kategorii 40 — 50 let. V pfistich
letech by se ¢eska ekonomika mohla potykat s nedostatkem pracovnikli. Zakaznici spolecnosti
ARC-H z fad priimyslovych podnikl by v budoucnu mohli fesit nedostatek kvalifikovaného

personalu robotizaci vyroby.
Obrazek 27: Vékova struktura obyvatel Ceské republiky

Vékova struktura k 31. 12. 2020
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Zdroj: Cesky statisticky utad, 2020
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V soucasné dobé¢, kdy se nachazime v internetovém véku a mobilni technologie jsou pouzivany
v bézném zivoté je orientace na marketingovou komunikaci na internetu a socidlnich sitich

logickym krokem, kam zaméfit pozornost.
Technologické prostiedi

Svét se momentalné potyka s problémem, kvili kterému se zastavuji vyroby. Tim problémem
je nedostatek ¢ipti. Momentalné se to prozatim tyka automobilového primyslu. To mize znacit
hrozbu, jelikoz pravé spolecnosti z automobilového primyslu tvofi vyznamné zékazniky
spolecnosti ARC-H, a.s. V dobé¢, kdy se zastavuje vyroba je nutné pfipravit se také na pokles

investic firem do novych zafizeni.

Naopak diky tomu, Ze se spolecnost zaméiuje také na automatizaci a robotizaci, mize hledat
nové prilezitosti 1 mimo strojirensky a automobilovy primysl. Souc¢asné pandemie koronaviru

odhalila, jak diilezité je zaméfit se na Priimysl 4.0°, a tedy na automatizaci a robotizaci.
Ekologické prostiedi

Ekologie je v soucasné dob¢ velmi aktudlni téma. V letoSnim roce rozvifil debatu chystany
klimaticky plan Evropské Unie, podle kterého chce snizit emise o 55 % a to do roku 2030, do
roku 2050 chce pak dosdhnout tzv. klimatické neutrality (Evropska rada, 2021). Konkrétné
snizovani emisi ma byt docileno zadkazem vyroby automobilt se spalovacimi motory do roku
2035, coz znamena vyznamnou transformaci nejen automobilového primyslu, ale také
pfidruZenych oblasti (napfiklad potieba vytvofit dostateCnou infrastrukturu nabijecich stanic).
Je to ovSem pouze jeden z piikladd, jelikoz klimaticky plan ma za cil transformovat nejen
primysl, ale celkové celou spolec¢nost. Pro takovy ambicidézni plan ma samoziejm& EU
pripravené nejriznéjsi dotace na modernizaci, digitalizaci a robotizaci, coz z néj ¢ini velkou

prilezitost pro spole¢nost ARC-H, jak zvysit prodeje v této oblasti.
Legislativni prostiedi

Z legislativniho hlediska plni spole¢nost ARC-H, a.s. v§echny zdkonem stanovené pozadavky
pro to, aby mohla podnikat. V poslednich nékolika letech doSlo ve spolecnosti k navyseni
nakladi spojenych se zvySenou administrativou v nékterych oblastech, které jsou zdkonem
povinné. Jedna se naptiklad o zavedeni EET systému, nebo pravidelna kontrolni hlaSeni pro

finan¢ni urad.

® Priimyslova revoluce, kterd vede k digitalizaci a robotizaci primyslu.
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Jak jiz bylo zminéno vySe, EU piedstavila klimaticky plan, diky kterému také dojde k fadé
legislativnich zmén a Ceska republika by se této piileZitosti méla chopit tak, aby doslo
k celkové transformaci a modernizaci celé ekonomiky. Legislativni zmény by méli vést ke

zjednoduseni administrativy a zaroven ke snizeni naklada spojenych s administrativou.

5.4.2 Zavéry pro SWOT analyzu

Analyzou makroprostiedi spolecnosti byly zjiStény potencidlni piilezitosti a hrozby, které jsou

sumarizovany v tabulce €. 7.

Tabulka 7: Prilezitosti a hrozby identifikované analyzou PESTEL

Rozsifovani nabidky sluzeb spolecnosti SniZeni poptavky po novych zatizeni v
ARC-H v oblasti vzdélavani zaméstnancti automobilovém primyslu

svych zakaznikt

Zvyseni poptavky po robotizovanych

pracovistich

Nové obchodni prilezitosti mimo

strojirensky a automobilovy priamysl

Ucast ve vybérovych fizenich projekti
financovanych evropskymi dotacemi

SniZeni ndkladl na administrativu spojenou
s nékterymi legislativnimi pozadavky na
zéklad¢ transformace a modernizace
ekonomiky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Nejvétsi hrozbou pro spolecnost je sniZzeni poptavky po novych zafizenich, které miize byt
zpisobeno vice vlivy, zejména politickymi (valka na Ukrajin¢, pozastaveni dotaci EU jako
disledek stfetu zajmi Andreje BabiSe) a ekonomickymi (vysoka mira inflace a trokovych

sazeb).

S identifikovanymi pfilezitostmi i hrozbami bude dale pracovano v ramci SWOT analyzy.

5.5 SWOT analyza

Veskeré zavéry ziskané analyzami vnitiniho prostiedi spole¢nosti, oborového prostredi
spolecnosti a vnéjSi prostiedi spoleCnosti jsou souhrnné uvedeny v tabulce ¢. 8, ktera

predstavuje konecnou podobu SWOT analyzy
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Tabulka 8: SWOT analyza

S1: Flexibilita pfi plnéni cenovych WI1: Nedostatecnd podpora informacéniho

pozadavkl zdkaznikl systému pfi sledovani dohodnutych cen

S2: Vysoce kvalifikovany a loajalni personal W2: Spatnd zastupitelnost jednotlivych
pracovnich pozic

S3: Rozmanité portfolio produktii a sluzeb W3: Zavislost na dodavatelich

S4: Pevné osobni vztahy se stavajicimi W4: Neexistence komunikac¢niho planu

zékazniky

S5: Stabilni postaveni na trhu W5:  Nedostate¢n¢ vyuzivané nastroje
komunikace na internetu (socidlni sité, e-
shop, webové stranky)

O1: Rozsifovani nabidky sluzeb spolecnosti T1: Silna konkurence na trhu

ARC-H v oblasti vzdélavani zaméstnancii

svych zékaznikl

02: Zvyseni poptavky po robotizovanych T2: Velké vyjednévaci sila dodavatelt
pracovistich

O3: Nové obchodni pfilezitosti mimo T3: Vyrobci a prodejci neoriginalnich dila
strojirensky a automobilovy primysl

04: Ucast ve vybérovych fizenich projektt T4: Snadny prechod zakazniki ke
financovanych evropskymi dotacemi konkurenci

O5: Snizeni ndkladi na administrativa T5: Snizeni poptavky po novych zatfizeni v
spojenou s n¢kterymi legislativnimi  automobilovém primyslu

pozadavky na zékladé¢ transformace a

modernizace ekonomiky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Pomoci SWOT analyzy byly identifikovany silné stranky (S), slabé stranky (W), pfileZitosti
(O) a hrozby (T). Dale je potifeba matici SWOT analyzy vyhodnotit, k ¢emuz je pouzita metoda

parového srovnani (plus/minus matice).

5.5.1 Metoda parového srovnani (plus/minus matice)

V tabulce €. 9 jsou zobrazené a ohodnocené vztahy mezi silnymi a slabymi strdnkami
s ptilezitostmi a hrozbami. Srovnani jednotlivych vazeb bylo provedeno na zakladé

subjektivniho hodnoceni autorky podle vazeb definovanych Vastikovou (2008:

- Silna oboustranné pozitivni vazba: ++;
- Silné oboustranné negativni vazba: --;
- Slabsi pozitivni vazba: +;

- Slabsi negativni vazba: -;

- Zadny vzijemny vztah: 0.
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Tabulka 9: Matice plus/minus

S1 S2 S3 S4 S5 W1 W2 W3 W4 W5

0O + + + - -- + - - 0 4.
++ + ++ + - - + - - 4 1.
++ + + ++ - - + - - 4 1.
+ 0 + 0 o 0 0 0 0 3 2.
0 0 0 O o + 0 0 0 2 3.
-+ - - - 0 0 = == = -9 1.
slol -Je]l Qoo -] ]- -6 2.
S 0 0 0 = = -3 5.
slol -] -Rolao] -] |- 5 3.
ojlal-|--Rolo]o]o]a 3 4.

e 0 - : : 1 3 3 1 -8 -8

. Pofadi 1 2 5 4 3 2. 2 3 1 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vysledkem plus/minus matice je zjisténi nejsiln€jSich prvki SWOT analyzy, o které by se méla
opirat marketingova strategie firmy:

wewv s

pfizpisobovat ji cenovym pozadavkiim zékazniki (S1);

- Nejvétsi slabinou spolecnosti je to, ze nema vypracovany komunikacni plan (W4) a
nevyuziva pln¢ potencial nastroji komunikace na internetu (W5);

- Nejvetsi prileZitosti pro spoleCnost tvoii zvySeni poptdvky po robotizovanych
pracovistich (O2) a nové obchodni pfilezitosti mimo strojirensky primysl (O3);

- Nejvétsi hrozbu pro spolecnost piedstavuje silna konkurence na trhu (T1).

5.5.2 Urceni dominantni marketingové strategie

Pro urceni dominantni marketingové strategie je pouzita matice TOWS, ktera vychazi
zvysledki SWOT analyzy a metody parového porovnani. Sectenim plusi a minusl
jednotlivych kvadrantii z matice plus/minus (SO, WO, ST, WT) byly ziskany hodnoty slouzici

k vybéru nejlepsi strategie. Vysledna matice TOWS je zobrazena v nasledujici tabulce €. 10.
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Tabulka 10: matice TOWS

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Strategie (SO) — maxi/maxi Strategie (WO) — mini/maxi
Prilezitosti (O) Vysledek plus/minus matice: Vysledek plus/minus matice:
22b. -9b.
Strategie (ST) — maxi/mini Strategie (WT) — mini/mini
Hrozby (T) Vysledek plus/minus matice: Vysledek plus minus matice:
-11b. -13b

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z matice TOWS vyplyva, Ze dominantni strategii vhodnou pro spole¢nost ARC-H je strategie
maxi/maxi, kterd ma nejvyssi hodnoceni (22b.). Spole¢nosti je doporucen ofenzivni piistup, pti
kterém maximalné vyuzije silné stranky vuci prilezitostem, které nabizi trh. Nejvyssi zaporné
hodnoceni (-13b.) mé4 strategie mini/mini. Pro firmu ARC-H to znamena, Ze by se méla zlepsit
v téch oblastech, ve kterych byly identifikovany jeji slabé stranky, aby nepodlehla hrozbam,

které trh prindsi.
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6 Komunikacni plan

V nasledujici kapitole autorka predkladd navrh marketingového komunika¢niho planu pro
spole¢nost ARC-H v oblasti marketingu na internetu a socialnich sitich a to na nésledujici rok

od spusténi novych webovych stranek (cca 05/2022).

Zékladnim ptedpokladem proto, aby se spoleCnost ARC-H stala tspéSnou v oblasti
internetového marketingu je zména postoje spolecnosti k marketingu obecné. Je potiteba, aby si
spole¢nost uvédomila, Ze prostiedi, ve kterém spolecnost obchoduje, neni statické, ale meni se
a vyviji se. V dnesni dob¢ nestaci pouze vytvotit webové stranky, nebo profily na socialnich
sitich, ale je nutné o n¢ také pravidelné pecovat a spravovat je. Z tohoto diivodu je dulezité, aby
spole¢nost jasné urcila zaméstnance, ktery bude mit webové stranky a profily na socialnich
sitich na starost a umoznila danému zaméstnanci vzdélavat se v oblasti marketingu. Neni nutné
vynakladat financni prostfedky na proskoleni, nebot jak Google, tak Seznam.cz nabizeji
bezplatné kurzy marketingu. Spole¢nost ARC-H musi danému zaméstnanci poskytnout

podporu a dostatek ¢asu z pracovniho fondu k prohloubeni znalosti.

6.1 Stanoveni cili marketingové komunikace na internetu

Na marketingové cile mize byt nahlizeno ze dvou pohledu. Za prvé z pohledu marketingové

komunikace smérem k zakaznikovi jsou cile definovany nasledovné:

- Informovat nové zékazniky;
- Ptimét zakazniky k akci;

- Udrzovat vztah se stavajicim zakazniky.

Informovanim novych zékaznikli se rozumi ptfedlozeni relevantnich informaci potencidlnim
zakaznikim. Potencialni zakazniky mohou zajimat informace o firmé samotné a o sortimentu
produktl a sluzeb, které nabizi. Pod pojmem pfimét zdkazniky k akci je mySleno pfimét noveé
zakazniky k tomu, aby zaslali poptavku a stavajici zdkazniky, aby zaslali objednavku
spole¢nosti pomoci webového formulére, e-mailu nebo telefonicky. Se svymi zakazniky chce

spolec¢nost udrzovat dlouhodoby vztah, aby zdkaznici provadéli opakované nakupy.
Cile marketingové komunikace na internetu smérem od zékaznika:

- Dostat pozici firmy na 1. misto ve vyhledavacich béhem prvniho piil roku od spusténi

komunikacniho plénu a tuto pozici dlouhodobé¢ udrzovat;
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- Zvysitpocet sledujicich firmy na Facebooku a Instagramu na 2 000 sledujicich na kazdé
platformé béhem nasledujiciho roku;

- Zacit sledovat pocet uzivateli webovych stranek a nasledné adekvatné zvysovat jejich
pocet!?;

- Zvysit pocet novych zakaznikd o 10% ro¢né a udrzet .

6.2 Vytvareni a zvefejnovani prispévku

Spole¢nost ARC-H ma dvé moznosti vytvaieni prispévkl. Za prvé spolecnost mize zverejiiovat
ptevzaté piispévky. Tim se rozumi, Ze spolecnost pielozi a zvetejni obsah svych dodavateld,
tedy vyrobct zafizeni, které prodava. Nejcastéji se jednd o informace ohledné¢ novych
technologii, zatizeni a produkt, ale mohou to byt i obecné novinky z oboru. Hlavni dodavatelé
spole€nosti jsou aktivni na socidlnich sitich i na webovych strankach, proto by pro spolec¢nost
ARC-H nemél byt problém se zvefejnénim jednoho piispévku tydné. Kromé pievzatych
vysledkli by méla spolecnost vytvaret také vlastni obsah. V této oblasti se spole¢nost muize
inspirovat u svych konkurentli — naptiklad spolecnost Fronius ma blog o svafovani, zatimco
spole¢nost Migatronic zvetejiiuje piipadové studie. Vzhledem k tomu, Ze pfiprava vlastniho
obsahu zabere vice ¢asu a spolecnost navic nema dostatecné zkusenosti v této oblasti, navrhuje
autorka zvetejiiovat vlastni obsah ¢tvrtletné. Vychozi nédvrh témat je uréen na obdobi 12 mésici,
pfi€emZ po zpracovani a zvefejnéni prvniho témata by mélo byt vybrano nové téma, aby mél
autor/ka dostatek Casu na zpracovani. Autory vlastniho obsahu by méli byt zaméstnanci
z obchodniho nebo servisniho odd¢€leni, kteti disponuji vybornymi znalostmi z oboru. Nize jsou

uvedeny navrhy moznych témat pro nasledujicich 12 meésict:

- Reportaz o integraci robotického pracovisté u zdkaznika;
- Ptipadova studie — porovnani kvality origindlnich a neorigindlnich spotfebnich dild;
- Svarovani metodou MIG/ MAG:;.

- Cemu vénovat pozornost pfi nastavovani parametrii svafovani

6.3 PPC

Spolecnost spusti PPC kampan ve vyhledavacich Google a Seznam.cz a to pomoci nastroju

Google Ads a Sklik. Dilezitym krokem pfi ptipravé PPC kampang je sestaveni klicovych slov.

10'Vychozi hodnota navstévnosti neni zatim znama.
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Vzhledem k tomu, ze autorka dobfe zna obor, ve kterém spolecnost plisobi a také produkty,

které nabizi, vytvorila mapu klicovych slov (pfiloha C) za pomoci brainstormingu.

6.3.1 Google Ads kampan

Kampain pro vyhleddva¢ Google se nastavuje po piihlaSeni do ucétu na strankach
ads.google.com a celym procesem nastaveni kampané je uzivatel proveden krok za krokem.

Zvolena kampan je vyhledavaciho charakteru. Nastaveni kampan¢ bude provedeno nasledovné:

1. Vybér hlavniho cile kampané dle nabidky — vice hovort;
Vyplnéni nazvu firmy — ARC-H, a.s.;

Vyplnéni webovych stranek firmy — www.arc-h.cz:;

2
3
4. Potvrzeni nahledu stranky, kam se zdkaznik dostane po kliknuti na reklamu
5

Vytvoteni reklamy — viz obrazek ¢. 28;

Obrazek 28: Navrh PPC reklamy na Google Ads

— Nadpis 1
Zafizeni pro pramysl

— Nadpis 2 Reklama - www.arc-h.cz

Stroje pro zpracovani kovil Zafizeni pro pramysl | Stroje pro zpracovani
kov( | Robotizace a automatizace

26730 Dodavéme épickova zafizeni pro svafovéni, fezani a
ukosovani. Zavolejte nam jesté dnes. Spoleéné
najdeme optimalni feeni pro Vasi vyrobu

— Nadpis 3
Robotizace a automatizace

%L Volat do firmy

— Popis 1
Dodévéme 3pickova zafizeni pro svafovani, fezani a Ukosovan

86 /90

— Popis 2
Spoleéné najdeme optimalni feseni pro Vasi vyrobu

Zobrazit tlaéitko pro volani v reklamé

— Telefonni gislo

‘ Cesko ‘ ‘ 377221 145

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Ptidéni klicovych slov dle mapy v pftiloze;
Vyznaéeni oblasti pro inzerci — Ceska republika;

Vybér rozpoctu — 687,-/ mésic;

e

Rekapitulace;
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10. Platebni tdaje a odeslani objednavky kampang.

Vzhledem k mnozstvi klicovych slov uvedenych v ptiloze C a doporuc¢eni Google Ads k pouziti
7 — 10 klicovych slov na kampan, doporucuje autorka vytvofit alespon 4 samostatné kampané

se zuzenym zameétrenim podle mapy klicovych slov na:

1. Znacky a sluzby

2. Zatizeni a Weld Eye
3. Spotiebni dily
4

Proces zpracovani kova

PPC kampan¢ by mély byt soubézné, protoze kazda ma jiné¢ zameéteni a kazda bude cilit na

jiného zakaznika.

6.3.2 Sklik

Pro vytvoreni kampané na Skliku je potieba se ptihlasit na www.sklik.cz. Stejné jako v ptipadé
Google Ads, 1 na Skliku je uzivatel proveden procesem nastaveni kampané krok po kroku. Jedna

se 0 obsahovou kampan. Piiprava a spustén kampan¢ bude probihat nasledovné:

1. Vybér cile kampané — zvySit ndvstévnost stranek;
2. Zadani webové adresy a potvrzeni;

3. Vytvofeni reklamy — viz obrazek €. 29;

Obrazek 29: Navrh PPC reklamy na Sklik

Vase reklama Takto va3e reklama miiZe vypadat
Kdo jste a kde vés zdkaznici najdou

Odbornici na svafovani

Popiste, co nabizite a pro by mél zakaznik nakoupit prévé u vés

Dodavame vie pro svafovani. Specializujeme se na robotizaci a automatizaci vyroby.

Nazev vasi firmy

ARC-H

Odbornici na svafovani

Dodévame vée pro svafovani. Spacializujeme s na robotizaci a automatiza

Piidat obrdzek [

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

4. Vybér regionii — cela CR a témat — priimysl, auto-moto, prace a vzdélavani, hardware a

software;
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5. Vybér rozpoc¢tu — 300,- K¢/ tyden, cca 70 — 90 novych navstévniki;

6. Platba a spusténi kampani.

6.4 Linkbuilding

Dalsi aktivitou, kterd spolecnosti pomize k naplnéni stanovenych cint je vy tvafeni zpétnych
odkaz. Cim vice bude mit spoleénost zpétnych odkazd, tim lepsi pozici ve vyhledavagich
budou mit webovi stranky. Prvnim zplsobem, jak zacit budovat zpétné odkazy je sdileni
piispévki. Pii zvefejnovani piispévka by tedy spole¢nost méla postupovat tak, Ze nejdiive
zvetejni prispévek na svych webovych strankach, a poté dany prispévek bude sdilet na svych
socialnich sitich. Jiz timto krokem se buduji prvni zpétné odkazy. Cim atraktivngjsi a kvalitngjsi
je obsah daného pfispévku, tim vétsi je pravdépodobnost, ze jej budou sdilet uzivatelé
socidlnich siti. To vede ke zvySeni poctu pfispévkl odkazujicich na webové stranky

spole¢nosti.

Dalsim zpasobem, jak budovat zpétné odkazy, je vzajemnd vyména odkazii s obchodnimi
partnery. V Casti zabyvajici se vytvareni a zvefejilovani piispévkll autorka navrhla téma
reportaze o integraci robotického zafizeni u zdkaznika. Spolecnost miize zdkaznikovi
nabidnout, Ze v reportazi zvetejni odkaz na jeho webové stranky vymeénou za to, ze zakaznik
zvetejni na svych webovych strankach danou reportaz spoleéné s odkazem na webové stranky

spole¢nosti ARC-H.

6.5 Harmonogram
V této Casti autorka predklada casovy plan, ktery spole¢nosti ARC-H pomtiZe s plnénim
doporucenych aktivit. Harmonogram ma dv¢ ¢asti. V tabulce €. 11 jsou definovany aktivity,

které je tfeba plnit v pribéhu roku.

Tabulka 11: Harmonogram marketingovych aktivit

Spusténi novych
webovych stranek
Dotaznik
spokojenosti X X X
zakaznikd

'V = Vedeni spole¢nosti, M = pracovnik uréeny pro spravu marketingovych aktivit, O = obchodni oddéleni
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Rozdéleni témat
vlastnich pFispévkt
Zverejnovani
vlastnich pFispévku
Spusténi kampani
Google Ads a Sklik

Hodnoceni a
priprava nového
komunikacniho
planu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vyse uvedena tabulka zobrazuje marketingové aktivity navrhnuté v této praci tak, jak by mély
byt plnény v pritbéhu roku. Zaroveii jsou v tabulce uvedena pracoviste, kterd se maji podilet na
plnéni téchto aktivit. Stézejnim bodem planu je spusténi novych webovych stranek, které musi
odsouhlasit vedeni spolecnosti. Nasledujici aktivity uz by méli probihat ve spolupraci se
zamé&stnancem vybranym pro spravu marketingovych aktivit. Jednou rocné by mél byt
komunikac¢ni plan podroben hodnoceni z pohledu plnéni stanovenych cild a ptipadné by se méla

podniknout korektura marketingovych aktivit.

V nasledujici tabulce ¢. 22 jsou definovany dil¢i aktivity a frekvence, s jakymi maji byt

provadény, a to pracovnikem k tomu uréenym.

Tabulka 12: Dil¢i aktivity a frekvence jejich provadéni

denné tydné mésicné  Ctvrtletné
Kontrola socialnich siti X
Zverejnéni prevzatého obsahu X
Zverejnéni vlastniho obsahu X
Monitorovani kampani Google Ads a Sklik X
Korektura kampani Google Ads a Sklik X
Vzdélavani se v oblasti marketingu X
Hodnoceni statistik na Google Analytics X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Frekvence operativnich aktivit jsou zvoleny na denni, tydenni, mésicni a Ctvrtletni a diiraz je

pfitom kladen na to, aby byly zminéné aktivity provadény pravidelné.
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6.6 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet spolecnosti na marketingové aktivity na internetu je stanoveny na 100 000,- K¢ / rok
s tim, ze firma je pfipravena v piipad¢ potieby operativné snizit, resp. zvysit tento rozpocet, a

to na zéklad¢ finan¢ni kondice spole¢nosti a dostupnych finan¢nich prostiedkii.

Provoz webovych stranek stoji roéné 13 600,- K¢, cena ¢ty kampani na Google je odhadovana
na 32 976,- K¢ ro¢n¢ a naklady na kampan na Seznamu je 16 200,- K¢ rocné. Celkova ¢éastka
potiebna pro pokryti navrhnutych komunikac¢nich aktivit ¢ini 62 776,- K¢. Spolecnost ARC-H
bude mit finan¢ni rezervu 37 224,- K¢ pro financovani dalSich marketingovych aktivit na

internetu, nebo pii zméné rozpoctu PPC kampani.

Spole¢nost musi vzit také v ivahu zvySeni nakladii na pracovnika(y), kteti se budou podilet na
plnéni komunikaéniho planu. Primérna hruba hodinovd mzda byla ve spolecnosti v roce 2020
231,25,-K¢/hod. Za podminky sledovani poctu hodin, kterymi se budou jednotlivi pracovnici
podilet na plnéni planu, lze ¢astku 231,25,-K¢ vynasobenou poctem hodin vykazovat jako

mimotadnou ¢tvrtletni odménu zainteresovanym zaméstnanctim.
6.7 Méreni plnéni cilu

M¢éfteni uspesnosti marketingovych aktivit je klicové k tomu, aby spole¢nost védéla, jaky dopad
jeji marketingové aktivity maji, pfipadné aby se zacala zabyvat upravami marketingovych
aktivit. Jednim ze zpiisobli méteni je interakce se zédkazniky. Po spusténi novych webovych
stranek v kvétnu 2022 zaSle spolecnost dotaznik spokojenosti zdkaznikid s webovymi
strdnkami, aby zjistila, jakou GspéSnost budou mit nové webové stranky, ptipadné co jesté bude

potieba zménit. Navrh dotazniku je zobrazen v pfiloze.

Vyse zminéné nastroje Google Ads a Sklik, stejné jako Facebook a Instagram nabizeji rGzné
nastroje pro méteni statistik uspéSnosti kampani, navstévnosti, prokliku, poctu likii a sdileni
atd. Kromé toho by spolecnost méla do kodu svych stranek ptidat odkaz na sledovani pomoci
Google Analytics, coz je bezplatny nastroj, ktery méefi naptiklad miru navstévnosti webovych
stranek nebo dobu stravenou na webovych strankach. Na zdklad€ zjisténych dat muze

spolecnost dale vylepSovat a upravovat své marketingovi aktivity a kampang.

Jednim zcili bylo ziskat vice novych zakaznikli. Tato informace se d& snadno zjistit

z informacniho systému spolecnosti, jelikoz kazdy novy zdkaznik musi byt nejdiive registrovan
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v systému pro ucely fakturace. U nové registrovanych zédkaznikti se naskytuje spolecnosti ARC-
H ptilezitost, jak zjistit, ktery komunika¢ni kanal pfivedl zdkaznika k firmé&. Spolecnost by méla
zakazniky kontaktovat po uskutecnéni prvniho nakupu emailem s jednoduchym dotazem:
Vazeny zakazniku,

Pomozte nam zlepsit nase sluzby zodpovézenim nasledujici otazky:

Jak jste se dozveédél/a o nasem obchodé?

a) Vyhledanim na Google

b) Vyhledanim na Seznam.cz
¢) Na Facebooku

d) Na Instagramu

e) Na doporuceni od znamé/ho

Spole¢nost mliZe také zjiSt'ovat procento novych zdkazniki jiz zminénou analyzou ABC, kterou

by méla provadét kazdy rok.
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7 ZAavér

Tato diplomova prace méla za cil zanalyzovat soucasny stav marketingu obchodni spole¢nosti
ARC-H, ktera obchoduje na B2B trhu a na zéklad¢ zjisténych informaci vypracovat plan

marketingové komunikace na internetu a socidlnich sitich.

Pti analyze podniku se autorka zamétila na mikroprostedi podniku, mezoprosttedi podniku a
makroprostiedi podniku. Na zaklad¢ zjisténych informaci byla sestavena SWOT analyza, ktera
jasné definovala silné a slabé stranky, stejné jako pfilezitosti a hrozby. Silnymi strdnkami
spoleCnosti jsou: flexibilita spoleCnosti pii utvafeni cen riznym zékazniklim, vysoce
kvalifikovany personal spolecnosti, rozmanité produktové portfolio, pevné vztahy se
zakazniky, fizeni zadsobovani na dobré Grovni a stabilni postaveni spole¢nosti na trhu. Analyza
odhalila, Ze mezi slabé stranky firmy patii to, Ze nemé dostate¢nou podporu informac¢niho
systému, ve firmé je Spatnd zastupitelnost jednotlivych pozic, existuje velka zavislost na
dodavatelich, ktefi maji zaroven silné vyjedndvaci postaveni, firma neumi pracovat s nastroji
marketingu na internetu, nevyuZziva e-shop i kdyZ do n¢j investovala penize a celkové v oblasti
marketingové komunikace zaostavd za konkurenci. Pfilezitosti byly identifikovany jako:
potencial rozsifit nabidku sluzeb v oblasti vzdélavani zaméstnancii svych zdkaznikli, mozna
ucast spolecnosti ve vybérovych fizenich projektt financovanych evropskymi dotacemi, nové
obchodni pftileZitosti v podobé robotizace pracovist’, a to i mimo strojirensky a automobilovy
primysl a koneéné mozZnost sniZit administrativni naklady po transformaci a modernizaci
ekonomiky. Na trhu vSak existuji hrozby pro spole¢nost, kterymi jsou: snizeni poptavky po
novych zatizenich v automobilové primyslu, silnd konkurence na trhu, velka vyjednéavaci sila
dodavatelii, existence vyrobcii a dodavatelll neorigindlnich dilli a snadny piechod zakaznikl ke

konkurenci.

S ohledem na vySe zminéné autorka vypracovala plan marketingové komunikace, ktery
predstavuje konkrétni kroky, jeZ mé spole¢nost provést k naplnéni zvolenych cili. Mezi
konkrétni aktivity jsou zatazeny pravidelné ptispévky na webu a socidlnich sitich, vytvofeni a

sprava PPC kampani a zaméfeni se na budovani zpétnych odkaz.

Dilezité je také to, aby spole¢nost nezapomnéla kontrolovat vysledky komunikaéniho planu a
to, zda jsou napliiovany definované cile. SpoleCnost se musi piestat obavat oslovit zakazniky a
pozadat je o zpétnou vazbu. To by méla ucinit ihned po spusténi novych webovych stranek tim,
ze zaSle zékaznikim dotaznik spokojenosti s novymi webovymi strdnkami. U novych

zakaznikli by spolecnost méla zjistovat z jakych zdroj se dozveédéli o spolecnosti. A konecné
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marketingové aktivity na internetu by méla spolecnost sledovat pomoci volné dostupnych

nastroju, jako je Google Analytics.

Komunikacni plan obsahuje také ptipravu rozpoctu, jehoz velikost byla stanovena firmou na
¢astku 100 000,- K¢. Aktivity zahrnuté do komunika¢niho planu byly vybrany tak, aby
spolecnosti zbyla finan¢ni rezerva pro ptipadné rozsiteni komunikacnich aktivit, nebo pro

zménu PPC kampani.

Pro implementaci ptedlozeného planu je zasadni, aby spoleCnost celkové zménila postoj
k marketingu obecné a zacala v oblasti marketingové komunikace jednat systematicky a
s pravidelnosti. S tim by ji m¢l pomoci pfedlozeny harmonogram, ktery je sestaven na dobu

jednoho roku.
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Ptiloha B: Analyza dodavateli

KEMPPI OY

LaserTherm

Orbitalum Tools

ABICOR BINZEL
HYPERTHERM EUROPE

STAUBER

JANKUS

ITW Welding
GaslQ AB
BUG-O SYSTEM
JVB Engineering
BOKI ROBOTIZOVANE
SYSTEMY
FERRUM PLZEN

O O o000

C

Vyznamny a jedine¢ny
dodavatel

Vyznamny obchodni partner

Vyznamny a jedine¢ny
dodavatel

Vyznamny dodavatel
Vyznamny a jedine¢ny
dodavatel
Vyznamny dodavatel

Historicky vyznamny a
jedinecny dodavatel

Historicky vyznamny dodavatel
Méné vyznamny dodavatel
Historicky vyznamny dodavatel
Méné vyznamny dodavatel

Méné vyznamny dodavatel

Méné vyznamny dodavatel

* Moznost nahrazeni soucasného dodavatele jinym dodavatelem

Neexistuji

Existuji

Neexistuji

Existuji
Neexistuji

Neexistuji

Neexistuji

Existuji
Existuji
Existuji
Existuji
Existuji

Existuji

Velmi silna

Méné silnd

Silna

Méné silnd

Silna

Méné silnd

Méné silna

Slaba

Slaba

Slaba
Slaba

Slaba
Slaba

Hrozba ztraty jedinecného
zastoupeni pti neplnéni
podminek dodavatele

Ukonceni partnerstvi

Hrozba ztraty jedine¢ného
zastoupeni pti neplnéni
stanoveného obratu
Snizeni rabat(
Snizeni rabatll v pfipadé
neplnéni podminek
Ukonceni partnerstvi

Hrozba ztraty jedinecného
zastoupeni pti neplnéni
podminek dodavatele
Nema
Nema
Ztrata partnerstvi
Nema

Nema

Nema

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022 podle Silhavé (2019)




Ptiloha C: Mapa kli¢ovych slov
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Robot "
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Ptiloha D: Navrh dotazniku spokojenosti zakaznikd s webovymi strankami

ARC-H, as. - dotaznik spokojenosti s webovymi strankami

Videni obchodni pfazelé,
vinujte prosim nékolik minut swého Casu k vyplnéni ndsledujiciho dotaeniku, ktery ndm pomdde svalitnit nali internetovou komunikack.

Vyplnéni dotzeniku Vam zbere maxdimalng 5 minut. Ziskand data budou poudita k wylepleni natich duleb.

1 Ktera z nasledujicich moznosti nejlépe vystihuje Vasi pracovni pozici?
Weipowica k atizre: Viderte fed odpovs™

O management O virova O Niup
O o | |

2 Jak Casto navitévujete nase intemetove stranky?

Mapovida k atizce: Viderte fedy adpoe
Kakdy Pribliing jednou FlibliZnd jednou Mink Nikdy jsem vade internetové strinky
O den O tydnd O misifni O Lastn O nevidélfa

5 Zhodnoftte grafické zpracovani nadich webovych stranek - www.arc-h.cz
Mapoviida k otizce: Kie kafoidmy teand werte fedhy odpove

Zeela souhlasim  Spi%e souhlasim  Meutrdlni posto]  Spie nesouhlasim  Zeela nesouhlasim

Libi se mi vahled webovjch strinek O O @ @] O
Webove strénky jsou prafesiondind zpracované @) O @] O O
Webové strinky pisobi divéryhadné O O O O O
Webove strénky jsou plehledné O O O O O

4 Zhodnofte pouzitelnost nasich webavych stranek - www.arc-h.cz
Mapoviida k otizce: Viderte fedm odpoves v kadodm Sk




ARC-H, a.s. - dotaznik spokojenosti s webovymi strankami

Zoels soublagim  Spifesouhlagim  Meutrdini poste]  Spie nesouhlxim  Zoela nesouhlasim

Informace jsou snadne dohledatelné O O O O O
Menu e intuithvnl O O O O O
Ma webu e snadno erientufi O O O O O

5 Jaka je Vase zkuSenost s nasledujicimi typy informaci na nasich webowych strankach?

Nipovida k otazre: Viderte jed aopovde v kadoém ok
Hledalfa jsem a naSel/a jsern  Hiedalfa jsem, ale nenalel/a jsem  Mehledal/a jsem

Kontaiy O O @]
Informace o firmé O O O
Informace o produktech O O O
Soubory ke taben (atesty, névody a finé materdly) O O O
Instruktni videa O O O
Eshop O O O
Novinky zoboru @] O O

b Jaké dal5i informace na nasich webovych strankach hledate?




ARC-H, a.s. - dotaznik spokojenosti s webovymi strankami

7 laky postoj ma Vase firma k provadéni nakupu prostfednictvim e-shopu.

Mapovida k otizce: Viberse fadh adpows”
Striktnd wiadujeme, aby objedndvky byly Preferujeme provadit Nate firma urnoXiuje provadét ndkupy
provadény prostfednictvim nadich opakované nakupy O prostiednictvim e-shopy, ale pfi whéru
objednavkowich formuldfl, prostfednictyim e-shopu. potfebuji pormoci.

) i | |

8 Jaké socialni sité pouzivate k pracovnim Gcelm?
Mipovida k otizee: Viderte fad nebo wre oopowdad

|:| Facebook |:| Instagram |:| Twitter |:| Linkedin |:| Zadnou
D Jima_ | |

9 Jaké socialni sité pouzivate k soukromym uceldm?
Mpovida k atizre: Viberte fedm mebo wee agpowiol

|:| Facebook |:| Instagram |:| Twitter |:| Lirtked I |:| Ladnou
[ ] sini | |

10 Ktery z nasledujicich typu komunikace preferujete pro ziskavani novinek o nasich
produktech?

Napovica k otizre: Viderte fady nebo vice odboed

[ ] osobnikontakt [ ] Secilinigt [ | Webovdserinky [ | Email [ ] Telefon

D Jima_ | |

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022



Abstrakt

Ziebova, L. (2022). Komunikacni plan vybrané spolecnosti se zamérenim na internetovy
marketing a marketing na socialnich sitich (Diplomova prace), Zapadoceska univerzita v Plzni,

Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: internetovy marketing, sociadlni sit¢, B2B, marketingova analyza, SWOT,

PESTEL, Porterav model péti sil, PPC, SEO, Linkbuilding.

Ptedlozena diplomové prace se zabyva tématem marketingové komunikace na internetu a
socialnich siti spole¢nosti ARC-H, ktera podnik4 na B2B trhu. Cilem prace se zjistit, jaky je
soucasny stav marketingové komunikace na internetu a socialnich sitich spole¢nosti ARC-H a
ptedlozit komunikacni plan pro nésledujici rok. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou

rowr

cast. Teoreticka ¢ast je zpracovana na zaklade reSerSe tuzemskych a zahrani¢nich zdrojti s cilem
seznamit ¢tenare s teoretickymi pojmy, se kterymi je pracovano v praktické casti. Prakticka ¢ast
se zamétuje na podrobnou analyzu marketingového prostiedi spolecnosti, kterd odkryva to, jaky
ma spolecnost ARC-H vztah obecné k marketingu a jaké mé zkuSenosti s marketingem na
internetu. Spolecnost je také podrobena srovnani s konkurenci. Vysledky analyzy jsou
ptedlozeny do SWOT analyzy, ze které nasledn¢ vychdzi plan marketingové komunikace na
internetu. V navrhu marketingového planu jsou doporuceny a popsany konkrétni ndstroje

internetového marketingu a marketingu na socialnich sitich, je pfedloZen rozpocet a Casovy

harmonogram implementace planu.



Abstract

Ziebova, L. (2022). Communication plan of a selected company with focus to internet marketing
and social media marketing (Master’s thesis). University of West Bohemia, Faculty of

Economics.

Key words: internet marketing, social sites, B2B, marketing analysis, SWOT, PESTEL,
Porter’s five forces model, PPC, SEO, Linkbuilding

The submitted diploma thesis deals with the topic of marketing communication on the Internet
and social networks of the company ARC-H, which operates in the B2B market. The aim of the
thesis is to find out the current state of marketing communication on the Internet and social
networks of the company ARC-H and to present a communication plan for the following year.
The work is divided into theoretical and practical part. The theoretical part is based on a search
of domestic and foreign sources in order to acquaint readers with the theoretical concepts that
are used in the practical part. The practical part focuses on a detailed analysis of the company's
marketing environment, which reveals ARC-H's relationship with marketing in general and its
experience with Internet marketing. The company is also subject to comparison with the
competition. The results of the analysis are presented in a SWOT analysis, from which the
marketing communication plan on the Internet is based. The draft marketing plan recommends
and describes specific tools of internet marketing and marketing on social networks, a budget

and a time schedule for the implementation of the plan are also presented.



