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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na vyuziti marketingové logistiky ve vyrobnim podniku. Je
rozdélena na dvé Casti. Teoretickd Cast se vénuje pojeti marketingu a logistiky jako
samostatnych prvki vyrobniho fetézce a jejich funkcim, ukolim a vzajemnym vazbam. Dale
je uvedena charakteristika marketingové logistiky, jeji funkce a problémy. V praktické ¢asti
je popsan vybrany podnik, dale je provedena analyza jeho vnéjsiho a vnitiniho prostiedi.
Praktickou ¢ast uzavira, analyza marketingové logistiky uvnitt podniku, nasledkem které

jsou navrZzena doporuceni.

Kli¢ova slova: marketingova logistika, marketing, logistika, strategie, analyza.

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the use of marketing logistics in a manufacturing company.
It is divided into two parts. The theoretical part describes the concept of marketing and
logistics as separate elements of the production chain and their functions, tasks and
interrelations. Furthermore, it presents the characteristics of marketing logistics, its functions
and problems. The practical part describes the selected venture and analyses its external and
internal environment. To conclude the practical part, an analysis of the marketing logistics

inside the enterprise is made, as a result of which recommendations are proposed.

Keywords: marketing logistics, marketing, logistics, strategy, analysis.
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UvoD

Marketingova logistika je souborem metod, které umoziuji provadét syntézu, analyzu
a optimalizaci tokll vSech druhii, které provazeji vyrobek nebo sluzbu od vyrobce ke
spottebiteli, a také komunikaci mezi subjekty v marketingovém systému. V dne$nim
prostiedi neni rozvoj podnikii mozny bez udrzitelnych vazeb a efektivni interakce mezi
internimi a externimi procesy. Pro uspokojeni pozadavkil zdkaznikli je nezbytné vyuzZivat
marketing a logistiku spole¢né jako jeden proces. Aby byla zajiSténa maximalni mozna
efektivita logistickych operaci, je s ohledem na specifika trhu nutné vytvofit systém
integrace marketingovych a logistickych funkci, vytvofit integrované distribucni systémy

a interakci se zprostredkovateli.

Tato bakalaiska prace se zabyva moznosti vyuziti marketingové logistiky v podniku AWL-
Techniek CZ, s. r. 0. Prace je slozena ze dvou ¢asti: teoretické a praktické. Teoreticka Cast
popisuje pojeti marketingu a logistiky jako samostatnych prvka vyrobniho fetézce, dale
jejich funkce, tkoly a vzajemné vazby. Dale prace predstavuje vlastnosti marketingové
logistiky, jeji funkce a problémoveé body. Prakticka ¢ast této prace se zabyva vyuzitim
marketingové logistiky v podniku AWL-Techniek CZ, s. r. 0., ktera se specializuje na
automatizaci automobilového primyslu. Tato ¢ast zac¢ina popisem vybraneho podniku, jeji

hlavni ¢innosti a vyznamu uplatiovani marketingové logistiky ve vyrobe¢.
Bakalaiska prace analyzuje vnéj$i a wvnitini prostiedi podniku pomoci PEST analyzy
a rozhovorii s manazery. Na zéklad¢ vysledkli analyzy jsou v této praci vypracovana

doporuceni pro aplikaci a implementaci marketingové logistiky ve spole¢nosti.

Hlavnim cilem této prace je prozkoumat soucasny stav marketingové logistiky podniku

AWL-Techniek CZ, s.r.0. a navrhnout doporuceni vedouci k jeji zlepSeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PROCES MARKETINGOVEHO RiZENI

Podle Americkeé marketingové asociace (AMA) je marketingové fizeni procesem planovani
a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb s cilem
dosdhnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky jednotliveti a organizaci. Zabyva se
ukolem ovliviiovat uroven, harmonogram a strukturu poptavky tak, aby organizace doséhla
svého cile. Marketing pomaha uvadét na trh a zisk&vat uznani pro nové produkty, které lidem
usnadiiuji a zpesttuji zivot. Mlze inspirovat ke zlepseni existujicich vyrobkl a podnécovat

marketéry k hledani inovativnich zpisobd, jak posilit jejich pozici na trhu (Kotler, 2016).

Marketing primarné neni pfedmétem vyzkumu trhu, ale pohledem na trh a systémem trzniho
chovani spoleCnosti. Je to fungovani systému k dosazeni trznich cilti podniku v disledku
nepiimého ovlivilovani spotiebiteld a dale poptavky, kterou na podnik vztahuji,
a to prostfednictvim vyvoje, planovani a tvorby marketingovych parametra (Hollensen,
2020). Subjekty trzniho systému sleduji rtzné sméry chovani, vzajemné si konkuruji,
vyvijeji se a poskytuji zéklad jak pro zkoumani jejich chovani, tak pro volbu preferenci
a marketingovych kroku, regulaci a zménu jejich realného postaveni na trhu (Kulakov,

2019).

Prvni oblast vyzkumu se zabyva marketingem, kdy je ¢innost firmy a jeji ekonomické
chovani spojeno s hledanim nejvyhodnéjsiho prodeje vyrobkt, tvorbou reklamnich kampani,
studiem poptavky, stimulaci novych potieb zakazniku (Hollensen, 2020). Z toho vyplyva,
ze marketing je druh lidské cinnosti zaméfené na uspokojovani potifeb a pozadavkl

prostiednictvim smény.

Druha oblast zahrnuje problematiku marketingového tizeni, kdy je nutné ptijimat rozhodnuti
souvisejici s regulaci postaveni firmy na trhu, definovanim rozvojovych strategii, tvorbou
strategie apod., tj. marketing je systém organizace a fizeni vyrobnich, prodejnich
a obchodnich aktivit podnikd (Akhmetov, 2014). Je to potiebné k tomu, aby firma zlepsila
svou ziskovost a vykonnost na trhu. Marketingovy proces vyviji a produkuje soubor zbozi
a sluzeb, které zajist'uji urcitou zivotni uroven spolecnosti. Proto je marketingové fizeni
dulezitym bodem pro kazdou organizaci. Jeho realizace vyZaduje dikladnou znalost chovani
spotiebiteldi, trendd na trhu a konkurence. Stejné je schopnost vyvijet a realizovat

marketingové strategie, které ucinné dosahnou cilové skupiny a ptitahnou ji.

Plivodné byl vyznam slova "marketing" spojovan s definici "trhu" doslova ptekladan jako

véda o trhu. Marketing byl pojiman jako studium trzni poptavky po produkovanych
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vyrobcich a organizace prodeje vyrobkll. Dnes se pod pojmem marketing rozumi nejen
organizace prodeje jiz vyrobeného zbozi, ale také studium trhu pro néslednou orientaci
vyroby na uvolnéni zbozi, které najde uplatnéni na trhu (Tindentnikova, 2015). Misto
prodeje neni jen prostor, kde se nabizi a prodava zbozi nebo sluzby. Je to predevsim velmi
dilezity komunikaéni kanal, ktery musi byt obchodnici a distributofi zbozi a sluzeb schopni
vyuzit k vytvoreni unikatniho spotfebitelského prostfedi, komunikaci s riznymi cilovymi
skupinami, budovani image a v kone¢ném dusledku ke stabilizaci ¢i ristu prodeje (Jilkova,

2016).

Koncept marketingu dnes nespociva pouze v organizaci prodeje jiz vyrobenych produkti,
ale také ve zkoumani trhu s cilem orientovat vyrobu na ty produkty, které naleznou uplatnéni
na trhu. Podstatou moderniho marketingu je podnikatelska Cinnost, kterda méni potieby
kupujiciho v pfijmy podniku. Zajem o marketingové aktivity, a tedy i o jejich efektivnéjsi
fizeni, roste s tim, jak si stale vice organizaci v podnikatelském, mezinarodnim 1 neziskovém
sektoru uvédomuje, jak jim marketing mtize zajistit vétsi uspéch na trhu. ZlepSeni systému
fizeni a nalezeni vnitfnich rezerv pro marketingové aktivity je nejucinnéjsi cestou

k dlouhodobému zlepseni efektivity vyroby (Kulakov, 2019).

Moderni ekonomika funguje prostfednictvim interakce mezi tfemi hlavnimi subjekty:
vyrobcem, spotiebitelem a statem. Kazdy z nich ma své jedine¢né cile a v souladu s nimi
buduje své aktivity. V trzni ekonomice vyzaduje uspésné fungovani ucastnikti trhu hlubokou
znalost trhu a schopnost efektivné uplatiiovat nastroje k ovlivilovani situace na trhu

(Grigoryev, 2019).

Underhill (2014) uvadi “Marketing je soubor znalosti a ndstrojit potiebnych k uispésnému
pusobeni na trhu. Je klicovym faktorem pro dosazeni uspéchu v dnesni ekonomice".
Aktudlné je prizkum trhu velmi dilezity pro kazdou, i pro mensi spolecnost. Globalizace
ekonomickych vztahil zplsobila, Ze se vyzkum trhu stal nedilnou souc¢ésti marketingovych

aktivit kazdé organizace, kterd usiluje o dosaZeni vysokych ziskli v konkuren¢nim prostredi.

Analyza marketingovych dat miize poskytnout informace o riznych aspektech trhu, jako je
podil potenciadlnich zdkaznikd, konkurenti a jejich produktl, uroven znalosti znacek a nazvl
firem, pomér povédomi a podilu na trhu pro kazdy produkt a dalsi ukazatele, jako je index
zameru koupit urcitou znacku, uroven spokojenosti zakaznikl a mira opakovanych nakupt.
Pro spravné rozhodovani je vSak nezbytné, aby ziskané informace byly co nejptesnéjsi

a nejspolehlivéjsi, aby se zabranilo chybam.
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Prizkum trhu je definovan jako objektivni sbér, zaznamendvani a analyza vSech skute¢nosti
o problémech souvisejicich s prodejem a pohybem zboZi a sluzeb od vyrobce ke spotiebiteli
(Jeffrey, 2018). Marketingovy vyzkum muze zahrnovat rizné typy védecké prace zaméiené

na zkoumani marketingové situace podniku.

Dulezitou roli pro uspéch vyrobkll na trhu hraje marketingovy vyzkum. Jejich vyuziti mize
byt efektivni, pokud slouZi nejen jako prostfedek k ziskani cennych obchodnich informaci,
ale také jako nastroj, ktery poskytuje vedeni organizace analytické poznatky o zménach

v marketingovém prostiedi, a tim zlepSuje schopnosti systému tizeni (Underhill, 2014).

Jednou z klicovych funkci marketingu je vypracovani navrhu konkrétni prodejni strategie,
kterd zahrnuje zkoumani alternativnich moznosti (Scott,2013). Pro stanoveni
marketingového ndvrhu je nutné, aby podniky provedly komplexni prizkum trhu s vyrobky

ve velkém méritku.
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2 PODSTATA LOGISTIKY

Grigorjev (2019) uvadi pojem logistika jako “uméni pocitat a premyslet”. Je to véda
o planovani, organizovani, fizeni, kontrole a regulovani pohybu hmotnych a informac¢nich
toki v prostoru a ¢ase od jejich primarniho zdroje ke kone¢nému spotiebiteli.

Jeden ze zakladateli koncepce procesniho tfizeni Champy (2011) definuje logistiku jako
a vysokou uroven organizace a realizace procesi zasobovani, vizeni trhu s vyrobky, vyroby
a distribuce, vcetné poprodejnich sluzeb". Autor citovaného ¢lanku se domniva, Ze logistika
ma dva strategické cile: "icinnou kontrolu ndakladii s cilem snizit ndaklady a dosazZeni vysoké
kvality v procesech zasobovani, vyroby, prodeje a naslednych sluzeb". Logistika jako takova
tvoti systém; je to sit’ vzajemné propojenych ¢innosti, jejichz cilem je fidit tok materialu
a pracovnikll v ramci logistického kanalu. To znamena, Ze role logistiky v dne$nim svété je
stale vétsi, dulezitéjsi a zasadnéjsi (Mason, 2018).

Vyznam pojmu "logistika" se u riznych autora odliSuje podle toho, z jakého thlu pohledu
jej interpretuji. Jedna skupina vnima tento obor z védeckého hlediska jako: interdisciplinarni

smér, ktery ptimo souvisi s hleddnim novych moznosti, jak zvysit efektivitu materialovych

toku (Aleksandrov, 2019).
Logistika jako véda ma nasledujici cile:
— Predpovidani poptavky a planovani zasob;
— Stanoveni potfebnych vyrobnich a piepravnich kapacit;
— Vyvoj zasad distribuce hotovych vyrobkli na zékladé¢ optimdlniho ftizeni
materidlovych tokd;
— Vyvoj struktury tizeni operaci piekladky, dopravy a skladovani v misté vyroby
a u zakaznik;
— Vytvofeni modelll fungovani systémi;
— Vyvoj metod planovani (Aleksandrov, 2019).
Dalsi skupina €initeli povaZzuje oblast logistiky za ekonomickou aktivitu, ktera spociva
V fizeni materidlovych tokd v oblasti vyroby a obshu (Aleksandrov, 2019). Rizeni

materidlovych tokli zahrnuje, kromé pfimych operaci (nakladka, vykladka, pteprava) také

tyto ¢innosti:
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— Rzné obchodni transakce, jejichz vysledkem je dohoda mezi stranami;
— Vyhledavani riznych zptisobit dopravnich sluzeb;

— Urceni optimalnich cest, kterymi by mély probihat materidlové pohyby.
— Rizeni materialovych tokt (Aleksandrov, 2019).

Na zaklad¢ téchto pohledu Ize definovat hlavni ukol logistiky. Je to vytvofeni integrovaného
a efektivniho systému fizeni a kontroly materidlovych a informacnich toku, ktery zajisti

vysokou kvalitu dodavek vyrobk.

Koncepce integrované logistiky je ptistup, v némz je logistika chapéana jako ndstroj fizent,
ktery integruje materidlové toky k dosazeni obchodnich cilii. Tato koncepce vyjadiuje nové
pojeti podnikani, kdy firmy, organizace a systémy vzajemn¢ pusobi jako uzly logistickych
¢innosti. Spojuji se do jediného integrovaného systému fizeni toku, aby maximalizovaly

uspokojeni poptavky v souladu se svymi potifebami a obchodnimi cili (Grigoriev, 2022).

Moderni logistika se bez vyuzivani informacnich technologii nemiize obejit. Vyména
informaci v redlném case a rychla reakce na potieby trhu jsou nezbytnymi soucastmi

koncepce a organizace logistické sité (Lukinsky, 2019).

Informacni systémy a softwarové programy pro analyzu, planovani a podporu obchodniho
rozhodovani v oblasti logistiky jsou v dnesni dobé nezbytné pro konkurenceschopnost
produkti a sluzeb. Rozvoj informac¢nich technologii a systémi pro automatizaci
standardnich operaci a pfijimani rozhodnuti v redlném case zptlisobily, ze se logistika stava
dominantni formou organizace na znaéné konkurenc¢nich trzich rozvinutych zemi

(Grigoriev, 2022).

V soucasné dobé se v logistice klade diraz pfedevs$im na identifikaci potfeby zdkaznika po
logistickych sluzbéach a na zapojeni téch operaci nebo funkci do logistického procesu, které
jsou skuteéné provadény s minimalni spotiebou zdroji. Na zakladé toho se moderni
logistickd praktika snazi feSit problémy komplexné a integrovat feSeni s cilem dosdhnout
synergického efektu. V koncepci integrované logistiky se tato myslenka projevuje snahou

o0 snizeni ¢asovych ztrat, zlepSeni kvality sluzeb a snizeni nakladu (Lukoszova, 2020).
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3 MARKETINGOVA LOGISTIKA

Autofi Mason a Evans (2018) uvadi, zZe ,, Smyslem podnikadni neni pouze vydélavat penize,

“«

ale vytvorit a udrzet si zakaznika

V soucasné dobé se relativné samostatné funkce marketingu a logistiky méni v integrovanou
funkci "marketingové logistiky". Marketing a logistika jako védy vznikly diky praktické
potiebé hledat vychodiska ze situaci, které nemély klasické feSeni. Marketing ma Sirokou
Skalu vyuziti a v poslednich desetiletich se logistika s marketingem integruje do vsech
oblasti: zasobovani, vyroby, distribuce, vymény, financi a informaci (Gribanova, 2019).
Jakékoli marketingova aktivita pred zavedenim logistiky ma svou pocatecni troven, ale ma
moznost rustu, zdokonalovani a vyuziti svého plného potencidlu. Dovést marketingové
aktivity z jejich pocatec¢ni urovné k realizaci jejich plného mozného potencialu je cilem
marketingove logistiky (Kotler, 2016). Prostfednictvim logistického ptistupu zjednodusené

feceno optimalizovat vSechny marketingové aktivity.

Vyznamny rozdil mezi jednotlivymi oblastmi spociva v tom, Ze marketing se zaméfuje
zejména na transakce mimo organizaci, zatimco logistika se soustfedi na interni operace.
Piedevsim interakce marketingem, jako koncepci fizeni orientovanou na trh, a logistikou,
jako koncepci fizeni orientovanou na toky, vytvairi ptilezitosti pro zvySeni materialni
a informacni uziteCnosti a hodnoty produktu pro spottebitele. Marketingové a logistické

funkce se soucasné i vzajemné propojuji (Marketingova logistika, 2014).

Podle Kotlera (2016) je mozné najit analogii mezi marketingovou logistikou a distribu¢ni
logistikou. Pod pojmem "marketingova logistika” se rozumi “realizace”, "kontrola"
fyzického toku materiali a hotovych vyrobki z mist ptivodu do mist urceni s cilem uspokojit
pozadavky spotiebitel. Marketing nasledné usmérniuje vSechny fidici paky podniku
k efektivnimu dosaZeni cild a z toho plynouci ziskani konkuren¢ni vyhody. Marketing je
proto hlavnim stupném obchodni ¢innosti podniku, ktery vytvari zdklad pro nésledujici

stupné, z nichz jednim je logistika (Priplad, 2015).

Marketingovou logistiku Ize definovat jako proces distribuce zbozi a sluzeb od vyrobct
k cilovym (kone¢nym) spotiebitellim, ktery zabezpecuje dodani spravného produktu za
spravnou cenu, ve spravny ¢as a na spravné misto. Marketingova logistika je takeé
oznacovana jako fyzicka distribuce, ktera se zabyva fizenim fyzického toku vyrobkil z mista

dodavatele do mista spotieby (What Is Marketing Logistics? ,2023).
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Marketingové ¢innosti dopliuji logistiku z hlediska pfistupu k trhu, ktery je stale vice
povazovan za kli¢ovy aspekt a ktery ovliviiuje zpusob, jakym organizace podniké (Mason,
2017). Na oblast marketingu a logistiky by se nemélo nahlizet jako na dvé oddélené sféry.
Také autoti Mason a Evans (2017) tvrdi, Ze "marketingové aktivity by nemély byt svéreny
pouze marketingovym specialistiim, ale vstup na trh by mél byt vniman jako zodpovédnost

kazdeho oddéleni ".

Integrace marketingové logistiky do zivota vyrobniho podniku je nezbytnd z nckolika

duvodu:

— Zvyseni diferenciace trhu (diferenciace potieb a preferenci zakazniki,

individualizace trznich segmenti);

— ZvysSend konkurence v urovni a kvalité sluzeb a zakaznického servisu (rostouci

pozadavky na ptidanou hodnotu a vyhody spojené s ndkupem a prodejem zboZzi);
— Kratsi zivotni cyklus vyrobku;
— Vytvafeni a rozvoj novych distribu¢nich kanalt;
— Integrace ekonomickych procesu a rozhodovacich procest ;
— Rust novych technologii v oblasti obchodu a informaci, propagace, prodeje atd;
— Rast podnikani a globalizace trhi (Barcik, 2013).

"Charakteristickym rysem moderni logistiky je rostouci kvalita vztahii a vazeb mezi
Jednotlivymi clanky logistického retézce v globdlnim méritku” jak uvadi autor Lukoszova
(2020). V logistice, stejné jako v marketingu, dochazi k pfevisu nabidky nad poptavkou.
Logistické subjekty neustdle hledaji nové zplisoby, metody a nastroje, jak se odlisit od tvrdé

konkurence a uplatnit se na trhu.

Na Marketing a Logistiku by se nemélo divat jako na dvé odlisné oblasti. Piercy (2016) tvrdi,
ze "marketingové aktivizy by nemély byt ponechdany pouze na marketingovych specialistech,

”n

ale vstup na trh by mél byt vniman jako odpovédnost kazdého oddélent ".

Naplni marketingové logistiky je fizeni toku hotovych vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli.
Marketingova logistika je analyza, planovani, organizace a fizeni trhu. Obsahuje fizeni toku
hotovych vyrobkii od vyrobce ke spotiebiteli. Jeji ¢innost spocivajici v rozboru,
monitorovani, pldnovani a organizaci vSech manipulacnich a skladovacich c¢innosti

souvisejicich s tokem hotovych vyrobkli od konce vyrobni linky az na trh, jakoz


https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Ryszard-Barcik-2152829114
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i souvisejicich distribu¢nich kanalti potiebnych k organizaci a zajiSténi interakce mezi

podnikem a jeho trhy (Gribanova, 2019).

Marketingova logistika se v podstaté spoléha na dva vzajemné propojené aspekty:
- Funk¢ni aspekt;
- Institucionalni aspekt.

Funk¢ni aspekt se tyka toku materialuy, tj. fyzické distribuce, a institucionalni aspekt se tyka
vybéru a tizeni distribuénich kandli. Efektivni vykon téchto funkci v rdmci marketingové
logistiky je klicem k dosaZeni kone¢ného cile trZzni strategie kazdého podniku. Zejména co
nejvetsiho uspokojeni spotiebiteltl prostiednictvim zajisténi dostupnosti vyrobku, které

pottebuji (Priplad, 2015).

Na zdkladé vySe uvedeného lze konstatovat, Ze marketingova logistika hraje dilezitou roli
v rozvoji trhu, jelikoZ zajiSt'uje efektivni dodavky a prezentaci zboZi na trhu, coz vede ke

zvySeni trzniho podilu dané organizace.

3.1 Zaméry a funkce marketingové logistiky

Autorka Lukoszova (2020) uvadi, ze “ celkovym cilem marketingu a logistiky je: zajistit
konkurenceschopnost spolecnosti a spokojenost zakazniki “. Hlavnim ukolem marketingove
logistiky je fizeni toku hotovych vyrobkl od vyrobce ke spotiebiteli. Mezi hlavni procesy

marketingové logistiky v soucasnosti patii:

Provadéni vyzkumu;

- Identifikace zdroji hmotnych prostiedkd;

- Organizace a zajiSténi vyrobniho procesu;

- Obsluha zakaznikii;

- Prodej vyrobki;

- Pteprava zbozi;

- Sprava vraceného zbozi (Lukoszova, 2020).

Vsechny tyto procesy jsou ve vétsi ¢i mensi mife sdileny mezi marketingem a logistikou.
Napftiklad priizkum trhu je zcela marketingovou funkci zahrnujici analyzu trhu, spottebiteld,
konkurentti, vyrobkli a sluzeb. Marketingova logistika zafind nakupni objednavkou.

Objednavky piijaté od zakaznika se predavaji do systému, ktery vystavuje faktury. Zakazka



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 18

je nasledné preddna vykonavateli. Aby byl zajistén v¢asny prodej vyrobkd nabizenych na
trhu a rychlé vyfizeni objedndvek, musi mit podnik dostate¢né mnozstvi na skladé az do
mista prodeje. Stejné tak je dilezité¢ udrzovat odpovidajici uroven fizeni zasob. Hlavnim
cilem marketingové logistiky je zajistit optimalni uroven a strukturu zasob (Lukinsky, 2019).
Navic musi marketéfi ptijimat informovana rozhodnuti o tom, jak a kdy dopravit vyrobky

ke kone¢nému spottebiteli.

3.2 Strategie a optimalizace marketingové logistiky

Marketing a logistika jsou vzajemné propojené aspekty obchodnich operaci, které mohou
manaZzefi vyuzit ke zlepSeni vykonnosti organizace. Soucasné uplatnéni koncepci

marketingu a logistiky mtize vyrazné zlep$it vykonnost organizace (Vasiliev, 2015).

Ptfedev§im musi byt organizace zaméfena na ptidanou hodnotu pro potencidlniho zdkaznika.
Zaméteni na uspeSné uspokojovani téchto potieb a ptani je pro podniky hlavni motivaci

k podnikani (Lukoszova, 2020).

Vyznamnymi soucastmi vyrobnich ¢innosti, které jsou nezbytné pro tspéch podniku, jsou
marketing a logistika. Marketing hraje klicovou roli ve spojeni se zdkazniky, stejné¢ jako
logistika prispiva k efektivité tohoto spojeni. Ob¢ funkce jsou vzajemné propojené

a nezbytné pro zajisténi uspéchu organizace (Bochkarev, 2018).

Spravna tvorba strategie umoziuje efektivné kombinovat marketingové a logistické cile za
ucelem zlepseni Cinnosti spolecnosti. Marketingové strategie organizace jsou zakladnimi
principy, na jejichz zakladé jsou zalozeny logistické procesy (Starikova, 2022). Strategie
marketingové logistiky je soucdsti marketingové strategie a jejim cilem je definovat
dlouhodobé¢ cile a struktury marketingové logistiky pro dosazeni obchodniho Uspéchu

(Simonenko, 2015).

Moderni organizace se musi orientovat na marketingové a logistické procesy, které mohou
pusobit jako konkuren¢ni vyhoda nebo jako zaklad koncepce, kterou se organizace
rozhodne uplatnit v konkurenci. Konceptem mtize byt zavedena myslenka, jako je produkt,
prodej, vyroba, marketing nebo socialni marketing, nebo kombinace n¢kolika konceptl

(Mason,2017). Tato koncepce je znazornéna ve schématu na obrazku 1.
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Zameéfeni na trh

Koncept ?
vyroby Koncept
Koncept
vyroby

?
Koncept Socialnf Socidlnf

marketing marketing
koncept ? koncept

Koncept

Orientace na logistické procesy

Obrazek 1-Koncepce Moderni organizace dle (Mason, 2017)

Mason (2017) se vyjadiuje, ze "efektivni Fizeni organizace vyzaduje propojeni marketingu
a logistiky". Tvorba této schopnosti pomaha vytvaiet ramec, kulturu, postoje a mysleni

nezbytné pro definovani a realizaci strategii pro dosazeni konkurencni vyhody.
Hlavni strategie marketingové logistiky jsou:

— Strategie ""Zaméieni' (jeji uplatnéni zajistuje rychlé dodani zbozi, a to i pomoci
letecké prepravy). Vyuziti strategie zaméfené na inovace umoznuje lepsi piipravu na
dodavku zbozi, zajistuje flexibilitu pii zménach vyrobka a schopnost efektivné

zpracovavat objednavky rtznych velikosti a dynamiky;

— Diferencovand strategie (zalozena na sluzbach). Zaméfend na zajisténi vysoké
rychlosti a spolehlivosti dodavek zbozi, jakoz i na vysokou uroven ptipravy dodavek

a prizpiisobeni zménam preferenci spotiebitelt;

— Strategie Fizeni nakladi (jejimz cilem je snizit ndklady optimalizaci Grovné
sluzeb). Spole€nost poskytuje systém slev pro velké objemy objednavek. Vyuziva
také ekonomicky nejvyhodnéjsi zptisoby dopravy, jako je Zelezni¢ni a smiSena

doprava, aby minimalizovat néklady (Starikova, 2022).

Marketing je urcen k plnéni funkci vyrobku nebo sluzby, k informovéani zakaznikd
a k vytvoreni néstroje pro zpracovani vyhodnych obchodnich nabidek na potizeni urcitého
zbozi. Z ¢&ehoz autor Vovk (2013) také vychazi "Marketingova strategie je prvek
marketingového planu spolecnosti, ktery urcuje dlouhodoby smer jejiho rozvoje s cilem
maximalizovat ziskovost pri vyuZiti omezenych zdrojii, které jsou k dispozici.” Marketingove
strategie v logistice pfispivaji k systematické analyze potieb potencialnich kupujicich na trhu

a na jejich zakladé strukturuji ocekavany vysledek.
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3.3 Vlastnosti a problematické oblasti marketingové logistiky

Marketingova logistika je soubor procesi, které jsou propojeny s vnéjSim a vnitfnim

o 24

procest v tomto systému je fizeni, jehoz podstatou je informovani vSech prvka (Starikova,
2022).

Hlavni marketingové procesy zahrnuiji:
— Piiyjeti potfebnych informaci;
— Vyhodnoceni obdrzenych informaci;
— Hlaseni s doporucenimi (Lipsitz, 2018).

Pro splnéni cile zajiSténi spokojenosti zékaznikii prostfednictvim dodani zbozi ve spravny

(Shalygina, 2012)

— SniZeni ndkladd na minimum;

— Sprava informaci;

— Sjednoceni polotovarii a obali;

— Zefektivnéni dopravy;

— Zkraceni doby skladovani zbozi na skladé (Shalygina , 2012).
K hlavnim rysim marketingové logistiky patfi:

— Zpracovani objednavek;

— Skladovani;

— Rizeni zasob (Timokhina, 2017).

Uplatnéni marketingu a logistiky ve vyrobnim procesu piispiva k optimalnimu vyuziti
zdrojii. Marketing urcuje poptavku po vyrobku, zatimco logistika zajist'uje jeho volny pohyb
ke kone¢nému spotiebiteli.

Stejné jako vSechny podniky se i marketingova logistika potyka s fadou problémi. Problém
zasob zdroji Casto plsobi jako neshoda mezi marketingovym a logistickym oddélenim.

Marketingové oddéleni a oddé€leni logistiky mayji pii fizeni zasob odlisné cile.
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Marketingové oddéleni md zajem na jejich maximalizaci, protoze to zlepSuje sluzby
zakaznikGim, snizuje riziko nedostatku a urychluje vyfizeni objednavky. Oddéleni logistiky
se naopak snazi optimalizovat zasoby, aby se pfedchdzelo nadmérnym zasobam a snizily se

naklady na udrzbu (Nikolaychuk, 2019).

Dalsi problém nastava pii tvorbé sortimentu. Distributofi totiz davaji ptednost spolupraci
s malym poctem dodavateld, protoze to snizuje naklady na dopravu. SniZeni sortimentu
muze vést k tomu, Ze konkurenti ziskaji dal$i ptileZitosti k rozSifeni a posileni své pozice na

trhu (Vokina, 2010).
V téchto oblastech ¢asto vystupuji problematické oblasti marketingové logistiky:
— Pieziti podniku v konkurenénim prosttedj;
— Rizeni zasob;
— Tvorba optimalniho sortimentu;
—  Vybér distribu¢nich kanali;
— Progndzovani prodeje (Starikova, 2022).

Volba spravnych a efektivnich metod a schémat planovani vyroby zlepsuje vykonnost
podniku a zabraiiuje problémim spojenym s nedostatkem zdroji a neefektivnim vyuzitim

vyrobni kapacity.
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI PODNIKU

Marketingové prostiedi organizace je soubor aktivnich subjektii a sil ptsobicich
na organizaci a ovliviiujicich schopnost marketingové sluzby tspé$né spolupracovat se
zékazniky (Lukinsky, 2019). Pro pieziti na trhu musi kazda spole¢nost fungovat ve slozitém
a neustale se ménicim marketingovém prosttedi. Pokud chce uspét, musi nabizet vyrobky
nebo sluzby, které maji pro cilovou skupinu hodnotu (Khabarova, 2018). Spole¢nost musi

zajistit, aby jeji strategie a sortiment vyrobkl byly vzdy v souladu s poZadavky trhu.

Marketingové prostiedi spole¢nosti je soubor vnéjsich faktorti a Cinitelli, které ovliviuji
schopnost marketingového Utvaru budovat a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky

(Starikova, 2022). To zahrnuje:

— Mikro prostiedi — bezprostiedni partnefi, dodavatelé, konkurenti, zakaznici

a vnitini struktura spole¢nosti;

— Makro prostiedi — Siroky soubor ekonomickych, socialnich, politickych
a kulturnich sil, které mohou ovlivnit GspéSnost marketingovych strategii

podniku (Timokhina, 2017).

Hlavnim cilem systému marketingového fizeni je zajistit, aby byly vyrabény produkty, které
budou zajimavé pro cilové trhy. Uspéch marketingovych strategii vsak zavisi také
na ¢innosti prostiedniki, konkurentt a dalSich skupin, s nimiz podnik piichazi do kontaktu.
Je dilezité brat v tivahu jejich vliv a pfizpusobovat se ménicim se podminkam na trhu, aby

byl zajistén tspéch podniku (Starikova, 2022).

"Cilem kazdé firmy je dosahovat zisku a hlavnim ukolem systému marketingovéeho rizeni je
zajistit, aby vyrabéla zbozi, které oslovi trh"- potvrzuje Christopher (2013). Nicméné tispéch
marketingového fizeni zavisi nejen na c¢innosti samotného marketingového oddéleni,
ale také na vzajemném plsobeni s ostatnimi oddé€lenimi firmy, jakoz i na Cinnosti
zprostiedkovateld, konkurenti a dal§ich kontaktnich subjektti. Pro Gispé$né fungovani na

trhu a zajiSténi ziskovosti je dllezité brat v uvahu vliv vSech faktort.

Hlavnimi ¢initeli ovliviiujicimi marketingové prostfedi jsou: hlavni podnik, dodavatelé,
marketingovi prostfednici, zdkaznici a konkurenti. Podnik je hlavnim ¢lankem v tomto
schématu. Autorka Timokhina (2017) chape vnitini zatéz podniku jako "vnitini skupiny
organizace, jako je vedeni firmy, finance, logistika, vyrobni jednotky, ucetni oddéleni".

Management firmy urcuje celkové strategické sméfovani a aktualni politiku, kterou je tfeba
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zohlednit pfi marketingovych rozhodnutich. Marketéfi zase musi uzce spolupracovat
s ostatnimi oddélenimi firmy, brat v tvahu jejich zajmy a pfijimat rozhodnuti, ktera jsou

v souladu s celkovymi plany a cili spole¢nosti (Khabarova, 2018).

Déle je to dodavatelské prostiedi, které mize vyznamné ovlivnit marketingové aktivity
firmy. Marketingovi manazeti by méli sledovat ceny potfebnych materialli, protoze vyvoj
cen materiali mize vést ke zménam cen vyrobku firmy. Dodavatelé mohou zna¢né ovlivnit
marketingové aktivity podniku, naptiklad zvySenim cen potiebnych materiald, coz zpisobi
narist cen hotovych vyrobka (Simonenko, 2015). Navic nedostatek potfebného materialu
a dal$i nepfedvidané udélosti mohou narusit pravidelnost dodavek. Tim se narusi
harmonogramy odesilani zbozi zakaznikim, coz muZze vést k promeskani prodejnich

ptileZitosti a poSkodit reputaci spolecnosti.

Marketingovi meziobchodnici v tomto piipadé plsobi jako pomocnici pfi propagaci,
distribuci zbozi a sluzeb cilovym uzivatelim. Patfi mezi né obchodni zprostiedkovatele,
firmy zabyvajici se organizaci pohybu zbozi, agentury poskytujici marketingové sluzby

a uveérové a finan¢ni instituce (Timokhina, 2017).

Také firma, ktera chce dosahnout pozitivnich vysledkt, by méla zkoumat své klienty.

Existuje pét typt klientskych trhi:

— Spotiebitelsky trh — jednotlivei a domacnosti nakupujici zbozi a sluzby pro

osobni spotiebu;

— Podnikovy trh — organizace nakupujici zbozi a sluzby pro pouziti ve vyrobnim
procesu,

— Trh mezi-prodejci — organizace nakupujici zbozi a sluzby za ucelem jejich
dalsiho prodeje se ziskem;

— Trh vefejnych instituci — vefejné subjekty nakupujici zbozi a sluzby bud’ za
ucelem jejich nasledného pouziti ve verejnych sluzbach, nebo za Gcelem piedani
tohoto zboZi a sluzeb tém, kteti je potiebuji;

— Mezinarodni trh — kupujici mimo zemi, v¢etné zahrani¢nich spotiebiteld,
vyrobet, zprostiedkujicich prodejct a statnich organti (Christopher, 2013).

Kazdy typ trhu ma sva specifika, ktera si musi prodavajici osvojit.
Nedilnou soucasti podnikani kazdé firmy je také konkurence na trhu. Potencialni spotiebitel

obvykle zvazuje n€kolik mozZnosti, jaké zbozi nebo sluzby si mize poftidit, naptiklad volbu
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mezi ndkupem automobilu, ndkupem bytového systému nebo cestou do zahranié¢i (Starikova,
2022). Piesné pochopeni toho, jak se spotiebitelé rozhoduji, muze marketingovému
manazerovi usnadnit identifikaci v§ech konkurentt, ktefi brani firmé prodavat vice vlastnich

produkta.

4.1 Metody marketingove analyzy

Marketingova analyza je proces zpracovani, interpretace a modelovani udajii ziskanych
pruzkumem trhu. Tato analyza umoznuje spolehlivé posoudit sou€asnou situaci na trhu
a vypracovat zpusoby, jak zlep$it vykonnost podniku. Pomoci riznych metod marketingoveé
analyzy lze ziskat cenné informace o trhu, spotiebitelich, konkurentech a produktu,
coz umoznuje kvalifikované rozhodovani a zvySuje ucinnost marketingovych kampani

(YYanch., 2015).

Mezi metody marketingové analyzy pouzivané v praxi patfi:

SWOT analyza;

PEST analyza;

Metoda 4P mikro

Metoda 4C

Analyza SWOT je nastroj, ktery pomaha pii rozhodovani na bazi matice, ktera zahrnuje:

Siln¢ stranky produktu a spolecnosti (Strengths);

Slabé stranky produktu a spole¢nosti (Weakness);

Prilezitosti (Opportunities);

Hrozby z vnéjsiho prostiedi (Godin, 2018).

Analyza SWOT spojuje aspekty vnitfniho a wvnéjSiho prostiedi spolecnosti s cilem

identifikovat silné a slabé stranky produktu a vyuZit je pti rozhodovani.

PEST analyza se zaméfuje pfedevS§im na zkoumani vn&jSiho prostiedi spolecnosti a

zahrnuje nasledujici klicové aspekty:

— Politické - vliv politickych faktord souvisejicich s politickou situaci v zemi, dafiovou

legislativou, administrativnimi ptekdzkami pro podnikéani apod;
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— Ekonomické - vliv ekonomickych faktorti souvisejicich s hrubym produktem zemé

(HDP), ukazateli ekonomického rustu a rozvoje, mirou inflace, sménnymi kurzy;

— Sociélni - vliv socialné-kulturnich faktort souvisejicich s demografickymi ukazateli,

hodnotami ptevladajicimi ve spole¢nosti, rodinnou strukturou;

— Technologické - vliv technologickych faktori souvisejicich s vys§i investic do
inovaci, dostupnosti a vzdjemnou interakci s vyzkumnymi centry, vlivem technologii

na zivotni styl spottebiteld (Mauborgne, 2017).
Metoda 4P se uplatiiuje pii marketingovém planovani a zahrnuje nasledujici prvky:

— Product (vyrobek) - vlastnosti, konkurenéni vyhody, soulad s preferencemi

zakazniku;
— Price (cena) - cenova strategie, systém slev a bonusi;

— Promotion (propagace) - reklamni kampang, pozice firmy, uc¢ast na vyznamnych

akcich;

— Place (misto) - kde se vyrobky prodavaji, toky spotiebitelti v mistech prodeje (Yanch,
2015).

Metoda 4P umoziuje vytvaret strategie, které berou v uvahu vSechny aspekty spojené
s uvedenim vyrobku na trh, jako jsou vlastnosti, cena, marketing a podminky prodeje. Take
vice vyjadifuje mysleni prodavajiciho nez metoda 4C, ktera se na produkt diva pouze

z pohledu kupujiciho.

Metoda 4C je nastrojem priazkumu trhu z pohledu kupujiciho a obsahuje tyto prvky:
— Customer value (kde je produkt srovnatelny s hodnotou pro spotiebitele);
— Customer costs (cena — s naklady pro spotiebitele);
— Customer convenience (misto — s dostupnosti pro spotiebitele);

— Customer communication (propagace — s informovanosti spotiebitele) (Yanch,
2015).

Velké spolecnosti dosahuji konkuren¢éni vyhody pomoci ur€itych marketingovych modelt
a statistickych nastrojii. Takto spole¢nd analyza poméha urcit nejlepsi soubor charakteristik

pro trzni nabidku.
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4.2 Druhy marketingové analyzy

Prizkum trhu je efektivnim nastrojem pro zlepSeni podnikani, protoze poskytuje
spole¢nostem ptresné informace o trhu, které jim pomahaji rozhodovat se na zaklad¢ faktt,
nikoli dohadti nebo riznych piedstav (Vovk., 2013). Spole¢nosti se na zaklad¢é vysledku
prazkumu trhu zaméfuji na potieby zdkaznikl a snazi se nabizet vyrobky a sluzby, které co

nejlépe spliuji jejich ocekavani, ¢imz se stavaji konkurenceschopnymi.

Marketingovy vyzkum lze rozdé€lit do dvou zakladnich kategorii podle typu ziskanych

a analyzovanych informaci:

— Desk research - studuji se a analyzuji sekundarni zdroje informaci (analytické
zpravy, oficialni statistiky, publikace atd.);

— Field research - sbira primarni informace pro ucely konkrétniho projektu (Social
Management., 2017).

“Field research” se déli na tfi typy: kvalitativni, kvantitativni a kombinovany. Kvalitativni
vyzkum je zaméfen na zkoumani chovani, preferenci, postoji malé skupiny lidi z cilové
skupiny (Social Management., 2017). Na zaklad¢ téchto tdaju spole¢nost ziskava hlubsi

porozumeéni nazorim, zpétné vazbe a pocitiim spotiebiteli ohledné produktu nebo sluzby.

Umoznuje "slySet" a "vidét" firme sviij produkt z pohledu spotiebitele a vytvaret hypotézy,

které Ize dale testovat pomoci kvantitativnino vyzkumu (Hoover, 2021).

Podle autora Hoover (2021) je vSak kvantitativni vyzkum zaloZen na statistickych tdajich.
Jsou zalozeny na sbéru Ciselnych udaji o chovani a reakcich uzivatel, coz umoznuje
posoudit situaci na trhu a objektivné prozkoumat nazory velkého poctu dotdzanych. Jednou
z hlavnich vyhod téchto prizkumt je, Ze tidaje mohou byt statisticky zpracovany a vysledky

mohou byt rozsiteny mezi vSechny spotiebitele (Mauborgne, 2017).

Prostfednictvim kvantitativnich metod lze urcit kapacitu trhu ve fyzickém 1 penéznim
vyjadieni, analyzovat rozdéleni trhu mezi konkurenty, urcit charakteristiky cilové skupiny

a moznosti novych produktl, posoudit stav zna¢ky a mnoho dalsiho (Mauborgne, 2017).

Kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod v takovém ptipad¢ umoziuje dosdhnout
maximalni efektivity a presnosti ziskanych informaci. Tato skupina metod zahrnuje
kombinaci rysti kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, kdy dochézi k hlubsimu

pochopeni preferenci kupujicich pti dostate¢ném vybéru dat.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 27

4.3 Faze marketingoveé analyzy

Collins (2019) ve své praci identifikuje ¢tyii hlavni faze prizkumu trhu:

v v

zkoumaného problému a stanoveni jasnych cila a ukoli.

2. Ve druhé fazi prizkumu trhu analytik trhu vypracovava metodiku vyzkumu, definuje
kli¢ové parametry a nastroje projektu. Navic v této fazi marketingovy analytik vybira
predmét vyzkumu, metody sbéru dat a velikost souboru, ¢imz vytvari zdklad pro dalsi

vyzkum.

3. Tieti faze prizkumu trhu zahrnuje sbér dat. Kvalita dat ma ptimy vliv na konecné
vysledky studie, proto je nutna disledna kontrola procesu ziskavani dat. To zahrnuje
kontrolu vykonu osob provadéjicich rozhovory, zpétné obvolavani respondentl

a dalsi opatteni ke kontrole kvality.

4. Posledni fazi prizkumu trhu je analyza ziskanych udajia. Ta zahrnuje vybér
nejvyznamnéjSich vysledkti ze ziskanych informaci, zpracovani dat pomoci

modernich statistickych metod a prezentaci vysledkti v piehledné a nazorné forme.

Kvalita analyzy dat je velmi dilezita, proto je dilezité pouzivat moderni nastroje pro

zpracovani informaci a monitorovani procesu analyzy.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VYROBNIHO PODNIKU A JEHO OKOLI

Vyrobni podnik specializujici se na vyvoj a implementaci inovativnich feSeni pro
automatizaci svafovacich a montdznich procest. Poskytuje Sirokou $kalu produktt a sluzeb,
véetné robotickych systémi, laserovych svafovacich technologii, jakoz i konstrukéni
oddéleni pro podporu projektt. Mezi hlavni zaméteni podniku patii automatizace logistiky
a technologie spojovani a montaze, které pomahaji optimalizovat vyrobni procesy a zvySovat
efektivitu podnikd v riznych pramyslovych odvétvich. Kromé toho AWL-Techniek B.V.
usiluje o neustalé zdokonalovani svych vyrobkli a sluzeb s cilem uspokojovat potieby

zakazniki a byt v Cele inovaci ve svém oboru.

Podnikatelské prostiedi spole¢nosti specializujici se na automatizaci procest se vyznacuje
vysokou konkurenci a neustalym vyvojem novych technologii a inovaci. Toto odvétvi je
navic kritické z hlediska kvality a spolehlivosti vyrobki, coZ vyZzaduje, aby spole¢nost AWL
neustale zlepSovala troven svych technologickych a technickych feseni. V tomto prostiredi
je podnik nucen stanovovat vysoké standardy a usilovat o neustalé¢ zlepSovani svych

produktt a poskytovanych sluzeb, aby vyhovél potiebam zakaznikt.

5.1 Predstaveni vyrobniho podniku

Firma AWL-Techniek B.V. je nizozemsky podnik, ktery se specializuje na projektovani,
vyrobu a integraci automatickych svafovacich a montéznich systémi pro riznd pramyslova
odvétvi, jako je automobilovy pramysl, elektronika, zdravotnictvi a dal$i. Od roku 1993
se spolecnost AWL-Techniek B.V. zabyva navrhem a konstrukci inteligentnich
(modularnich) stroji. V roce 2000 vzrostla poptavka po procesech obloukového svafovani,
coz podnik pfimélo k vytvofeni prvnich standardnich bunék pro obloukové svafovani. Nyni
je jednou z mala spole¢nosti na trhu, ktera je povazovana za specialistu na laserové
svafovani. Navic firma AWL-Techniek B.V. nabizi Sirokou fadu automatiza¢nich feSeni pro
svafovaci a montazni procesy, véetné¢ robotickych systémud, laserového svarovani
a technologie lepeni, jakoz i konstrukéni podporu a sluzby projektové podpory (AWL.NL,
2023).

Hlavnimi oblastmi zvoleného podniku jsou: automatizace logistiky, technologie spojovani
a montazni techniky. Jejich sortiment zahrnuje laserové svatfovani, obloukové svarovani,
odporové svafovani, vrstvené spoje, manipulaci s vyrobky, kontrolu kvality
a dohledatelnost. Podnik se zaméfuje na automobilovy primysl, kovozpracujici primysl

a logistiku, kde je rozhodujici vysoka tiroven automatizace a vysoka flexibilita.
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Tento podnik ma vice nez 750 zaméstnancii po celém svété. Jeji pobocky se nachazeji

v Nizozemsku, Ceské republice, Cing, Mexiku, USA a Velké Britanii (AWL.NL, 2023).

Coz zakaznikiim zarucuje globalni produktivitu diky inteligentnim a spolehlivym fesenim

v oblasti inteligentni automatizace, robotiky a technologii spojeni.

Zaméstnancim podniku AWL-Techniek B.V. poskytuje prostor pro osobni rozvoj. To
vytvaii dynamické prostiedi, kde jsou vitany pfilezitosti a napady pro vytvareni lepSich
feseni pro zakazniky. Za poslednich 30 let si podnik ziskal dobrou reputaci diky odvaze
investovat do udrzitelnych vztahl se zdkazniky, nového vyvoje, technologii, vzdélavani,

zameéstnanct i do sebe sama (AWL.NL, 2023).

Organizacni struktura podniku AWL-Techniek CZ, s.r.0. se blizi liniové-$tabni struktufe.
Takova struktura v sobé spojuje vyhody dvou systému: linedrniho a funkéniho. Schéma
fizeni obsahuje manazery, kteti vykonavaji hlavni fidici funkce (kontrola, tvorba strategie),
a funk¢ni manazery. Ti dohliZeji na praci jim svéfen¢ho oddé€leni, avSak s ohledem na cile

podniku.

5.2 Okoli vyrobniho podniku — PEST analyza

Prvni ¢asti vyzkumu bylo provedeni PEST analyzy spole¢nosti AWL-Techniek CZ, s.r.o.
Analyza vnéjsiho prosttedi je klicovym ndstrojem strategického planovani spolecnosti, ktery
pomaha zkoumat faktory ovliviujici jeji Cinnost v okoli. Analyza politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych faktorti ovlivitujicich podnikani firmy pomaha
identifikovat nové pfilezitosti k rozvoji a rustu, stejn¢ jako mozné hrozby
a rizika. S pomoci PEST analyzy mtze podnik Iépe porozumét svému vnéj$imu prostiedi

a vypracovat strategii, kterd zohlediiuje soucasné a potencialni zmény v tomto prostiedi.

Na zacatku by m¢l byt definovan hlavni cil a rozsah studie. Cilem spole¢nosti AWL-
Techniek CZ, s.r.o. je poskytovat produkci v celosvétovém méfitku prostiednictvim podpory
pokrocilych automatizanich procesit pro své zdkazniky s vyuZitim inteligentnich
robotickych systémi. Podnik mé strategii "Blizky vztah k zadkaznikovi", ktera zahrnuje
uzkou spolupraci se zakazniky s cilem zajistit nejvy$si kvalitu sluzeb a vyrobkd. Provedeni
PEST analyzy pomohlo splnit nasledujici ukoly: posoudit dopad fady vnéjsich faktori

a zmén v prostfedi na ¢innost podniku.

Dale byly zjistény politicko-pravni faktory.
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Na podnik AWL-Techniek CZ, s.r.0. a dalii spole¢nosti ptisobici v Ceské republice se vaZou

zakony, vyhlasky, natizeni vlady a dalSimi pravnimi piedpisy zemé, které musi dodrzovat

a respektovat. To zahrnuje rizné platné pravni piedpisy, které mohou mit pozitivni i

negativni dopady na jejich samostatnou podnikatelskou ¢innost.

Zékon ¢. 90/2012 Sb. Zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech uréujici rizné
typy obchodnich subjektd, stanoveni pravidel tykajici se registrace obchodnich

subjektd, jejich fizeni, vyplaty dividend a povinnostmi fediteld a ¢lend subjektu.

Zéakon ¢. 262/2006 Sb. Zakonik prace upravuje pracovni vztahy mezi zaméstnanci
a zaméstnavateli, véetné prav a povinnosti zaméstnanci a zaméstnavateld,

odménovani, dovolené, propousténi atd.

Zakon €. 586/1992 Sb. Zakon o danich z ptijmt uréuje pozadavky na zdanéni zisku

spole¢nosti, véetné dafiovych sazeb, osvobozeni od dané a danovych povinnosti.

Zakon ¢. 634/1992 Sb. Zakon o ochrané spotiebitele upravuje prava spotiebitelti
a povinnosti prodavajicich a dodavateli zbozi a sluzeb, véetné pravidel pro vraceni

zbozi a nahradu za vady.

Zakon ¢. 110/2019 Sb. Zakon o zpracovani osobnich tdaju definuje pravidla pro
shromazd’ovani, uchovavani a pouzivani osobnich udaji zakaznikli a zaméstnancu,
jakoZ 1 povinnosti spolecnosti zajistit bezpecnost téchto udaj.

v

Zakon ¢. 90/2016 Sb. Zakon stanovuje pozadavky na technickou dokumentaci,
certifikaci a povinnosti vyrobcti a dopravcli vyrobku, které musi spliiovat urcité

normy a bezpe€nostni pozadavky.

Zakon ¢. 250/2021 Sb. Z&kon stanovuje pozadavky na bezpeénost prace pii provozu

vyhrazenych technickych zatizeni.

Zakon ¢. 17/1992 Sb. Zakon o Zivotnim prostiedi stanovuje pravidla pro ochranu
zivotniho prostfedi a povinnosti podnikli dodrZovat ptedpisy v oblasti Zivotniho

prostiedi.

Zakon €. 526/2020 Sb. Zakon, kterym se méni zakon €. 22/1997 Sb., o technickych
pozadavcich na vyrobky a o zméné a doplnéni nékterych zdkoni, ve znéni pozdéjsich
predpist, a zadkon €. 90/2016 Sb., o posuzovani shody stanovenych vyrobki pii jejich

dodavani na trh, ve znéni pozdéjsich predpisi.
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DalSim krokem byla identifikace ekonomickych faktori.

Mira inflace, irokové sazby, nezaméstnanost a vyvoj mezd jsou makroekonomické faktory,
které maji urCity vliv na vnéjsi prostiedi ¢innosti podniku.

Podle poslednich tudaji Ceského statistického tfadu se mira inflace od bfezna 2023 zvysila
0 16,4 %. Z tohoto divodu je podnik AWL-Techniek CZ, s.r.0. ohroZen nariistem vyrobnich
nakladl. Z toho vyplyva nizsi dostupnost materialti, mnohonasobné vyssi ndklady na urcité

druhy materialt a prodlouzeni dodaci lhity.

Jednim z ekonomickych faktoru, které ovliviiuji AWL-Techniek CZ, s.r.0., muze byt také
klesajici kupni sila spotiebitelti. Diky podpoie matetské spole¢nosti v Nizozemsku je vSak
v daném podniku vétsi stabilita. AWL-Techniek CZ, s.r.0. uctuje predevsim jako spole¢nost
AWL-Techniek B.V. a tim nenese riziko platebni neschopnosti svych zakaznikd.

Dalsim dilezitym ukazatelem je troven konkurence na trhu. Ve vysoce konkurencnim
prostiedi mize byt pro podnik také obtiznéjsi ptilakat a udrzet si zdkazniky, coz miize zvysit
naklady na marketing a reklamu. Kromé toho miize vysoka konkurence vést podniky
ke snizovani kvality svych vyrobkii nebo sluzeb, aby snizily naklady a udrzely
konkurenceschopné ceny. To miize nepiiznivé ovlivnit povést spole¢nosti a vést ke ztraté

davery spotiebitel.

Poté bylo dilezité identifikovat socialni faktory:

Pti analyze spoleCnosti se obvykle berou v potaz socialni faktory, jako je Zivotni uroven,
vzdélani, spotiebitelské zvyklosti a demografické charakteristiky obyvatelstva v urcitém
obdobi. Tyto faktory pomahaji pochopit, jak muze podnik plsobit na trh a ptizptisobit se
meénici se poptavce a preferencim spotiebiteli.

Tak tfeba kvalifikace zaméstnanci ma vliv na pokrok daného podniku. Ve zlinském kraji je

vewvr .

naro¢né&jsi najit kvalifikované lidi. Ti odchazeji spise do vétsich korporaci, a diky tomu
ze AWL-Techniek CZ, s.r.o. je stiedné velka spole¢nost, nemize témto zaméstnanctiim

nabidnou takové podminky.

Pozadavky na bezpeénost prace v podniku mohou mit vyznamny dopad na jeho provoz
a vykonnost. Dodrzovani bezpe¢nostnich piedpisi pomaha chranit zaméstnance spole¢nosti
pfed trazy a nemocemi z povolani. Tim se zabrani nejen fyzické Skodg, ale také se snizi

negativni dopady na provoz spoleénosti. Zavedeni dobie organizovaného systému
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bezpec¢nosti miize spole¢nosti pomoci prildkat a udrzet si kvalifikované zaméstnance, ktefi

si ceni své bezpeCnosti a péce ze strany zaméstnavatele.

Je tfeba vzit v ivahu také postoj k Zivotnimu prosttedi, protoze ten ma vyznamny dopad na
podnik a jeho vykonnost. Rostouci povédomi vetejnosti o otazkach zivotniho prostiedi vede
mnoho spotiebitell k tomu, ze davaji prednost spole¢nostem, které jsou ekologicky
orientovanéjsi. V dusledku toho mohou podniky, které se chovaji odpovédné k zivotnimu
prostiedi, ziskat trzni vyhodu. Pokud vsak spolecnost o zivotni prostfedi dostatecné

nepecuje, mize to mit negativni dopad na jeji poveést a vztahy se zdkazniky.

Technologické faktory:

Moderni svét je plny nejriznéjsich technologii, které pomahaji jednotlivetim i firmam zlepsit
jejich zivot a moznosti v podnikéani. Diky novym technologiim mame rychly a pohodiny
ptistup k informacim, miZzeme komunikovat s lidmi z celého svéta, pracovat na vzdalenost
a mnoho dalsiho. Jako jeden z milnikdi miZeme zminit napf. rozvoj vysokorychlostniho
internetového pfipojeni zalozeného na optickych technologiich, ke kterému doslo v Ceské
republice v roce 2015, rozvoj vyrazné zvysil rychlost pifenosu dat a posilil postaveni

uzivateld internetu.

Prostfednictvim internetu podnik AWL-Techniek CZ, s.r.0., aktivné vyuziva své webové
stranky k prezentaci vlastni ¢innosti potencidlnim zakaznikim. Také pravidelné vyuziva
internet k interni komunikaci se zaméstnanci, zdkazniky a potencialnimi klienty
prostiednictvim elektronické posty. Dale vybrany podnik vyuziva internet k vyhledavani
informaci o svych konkurentech, udalostech v oboru a dalsich dalezitych informaci, které
mohou byt uzite¢né pro uspésné podnikani.

Velkou roli pro Ceskou republiku hraji také inovace a automatizace. Z tidaji pro rok 2020
vyplyva, Ze vice nez polovina podnikl v Ceské republice, konkrétné 51,2 %, v letech 2018
az 2020 zaclenila inovace do své ¢innosti. Také 27,9 % Ceskych podnikl vyuZzivalo ve svych
inovaénich procesech informacni a komunika¢ni technologie. Pro vybrany podnik AWL-
Techniek CZ, s. r. 0. ma velky dopad rlst automatizace a z n&j vyplyvajici nardst poptavky
po jejich produktech. To firmé AWL-Techniek CZ, s.r.0. napomaha ke schopnosti nabizet

zakaznikiim feSeni na miru podle jejich pozadavk.

Nové technologické normy, které jsou zavadény pro vyrobu vyrobkil, nemaji piimy dopad

na analyzovanou spole¢nost. Mohou vsak vzniknout zvysené naklady spojené s ndkupem
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zboZzi za vyS$si ceny stanovené dodavatelem v dusledku dodate¢nych vyrobnich naklada

spojenych se zavedenim nové technologie.

Pro podnik je dulezité tyto faktory sledovat a vypracovat strategie na zmirnéni potencialnich
rizik, aby si udrzela konkurenceschopnost a zajistila dlouhodoby uspéch. Analyza vnéjsich
faktord, poskytuje informace o trznich podminkach a trendech. Na zaklad¢ téchto informaci
muaze podnik stanovit priority svych ¢innosti a vypracovat strategie, které mu umozni

dosihnout konkrétnich cilu.
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6 MARKETINGOVA LOGISTIKA V PODNIKU AWL-TECHNIEK
CZ, S.R.O.

Marketingova logistika je segment logistiky odpovidajici za organizaci, koordinaci
a monitorovani pohybu zbozi a informaci v ramci marketingovych aktivit. Je pro podniky

diilezita, protoze poméaha zvySovat ti¢innost a efektivitu marketingovych strategii.

Hlavnim cilem analyzy marketingové logistiky je zjistit vyhody a nevyhody pouzivani této
koncepce v podniku a piipadné navrhnout metody pro zlep$eni systému fizeni. Pro dosazeni
cile, kterym je zvySeni u¢innosti marketingovych akci, by méla byt provedena komplexni
analyza vSech aspektli marketingové logistiky spole¢nosti. Tato analyza by méla zahrnovat
vSechny procesy a oddéleni podniku souvisejici s propagaci vyrobku a sluzeb na trhu — od

zjistovani potieb zdkazniki az po kontrolu kvality poprodejniho servisu.

Marketingova logistika je komplexni systém zahrnujici odd€leni marketingu, prodeje,
logistiky a nakupu a mnoho dalSich procesi a ¢innosti nezbytnych pro efektivni uvedeni
vyrobkli na trh. Kromé analyzy vSech aspektii marketingové logistiky v organizaci je
dalezit¢ vénovat pozornost také integraci této koncepce do podnikovych procesi.
Nedostate¢na zaclenéni mohou vést ke snizeni efektivity fizeni a nasledné ke zhorSeni

konkurenceschopnosti podniku na trhu.

Ve zkoumaném podniku neexistuje specializované oddéleni, které by se zabyvalo
marketingovou logistikou, ale oddily logistiky a marketingu jsou od sebe oddé€leny. Celkové
je marketingova logistika nedilnou soucasti efektivniho fizeni spole¢nosti, ktera umoznuje
maximalni efektivitu pii propagaci na trhu a spokojenost zakaznikli. Analyza marketingové
logistiky pomaha identifikovat jeji silné a slabé stranky a vypracovat strategie pro zlepSeni
systétmu fizeni s cilem zlepSit celkové vysledky podniku. Je dilezité si uvédomit,
7e integrace marketingové logistiky do podnikovych procest je pfedpokladem pro dosazeni

vysoké efektivity fizeni a zlepSeni konkurenceschopnosti podniku na trhu.

6.1 Predpoklady zavedeni konceptu marketingove logistiky

Pro podnik AWL-Techniek CZ, s.r.0. je v praci provedena marketingova analyza a u¢inény
vSechny potiebné zavéry, zjisténi Urovné rozvoje spolecnosti, vSechny nevyhody a vyhody
jejiho ptisobeni na trhu. Za uéelem provedeni komplexni marketingové analyzy podniku
AWL-Techniek CZ, s.r.o. byly pouzity nésledujici prvky: schéma marketingového

vyzkumu, rozhovory s manazery, sbér informaci pro sestaveni doporucenych zmén
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v podniku a provedeni analyzy PEST. Jakakoliv marketingova analyza za¢ina uréenim uéelu
a strategie spole¢nosti. Hlavnim tkolem, jak jej interpretuje samotny podnik AWL-Techniek
B.V. je " zajistit, aby nasi zdkaznici v automobilovém a vyrobnim primyslu dosahovali
nejvyssi urovné produktivity v globadlnich procesech vyroby a logistiky vyrobkii
poskytovanim inteligentnich a spolehlivych resSeni v oblasti moderni automatizace, robotiky
a sitovych technologii "'. Podnik je pfesvédcen, Ze automatizace a robotika budou v blizké
budoucnosti hrat dualezitou roli v nasem zivoté a préci. Diky neustalym inovacim
a spolehlivym partnerstvim se proto AWL 1 nadéle snazi byt lidrem v této oblasti. Pro udrzeni
vyroby je hlavnim cilem podniku AWL zajistit globalni produktivitu. Firma tidi pokro¢ilé
automatiza¢ni procesy pro své zakazniky pomoci inteligentnich robotickych feseni. Mezi
jednu ze strategii podniku patii "Blizky vztah k zékaznikovi". AWL se zaméfuje na nizké
ceny a masovou vyrobu, inovace a prémiové vyrobky. Déle se zamétuje na flexibilni praci

a rozvoj partnerstvi se zakazniky.

Kromé hlavniho cile sleduje AWL-Techniek B.V. 6 oblasti se strategickymi cili
a projekty:

— Prislib lidi - 1 tym, 1 cil
— Pftislib zékaznikid — spokojenost zakaznika
— Pfislib procest — zjednodusSeni
— Prislib feSeni — vyrazna inovace
— Prislib zainteresovanych stran — profesionalita
— Prislib pro planetu — udrzitelnost
Tyto oblasti maji své vlastni projekty a KPI (Klicovy ukazatel vykonnosti).

Podnik AWL-Techniek B.V. ma nékolik manazeri pro rozvoj podniku, ktefi se ucastni
seminaid, obchodnich veletrhti, komunikuji s klienty a provadéji ,,desk research®. Diky tomu
ziskavaji informace a znalosti, které pozd&ji vyuzivaji ke zlepSeni vykonnosti, popiipadé
budoucich projektii. Marketing usiluje o systematicky pfistup k organizaci pohybu zbozi
a povazuje kazdou fazi procesu za soucast vyvazeného a logicky propojeného celkového

systému, aby byla zajisténa jeho U¢innost.

Pfi zkoumani marketingové oblasti podniku jsem uvedla hlavni métitko spolecnosti AWL-
Techniek B.V. — NPS (Net Promoter Score). Jedna se o méfitko loajality a spokojenosti

zakazniki, které se stanovuje na zdklad¢ dotazu, jakd je pravdépodobnost, Ze zdkaznici
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doporuci produkt nebo sluzbu ostatnim, a to na stupnici od 0 do 10 bodi. Zakaznikiim se
polozi jedind otazka: "Jaka je pravdépodobnost, ze na stupnici od 0 do 10 doporucite tento

vyrobek/spole¢nost svému priteli nebo kolegovi?".
Ukazatele NPS pomahaji spolecnosti zlepSovat sluzby, zakaznickou podporu, dodavky
a zvySovat vérnost zakaznikd. Kromé NPS sleduje spole¢nost AWL-Techniek B.V. analyzu
sit¢ LinkedIn a Instagram, ktera se tyka sledujicich, po¢tu to se mi libi a (jedineénych)
navstévnika.
Déle bylo nutné identifikovat vyrobni procesy, které by mohly byt v podniku spojeny
s marketingovou logistikou. Jako mozné procesy byly zvazovany nasledujici varianty:

1. Rizeni zasob;

2. Planovani a nakup zbozi;

3. Skladovani zboZi;

4. Rizeni objednavek;

5. Ptepravni proces;

6. Dodavka zboZzi;

7. Rizeni informaénich toku.
Vsechny tyto procesy jsou vzdjemné propojeny a musi byt organizovany tak, aby bylo
zajisténo efektivni fungovani celého systému marketingové logistiky podniku.

6.2 Analyza souc¢asné marketingové logistiky v podniku

Dal$im stupném byl vybér manaZzert, kteti by dokazali marketingovou logistiku uplatnit ve
svych fidicich tkolech, a podle toho shromazdit informace formou rozhovoru. Pro tuto fazi
jsem vybrala nasledujicich pét manazer z téchto oddéleni: marketing, ndkup a doprava,

strategicky nakup, projektové fizeni a optimalizace vyroby.

Po vybéru manazert z jednotlivych oddéleni je vhodné provést rozhovory s cilem zjistit, jak
jsou seznameni s marketingovou logistikou, zda ji uplatiuji pfi plnéni svych ukold

a jakych vysledkt dosahuji.
Béhem rozhovoru byly poloZeny nasledujici otazky:

1. Jaké jsou hlavni ukoly a cile oddéleni?
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2. Jaké nastroje a techniky marketingové logistiky pouzivate ve svych
projektech?
3. Jakych vysledkd dosahujete pti uplatiiovani marketingovych strategii ve

svych projektech a Ukolech?

4. Jak hodnotite vyznam marketingové logistiky ve vasem oddéleni

a v podniku jako celku?
5. Se kterymi oddé€lenimi uzce spolupracujete na dosazeni spole¢ného cile?

Na zakladé odpovédi manazerti je mozné ulinit zavéry o tom, jak efektivné uplatiiuji
marketingovou logistiku pfi plnéni svych ukold a jaké problémy jim plsobi nedostatecné
vyuzivani této koncepce. To pomiize urcit, jaké dal$i Skoleni jsou potiebna a jaké néstroje
a techniky marketingové logistiky je tfeba ve firme¢ dale zavadét.

Zaméfeni na tyto vedouci pracovniky bylo zvoleno z duvodu, Ze hraji dulezitou roli pii
kontaktu mezi marketingem a logistikou. Rozhovory byly vedeny formou dotazniku,
aby vSichni tcastnici dostali stejné otazky a bylo snazsi porovnat jejich odpovédi. Tato
technika navic umoznuje shromazdit velké mnozstvi Gdaju v kratkém cEasovém useku

a je vhodna pro dalsi zpracovani a analyzu vysledk.

Cilem teto metody bylo: analyzovat ulohu a procesy marketingové logistiky
v jednotlivych oddélenich, identifikovat nevyhody pii nedostatecné integraci zkoumaného

konceptu a identifikovat vyhody pii1 zavadéni marketingové logistiky ve spole¢nosti AWL-

Techniek CZ, s.r.o.
Oddéleni marketingu
role a procesy marketingove logistiky: sbér a analyza ziskanych informaci.
nevyhody pri nedostate¢né integraci:
1. Nedostatek informaci pro sledovani celkové vykonnosti spole¢nosti;
2. Omezené spoluprace, pouze s jednim Gtvarem — obchodnim oddélenim;

3. Nedostatecné vypracovani strategii, které by zohlednovaly vice neZ jen

marketingoveé aspekty.
vyhody p¥i zavadéni marketingové logistiky:

1. ZlepSeni spravy dat a automatizace procest,
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2.Usp&sna spoluprace mezi oddélenimi a dosazeni spoleénych cili;
3. Efektivita logistickych procesu.
— Oddéleni strategického nakupu

role a procesy marketingové logistiky: tizeni dodavatelského tetézce, fizeni skladi

a dopravy a Fizeni vztaht s dodavateli.
nevyhody pri nedostate¢né integraci:
1. Nedostatecna analyza statistik, potteb a informaci o trhu.;
2. Omezené spoluprace, pouze s jednim Gtvarem — obchodnim oddélenim;
3. Nedostatek vlastnich strategii pro zvyseni efektivity.
vyhody pFi zavadéni marketingové logistiky:
1 Lepsi pochopeni trhu, potteb zakazniki a chovani spotiebitelii;
2. Efektivni provadéni marketingovych strategii a dosahovani cilit spolecnosti;
3.ZlepsSeni procesu rozhodovani pro zajisténi efektivity.
— Oddéleni optimalizace vyroby

role a procesy marketingové logistiky: planovani, koordinace a fizeni toku zbozi,

fizeni zasob a skladi.
nevyhody pri nedostatecné integraci:
1. Nedostatecna analyza trznich statistik, potfeb a informaci;
2. Chybéjici spoluprace mezi marketingovym oddélenim;
3. Pomaly proces rozpoznavani vznikajicich rizik.
vyhody p¥i zavadéni marketingové logistiky:
1. Lepsi pochopeni trhu, efektivni vyrobni modely pro uspokojeni potieb zakaznik;
2. Efektivni realizace marketingovych strategii a dosaZeni cilii spole¢nosti;
3. Pfesné definovani potieby materialti a komponent.
— Oddéleni ndkupu a dopravy

role a procesy marketingové logistiky: identifikace potieb zakaznik, fizeni zasob

a dodavek, fizeni skladl a dopravy.
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nevyhody pri nedostate¢né integraci:
1. Nedostatecna analyza trznich statistik, potieb a informaci;
2. Chybgjici strategie pro zlepseni efektivity;
3. Nedostatec¢na spoluprace mezi marketingovymi oddélenimi.
vyhody pi¥i zavadéni marketingové logistiky:
1. Lepsi orientace na trhu a diikladné pochopeni potieb zdkazniki;
2.Lepsi proces rozhodovani pro zajisténi vykonnosti;
3. Rychla optimalizace piepravnich procesi.
— Oddéleni projektového managmentu

role a procesy marketingové logistiky: koordinace a fizeni toku informaci, zbozi
a financi mezi jednotlivymi oddé€lenimi uvniti spolecnosti, a také komunikace se

zakazniky.

nevyhody pri nedostatecné integraci:

1. Chybi koncepce pro zvyseni efektivity;

2.Pomaly proces rozpoznavani vznikajicich rizik;

3. Nedostatecnd analyza statistickych udaju o trhu, potfebach a informacich.
vyhody pFi zavadéni marketingové logistiky:

1.Identifikace neefektivnich vyrobnich procest;

2. Kvalitngjsi identifikace rizik pfi planovani projekti;

3.VéEtsi spokojenost zékaznikl a zvySeni loajality ke znacce.

Na zékladé polostrukturovanych rozhovori s piedstaviteli vedeni podniku poskytlo dulezité
Udaje o roli a procesech marketingové logistiky v jednotlivych oddélenich spole¢nosti AWL-
Techniek CZ, s.r.o. Vysledkem analyza je zjisténi fady pfinosu pii vyuzivani marketingové
Byly vsak objeveny i slabé stranky spocivajici v nedostatecné integraci marketingové
logistiky do né€kterych obchodnich procest spolecnosti, coz miize vést ke ztraté klienth

a neoptimalnimu fizeni z4sob a zasobovani.
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7 NAVRHY NA DOPORUCENI VEDOUCI K ZLEPSENI
MARKETINGOVE LOGISTIKY PODNIKU AWL-TECHNIEK CZ,
S. R. O.

K odstranéni zjisténych nedostatki a zlepSeni ucinnosti marketingové logistiky muize
spole¢nost prijmout fadu opatfeni. Zaprvé je nutné integrovat marketingovou logistiku do
vSech podnikovych procesii, aby se zajistilo jeji efektivnéj$i vyuzivani a maximalni dopad
na obchodni vysledky. Za druhé je nutné posilit spolupraci mezi oddélenimi odpovédnymi
za marketing a logistiku, aby se zvysila jejich koordinace a synergie. Za tfeti, firma muze
zlepsit své procesy fizeni zasob a dodavatelského fetézce zavedenim novych technologii
a metod, které ji umoZni piesnéji predpovidat poptavku a optimalizovat zasoby. Za Ctvrté je
nezbytné zlepSit sluzby zdkaznikim vyuZzitim marketingové logistiky k vytvofeni
personalizovanéjSich a efektivnéjSich komunikaénich a prodejnich kanald. Celkové
dotaznikové Setfeni poskytlo ptinosné tidaje o postaveni a procesech marketingové logistiky
ve spole¢nosti AWL-Techniek CZ, s.r.0., odhalilo jeji silné a slabé stranky. Tyto vysledky

umozni podniku identifikovat oblasti, které pomuze zlepsit celkové produkce podniku.

Na zakladé ziskanych informaci z provedenych analyz jsem vypracovala nasledujici
doporuceni pro vyuziti marketingové logistiky ve firm¢. Na zéklad¢ analyzy dat ziskanych
béhem studie jsem dosla k zavéru, ze vyuziti marketingové logistiky by mohlo byt pro
spole¢nost uzitené. K zavéru byly vyuzity dvé vyzkumné metody: PEST analyza
a polostrukturované rozhovory. Na zakladé zjisténych vysledki doporu¢im spole¢nosti

AWL-Techniek CZ, s.r.0. nasledujici feSeni:

e Partnerstvi s jinymi oddéleni — Spolecnd vyroba produktli nebo sluzeb, sdileni

technologii a odbornych znalosti.

e Zavedeni novych technologii — propagovat nové technologie mezi zdkazniky
a partnery, demonstrovat vyhody jejich pouzivani a co zvysi konkurenceschopnost

spole¢nosti na trhu.

e Posileni marketingovych aktivit — pouziti souboru marketingovych a logistickych
nastroji miZe spolecnosti pomoci ziskat nové zakazniky a identifikovat Usp&$né

strategie a urcit, které procesy lze zlepsit.

e Vzdélavani — podnik miZze zavést staze a zaméstnavat absolventy technickych

vysokych Skol.
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e Technicky pokrok — zaméfeni na kvalitu a spolehlivost svych vyrobka a sluzeb

s cilem udrzet si stalé zakazniky a prilakat nové.

e Zmény vladnich pFedpisi —zkoumani zmén ve vladni regulaci a posuzovani jejich

dopadu na provoz a obchodni model.

e Nedostatek pracovni sily — vyhledavani talentd na mistni urovni: spoluprace

s mistnimi univerzitami s cilem ptitdhnout mladé talenty

Vyse uvedené doporuCeni jsou zaméfeny na zlepSeni vyroby, rozvoj vyrobku, sluzeb
a posileni konkurenceschopnosti na trhu. Konkrétni volba strategie zavisi na zdrojich
podniku, cilovém trhu a celkové podnikatelské strategii.

Zavedeni marketingové logistiky v podniku ma mnoho vyhod. Miize zlepsit interakci se
zakazniky a dodavateli, optimalizovat vyrobni procesy, fidit rizika a zlepSit fizeni zasob
a dopravy. Dusledkem toho miiZze spolecnost zvysit spokojenost zakaznik, snizit vyrobni

naklady, zlepsit kvalitu vyrobku, zvysit konkurenceschopnost na trhu a zvysit své zisky.
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ZAVER

Marketingové logistika je nedilnou soucasti integrace vSech fazi zivotniho cyklu vyrobku,
véetné vyroby, prodeje a dodavek. Podporuje lepsi koordinaci mezi rtiznymi oddélenimi,
jako je vyroba, marketing a logistika, coz v koneéném disledku zvysuje efektivitu
spole¢nosti. Prostfednictvim fizeni zasob a urychleni procesi pomahd marketingova
logistika zvySovat produktivitu a snizovat naklady. Zavedeni marketingové logistiky také
zlepSuje kvalitu vyrobkl nebo sluzeb, zvysSuje spokojenost zakaznik a posiluje pozici na
trhu.

Ukolem je v tomto piipadé uspokojit potieby trhu a k jeho dosaZeni je tieba vyvinout systém,
ktery umozZni realizovat cile t€¢innym a nakladové efektivnim zplisobem. Marketingova
logistika je system, ktery integruje vyrobni, marketingové a logistické procesy s cilem
optimalizovat vykonnost podniku. Pomaha dosahovat cilti s minimalnimi naklady a zvySovat
spokojenost zakazniki, coz ndsledné ptispiva k ziskovosti a konkurenceschopnosti podniku

na trhu.

Na zékladé mého vyzkumu jsem doSla k zavéru, ze zavedeni marketingové logistiky
ve spole¢nosti AWL-Techniek CZ, s.r.o. mize kazdému oddéleni piinést nasledujici

vyhody:

Oddéleni marketingu: pomahd pii vytvareni marketingovych strategii na zékladé

potieb spotiebitell a pti fizeni reklamnich kampani.

Oddéleni logistiky: pomaha fidit zasobovani a dodavky s cilem uspokojit potieby

zékaznikl a snizit naklady.

Obchodni oddéleni: pomaha fidit prodej a distribuci zbozi, coZ umoziuje

optimalizovat zasoby a dodavky.

Oddgéleni vyroby: ovliviiuje vyrobni proces, umoziuje lépe planovat objemy vyroby

a optimalizovat dodavky surovin a komponentd.

Zavedeni marketingové logistiky je proto nezbytné pro zlepSeni efektivity zasobovani,
vyroby a distribuce zbozZi a sluzeb v podniku. Vytvafi uzsi vazbu mezi marketingem
a logistikou, coz vede k presn€jSimu planovani vyroby, optimalizaci zasob, zkraceni

dodacich lhiit a zvySeni spokojenosti zakaznika.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT Silné stranky, Slabé stranky, Ptilezitosti, Hrozby

PEST Politické, ekonomické, socialni a technologické aspekty
HDP Hruby doméci produkt

KPI Klicovy ukazatel vykonnosti

NPS Meéfitko loajality
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Ptiloha P I: Rozhovory s manazery (0ddéleni marketing)

Ptiloha P II: Rozhovory s manazery (0oddéleni strategicky nakup)
Piiloha P III: Rozhovory s manaZery (oddéleni optimalizace vyroby)
Piiloha P IV: Rozhovory s manazery (oddéleni ndkup a doprava)

Ptiloha P V: Rozhovory s manazery (0ddé€leni projektové fizeni)



PRILOHA P I: ROZHOVORY S MANAZERY (ODDELENI
MARKETINGU)

What are the main objectives and goals of the marketing department, and how do
you measure success in achieving them?

1 oTBET

facilitating more brand awareness and business growth

How do you conduct market research to identify customer needs and
preferences?

1 oTBET

through a customer survey, desk research, exhibitions, through our own customers and
suppliers

How do you manage and track marketing budgets, and what metrics do you use
to evaluate the effectiveness of marketing spending?

1 oTBer

Excel, Google Analytics and HubSpot

Can you provide examples of successful marketing strategies and initiatives that
the department has developed and implemented in the past?

1 oTBeT

Focus on PMC's and on region.

How do you collaborate with other departments in the company, such as logistics
and sales, to ensure that marketing strategies are properly supported and aligned
with overall business goals?

1 oTBET

We are part of Sales.

How do you measure and analyze the impact of marketing strategies and
initiatives on company revenue and profitability?

1 oTBET

By demonstrating the contribution of Online Marketing of our sold projects.

What risks may arise and what steps are you taking to mitigate them?

1 oTBeT

Can you describe the role of digital marketing and social media in the
department's overall strategy, and how do you measure success in these
channels?

1 oTeeT

Big role. Esspecially to be succesful in new markets and regions. We measure them
through a couple of tools: Google Analytics, HubSpot and Leadinfo.



PRILOHA P II: ROZHOVORY S MANAZERY (ODDELENI
STRATEGICKEHO NAKUPU)

How does the strategic logistics department work with other departments such as marketing,
purchasing, and transportation to align logistics strategies with business objectives?

1o18er

alignment level with marketing is close to zero, strong connection with purchasing and logistics

How does the logistics coordinate with suppliers and vendors to ensure timely and efficient delivery
of raw materials and components?

1at8er

by measuring supplier On Time Delivery performance, requesting from vendors the root-cause and corrective
meassures in case the performance doesnt meet required quality. Also by monitoring long lead-time items
and backlog items

How do you evaluate potential suppliers based on their ability to support and meet the needs of the
company's customers?

101mer

by auditing new suppliers, requesting samples production when necessary

Can you describe the process for negotiating contracts with suppliers to ensure that they can meet
the demands of the your strategic?

1atser

we have a framework of global contract and internal instructions that are set as universal goal to reach with
our suppliers. We have logistic, packing and production instructions for suppliers

How do you collaborate with the legistics department to manage inventory levels and ensure that
products are available to support ?

1orger

daily, directly - setting balance between order quantities and turnover rate of cunsumed goods

Can you describe how the strategic purchasing department uses data and analytics to inform
purchasing decisions?

1at8er

every decission needs to be data-based, if there is new supplier in the game, the reason is financial or based
on analysis. Change of item vendor is always backed by price ison/benchmark and 10
purchasing

How do you ensure that suppliers meet quality and compliance standards to support the company's
marketing efforts?

1otmer

we do not really care much about marketing efforts
How do you manage supplier risks and ensure the company is protected from supply chain
disruptions?

1 oteer

double-sourcing, cooperation with engineering and sales on how to eliminate use of scarce items in our
products

What strategies/methods do you use to optimize strategic logistics?

1arzer

as project company working ad-hoc we have very little means to affect the logistics in global

How do you evaluate the success of strategic purchasing initiatives and what metrics do you use to

track progress and identify areas for improvement?

1arser

by overall companys KPIs such as profitability, OTD towards customers, cashflow



PRILOHA P III: ROZHOVORY S MANAZERY (ODDELENTI
OPTIMALIZACE VYROBY)

What processes are currently in place to continually improve the company's performance?

1 oTBET
Preparation material in warehouse
How do you track and measure the impact of operational improvements on the effectiveness of the

company's overall goals?

1 oTBET
Quantity production without mistake (Quality). Time for prepare 1 item.
What are the biggest challenges facing the company in terms of operational improvement?
1 oTBET
ERP setting and IT development
How do you identify areas for improvement, and what tools and methodologies do you use to

measure and analyze performance?

1 oTBeT
Discuss with employee and my bos, what is necessary. We use productivity and Actual vs budget.
Can you give examples of successful improvements or optimizations that have been made to the

process in the past, how were they identified and implemented?

1 oTBeT
Jig assembly layout. We standardize layout for all type of product.
How and with which departments do you collaborate to identify opportunities for operational

process improvement?

1 oTBeT
All department
How do you ensure the sustainability of operational improvements over time, and what steps are

taken to prevent a return to previous levels of performance?

1 oTBET

We have 58 audits. Productivity and Actual vs budget is our KPI. What we measure weekly.
What risks may arise and how do you mitigate their occurrence?
1 oTBET

Miss understanding between improvement and reality. Many of questions and discussion with employee who
is responsible with process.

How is process improvement integrated into the company's overall strategic plan?

1 otBET

We create our internal improvement project according to a long term vision.



PRILOHA P IV: ROZHOVORY S MANAZERY (ODDELENI
NAKUPU A DOPRAVY)

Jaké jsou hlavni cile a zaméry oddéleni nakupu a jak méfite Uspéch pfi jejich dosahovani?

1 otBeT

Hlavni cile jsou dodani véas, za nejlepsi cenu a ve vyborné kvalité

Jaka kritéria pouzivate pro vybér dodavatell pro vasi organizaci a jak hodnotite jejich vykonnost v
case?

1 oTBET

Kvalita, cena, véasné dodavky

Jak fidite Groven zasob, abyste zajistili, Ze zbozi bude k dispozici, kdyZ bude potieba, ale Ze nebude
nadmérné skladovéno?

1 otBeT

Mame nastaveny systém, ktery pracuje s aktualni planem préce a dle toho se vyhnocuje jaké mnoZzstvi, jakého
materialu bude poteba. Pro kritické dily mame systém MRP, s kterym mame minimalni pocet kust na skladég,
aby jsme pokryli montéz.

Jaké procesy a nastroje pouzivate k fizeni nakupu zbozi a sluzeb, vcetné objednavek, smluv a
plateb?

1 otBeT

Pro vytvaieni objednédvek pouZivéme nd$ ERP system Navision, v kterém se i zboZi pfijimé a Gétuje. Pro
kontrolu véasnych doddvek mame podpurny Excel s funkei Exsion, kterd aktualizuje data dle ERP systemu.
Faktury se nam uklddaji v dal$im systému Blue10

Jak fidite prepravu a logistiku zbozi a materidlu a jaké metody obvykle pouzivate?

1 otBer

V3e je v internim ERP systemu Navision

Jak sledujete a vykazujete vykonnost dopravy a logistiky, napfiklad dodaci Ihdty, naklady na dopravu
a obrat zasob?

1 oTBeT

V3e je ukladano do daného projektu v ERP systemu, pod konkrétni sestavu do které patii vdechny konkrétni
néklady.

Jaké strategie pouzivate k optimalizaci nakladi na dopravu a logistiku pfi soucasném splnéni
pozadavki na dodéavky a norem kvality?

1 otBer
nedokazi asi konkrétné odpovédét
Jak spolupracujete s dal§imi oddélenimi, napiiklad s vedenim projekt( nebo logistikou, abyste

zajistili soulad nakupnich a dopravnich procest s cili spolecnosti?

1 otBer

Spolupréace se viemi je velmi intenzivni, prootZe je ddleZité vzniklé nedostatky pfi ndkupu fesit okamzité za
védomosti ostatnich oddéleni.



PRILOHA P V: ROZHOVORY S MANAZERY (ODDELENI
PROJEKTOVEHO RiZENI)

What are the goals and objectives of the project department?

1 orser

To deliver project scope to customer on time, with the correct quality and in boundaries of budget

How do you collaberate with other departments in the company, what information do you require
from them (such as logistics and sales) to ensure proper support in achieving the overall company
goal?

1 oraer

The collaboration with other departments is crucial. From sales you need to know what exactly was sold and
what is the project scope. From logistics you need information when all the material will be available to
ensure the project will be delivered in time. With each assembly department you have to communicate about
the issues which appeared during assembly phase.

In general, you have to have correct information from every department to now how and what to
communicate with customer.

How are the needs of clients taken into account when shaping projects?

1 orser

It starts during sales phase, when is negotiated what, how and when needs 1o be delivered. Customer is more
involved during concept meetings and design meetings where it is agreed in more details the scope of the
project.

How does the project department use data on sales, logistics, and customer needs to improve the
project plan?

1 oraer

Especially with logistics department it is a big deal nowadays due to delays in supply chain. So as a project
manager you have to have all the information about what is delayed and when it is expected that you can go
to the customer with alternative solution

Can you describe the process for planning and executing projects, and how do you ensure they are
aligned with the overall goals and objectives of the company?

1 oteer
Projects are allocated by our mother company in NL. It happens based on actual free capacities, based on the

project scope and based o the previous experiences with the specific customers

Can you give examples of successful projects that the department has completed in the past?

1 oTaer
AWL internal numbers 25400/25574/25588/25589/... but basically in general, all the projects which finished

in positive results and those where customer were satisfied with our approach and collaboration

How do you manage and track project budgets, and what metrics do you use to evaluate the
effectiveness of project spending?

1 otaer
Internal project register - kind of excel program. Twice per menth there are project control meetings where we
discuss deviation against budget

How are project risks identified and mitigated?

1 oTaer
In no way (or at least | don't know about that)

What tools and technology does the project department use to manage projects?

1 oraer
Internal project register - kind of excel program + MS project for time schedule control and planning

How does your department evaluate project success and use feedback to continually improve

project management?

1 oreer

Based on the financial result of the project + based on the survey which is sent to customer how he was
satisfied with AWL. All the lessons learned should be implemented in the 3D models
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