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ABSTRAKT

Cilem této prace bude zpracovani prizkumu potencidlu segmentu OFFICE na B2B trhu
pro spolecnost Greiner Assistec s.r.o. Tento segment zahrnuje plastové soucésti pro
kancelafskou techniku; od piesnych dili pro kopirovaci zafizeni az po soucastky
nejruznéjSich pofadaci papiru. Prace bude rozdélena do dvou casti, na teoretickou
a praktickou. Teoreticka Cast se bude zabyvat jednotlivymi systémy a nastroji pro praci
s potencialnimi odbérateli a jejich tfidéni. Zaméti se na spolecnosti operujici na uzemi
Evropy. Praktickd cast pak bude aplikovat teoretické poznatky do praxe. Bude tvofena
popisem soucasné situace spole¢nosti v daném odvétvi a plany pro budoucnost. Nasledné
bude zpracovana databdze potencidlnich klientd dle ptislusnych kritérii. Hlavnim cilem
prace bude ukazat nové pfilezitosti pro spolenost a smér, kterym by se mohla v tomto

segmentu ubirat.

Kli¢ova slova: Prizkum, trh B2B, kancelafsk4 technika, plastové dily, ozubend kola,

veletrhy

ABSTRACT

The aim of this thesis will be the processing of OFFICE segment potential for Greiner
Assistec s.r.0. on the B2B Market. This segment includes plastic components for the office
equipment — from the accurate components for photocopying facilities to the components
for various paper binders. Thesis will be divided into two parts, theoretical and practical.
The theoretical part will deal with the systems and tools for working with potential
customers and their classification. This part will focus on companies operating in Europe.
The practical part then will apply theoretical finfings into practice. This part will include
a description of the company’s current situation in the segment and its plans for the future.
Then will be processed the database of potential clients according to the specific criteria.
The main goal of the thesis will be to show new opportunities for the company and way it

could go in the segment.

Keywords: Research, B2B market, office equipment, plastic components, gears, fairs
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UvVOD

Udrzet krok s konkurenci je v dneSni dob¢ alfou a omegou uspésSného podnikéni. Extrémné
rychly technologicky vyvoj snad ve vSech primyslovych odvétvich pfindsi nova rizika ze
strany konkurence doslova kazdy den. V dasledku toho pak vyznam marketingovych
aktivit v jednotlivych spolecnostech stale stoupa. Marketing je védou nepfetrzité se
vyvijejici a meénici, je mu tak tieba piikladat tu nejvétsi pozornost. Jednim
z prednich kol marketingovych aktivit je jak pfedvidat blizici se zmény poptavky
V odvétvi, tak na né rovnéz co nejrychleji a nejpruznéji reagovat. Firmy, a zejména pak ty
vEtsi, jsou si velmi dobfe védomy toho, ze za zadnych okolnosti nesmi takiikajic usnout na
vaviinech. Naopak musi stale hledat nové a nové potencialni moznosti pro rozsifeni

vyroby a ziskani novych odbytist’.

Na B2B trhu neboli trhu organizaci vSe zminéné plati dvojnasob. Firmy zde prodavaji
jinym firmam a objem téchto trzeb znacnym zplisobem pievySuje trzby z prodeje
spottebitelim. To proto, Ze jednotlivé soucdsti spotiebnich produktli jsou pied prodejem
konecnému spotiebiteli hned nckolikrat kupovany, zpracovany a znovu prodavany.

Udrzovat a zaroven rozvijet vztahy v tomto prostiedi je tak pfirozené navysost dulezité.

Cilem této bakalai'ské prace je provést prizkum potencialu segmentu OFFICE na B2B trhu
pro spolecnost Greiner Assistec s.r.o. V rdmci tohoto segmentu vyrabi tato firma ptesné
plastové dily uréené kpouziti pro kanceldiskou techniku. Re¢ je poté predevsim
uz jde o kopirovaci techniku nebo vselijaké potfadace a drzdky na papir. Konkrétné je
zapotfebi nalézt nové potencialni odbératele operujici na tzemi Evropy s unikatnimi
pozadavky na vyrobu. Tak aby jejich pozadavky byly optimalni pravé pro spole¢nost
Greiner Assistec s.r.o., ktera za dlouha 1éta pasobeni na trhu vyvinula celou fadu
specifickych postupti a metod know-how. Vypracovana bude napiiklad rovnéz analyza
stavajicich odbératelt pro lepsi porozumeéni potiebam klientt nebo SWOT analyza

k ziskani sir§itho povédomi o konkuren¢nim prostiedi v daném sektoru.

V zavéru prace budou shrnuty veskeré poznatky ziskané béhem jejiho zpracovavani. Dle
uvazeni autora posléze bude navrzena databaze potencialnich klientd s ohledem na jejich

perspektivnost.
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1 MARKETING

,Co rozumime samotnym pojmem ,,marketing*? Mnozi lidé se domnivaji, Ze marketing je
pouze véda o prodejnich technikédch ¢i o reklamé. A neni se ¢emu divit — kazdym dnem
jsme doslova zahlcovéani televiznimi reklamami, novinovymi inzeraty ¢i kampanémi
vV ramci podpory prodeje, obchodnimi telefonaty ¢i prezentacemi na internetu. Prodej ¢i
reklama — to jsou pouze vrcholky ledovce. Ackoliv jsou velmi dulezité, predstavuji pouze

vvvvvv

2004, s. 30)

Kotler a Keller (2013, s. 35) definuji marketing jako ¢innost zabyvajici se rozpoznanim
a naslednym uspokojovanim potieb jak jedincti, tak spolecnosti. Déle trefn€ dodavaji jednu
z téch kratSich a jednodusSich definici marketingu, a sice ,,uspokojovani potieb ziskoveé®.
Tato tvrzeni podkladaji konkrétnimi piiklady, kdy naptiklad americkd internetova
spole¢nost eBay vytvotila svlij véhlasny aukéni portal pravé k uspokojeni tuzeb a prani

zakazniki, ktefi si nikde jinde nebyli schopni opatfit urcité typy zbozi.

Chlebovsky (2010, s. 7) klade duraz na to, Ze i kdyZ firmy mohou mit sebertizngjsi cile, tim
zakladnim stale byva ziskani a nasledné dlouhodobé udrzeni konkuren¢ni vyhody na trhu.
Autor dale zmifnuje obrovsky pfinos internetu, diky cemuz se diametralné zménil cely svét
marketingu. I malé spole€nosti nyni maji sluSné Sance v konkuren¢nim boji se zavedenymi
firmami, nebot’ diky informaénim technologiim mohou relativné snadno piesahnout

hranice svého regionu.

»Zakladnim cilem marketingu se stale ¢astéji stdva vytvoreni hlubokych, trvalych vztahi
s lidmi a organizacemi, které pfimo nebo nepiimo ovliviiuji tspéch marketingovych aktivit
firmy. Vztahovy marketing se proto snazi vytvofit vzajemné vyhodna dlouhodoba
partnerstvi s klicovymi protéjsky s cilem ziskat a udrzet si jejich zakazky.” (Gummesson,
1999 cit. podle Kotler a Keller, 2013, s. 50)



2 MAKRKETINGOVY MIX

Jednotlivi podnikatelé ¢i organizace operujici na trhu by si méli zcela jasné uvédomovat
neopominutelnou roli marketingového pfistupu. Systematicky se tak snazi analyzovat
situaci na trhu a néasledné se zaclenit do déni, tak aby dosahli zisku. Klicovou aktivitou je
zvazit, zda jejich vyrobek bude Uspésny, jak viibec nastavit jeho cenu, kdo vlastn¢ bude
cilovym zédkaznikem, jak jej distribuovat a také jak podpofit jeho prodej. Prave
vyjmenované aktivity pak spole¢né tvofi tzv. marketingovy mix. Ten mizeme V klasickém

pojeti rovnéz oznacit za Ctyfi P marketingu. Jeho soucasti jsou tyto marketingové nastroje:

e product (vyrobek nebo sluzba)

e price (cena produktu)

e place (distribuce, misto prodeje)

e promotion (propagace, komunikac¢ni politika zajistujici podporu prodeje)
(Kotler et al., 2007, s. 70)

2.1 Produkt

,»Pod pojmem produkt rozumime vyrobky i navazné sluzby, které firma vyviji, aby
vzbudila po vyrobku poptavku. Napt. automobil firmy Ford s ndzvem Taurus se sklada
z matic, Sroubl, svicek, pisti a tisice dalSich soucastek. Ford nabizi tyto automobily
v n€kolika provedenich a umoziiuje svym zdkaznikiim, aby si zvolili desitky moznych
dil¢ich uprav. Nabizi rovnéz veskeré servisni sluzby a celkovou zéaruku, kterd je téz
soucasti vyrobku obdobné jako napiiklad vyfuk automobilu.” (Kotler a Armstrong, 2004,
s. 106)

2.2 Cena

»Pojem cena predstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal.
V uvedeném ptikladu Ford ptipravi kalkulaci kone¢né ceny, kterou by méli jednotlivi
dealefi za automobil pozadovat. Ti ji ovSsem malokdy pozaduji v plné vysi. Projednavaji ji
se zakaznikem, nabizeji nejriizngjsi slevy i vyhodné uvéry a reaguji na celkovou situaci na
trhu, tak aby konecna cena byla v souladu s tim, jak zakaznik vnima ziskanou hodnotu

automobilu.© (Kotler a Armstrong, 2004, s. 106)



2.3 Distribuce

,,Pod pojmem distribuce shrnujeme veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se vyrobek stal
pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym. Jiz zminovany Ford fidi sit’ nezavislych dealert,
kteti prodavaji rizné modely automobilu, ve vlastnich prostorach je gardzuji a predvadéji
potencidlnim zdkaznikiim. Jejich pracovnici posléze sjednavaji ceny, uzaviraji smlouvy

a zajist'uji servis.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 107)

2.4 Propagace

»Pojem komunikaéni politika zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se zdkaznik
seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil. Konkrétn¢ pro piiklad pouzitd firma Ford
vynaklada ptes miliardu dolarti za reklamu. Cilem je, aby zakaznici ziskali co nejvice
informaci jak o firm¢é samotné, tak o automobilech, které firma wvyrabi.“ (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 107)

Spravné propojeni téchto prvkii marketingového mixu je pro uspéch vyrobku naprosto
stézejni, priCemz vaha jednotlivych slozek se muze liSit na zakladé toho, jaky typ

marketingového chovani dany prodavajici upiednostnuje. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 9)

Toto klasické pojeti marketingu je v dnes$ni dob¢ jiz ¢aste¢né prekonanym konceptem. I tak
mu ovSem neni moZno upfit relativni jednoduchost a funkénost provérenou dlouholetou
praxi. Zcela urcité tak jde o stale zivy model, ktery i v budoucnu bude mit co nabidnout,

zejmeéna pak v drobnéjSim podnikani bez globalnich ambici. (Chlebovsky, 2010, s. 8)

»Vzhledem k Sifce, komplexité a bohatosti marketingu vSak jiZ tato 4P nadale nepostihuji
cely pfibéh. Pokud se je pokusime aktualizovat tak, aby odrazela pojeti holistického
marketingu, dojdeme K podstatné¢ reprezentativnéj§imu  souboru  objimajicimu

marketingovou realitu dneska:

e people (lidé)
e processes (procesy)
e programs (programy)

e performance (vykon)

Tato nova 4P lze ve skutecnosti aplikovat na jakoukoli disciplinu ve firmé a diky tomuto
stylu mySleni se manaZzeii dostavaji do vétSiho souladu se zbytkem spolecnosti.* (Kotler

a Keller, 2013, s. 56)



2.5 Lidé

,Lidé reprezentuji interni marketing a skuteCnost, Ze zameéstnanci jsou pro uUspéch
marketingu nepostradatelni. Marketing miize byt jen tak dobry jako lidé uvnitf organizace.
Odrazi také fakt, ze marketéfi musi spotiebitele vnimat jako lidi, aby dokazali porozumét
jejich zZivotu ve vétsi §ifi, a nejen ve chvili, kdy kupuji a spottebovavaji vyrobky a sluzby.*

(Kotler a Keller, 2013, s. 56)

2.6 Procesy

»Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing managementu.
Marketéfi se musi vyvarovat ad hoc planovani a rozhodovani a zajistit, Ze moderni
marketingové myslenky a koncepty budou hrat odpovidajici roli ve vSem, co oni sami
délaji. Jen pfi nastaveni spravné fady procesu fidich aktivity a programy muze spole¢nost

navazovat vzajemn¢ prospésné dlouhodobé¢ vztahy.* (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

2.7 Programy

»Mezi programy fadime vsSechny aktivity firmy namifené smérem ke spotfebiteldm.
hladce zapadnout do starého pohledu na marketing. At uZ jsou provadény jakkoli, a at’ uz
se jedna o tradicni nebo netradi¢ni aktivity, vzdy musi byt integrovany tak, aby celek byl
vetsi nez pouhy soucet jednotlivych €asti a aby firm& plnily vicero stanovenych cilii.*

(Kotler a Keller, 2013, s. 56)

2.8 Vykon

,Vykon definujeme tak, aby podchycoval Skdlu moznych ukazateli majicich finan¢ni
a nefinan¢ni dopad (ziskovost stejné jako hodnotu znac¢ky nebo béaze zékaznikil). Rovnéz
pak také dopad za ramec spoleCnosti samotné (aspekty spolecenské zodpovédnosti).

(Kotler a Keller, 2013, s. 56)

Chlebovsky (2010, s. 8) pak upozorfuje, ze za moderni marketing muZeme oznadit
pfistupy a aktivity, které se zaCaly uplatiiovat béhem poslednich desetileti a posunuly
marketingové mysleni zase o krok déle. Oproti klasickému pojeti zde lze spatfit silngjsi
orientaci na zdkazniky. Jednad se o tzv. vztahovy marketing. Ten klade silny diraz na
oboustranné prospésny vztah prodavajiciho a zakaznika. Tento pfistup mtizeme shrnout do

4C:



e customer benefits (pfinos pro zakaznika)
e total customer cost (celkové naklady zakaznika spojené s nakupem)
e convenience (pohodli zakaznika)

e communication (komunikace se zakaznikem)

,»Do tohoto konceptu pfimo zapadaji a jsou s nim pevn¢ spjaty vSechny metody uplatiiujici
se Vv fizeni podnikéni jako tfeba marketingové zaméteny koncept CRM. Tento pfistup
fizeni vztahli se zdkazniky tvofi v modernim pojeti marketingu patet zakaznicky

orientovanych firemnich aktivit.” (Chlebovsky, 2010, s. 8)



3 MARKETINGOVY PRUZKUM

Snaha co nejlépe poznat svého cilového zakaznika je naprosto klicovou marketingovou
aktivitou. Jiz v davnych dobach si ptedchiidci dnesnich obchodnikli pravdépodobné velmi
dobte uvédomovali dilezitost takového snazeni. V prubéhu minulého stoleti se pak tyto
postupy stavaly stdle vice a vice propracovanéjSimi a rozsifenéj§imi. Dnes si bez nich

muzeme snad jakékoliv podnikani uz jen velmi té€zko piedstavit. (Foret, 2008, s. 5)

»Poznavani zakazniki by se v kazdém pfipadé méclo opirat o objektivizované
a systematické postupy, jak je prinesl a rozvinul souc¢asny marketingovy vyzkum.* (Foret,

2008, s. 6)
Foret (2008, s. 6) nasledné cituje tyto dvé definice marketingového vyzkumu samotného:

»Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomédhajici marketingovym manaZeriim
rozpoznavat a reagovat na marketingové piilezitosti a hrozby.“ (Tull a Hawkins, 1990 cit.
podle Foret, 2008, s. 6)

»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledka této analyzy fidicim pracovnikim*

(McDaniel a Gates, 2002, cit. podle Foret, 2008, s. 6)

Bloudek (2013, s. 57) pak trefn¢ definuje rozdil mezi marketingovym priazkumem v rdmci
trhy B2B a B2C. Uvadi, ze pokud organizace prodava vyrobky nebo sluzby cilovym
zakaznikim, ma prace s primarnimi informacemi uréenymi piimo pro marketing stale
velky vyznam. V prostiedi B2B trhii vSak jsou pak zpravidla zapotiebi informace
odlisného razu, jako naptiklad charakter vztahti uvnitt cilové organizace i téch k jejimu
okoli. Je vhodné rozpoznat zpiisoby rozhodovani v konkrétni organizaci a detailné

pochopit zpiisob pouziti nasi nabidky.



4 BUSINESS-TO-BUSINESS PROSTREDI

,Obecn¢ lze B2B definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané
a odbératelem, ktery dodané produkty déale vyuzije ve svém podnikani, na stran¢ druhé.
Dutlezité je ze na stran¢ odbératele nefiguruje koncovy spotiebitel. Oznaceni typu B2B
nebo B2C se zacala objevovat v dobé rozmachu marketingu, kdy se ukézalo, ze kazdé

prostiedi vyzaduje odlisné postupy v pfistupu k zdkaznikim.* (Chlebovsky, 2010, s. 9)

,,Business-to-business (B2B) trh (trh organizaci) tvoii vSechny organizace nakupujici
vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalSich vyrobkl a sluzeb, které jsou prodavany,
pronajimany ¢i dodavany ostatnim. Patii sem také velkoobchodni a maloobchodni firmy,
které potizuji zbozi za tcelem dal§iho prodeje ¢i prondgjmu se ziskem. Nakupni proces
organizaci je proces rozhodovani, jehoz prostfednictvim kupujici organizace zjistuji
potifebu kupovanych vyrobkl a sluzeb a hledaji, hodnoti a vybiraji alternativni znacky
a dodavatele. Firmy, které prodavaji jinym podnikovym organizacim, se musi snazit ze

vSech sil porozumét trhiim a nakupnimu chovani organizaci.* (Kotler et al., 2007, s. 362)

Prostfedi B2B trhu je skute¢né obrovské a pfijmy z n¢j mohou mnohokrat pievySovat
ptijmy z pfimého prodeje konecnym zékazniklim. Jednotlivé soucésti danych produktt
jsou totiz pred kone¢nym prodejem hned nékolikrat kupovany, nasledné pak zpracovany
a znovu opét prodavany. Kazdy Gcastnik takového fetézce navic nakupuje celou fadu vice

¢i méné souvisejiciho zbozi a sluzeb. (Kotler et al., 2007, s. 362)

Brooks, Lovett a Creek (2013, s. 7) pak kladou ddraz na fakt, Ze organizace pusobici na
poli B2B trhii k pozadované prosperité¢ vzdy potiebuji blizsi vztah ke svym zakazniktm.
Takové vztahy jsou naprosto nezbytné, jestlize spole€nost chce, aby se zdkaznici znovu
vraceli. V dne$nim ve&ku informacnich technologii je navic mnohem jednodussi
komunikovat se zadkazniky a miizeme tak snadnéji a pfedevSim pruznéji reagovat na jejich
individudlni potfeby. Vyhody jsou ovSem oboustranné — stejné tak konkrétni zakaznici
mohou s vétsi efektivitou sledovat déni na trhu, pfedpovidat vyvoj déni a piedev§im pak
vypozorovat jaké jsou reference a zkuSenosti s danou organizaci. Mohou tak svym

stavajicim produktim a sluzbam ziskat vétSi hodnotu a zaroven vyvijet nové produkty



a sluzby s vyuzitim téchto nové nabytych poznatkii. V disledku vySe uvedeného tak

mohou efektivn&ji nabizet a prodavat.*

,»Vzhledem k vysoce konkurencni povaze B2B trhll je zde nejveétsim nepiitelem marketéra
komoditizace. Ta ujida marze a oslabuje vérnost zdkaznika. Muze byt pfekonéna jen tehdy,
pokud se podati cilové zakazniky presvédcit, ze na trhu existuji vyrazné rozdily a ze
jedine¢né piinosy nabidky firmy stoji za zvySené vydaje. Kritickym krokem B2B
marketingu je proto vytvoieni a komunikovani relevantni odliSnosti vici konkurentiim.*

(Kotler a Keller, 2013, s. 222)

4.1 Charakteristiky B2B trhi

,»1th organizaci je trh zbozi a sluzeb, od tuzemského az po mezinarodni, kde obchoduji
spole¢nosti, statni organy a instituce (jako napi. nemocnice) za tcelem zajisténi hladkého
pribéhu vyroby (zde to jsou napf. vyrobni materialy nebo soucastky), piimého odbéru
(napf. materidly nezbytné pii vyrobnim procesu, kanceldiska technika ¢i konzulta¢ni
sluzby), obstarani potfebného technického zazemi (napft. unikdtni vyrobni vybaveni a jeho
instalace) a nakonec dalsiho prodeje.” (Anderson, Narus a van Rossum, 2006 cit. podle
Hutt a Speh, 2014, s. 3)?

Samotné B2B trhy jsou v mnohém velmi podobné trhiim spotiebnim. V obou prostiedich
operuji osoby, které na sebe berou ndkupni role a uskutecniuji ndkupni rozhodnuti, a to za
ucelem uspokojeni konkrétnich potfeb. Na druhou stranu se ovS§em B2B trhy v lecéems
odliSuji. Pfedevs§im jde pak o rozdily ve struktufe trhu, v povaze dané nakupni jednotky,

V poptavce, a v neposledni fad¢ v samotném rozhodovacim procesu nakupu. B2B trhy jsou

! B2B organizations have always needed a close relationship with their customers in order to thrive.
Customer relationships are essential to repeat business, and online communities enable B2B organizations to
better deliver customer-facing functions. Communities can help customers get more value from their
products and services; develop better new products and services; market and sell better from a thought
leadership platform; and gain control over what the market is saying about the company.“ (Brooks,Lovett
a Creek, 2013, s.7)

2 ,Business markets are ,markets for products and services, local to international, bought by businesses,
government bodies, and institutions (such as hospitals) for incorporation (for example, ingredient materials or
components), for consumption (for example, process materials, office supplies, consulting services), for use
(for example, installations or equipment), or for resale...* (Anderson, Narus a van Rossum, 2006 cit. podle

Hutt a Speh, 2014, s. 3)



zarovein mnohem vice koncentrované na zéklad¢ geografického hlediska. Samotnou
poptavku v tomto prostiedi pak mizeme s klidnym svédomim oznacit za odvozenou
poptavku; tzn. poptavku, kterd je v konecném dusledku zna¢né ovlivnéna poptavkou po

spotiebnim zbozi na trzich B2C. (Kotler et al., 2007, s. 363)

Kotler a spol. (2007, s. 363) také zminuje, ze mnohé z B2B trhi se vyznacuji neelastickou
poptavkou. Celkova poptavka po vétsiné zde pritomnych produkti uréenych pro
organizace se tedy v ramci zavislosti na cené pfili§ neméni, pfedev§im pak v kratkém
¢asovém horizontu. Poptavka na B2B trzich ma také mnohem vétsi tendenci fluktuovat;
zajem o zbozi a sluzby urcené k dal§imu zpracovani ¢i prodeji se méni mnohem vice nez

0 zbozi a sluzby spotiebni.

»Ve srovnani se spotfebitelskymi ndkupy zahrnuji nakupy organizaci obvykle vice

kupujicich a profesiondlnéjsi ndkupni usili. Pro organizace ¢asto nakupuji Skoleni nakupci,

vvvvvv
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zakladaji nédkupni komise slozené z technickych odborniki a ¢lend nejvyssiho vedeni.
Proto musi mit marketéfi zaméfeni na organizace Skolené prodejce schopné uzavirat

obchody se skolenymi nakupcimi. (Kotler et al., 2007, s. 365)

Kotler a kolektiv (2007, s. 365-366) ktomuto popisuje skute¢nost, Ze organizace
samoziejmé Celi nékolikandsobné slozitéjSimu rozhodovani nez konecni zdkaznici na
spotiebitelskych trzich. V ndkupech v prostfedi B2B trhli koluje podstatné vétsi mnoZstvi
pen¢z; zcela logicky je tedy na misté vétsi odpovédnost a nutnd interakce mezi celou fadou

odpovédnych osob pracujicich na riznych urovnich kupujici organizace. Tyto ndkupy jsou

wevr

4.2 Rozdily mezi trhy B2B a B2C

Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 165) zdiraznuji fakt, Ze na trzich B2B maji konkrétni
Ze zkratka a dobfe musi uspokojit poZadavky vice neZ jednoho ¢lovéka. Produkt musi byt

odsouhlasen kazdym, kdo se v organizaci podili na rozhodovani o nakupu.

Byt kvalifikovanym obchodnikem vyzaduje celozivotni studium oboru, ptfedevSim
komoditni. Zahrani¢ni obchodnik se pak neobejde bez znalosti cizich jazyktl. Déle je tieba

mit orientaci v prostiedi a urcitou spole¢enskou troven.“ (Benes, 2004, s. 15)



Bloudek (2013, s. 49) uvadi, ze organizace se pii nakupu rozhoduje b&hem celkem

osmifazového procesu:

e Rozpoznani problému nebo potieby

e Obecny popis potieby

e Specifikace feSeni nebo vyrobku

e Hledani dodavatele

e Shromazdéni navrhi

e Hodnoceni navrhii a vybér dodavatele
e Specifikace objednavacich postupi

e Hodnoceni vykonu

(Bloudek, 2013, . 50)

,»lento postup probihd odlisné€, pokud jde o novy ndkup, kde je nejvhodnéjsi marketingove
pusobit v prvnich tfech fazich — od rozpoznani potieby az po specifikaci feSeni. Pokud jde
o modifikovany nebo opakovany nakup, je dilezit¢ dokazat potenciidlniho zdkaznika
marketingové ovlivnit ve fazi specifikace feSeni a hledani dodavateld.” (Bloudek, 2013,
s. 50)

Bloudek (2013. S. 50) dale klade diiraz na to, Ze do procesu rozhodovani v rdmci
organizace vstupuje hned celd fada osob; konkrétné pak:

e Iniciatori

e Ovliviiovatelé

e Rozhodovatelé, schvalovatelé

e Nakupci

e UzZivatelé

e Vratni

(Bloudek, 2013, s. 50)

Kazda ztéchto osob se pak na proces nakupu divd odliSnym zptisobem. Krom zdjmut
organizace se zde tak uplatiuji i zajmy jednotlivci. Proto pii obchodovani na trzich B2B je
nezbytné zjistit, kdo ma v pfislusSném rozhodovacim procesu jakou roli a jaky vliv.

(Bloudek, 2013, s. 51)



»Existuje mnoho vétsSich a mensSich rozdilh mezi firemnimi a spotfebitelskymi trhy. Pro

uspéch je nezbytné dilezité pochopit tyto rozdily. Posléze pak vytvorit strategie

s efektivnim dopadem na firemni zédkazniky.* (Solomon, Stuart a Marshall, 2006, s. 166)

B2B trhy B2C trhy

Nékupy za jinym ucelem nez je osobni
spotieba

Nékupy pro osobni spotiebu a spotiebu
domaécnosti

Nékupy provadi nékdo jiny nez uzivatel
produktu ¢i sluzby

Nékup obvykle provadi budouci uzivatel
produktu

Rozhodnuti Casto pfijima vice lidi

Rozhoduji obvykle jednotlivci

Nékupy na zdkladé¢ presné technické
specifikace, postavené na znalosti v oboru

Nékupy jsou casto zalozené na zaklade
povésti znacky nebo osobnich doporucenich
Sminimem nebo zadnymi znalostmi o

produktech

Néakup provadény az po peclivém zvazeni
alternativ

Velmi ¢asto se jednd o impulzivni nakupy
jednotlivce

Naékup zalozeny na raciondlnich kritériich

Nékupy zalozené na emocialni reakci na

produkt

Nakupujici  casto
rozhodovaci proces

absolvuji  dlouhy

Individudlni nakupujici se Casto rozhoduji
mnohem rychleji

Vzéijemnd zavislost mezi prodavajicimi a
kupujicimi, velmi casté jsou dlouhodobé
vztahy

Nakupujici vstupuji do kratkodobych nebo
jednorazovych vztahti s mnoha riznymi
prodejci

Nékupy mohou zahrnovat konkurencni
nabidky, jednani o cené¢ a slozité finan¢ni

dohody

Vétsina nakupil je uzaviend za pevné danou
cenu, za hotové nebo kartou

Produkty ¢asto kupované piimo od vyrobce

Produkty obvykle kupované od nékoho
jiného nez je vyrobce

Nékupy casto zahrnuji vysoké riziko a
vysoké nédklady

Vétsina ndkupll je snizkym rizikem a
nizkou cenou

Omezeny pocet velkych nakupujicich

Mnoho individualnich
domacnosti

spotiebitell a

Nakupujici Casto geograficky soustfedéni
Vv urcitych oblastech

Nakupujici jsou obecné rozptyleni v ramci
celé nasi populace

Produkty jsou <casto velmi slozité a
klasifikované podle toho, jak je B2B
zakaznici vyuzivaji

Produkty jsou spotiebni zbozi a sluzby
urcené pro individuélni spottebu

Poptavka odvozend od poptavky po jiném
zbozi a sluzbach, obecné nepruzna
V kratkodobém  méfitku, zavislda  na
vykyvech, mize byt spolecnd s poptavkou
po jiném zbozi a sluzbach

Poptavka zaloZzend na spotiebitelskych
potiebach a preferencich, obecné cenové
elasticka, stabilni v Case a nezavisla na
poptavce po jinych produktech

V propagaci diiraz na osobni prodej

V propagaci diiraz na reklamu

Zdroj: Solomon, Stuart a Marshall, 2006, s. 166

Tab. 1. Rozdily mezi trhy B2B a B2C




5 ANALYZA PROSTREDI

,Proces shromazd'ovani informaci o podminkéach a vné&jSich vlivech je vychozim bodem
kazdého strategického rozhodovani. Pii této analyze je pozornost vénovana SOCiO-
demografickému, kulturnimu, ekonomickému a technologickému prostfedi. Cilem
neni ziskat pouze ptehled o soucasném stavu, ale i kvalifikovana predpovéd’ budoucich
zmén. Pro jednotlivé podnikatelské subjekty budou mit faktory plynouci z prostiedi riznou

vahu a dulezitost.* (Svétlik, 2003, s. 92)

Kozel (2006, s. 14) pak klade diraz ptedevsim na snahu o rozpoznani a urc¢eni moznych
trendi ve vyvoji okolniho prostfedi, analyzovani a rozdéleni trhu, nalezeni vSech jeho
veSkerych tucastnikli, zhodnoceni vlastnich vnitinich zdroji a urceni vlastnich silnych
a slabych stranek. K tomu se potazmo vadze rovnéz identifikace mozZznych pftilezitosti

a hrozeb ptichozich zvenci.

»onahou kazdé organizace by mélo byt dostat do souladu své vlastni zdroje a cile
S podminkami vnéjSiho okoli. VSe, co firmu obklopuje, byvd nazyvano marketingovym
prostiedim. Toto prostfedi sestavd z mnoha subjektl a objektil a vztahii mezi nimi. At uz
jako celek nebo pouze pomoci jednotlivych ¢asti a procest ovliviiuje prostfedi nasi

schopnost uspét u zakaznika.* (Kozel, 2006, s. 14)

»Marketingové prostfedi neni statické a vyznacuje se proto svou promeénlivosti v Case,
ktera ssebou piinasi vy$$i miru nejistoty pifi vybéru spravnych rozhodnuti. To pak

predstavuje ptilezitost pro vyuziti marketingového vyzkumu.* (Kozel, 2006, s. 14)

5.1 PEST analyza

,»Celkovy pohled na prosttedi, ve kterém firma piisobi, neni moZné redukovat pouze na jeji
konkuren¢ni postaveni a stanoveni sily, popt. dulezitosti jednotlivych konkuren¢nich
faktorti. Pohled musi byt $irs$i a kompletni a mél by tedy zahrnovat i dal$i vyznamné sily
tvorici prostredi kazdého podnikatelského subjektu. Jako jedna z vhodnych metod se zde
jevi metoda PEST, kterd vychazi z popisu skutecnosti diilezitych pro vyvoj externiho
prostiedi, pficemz je zvazovano, jakym zplsobem se méni uvedené faktory v Case.
Soucasné se snazime odhadnout vliv téchto zmén na Uroven jejich dilezitosti pro dalsi
aktivity podnikatelského subjektu. Touto metodou podrobné¢ analyzujeme ekonomické
faktory, politicko-pravni faktory, technologické faktory a socialné kulturni faktory*
(Svetlik, 2003, s. 93)



K témto kategoriim muzeme pfipojit jest¢ prirodni podminky (které by ovSem Cisté
teoreticky mohly byt zahrnuty i do faktorti techmickych a technologickych), piipadné
dalsi faktory spojené s pfirodnim a ekologickym prostfedim, ve kterém firma existuje.
Typickym ptikladem mohou byt naptiklad podnebni podminky a pocasi v§eobecn¢, vcetné
svych vychylek; u nékterych firem ¢i trhii tfeba i moznost zemétfeseni nebo jinych

extrémnich podminek.*“ (Zamazalova, 2010, s. 106)

5.2 Porteruv pétifaktorovy model

Sedlackova a Buchta (2006, s. 47) zvlast kladou daraz na fakt, Ze mnohé o daném odvétvi
vypovi pravé konkurenéni sily, které v ném pusobi. S ohledem na tuto skutecnost je
analyza konkurencnich sil nedilnou soucésti rozboru mikrookoli organizace. Tato analyza
zkouma zaklad konkurence v daném odvétvi. Konkuren¢ni sily totiz ptimo ovliviiuji pozici

a uspésnost podniku.

,K feseni této problematiky vyznamné ptispél M. Porter svym modelem péti sil, ktery je
ve své podstaté nastrojem zkoumani konkurenc¢niho prostiedi. Cilem modelu je umoznit
jasné pochopit sily, které v tomto prostiedi plsobi, a identifikovat, které z nich maji pro
podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které mohou byt strategickymi
rozhodnutimi managementu ovlivnény. Pro podnik, ktery chce dosahnout uspéchu, je
nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s nimi, reagovat na n¢, a pokud je to jen trochu

mozné, zmé&nit jejich plisobeni ve svilij prospéch.” (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47)

,Konkurence na trhu v daném odvétvi je obecné funkci péti konkurencnich sil
vyplyvajicich z:
e rivality mezi konkuren¢nimi podniky, ovlivnéna jejich strategickymi tahy
a protitahy smétujicimi k ziskani konkurenéni vyhody
e hrozby substitu¢nich vyrobki podniku v jinych odvétvich
e hrozby vstupu novych konkurenti do odvétvi
e vyjednavaci pozice dodavateli kli¢ovych vstupi

e vyjednavaci pozice kupujicich
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Obr. 1. Porteriuv pétifaktorovy model

5.3 SWOT analyza

,Velmi Casto je vyuzivana analyza ohrozeni a pfilezitosti a analyza vnitiniho prostiedi
firmy, tj. analyza jejich slabych a silnych stranek. V praxi se mlzeme setkat s ndzvem
SWOT analyza; nazev je zkratkou anglickych slov strenghts, weaknesses, opportunities
a threats. Po uskute¢néni analyzy vSech uvedenych faktori je mozné vyhodnotit
proménné, které pravdépodobné mohou mit v pfislusSném planovacim obdobi rozhodujici
vliv na ¢innost organizace a jeji vykonnost. Vyhodnoceni se provadi ve dvou oblastech.
Jako tzv. analyza ohroZeni a pfilezitosti (O-T) a analyza vnitiniho prostfedi firmy, tzv.

analyza sily a slabosti (S-W).“ (Svétlik, 2005, s. 318)

»<Analyzu SWOT muzeme definovat jako vytah ze zjisténi internich a externich auditd,
ktery upozoriiuje na klicové silné a slabé stranky organizace, ale zaroven také na

ptilezitosti a hrozby, jimz firma ¢eli. (Kotler et al., 2007, s. 97)

5.3.1 Prilezitosti a hrozby

»vedeni organizace musi rozpoznat hlavni pfilezitosti a hrozby, jimz spolecnost celi.
Ugelem této analyzy je donutit manazera predvidat dileZité trendy, které mohou mit dopad

na firmu.* (Kotler et al., 2007, s. 97)

Kotler et al. (2007, s. 97) vsak klade rovnéz diraz na to, Zze zdaleka ne vSechny hrozby

vyzaduji stejnou pozornost a obezietnost. Odpovédny manazer by mél byt sto



identifikovat pravdépodobnost konkrétnich hrozeb a rovnéz nasledné skody. Nasledné by
se pak m¢l zamétit praveé na ty nejvice pravdépodobné z hrozeb a predem vyhotovit plany,

jak se s nimi vypoiadat.

»Analyzou ohrozeni rozumime piedevsim rozbor nezadoucich vlivl z vnéjsiho prostiedi.
Pravdépodobné totiz budou negativné ovliviiovat marketingovou aktivitu organizace
Vv pribéhu planovaného obdobi, a to v takové mife, ze mize dojit k vaznym poruchdm
a stagnaci v ¢innostech.” (Svétlik, 2005, s. 318)
Pii identifikaci prilezitosti si miZeme poloZzit nasledujici otazky:

e MiiZe firma vyuZit rast trhu k vlastnimu rastu?

e Ma firma moznost diverzifikovat do podobnych produkta?

o Existuji skupiny potenciondlnich zékaznikt?

e Ma4a moznost vstoupit na nové trhy nebo segmenty?

e Vznika na trhu nova potieba zakaznik, kterou je tteba uspokojit?

(BrainTools.cz, 2015)
U hrozeb jsou pak na misté tyto otazky:

e Mc¢ni se potieby zakaznika?

e Jak intenzivni je rust konkurence v oboru?

e Jak vlada zasahuje do podnikani?

e Je trh nasycen a poptavka roste pomalu?

e Roste vyjednavaci sila zdkaznikli nebo dodavatela?
e Je firma ohroZena riistem prodeje substitutd?

e Jakym ptekazkam celime?

e (o d¢la konkurence?

e Jaké technologie ndm chybi?

e Jaka je nase situace s cash-flow?

e OhroZuji n€které naSe slabé stranky pfimo nase podnikani?

(BrainTools.cz, 2015)

5.3.2 Silné a slabé stranky

,»31Iné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni

spolecnosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Pfili§ dlouhy



seznam pak prozrazuje nedostatecnou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je dulezité.
Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoli absolutni. Je hezké byt v né¢em dobry, ale pokud

je konkurence lepsi, je to i nadale vase slaba stranka.” (Kotler et al., 2007, s. 98)

Svétlik (2005, s. 320) uvadi, ze organizace musi na zaklad¢ vnitinich vlivi uvazliveé
rozhodnout, jestli a jak vyuzije moznosti, které ma, ¢i naopak nema. Ve vysledku pak
nema kazdy ztéchto vlivii stejnou vahu. Vysoce kvalifikované a vykonné vedeni
spolecnosti tak ma v konecném duasledku urcité mnohem vyssi vahu nez kupiikladu nizka
ucinnost zvolené¢ reklamy. Dobie zvoleny management totiz mize relativné snadno

efektivné zvednout uroven propagace.
,»Mezi hlavni vnitini vlivy, které je tfeba analyzovat, naptiklad patii:

e Vyrobni zafizeni a technologie (napf. vybavenost, stafi stroji, druh vyroby,
kapacita, pouzivana technologie)

e Personalni faktory (napf. fluktuace, kvalifikovanost pracovniki, jejich motivace,
vztah k firmé, ochota zdokonalovat se)

e Financovani (napf. finan¢ni vyrovnanost, rentabilita, dosazitelnost finan¢nich
zdroju, velikost vlastnich zdroji financovani)

e Organizace a Fizeni (napf. pruzny a schopny management, podnikatelské zaméteni
firmy, dobra organizace prace, schopnost tymové prace)

e Marketingova sila firmy (napf. image podniku, kvalita produkce, kvalita
servisnich sluzeb, podil firmy na trhu, inovace vyrobki ¢i sluzeb, rozsah a kvalita
distribuce, uroven propagace)

(Svéetlik, 2005, s. 320)
Pii identifikaci silnych stranek si miZeme polozit nasledujici otazky:

e Jenatom firma dobfe z finan¢niho hlediska?
e Ma firma zmapovany trh v oboru svého piisobeni?
e Ma firma né&jaké zvlastni kompetence (napf. pracovni tym apod.)?
e Mai néjaké konkurencni vyhody? Pokud ano, udrzuje si je?
e Jsou jeji zdkaznici loajalni?
e Ridi souasny management firmu Gsp&$né?
e Ma firma unikatni, jedine¢ny produkt?
(BrainTools.cz, 2015)



U slabych stranek potom zase tyto:

Ma firma néjaké konkurenéni nevyhody?

Chybi ve firmé klicové znalosti a kompetentni lidé?

Ma firma Siroky nebo uzky vyrobni sortiment?

Ma firma jasné stanovenou strategii a cil, kterého chce dosdhnout?

Ma vedeni firmy dostate¢né manazerské znalosti, dovednosti a schopnosti?
Celi firma vnitfnim problémam (napf. nespokojenost zaméstnanci apod.)?
Jaké faktory jsou pfic¢inou ztraty prodeja?

(BrainTools.cz, 2015)

o8 FAKTORY

ANALYZA

Zdroj: BusinessPro.cz, 2015

Obr. 2. Struktura faktorii SWOT analyzy
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6 PROFIL ORGANIZACE

Obchodni firma: Greiner Assistec s.r.o.

Sidlo: Btezova 181, PSC 76315

Identifikaéni ¢islo: 291 88 440

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 zivnostenského zakona

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Justice.cz, 2015

/
greiner
assistec

Zdroj: Greiner Assistec s.r.o., 2015

Obr. 3. Logo spolecnosti

6.1 Historie a pozadi spolecnosti

Spole¢nost Greiner Assistec s.r.0. je jednou ze tii divizi skupiny Greiner Packaging, ktera
je vedouci spolecnosti v oboru zpracovani plasti v Evropé. Organizace svym partnerim
poskytuje komplexni feSeni v oblasti rozvoje, vyroby, montaze, logistiky a doprovodnych
sluzeb. Priméarni zamé&feni organizace je pak v segmentech kancelatfskych potieb, potieb
pro volnocasové aktivity, potfeb pro domdcnost a zahradniceni, automobilii a uzitnych

vozidel. Dulezita je rovnéz oblast pfebalovani a logistiky. (Interni zdroje, 2015)

Greiner Assistec nabizi spolupraci na vyvoji, produkci plastovych dild pomoci téchto
technologii (vstfikovani, vyfukovani, tvarovéani, povrchové tUpravy), montéazi, logistice
a sluzbach jako kompletni sourcing partner pro vSechny oblasti, kde se vyuzivaji plasty.
Jde predev§im o dodavky kompletnich sestav, kde jsou i plastové soucasti. (Evropsky

oborovy portal, 2015)
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Zdroj: Stavbomat.cz, 2015

Obr. 4. Sidlo spolecnosti na Brezové

Organizace ma pét pobocek ma na tizemi Evropy pét pobocek a jednu dalsi pak v Severni
Americe. Pro politiku, kterou spole¢nost razi je typické poskytovani individualnich feseni,
které jsou sestaveny na miru pifimo pro konkrétni zdkazniky a partnery. Orientace na

zakaznika a vztahovy marketing je tak skutecné€ silna. (Interni zdroje, 2015)

Spole¢nost Greiner Packaging, vyrobce plastovych obali, je pak jednou z péti pobocek
spadajicich pod skupinu Greiner. Ta byla zaloZena v Némecku jiz v roce 1868 a pozdéji
v roce 1899 pfisla na uzemi Rakouska. Od jejiho zaloZeni je pak spolecnost zcela plné
Vv rodinném vlastnictvi. Spolecnost klade zvlastni diraz na diverzifikaci produktt
a cilovych trhti; 1 diky tomu se neustéle rozviji a nadale roste. Matetska skupina Greiner po

celém svété provozuje vice nez 125 zavodi. (Interni zdroje, 2015)

Od roku 2003 tvoti Greiner Assistec nezavislou jednotku fungujici v rdmci spolecnosti
Greiner Packaging SluSovice s.r.o. Ta je v soucasnosti nejvétSsim vyrobcem plastd
v Cechach a rovnéz na Slovensku. Své samostatné podnikani jako spolegnost s ru¢enim
omezenym pak organizace Greiner Assistec s.r.o. zapocala béhem roku 2010. (Interni
zdroje, 2015)

V roce 2014 pak spolecnost Greiner Assistec s.r.o. dosahla obratu 980 000 000 CZK.
(Interni zdroje, 2015)

your best

. v
sourcing solution
Zdroj: Greiner Assistec s.r.0., 2015

Obr. 5 Slogan spolecnosti
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6.2 Vyrobky

Spole¢nost Greiner Assistec s.r.o. je aktivni v mnoha oblastech v ramci plastikaiského
prumyslu a jeji portfolio je tak skute¢né obsahlé. Jednotliva odvétvi vyvoje a vyroby jsou
poté rozdélena do téchto segmentli S nasledujicimi piiklady:
6.2.1 Kancelafska technika
e Plastové dily pro tiskarny
e Tonerové kazety
6.2.2 Automobilovy primysl
e Vnitini ¢asti (napft. kryci desky na auto)
e Vng¢jsi Casti (napf. protiskluzové desky)
6.2.3 Technika pro zdravi a péci o télo
e Plastové pouzdra ur¢ena pro osobni péci
e Plastova pouzdra pro zdravotnicka zatizeni
6.2.4 Technika pro domacnost a zahradu
e Plastové dily pro keramiku
e Plastové vyrobky urcené pro domécnost (napt. kryty na doméaci spotiebice)
6.2.5 Baleni a logistika

e Vyvoj a vyroba zdsobnikl a palet
e Nejriizngjsi plastoveé obaly uréené pro prepravu
e Dopravni boxy a nosice

(Interni zdroje, 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

7 ODBERATELE

7.1 Soucasni odbératelé

Nejvétsimi odbérateli spolecnosti Greiner Assistec s.r.o. V oblasti segmentu OFFICE jsou
V soucasnosti nadnarodni spole¢nosti XXX a KMO. Prvni jmenovana firma odebira
plastové komponenty pro kancelarskou techniku a soucasné vyuziva riznych finan¢nich

sluzeb, které jim Greiner Assistec s.r.0. nabizi. Ty ovSem nejsou pro toto Setfeni dilezité.

Organizace KMO pak rovnéz odebira plastové soucastky pro kancelatskou techniku. Ro¢ni
objem téchto odbérit mizeme definovat na zdklad€ nésledujicich obratl, které¢ byly pro

ucely této bakalatské prace upraveny pomoci pomocnych korelaénich koeficienta.

Uvedené spolecnosti tak za uplynuly kalendaini rok dohromady odebraly ptiblizné tyto

objemy produkce:

e 200 000 000 CZK v ramci celé skupiny Greiner
e 170000 000 CZK Vv ramci spole¢nosti Greiner Assistec s.r.o.

e 30000000 CZK v ramci spole¢nosti Greiner Packaging SluSovice
(Interni zdroje, 2015)

Toto posléze Cini:

e PiibliZzné 18-20 % obratu spole¢nosti Greiner Assistec s.r.o.
e Priblizné 0,7 % obratu celé skupiny Greiner
(Interni zdroje, 2015)

Vyse uvedené objemy produkce v segmentu OFFICE se pak pro bliZ8i pfedstavu tykaly

konkrétné téchto oblasti:

e Spotiebni material do kopirovacich stroji a tiskaren
o Nové sestavy s fotovalcem (vyroba plastovych dili, nékup ostatnich
komponentti, montaz a logistické feSeni uréené pfimo na miru zédkaznikovi)
o Nové odpadni tonerové sestavy (vyroba plastovych dili, ndkup ostatnich
komponentli, montéz a logistické feSeni ur¢ené piimo na miru zdkaznikovi)
o Nové barevné tonerové sestavy (vyroba plastovych dilt, ndkup ostatnich

komponentli, montéz a logistické feSeni ur¢ené piimo na miru zdkaznikovi)
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o Vyroba ptfesnych vstfikovanych dili pro funkéni cCasti sestav (vyroba
plastovych komponent pro ucely pouziti jinych montdznich zévoda
organizace XXX)

o Renovace jiz pouzitych sestav po vyprSeni jejich zivotnosti (Logistické
feSeni ur€ené pfimo na miru zékaznikovi, vyc€isténi od pouzitého toneru,
vyména jiz nefunkénich dilt, opétovné sestaveni a otestovani funkcni
sestavy)

o Casti kopirovacich stroji a tiskaren

o Renovace soucasti kopirovacich stroju (Logistické feSeni ur¢ené pfimo na
miru zakaznikovi, vy¢isténi od pouzitého toneru, vyména jiz nefunkénich
dild, opétovné sestaveni a otestovani funkcni sestavy)

o Logistické sluzby
e Sluzby technické podpory
(Interni zdroje, 2015)

Pro upfesnéni mizeme uvedené obraty jesté rozdélit pomoci vyuziti podilu novych

a renovovanych sestav:

o Priblizné 30 % uvedeného obratu tvoii renovované sestavy (za vyuziti novych
i renovovanych dili)

e Piiblizné 70 % uvedeného obratu potom tvori nové sestavy (za vyuZziti pouze
renovovanych dilt)

(Interni zdroje, 2015)

7.2 Potencialni odbératelé

I kdyZ se spolecnost Greiner Assistec s.r.o. v ramci segmentu OFFICE v souasnosti
zaobira predev§im vyrobou a renovaci kopirovacich a tiskafskych sestav a jejich
komponentt, jeji vedeni si jasné uvédomuje mnohem existenci velkého potencialu, ktery

oblast kancelafské techniky nabizi.

Co se tyce stavajiciho copy businessu, fe¢ zde muze byt o velkych mezinarodnich hracich
na tomto poli pramyslu. Nékteré z téchto spole¢nosti jsou jiz klienty spolecnosti Greiner
Assistec s.r.0., ovSem tifeba pouze v urCité piesné vyhranéné sféfe. Jedna se napiiklad

o firmy, jako jsou:
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Xerox

Konica Minolta
Sharp

Brothers
Lexmark

Oc¢ a Canon
Hawlett Packard
Kyocera

Ricoh

V budoucnu se tak hodla pustit do vyvoje a vyroby komplexnich plastovych feSeni S

ur¢enim i pro drobngjsi produkci hypoteticky spadajici pravé do segmentu OFFICE. Dle

pfedbéznych pruzkumi vykonanych vtomto sméru by se pak mohlo jednat zejména

0 plastové komponenty pro:

kancelaiské potieby

pocitacové vybaveni

komunikacéni techniku

systémy na vazbu dokumenti

systémy na personalizaci dokumenti
systémy na uloZeni kancelaiskych potieb
systémy na ukladani dokumentu

systémy na likvidaci dokumenti

(Interni zdroje, 2015)
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8 FORMY PROPAGACE

Propagace na poli B2B trhi zcela logicky probihd na zdklad¢ pomérné odlisSnych principa
nez u trhi spotiebitelskych. Klasické formy reklamy zde samoziejmé maji svij
nezanedbatelny vyznam, nicméné vybér vhodnych dodavateli a partnerd na trzich
organizaci probihd ponckud slozitéjsim zplisobem nez je pouhd prvoplanova reakce na

reklamu napftiklad v radiu ¢i televizi.

Spolecnost Greiner Assistec s.r.o. tak své zajmy v tomto sméru sméfuje predevsim do
oblasti specializovanych veletrhli a vystav, kde existuje redlna Sance navazani kontaktu

s budoucimi potencidlnimi zakazniky.

Dulezitym prvkem je samoziejm& rovnéz webova prezentace spolecnosti, ktera mulze
potencidlnim odbératelim a jinym partnerim slouzit jako zdkladni zdroj informaci
o spoleCnosti samotné. V soucasnosti jsou webové stranky organizace kratce po celkové

rekonstrukci a nabizeji opravdu komplexni ptehled informaci a faktt.

8.1 Vystavy a veletrhy

Odborn¢ zamétené veletrhy a vystavy se jevi jako idealni moznost, jak miize spole¢nost
Greiner Assistec s.r.o. prezentovat portfolio svych vyrobku a sluzeb svym potencialnim
obchodnim partnerim. Tyto akce jsou relativné uzce specializované a minimalné nékteré
z nich potom maji nejen v ramci evropského kontinentu také tradici a dobré jméno nejen
mezi svymi navstévniky. Drtivou vétSinu téchto ndvstévnikd pak tvoii profesiondloveé
Vv oboru a jejich zastupci, moznost ziskani novych uzite¢nych kontaktii je tak pomérné

realna. Zde je ptiklad alespon n€kolika z nich.

8.1.1 Veletrh PLASTEX

Mezinarodni veletrh PLASTEX patii mezi ty nejzasadnéjsi udalosti v oboru. Tato udalost
se kona jednou za dva roky v prostorach vystavist¢ mésta Brna. PLASTEX se profiluje
jako veletrh plasti, pryZze a kompozitil. V Ceské republice jej pak Ize s klidnym svédomim
oznaCit za naprostou jednicku na tomto poli. Pro zajimavost lze uvést fakt, ze tohoto
veletrhu se jen vroce 2014 zucastnilo 258 specializovanych firem celkem z 19 zemi.
Celkem se akce pak zucastnilo 75 849 rtuznych osob. (PLASTEX, 2015)
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8.1.2 Vystava PLAST

Mezindrodni vystava PLAST probihd v italské metropoli Milan¢. Jeji letosni ro¢nik pak
zacind jiz 5. kvétna. Tato mezinadrodn€ uznavana vystava probihd jednou za kazdé tfi roky
poslednim roéniku Vv roce 2012 vystavovalo uctyhodnych 1 514 spole¢nosti pochazejicich
pfedevSim ze zemi, jako jsou Itdlie, Némecko, Francie, Velkd Britanie nebo tfeba

i Turecko. (PLAST, 2015)

8.1.3 Veletrh Moulding Expo

Mezinarodni obchodni veletrh Moulding Expo ma svou domovinu V némeckém
Stuttgartu. Tato udalost je pro evropskou primyslovou scénu pomérné dulezitad. Svym
navstévnikiim umoznuje navazat nové kontakty a styky hned na nékolika riznych polich
pasobeni. Veletrh je tizce specializovany na plastova a kovova feSeni. V pozadi ovSsem
neziistava ani keramika nebo kompozity. Letosni ro¢nik potom probiha od 5. do 8. kvétna
2015 a objevi se na ném pres 600 vystavovateld z 28 riznych zemi. Na veletrhu by se pak

m¢elo objevit na 50 000 navstévnika. (Moulding Expo, 2015)

8.1.4 Veletrh FOR OFFICE

Tuzemsky veletrh FOR OFFICE je zaméfeny piedevSim na oblast kancelaiského
nabytku, stejné jako kompletni vybaveni obchodnich a spolecenskych prostor. Jeho leto$ni
ro¢nik se konal od 19. do 22. biezna v prostorach prazského vystavist¢ PVA EXPO
PRAHA na Letianech. Vroce 2015 vramci tohoto veletrhu vystavovalo celkem
37 podnikatelskych subjektt. (FOR OFFICE, 2015)

8.1.5 Veletrh Biro-Expo

Mezinarodni veletrh Biro-EXpo je uzce specializovany na oblast kancelafské techniky
a informacni technologie. Koné se v hlavnim mésté Srbska, Bélehrad¢, a to kazdoro¢né jiz
od roku 1993. Jeho letosni rocnik potom probiha v obdobi od 30. zafi do 3. fijna 2015.
(NewBalkan.com, 2015)

8.1.6 Veletrh SMAU Firenze

SMAU Firenze je mezinarodni veletrh zaméfeny na oblast informacnich a komunikacnich
technologii, zaroven ovSem také na oblast papirenskych zafizeni a kancelafské techniky.

Kona se v italské Florencii, letos pak od 8. do 9. Cervence 2015. Neni od véci uvést, ze
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tento veletrh jiz od roku 1964 probiha postupné po celé Italii, a tfeba hned v fijnu jej lze
navstivit v Milan¢. Kazdy rok se na veletrzich SMAU objevi vice nez 85 000 odbornikt ve

svych oborech. (SMAU, 2015)

8.2 Webové stranky

Webovou prezentaci spolecnosti Greiner Assistec s.r.o. lze nalézt na internetové adrese
http://www.greiner-assistec.com. Jak jiz bylo zminéno, web v nedavné dobé prosel
kompletni rekonstrukci, k vidéni je tak nejmodernéj$i design stranek, ktery zajistuje

snadnou orientaci a efektivni zobrazeni pozadovanych informaci.

Web je k dispozici hned ve tfech jazycich soucasné, a to v ¢esting, angli¢tiné a némdcing.
Nabizi pak Sirokou Skélu informaci od zadkladnich udaji o rodin€ podnik Greiner, pies
portfolio nabizenych produkti a sluzeb, az po piehled o politice organizace napiiklad
Vv oblasti recyklace nebo socidlnich zélezitosti. Nechybi ani vyro¢ni zprava ke stazeni

a dalsi dokumenty.

8.3 Direct marketing

Nejen v segmentu OFFICE uplatiiuje spole¢nost predev§im piimy marketing. Konkrétné
pfi hledani novych odbytiSt’ plastové produkce pro vyuziti u kancelaiskych potieb byli
pfedem vybrani potencialni zdkaznici nasledné pifimo obvolavani. Cilem takového jednéni
bylo zjistit, co mozna nejvice relevantnich informaci, s jejichz pomoci by bylo ¢aste¢né
mozné vyhodnotit budouci moznosti odbéru. Tento ptistup se ukazal jako efektivni feSeni
umoziujici posléze relativné radikalné vyfiltrovat shromazdéné udaje z databaze Kompass,

adresafe urceného pro organizace aktivné operujici v prostiedi trhti B2B.


http://www.greiner-assistec.com/
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9 ANALYZA PROSTREDI

9.1 PEST analyza

9.1.1 Politicko-legislativni faktory

Co se tycCe politicko-legislativnich faktorti, spolecnost se samoziejm¢é musi fidit platnymi
zakony Ceské republiky a soucasné legislativnimi opatfenimi Evropské unie. Stranou
nemohou jit ani dals$i platné predpisy vztahujici se k dané oblasti podnikani nebo podnikani
vSeobecné. Konkrétn€é pak jde o nafizeni stanovend piedevSim v ramci Obchodniho
zékoniku, Zivnostenského zakoniku a Ob¢anského zakoniku. Néasledné je rovnéz zapotiebi
fidit se ptisluSnymi danovymi zdkony a tak podobné. Spolecnost se tak zavazuje
k pouzivani technologii, postupii a materialt, které nejsou v rozporu s platnymi zakony
a nafizenimi. Stejné tak ruci za pravdivost a piesnost informaci, které poskytuje svym
zdkaznikim, at' jiz stavajicim nebo potencidlnim, a ostatnim strandm, snimiz je
v obchodnim 1 neobchodnim vztahu. Organizace tak pfedchdzi moZnym problémim se

zakony a zaroven si timto buduje dobrou image nejen u odbératela.

Vice ¢i mén¢ pravdépodobnou hrozbu pak predstavuje i moznost padu Evropské unie ¢i
euromény. Takova situace by pak samoziejmé zpisobila velmi nepiijemny chaos
Vv organizaci. Pravdépodobné vétSinu v sou€asnosti jiz pevné nastavenych systému by bylo
tieba upravit a pfipadné rozsifit. S aspekty takového razu vSak redlné lze jen velmi stézi

kalkulovat.

Spole¢nost zaroven klade velky diraz na ochranu Zivotniho prostfedi a ekologickou
stranku podnikani. Podnikova politika si zaklada ptredevS§im na sniZovani nezadoucich
emisi CO,. Na feSeni tohoto problému se podili hned celou fadou riznych feSeni; at’ uz jde
0 co mozna nejkrat$i dodaci vzdalenosti, opétovné vyuziti energetickych zdroji nebo

naptiklad problematiku obnovitelnosti energii.

Greiner Assistec s.r.o. je drzitelem certifikditu normy ISO 14001. Ta je zaloZena na
problematice environmentalniho managementu, tj. managementu ,,tykajiciho se zivotniho
prostiedi. Spole¢nost, ktera je drzitelem pfisluSného certifikditu musi vytvofit,
dokumentovat, uplatiiovat a udrzovat systém environmentalniho managementu a neustale

se snazit zlepSovat jeho efektivnost. (ISO.cz, 2015)
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Spolecnost vénuje velkou pozornost také recykla¢nim aktivitdm. Pouzivané plastové palety
jsou naptiklad vyrabény pouze z kompletné recyklovanych materiald. Recyklace jednoho
kusu vyrobku je velmi slozity postup, ktery muze trvat az nékolik hodin. Recyklovany

produkt je nasledné pfipraven na op&tovné pouzivani.

Nelze ptehlédnout ani aktivni snahu o vyuzivani co nejmensiho podilu plastovych dila ve
vyrobé. Casto jsou tak vyuZivany rtizné plnici materialy, jako je tfeba kamenna drt,

celuloza nebo rizné dievoplastové smési.

9.1.2 Ekonomické faktory

Spolecnost je pii svém pasobeni mimodék ovlivilovana celou fadou riznych
ekonomickych faktori najednou. Mezi ty nejpodstatnéj$i z nich patii naptiklad mira
inflace. Cesky statisticky ufad (Cesky statisticky tfad, 2015) uvadi u indexu cen
primyslovych vyrobcti meziro¢ni pokles v hodnoté -2,9 %. Zahrani¢ni obchod se posléze

Vv ramci vyvozu dockal meziro¢niho poklesu o -0,7 %.

Opomenout rozhodné nelze ani hruby domaci produkt. HDP je patrné tim nejzakladnéjSim
ukazatelem ekonomického vyvoje viibec. Jeho mira je pak méfena vzdy v ramci jednoho
roku. Tento Udaj vyjadiuje celkovou hodnotu vSech statkli a sluzeb vytvofenych za toto
obdobi na uzemi naseho statu. HDP za rok 2014 konkrétn¢ vzrostl o 2 %. K tomuto rtstu
pak prispéla predev§im zvySend zahrani¢ni poptavka a rovnéz tak rlst hrubého kapitalu.

(Cesky statisticky fad, 2015)

Greiner Assistec s.r.0. v soucasnosti zaziva staly rist a progresivitu, coZz dokazuje mimo
jiné také vzrustajici hodnota obratu mezi lety 2013-2014. V roce 2013 obrat ¢inil 938 364
000 CZK a vroce 2014 poté 980 000 000 CZK. Jedna se tedy vzrist v hodnoté asi
42 000 000 CZK, jak doklada nasledujici graf. (Kompass Business Directory, 2015)
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Zdroj: Kompass Business Directory, 2015

Obr. 6. Graf porovnavajici obrat poslednich let

9.1.3 Sociokulturni faktory

Jako majoritni dodavatel plastovych feSeni a soucCastek k vyrobcim nejriznéjsich
produktl, zafizeni a strojil je organizace Greiner Assistec s.r.o. do znacné miry vazana na
déni v mnoha riznych spoleénostech a tak i celych odvétvich. Vzhledem k rozmanitosti
produkce spolecnosti je komplikované vyhodnotit v této oblasti konkrétni data, nicméné
spolecnost je zcela samoziejmé nepiimo zavisla naptiklad i na zménach zivotniho stylu
a pozadavkl koncovych klientd. Pokud totiz vyrobek, k némuz spolecnost dodava vétsi ¢i

mensi plastovy komponent momentalné zaziva utlum, samoziejmé to mé dopad rovnéz

na pozadavky pro vyrobu pravé této soucastky.

9.1.4 Technologické faktory

Spole¢nost Greiner Assistec s.r.o. je drzitelem normy ISO 9001. Ta je zalozena na
efektivni kontrole dodrzovéani kvality vyrobkd. JednoduSe se stanovi ptislusné zasady
tykajici se pozadavkl na kvalitu produkce a ty jsou posléze dle stanovenych postupil
realizovany a rovnéz kontrolovany. Efektivita téchto procesi je peclivé monitorovana tak,

aby spole¢nost mohla nasledné piijmout riizna nezbytna opatieni pro feseni nevyhovujicich
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prvkl. Norma je zaloZena na principech a systémech fizeni dokumentace, lidskych zdrojt
a infrastruktury, rovnéz zavadi procesy komunikace se zakazniky, hodnoceni dodavatelt,
méieni vykonnosti procest a také interni audity za celem ziskani zpétné vazby. Umoziiuje
tak zajiSténi trvale vysoké kvality produkti a rovnéz je uziteCnym nastrojem pfi

optimalizaci nakladua. (1SO.cz, 2015)

Vyvojafi organizace jsou samoziejm¢ nuceni sledovat déni v plastikafském primyslu
a snazit se nejen o udrzeni kroku s konkurenci, ale také o vytvoreni a udrzeni naskoku. Pro
spolecnost je tak vysadni prioritou vytvaieni inovativnich plastovych feSeni zhotovena

pfimo na miru konkrétnim odbératelim. Do hry tak vstupuje nejen vladnuti piislusnymi

technologiemi, ale také dlouhodobé vytvaieni know-how.

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
e Stabilita politické situace v Ceské e Kupni sila
republice a EU e Trendy HDP
e Legislativni omezeni e Mira inflace
e Obchodni pravo e Mira nezaméstnanosti
e Pracovni pravo e Pohyb primérné mzdy
e Darnova politika e Vyvoj cen energii
e Regulace v ramci zahrani¢niho obchodu e Vyvoj kurzii mén
e QOchrana spotfebitele e Urokové miry
e Ochrana zivotniho prostiedi e Bankovni systém

e Darnova zatizeni

e Demograficky vyvoj populace e Zmeény technologie

e Zivotni uroven populace e Rychlost zastaravani uzivané
e Zmgény potieb technologie a postupi

e Postoj jedince k praci a volnému ¢asu e V3eobecnd technologickd uroven

e Zmeény zivotniho stylu e Nové vyndlezy a objevy

e VIadni podpora vyvoje a vyzkumu

Tab. 2. Tabelace PEST analyzy

Zdroj: vlastni
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9.15 Vysledek PEST analyzy

Po zhodnoceni vSech v tivahu pfichézejicich faktori mizeme konstatovat, ze nejvetsi vliv
na déni ve spolecnosti budou mit stranky socio-kulturni, ekonomické a technologické. Jako
dodavatel plastovych soucasti je spolecnost Greiner Assistec s.r.0. pfimo vazana na
poptavku po produktech jinych spolecnosti. Ekonomické faktory hraji rovnéz svou velkou
roli, jelikoz v dneSni dobé¢ vladne trend pozadavki outsourcingu primyslové vyroby
zejména do asijskych zemi, kde svymi cenami mohou evropské spole¢nosti jen velmi stézi
konkurovat. Tim se nasledné dostavame k faktorim technologickym, protoze velké Sance
ma spolecnost piedevsim diky aplikovani vlastni slozité know-how Vv oblasti plastikaiské
vyroby, které nelze tak snadno napodobit jako samotny jednoduchy produkt. Cilem
spolecnosti jsou tak zejména komplexnéjs$i plastova feSeni pfed pouhymi dil¢imi
komponenty. V technologickém sméru vyuziva spoleCnost Greiner Assistec s.r.o.
ty nejmodernéjsi postupy, peclivé sleduje trendy a snazi se o vyvoj inovativnich
a originalnich feSeni urend pfimo na miru jednotlivych zakaznikim. Jak jiz bylo zminéno,
je rovnéz drzitelem certifikdtu normy udrZovani vyrovnané vysoké kvality. V tomto sméru

tedy spolecnosti zcela rozhodné neni co vytknout.

9.2 Porteruv pétifaktorovy model

Portertv pétifaktorovy model se jevi jako idealni feSeni analyzy konkurence. Mit piehled
o svych konkurentech a jejich produkci je pro spolecnost stejné tak diilezité jako piehled
o jejich soucasnych ¢i potencialnich odbératelich. V radmci tohoto oblibeného modelu je

tteba sledovat hned nékolik oblasti najednou.

9.2.1 Rivalita mezi konkurenénimi podniky

Greiner Assistec s.r.0. a pfidruZené spole¢nosti jsou minimaln€ v tuzemsku jasnym lidrem
v oblasti plastikaiské vyroby. Siroky zabér a ohromujici viestrannost poskytuje spoleénosti
skutecné vyznamnou konkurencni vyhodu. 1 pfesto ovSem neni radno zapominat na
konkurenci. Mezi potencialni konkurenty alesponi vramci Ceské republiky patii
spolecnosti jako naptiklad Inotech spol. s r.0. nebo Techni Trade s.r.0. Obrovskou ptednost
spolecnosti pak ovSem tvoii schopnost zajistit komplexni plastova feSeni vCetné navrzeni
designu a veSkerych technickych detaild. Opomenout nesmime ani moznost zajisténi
skladovani ¢i logistickych sluzeb. Urcité nebezpeci nicméné pfichdzi i ze strany firem

¢innych v oblasti kancelarskych potieb, jako je tfeba Centropen a.s. Tato spolecnost je totiz
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V odvétvi silné¢ zavedend a jiz jeji jméno samotné i laik velmi rychle spoji s danym

segmentem.

9.2.2 Hrozba substituénich vyrobki

Plastové komponenty lze logicky nahradit napiiklad riznymi kovovymi materialy.
V dnesni feknéme spotiebni dob¢ jsou pak ovSem plasty jaksi vitan¢jSim feSenim. Plast je
vSeobecné leh¢i a nabizi relativné Siroké moznosti recyklace a opétovného pouziti. Pro

drobné;jsi kancelarské potieby se tak jevi jako material naprosto ideélni.

9.2.3 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Hrozba vstupu novych konkurentl do odvétvi mize piijit prakticky kdykoliv a odkudkoliv.
Muze se jednat jak o nové firmy pravé vstupujici na trh, tak o firmy zavedené, pouze
pusobici v jiném odvétvi. Vstup do plastikarského primyslu ovSem neni vibec snadny
a zdaleka ne kazda firma ma k dispozici tak velky vstupni kapital a nalezité zdzemi. A to
jesté¢ nemluvime o tom, ze aby se takova firma mohla stat pro Greiner Assistec s.r.o.
skute¢n¢ nebezpecnou, bylo by zapotiebi vlastniho celistvého know-how, které at’ je
sebelepsi, vyzaduje provéteni praxi. To je pak skute¢né béh na hodné dlouhou trat.
Organizace jako Greiner Assistec s.r.0. ma navic mezi svymi zakazniky dobré jméno a Ize

se tak spolehnout na jejich loajalitu.

9.24 Vyjednavaci sila dodavateli

Spolec¢nost Greiner Assistec s.r.0. patii ve svém oboru mezi ty nejvetsi odbératele.
Vyjednavaci sila jejich dodavateld je tedy relativné nizkd. Partnerské spolecnosti se takto
velkym spolecnostem zpravidla snazi nastavit ty nejvyhodngj$i obchodni podminky

Cv v

mozném pofadku a spolecnost tedy v ramci dodavek nema zapotiebi cokoli ménit.

9.2.5 Vyjednavaci sila kupujicich

Greiner Assistec s.r.0. se neprofiluje pouze jako obycejny vyrobce plastovych komponent
dle pfedem danych pozadavkli. Snaha spolecnosti je pfinasSet originalni a inovativni
plastova feSeni us$itd pfimo na miru cilovym odbérateliim. Odbornici ze spole¢nosti jsou
schopni zaopatfit takitka vSe od névrhu designu az po vyvoj slozitého technologického
postupu. Samoziejmosti je nasledné testovani produktu. Zékaznici se tak mohou

spolehnout na maximalné individualni pfistup za vyuziti t€ch nejmodernéjSich technologii
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a postupt. Kupujici by tak sice mohli pofidit dany produkt naptiklad ve vyrobnich
zavodech v Asii, nicmén¢ komplikované know-how Greineru budované po dlouha Iéta se
V této oblasti jevi jako neopomenutelna piidand hodnota. I kdyz tak ceny spolecnosti

cvwr

tyto aspekty.

9.2.6 Vysledek Porterova pétifaktorového modelu

Po zhodnoceni vSech uvedenych faktorti lze fici, Ze nejveétsi nebezpeci pro spolecnost
Vv daném segmentu tvofi soucasna konkurence. Spole¢nost Greiner Assistec s.r.0. je sice
vedoucim hracem na trhu s plastovymi komponenty, jelikoz se ale v segmentu OFFICE
doted’” zamétovala predevsim na ,,vétSi* techniku, pfi vstupu do novych odbytist’ ji tak
muze vice ¢i mén¢ ohrozovat fada stavajicich firem zaméfenych na vyrobu prave
drobngéjsich kancelatskych potieb. Pro spole¢nost tak bude nejlepSim piistupem uchovani
podnikové vize a snazit se své produkty nabidnout spolecnostem, které maji zajem
o vytvéfeni vice inovativnich vyrobkl. K tomuto patii rovnéz esteticky a puisobivy design

a origindlni moZnosti ptistupu a vyuziti.

9.3 SWOT analyza

SWOT analyza je idedlnim prosttedkem pro rozpoznani a utfidéni silnych a slabych

stranek spolecnosti, stejné jako moznych hrozeb a prilezitosti. Identifikace téchto faktord

24

nabizi ¢i hrozby, kterym je radno se vyhnout. SWOT analyza je rovnéz uziteCnym

pomocnikem pfi operativnim planovani pfi uvadéni nového produktu na trh.

9.3.1 Silné stranky

e Dobré jméno a postaveni na trhu

e Dlouholeta tradice na trhu

e Trvale vysoka kvalita produktt

e DrZeni nejrizngjsich certifikatt

e Vysoky dliraz na ochranu Zivotniho prostiedi
e Siroka nabidka doprovodnych sluzeb

e Zaméfeni na customizovana feSeni na miru

e Know-how
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Spolecnost Greiner Assistec s.r.0. ma patrn¢ nejvétsi vyhodu ve svém obrovském zazemi.
Diky dispozici vlastnich vstfikoven a uzce specializovanych oddéleni zaméfenych
naptiklad pravé na design, pak efektivné muize svym odbératelim nabidnout komplexni
feSeni zhotovena pfimo na miru. V ramci tohoto procesu se spolecnost snazi nabidnout
systémy, které co moznd maximaln¢ splituji pozadavky kupujicich. Podstatnou roli pfi
vybéru dodavatele takovych feSeni zcela nepochybné hraje i dobré jméno a povédomi
o spolecnosti. Dtilezitym faktorem je rovnéz moznost nabidnuti také doprovodnych sluzeb
Vv oblasti skladovani ¢i logistiky. Pro oblast kancelaiské techniky a copy businessu je prave
typické, ze odbératelé maji vétsi zajem o dodavatele zajist'ujici komplexni spektrum sluzeb

zahrnujici kuptikladu vyvojaftstvi a logistické sluzby.

9.3.2 Slabé stranky

e Omezeny globalni zabér

e Leadtime

e Sazba za operatora u vsttikolisu a montaze

e Vyssirezie
Mezi slabé stranky spole¢nosti mizeme zafadit predevSim omezeny globalni zabér,
protoze napii¢ tomu, Ze ma vyrobni zdvody naptiklad v Mexiku, nemé zadny tfeba v prave
tolik vyhledavané Asii. Mohlo by se zdat, Ze takovy fakt nas v ramci evropského
kontinentu nemusi pfili§ trapit, nicméné v segmentu kancelaiské techniky je pomérné Casta
tendence vyskytu globalnich zakaznikd, kteti pak zcela logicky vyvijeji snahu rozmistit
vétsinu svych pozadavki k jednomu dodavateli. Stejné tak je zapotiebi brat v ivahu lead
time, tedy ¢asovou prodlevu mezi zadanim objednavky a jejim dodanim. A konecné —
jelikoZ je Greiner Assistec soucasti velké nadnarodni skupiny, existuji zde relativné vysoké

rezijni naklady na vyrobu.

9.3.3 Prilezitosti

e Vstup do odvétvi ostatnich kancelatskych potteb

e Objeveni a ziskani novych technologii

e Vyvoj
Hlavni pftilezitosti v sektoru je zcela jasné vstup do vyroby piidruzenych kanceldiskych
potieb a techniky, prostfedi copy businessu je totiz pfece jen znaéné¢ omezené. Nejraznéjsi

pofadace a systémy pro uskladnéni dokumenti dnes maji krom praktické funkéni stranky,
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také urcitou estetickou roli. Jako idedlni volba se tedy jevi zejména snaha o podileni se na
vyrobé inovativnich produkti s origindlnim designem a vyuzitim. Velkou roli v tomto
hraje vyvojové oddé€leni spolecnosti, které se systematicky snazi o nalezeni a zavedeni
novych vyrobnich postupt, které by mohly byt uzitecné nejen v tomto konkrétnim

segmentu.

9.3.4 Hrozby

e Konkurence
e Vyvoja vyroba v Asii
e Napodobovani know-how spolec¢nosti

e Zmény v legislativé Ceské republiky nebo EU

Mezi hrozby samoziejmé lze zatadit konkurencni podniky operujici v plastikaiském
pramyslu. Nepfiznivym je pro spolecnost Greiner Assistec s.r.0. samoziejmé také jiz
pongkolikaté zminovany trend pfesunu vyroby predev§im do asijskych zemi. S timto
faktem se pak nepiimo vaze dalsi uskali, a to ohroZeni ze strany moznych napodobovatell

postupii a know-how spolecnosti.
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9.3.5 Tabelace SWOT analyzy

SWOT

ANALYZA

FAKTORY

Pozitivni

Negativni

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Dobré jméno a postaveni na Omezeny globalni zabér
trhu Lead time
Dlouholeta tradice na trhu Sazba =za operatora u
Trvale vysoka kvalita produkti vstiikolisu a montaze
= Drzeni nejriiznéjsich certifikatt Vyssi rezie
E Vysoky diraz na ochranu
; %ivotniho prostredi
= Sirokéd nabidka doprovodnych
sluzeb
Zaméfeni na customizovand
; feSeni na miru
5 Know-how
>
PRILEZITOSTI HROZBY
Vstup do odvétvi ostatnich Konkurence
- kancelafskych potieb Vyvoj a vyroba v Asii
é Objev a ziskdni novych Napodobovani know-how
E technologii spole¢nosti 5
E Vyvoj Zmény V legislativé Ceské
republiky nebo EU

Zdroj: vlastni

Tab. 3. Tabelace SWOT analyzy
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10 NAVRH DOPORUCENI

10.1 Soucasny systém

Spolecnost Greiner Assistec s.r.o. ma pro potiebu budouciho obchodniho jednani
piipraveny univerzalni jednoduchy dotaznik. Jeho aktudlni podoba je pak platna od kvétna
roku 2012. Zahrnuje hned celou fadu polozek slouzicich k efektivni filtraci potencidlnich

kupujicich.

V jeho zaklad¢ jsou informace v tomto formulati rozttidény do tii kategorii. U kazdé z nich

jsou nasledné uvedeny nekteré ze zjistovanych informaci:

e Osobni informace — Do této kategorie spadaji vétSinou relativné snadno
dohledatelné informace, jako je napiiklad udaj o kontaktni osob& zodpovédné za
nakup (plastovych) komponent a dostupny kontakt na tuto osobu.

o Kontaktni osoba
o Kontakt

o Datum narozeni
o Zajmy a konicky

e Vystup z telefonického jednani — Tato kategorie zahrnuje veSkeré informace
ziskané z telefonického kontaktu se spolecnosti ¢i piimo kontaktni osobou
odpovédnou za danou oblast nakupu.

o Cas telefondtu
o Dohoda z hovoru

e Hard info — Kategorie shromazd'ujici zakladni statistické informace o konkrétni
spole¢nosti. Patfi sem samotny idaj o tom, co je pfedmétem produkce organizace,
stejné jako napiiklad informace o obratu, pozici na trhu a tak podobné.

o Pocet zaméstnanci
o Pozice natrhu
o Co vyrabi

o Jaké komponenty nakupuji

K stézejnimu telefonickému kontaktu v idedlnim piipadé vedenému piimo s osobou, ktera
je v daném podniku odpovédna za nakup dil¢ich komponentd, se vaze cela fada standardné
pokladanych otdzek. Stejné jako u informaci spadajicich do vySe uvedenych tii kategorii

neni samoziejmosti ziskdni odpovédi na vSechny z nich, kazda dal§i otdzka doplnéna
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o relevantni odpovéd ovSem samoziejm&é znamend rozsahlejSi moznosti filtrace

potencidlnich odbératelt.
Mezi takové otazky pak patii napiiklad:

e Objem nakupovanych plastovych dila

e Dispozice vlastni vstiikovny

e Identifikace soucasnych dodavatelii plastovych dili
e Jaké ma dana spole¢nost pobocky

e Kontakty na tyto pobocky

e Zjisténi konkrétnich potieb a pozadavkil

e Jaké plastové dily konkrétné nakupuji

e Jaké vyzaduji certifikaty

10.2 Navrh databaze

Samotné jadro jednotlivé pozadovanych informaci by rozhodné meélo byt ponechano
v soucasné podobé. To pak predevsim z diivodu, ze pro samotny telefonni kontakt je tato
forma jakéhosi dotazniku relativné dosti podrobna. Soucasné také zahrnuje veskeré
zakladni a dulezit¢ informace o konkrétnich organizacich a jejich odbéru ¢i vyrobé
plastovych komponentti. Moznost zavedeni zcela novych pozadavki a otazek se tedy jevi
jako krajné¢ neredlnd, alespon pokud bude snaha o ziskani relevantnich a nasledné

uzite¢nych informaci postavena na prvni misto mezi prioritami v tomto sméru.

Mohly by tak byt zavedeny otazky a pozadavky razu spiSe rozsifujiciho. Autorem prace tak

byly navrZeny nasledujici otazky a pfedméty zjiSt'ovani:

e Velikost obratu v lofiském roce

e Rozpoznani tendence vzriistu ¢i poklesu pfi porovnadni obratu z poslednich let

e Tradice spole¢nosti, doba ptisobeni na trhu

e Zda firma plisobi mezindrodné ¢i pouze v tuzemském prostiedi

e Struéné zkoumani povédomi, které o dané spolecnosti panuje mezi jejimi
zékazniky a obchodnimi partnery

e Existence stalych dodavateli

e Zjisténi 0daji o tom, zda soucasni dodavatelé jsou schopni nabidnout krom
samotné dodavky také doprovodné sluzby naptiklad z oblasti logistiky

e Zjisténi naklady na skladovani hotovych vyrobki
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e Jaké ma konkrétni spolecnost naroky na design produktu obecné

Pii takovém navrhu je ovSem pfedevSim zapotiebi takiikajic ,,zlistat nohama pevné na
zemi“ a brat v potaz realitu platnou nejen vtomto konkrétnim primyslovém odvétvi.
Podniky mensi a stfedni velikosti, ackoliv by jinak mohly byt zajimavé, Casto nemaji
osobu odpovédnou piimo za nédkup takovych komponent. U vétSich firem pak sice nebyva
nalezeni takovéto osoby problémem, nicméné zdaleka ne kazdy je schopen a ochoten

poskytovat vicero informaci v redlném case po telefonu.

V samotné praxi tedy Casto pfichdzi na fadu varianta, pfi niz je GspéSné zjiSténo jen
zakladni spektrum pozadovanych informaci a dal§i postup je povétSinou nasledné

sméfovan do elektronické komunikace.

Vzorova tabelace uvedena v ptiloze P I ukazuje realny piiklad zjistovani dat pro ucely
nasledné filtrace potencidlnich odbératelti v ramci segmentu OFFICE. Ziskané udaje jsou
zpracovany do prehlednych tabulek vyhotovenych za pomoci programu Microsoft Excel

z baliku kanceléafského softwaru Microsoft Office.

V takovych tabulkach jsou informace navic barevné rozliSeny — naptiklad podle soucasné
faze kontaktu u daného podniku. Zelen¢ lze oznacit spolecnosti, které se spolecnost

rozhodla kontaktovat, Cervené pak ty, které pak alespon prozatim nikoli.

10.3 Ostatni aktivity

Mezi dal3i aktivity v tomto sméru Ize zafadit jiZ vyse uvedené veletrhy a vystavy. Ugast na
takto uznavanych udalostech muze byt zcela bez debat pro spole¢nost velmi piinosna.
Diky S$irokému zabéru zde navic hypoteticky mohou byt kontaktovani potencialni

odbératelé z jinych sfér a odvétvi.

Dulezitost ti¢asti na téchto akcich by tedy v zadném piipad¢ neméla byt podcenovana. I pii
pfipadném netspéchu v rdmci hledani novych odbératelti a odbytist, hraje urcitou roli uz
jen samotna pritomnost spole¢nosti na veletrhu ¢i vystavé. Povédomi o ni se tak
kazdopadné rozsituje.

Diky tomu, ze zminéné akce zpravidla neprobihaji kazdoron€ a pocet alespon téch
dilezitych neni nijak zv1ast’ vysoky, je pro spole¢nost navic relativné snadné udrzovat si
dobry ptehled o déni v této oblasti. Z toho vyplyva, Ze ¢asové pozadavky na vystavovani ¢i

jen samotnou ucast zde také nejsou nijak vysoké.
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Stejné tak by se jako uspésnd mohla ukdzat rovnéz snaha provéfit a oslovit své stavajici
zakazniky za ucelem zjisténi, zda nékteti z nich nejsou rovnéz v aktivni v oblasti béznych

kancelarskych potieb.
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ZAVER

V teoretické Casti své bakalaiské prace jsem se podrobné seznamil s problematikami
dotykajicich se pfislusného tématu a nasledné jsem nalezit€ popsal a definoval jejich
jednotlivé aspekty. Soucasné jsem si ozivil piislusné znalosti a postupy, diky cemuz jsem

byl posléze s to vypracovat ¢ast praktickou.

Primarnim cilem prace bylo zjisténi potencialu plastovych soucastek z produkce
spolecnosti Greiner Assistec s.r.o. v prostiedi trhu s kancelafskymi potfebami. V ramci
prace jsem tak provedl SWOT analyzu, PEST analyzu a také Portertiv pétifaktorovy
model. Rovnéz jsem alesponn ve zkratce predstavil spole¢nost samotnou a jeji zazemi.

Nechybi samoziejmeé ani predstava o soucasnych obratech spole¢nosti v daném sektoru.

Jelikoz jsem se béhem své odborné praxe ve spoleCnosti sim mohl zlcastnit aktivit
spadajicich do oblasti pfimého marketingu, konkrétné¢ pak telefonického kontaktovani
vytipovanych potencidlnich zakaznikli, mtzu s klidnym svédomim fict, Ze V soucasnosti
nastolené systémy a postupy se jevi jako naprosto adekvatni a relativné u¢inné. V ramci
svého doporuceni jsem nicméné uvedl nékolik dalSich atributii urcenych ke clenéni
jednotlivé oslovovanych spolec¢nosti. Takové opatieni by pak mélo pomoci zajistit

efektivnéjsi filtraci prave téchto kontakti.

Béhem vyzkumného procesu jsem rovnéZ vytipoval hned nékolik specializovanych
veletrhil a vystav, které jsou uznavané v mezinarodnim métitku. Ucast na téchto akcich by
spolecnosti Greiner Assistec s.r.o. opét méla pomoci rozsifit fady svych klientd a pole

pusobnosti celkove.

Pokud bych mél celou praci sumarizovat, troufam si fici, Ze na tomto poli je potencial
relativné vysoky, byt je to pfece jen proces ponckud delsi. Tak jako tak, spolecnost
Greiner Assistec s.r.o. zcela nepochybné odvadi dobrou praci a veSkera sva snazeni Se
snazi uchopit co nejobsirnéjsim a zaroven nejefektivnéjSim zplisobem — coz se ji v zavéru
také velmi dobte dafi. Pevné tedy véfim v to, Ze v horizontu n€kolika malo let se jeji

aktivity minimaln¢ na uzemi Evropy podafi rozsitit nepfehlédnutelnym zptisobem.
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SEZNAM PRILOH

Pl Ptiklad zjistovani dat



PRILOHA P I: PRIKLAD ZJISTOVANI DAT

Oblast 3D tisku

XX1 http://www.adresa.koncovka 3D tiskérny, produkty tiSténé na 3D tiskarnach a
pridruzené sluzby pro primyslové zakazniky v
riznych odvétvich.
XX2 http://www.adresa.koncovka Zatinajici maly vyrobce 3D tiskaren, ktery je
posléze rovné? prodava dal. Informovat se
ohledné ¢isel prodejd a Zjistit moznost dodévani
plastowych dildl.
X3 http://www.adresa.kancovka Maly wrobce 3D tiskaren. Informovat se ohledné
Eisel prodej a zjistit mofnost doddvani
plastowych dilfi. na pf
XXd http://www.adresa.koncovka \yrobce 3D tiskaren Zaslat portfolio na dany e-mail
http://www.adresa.koncovka
X5

Vyrobce 3D tiskaren




