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ABSTRAKT

Cilem BP bylo vyhledat nové obchodnfilpzitosti firmé¢ KASSEX, s.r.o. asnazit se

realizovat nové obchodni zakazky.

V teoretické casti je pozornost dnovana charakterizaci trhu ajeho segmentaci,

mezinarodnimu vyzkumu a metodam ziskavani novykbzzéki.

V prakticke ¢asti byl vypracovan dotaznik, na jehoz zakldnyla vyhodnocena situace
a doporden firm¢ KASSEX, s.r.0. mozny navrh na zlepSeni postaviemiyfna trhu. Dale

byla pozornost za#iena na pizkum potenciélnich zakazrika na analyzu Strategické
pramyslové zony v HoleSa@y vzhledem k blizkosti échto firem a kterd je nyni ve
Zlinském kraji velmi diskutovana. Snahou je zjigitké firmy zde budou sidlit a navazat

tak nové obchodnirpezitosti.

Klicova slova: Zakaznik, zakazka, obchodrilegitost, analyza trhu, marketingovy

vyzkum, navrh

ABSTRACT

The goal of this bachelor thesis is to search faw fbusiness opportunities for Kassex
Company, Ltd. and try to implement new businesstiragis. The theoretical part deals
with a characterization of market and its segmenainternational research and methods
of acquiring new customers. In practical part & thesis was a questionnaire made and
evaluated. Based on collected information were ssiggl ideas for improvement of
market position. Afterwards the thesis focuses lon dxploration of potential customers
and analysis of Strategic industrial zone in HoleSconsidering proximity of these
companies It was found out which companies wiltésded here and were proposed new

business oportunities for them.

Keywords: consumer, order, business occasion, rhariaysis, marketing research,

proposal
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UvoD

Naplni marketingového vyzkumu je ziskavani, analyr@dnoceni informaci o trhu a jeho
okoli, zahrnujici pedevSim takové faktory, jako je poptavka a konkceenpoteby
a chovani zékaznik konkurerni produkty a marketingoveé nastroje.

VyuZziti existujicich informanich zdroji se opira o dostupné statistiky a zpravy, obsahujic
pievazre Udaje kvantitativniho charakteru, tykajici sed’btrhu obecn, nebo uéitého
segmentu trhu. Speciélni fmii zahrnuje interview, testy, pozorovani aj., cj&ji

vysledkem jsou fevazr informace nekvantitativnino charakteru.

V souwasné dobje pro firmy stale $tSi problém byt na trhu U&gny, popipac se na 8m
udrzet. Objevuje se stale vice konkuterktei nabizeji mnoho vyrolika sluzeb. Proto je
potteba, aby byla firma d&i tlakim odolna a aby byla schopna &y ekonomické

SOuBzi.

Marketingovy péizkum jsem provada pro firmu KASSEX, s.r.o., kterd se zabyva
vyrobou a distribuci veSkerych slaboproudych kabkelxisluSenstvi. Jedna se o velmi
Sirokou oblast, jelikoZz tento sortiment ma mnohasteé vyuziti. VyuZzivaji ho firmy,
zabyvajici se montazi éizovanim elektrotechnickych #iaeni. Zansiila jsem se pouze na
oblasti, zabyvajici se famyslovou automatizaci, coz byl prioritni z4jem obdhiho

odctleni firmy.

V této oblasti gsobi velké mnozZstvi firem, které soiip® zéakaznika. Dokladem této

skute&nosti je velk&ada prezentaci i vystav, kterych se tyto firndgsini.

V teoretickécasti je pozornost dnovana charakteristice pojinsouvisejicich s tématem
bakal&ské prace. Jde o objasn pojmi jako trh, marketingovy vyzkum, dotaznik apod.

Z téchto pojmi jsem potom vychazela v praktickaésti.

Praktickacast je zansfena pevazri na vyzkum, ktery by # odpowdét na otazku, jaké
konkrétni oblasti z gimyslové kabelaze oslovené firmy vyuzivaji. Vyzkugi proveden
pomoci dotazniku, kde jsem vyuZila dichotomickézkya Dale zde je zji%vano

povedomi o firme KASSEX, s.r.o0.

Rozhodla jsem se zjistit, kolik firem ve Zlinskémajk se touto pfmyslovou automatizaci
zabyva, aby mohla firma tyto skdtesti vyuzit pro dalsi rozvoj.

Hlavnim cilem mé bakaiéké prace bylo zlepsit postaveni firmy na trhu &mgi novych

zakaznik a novych zakazek. Pro spim tohoto cile byl vypracovan dotaznik, jehoz
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Ucelem bylo pedevsim zjistit, jaké typy kakefirmy pouzivaji. Na zakladdotazniku byly
vypracovany gehledné grafy.



| TEORETICKA CAST
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1 VYZKUM TRHU

»Vyzkum trhu vychazi z precisniho definovani trhidentifikace jeho segmenta zabyva
se odhadem existujici a budouci poptavky, a tgidganutim ke vSem relevantnim
faktorzm, které vyvoj na trhu oviwji. STEHLIK [1, str. 80]

.Zabyvd se zkoumanim rozsahu, u@ist a charakteristik trhu, analyzou trhu
a prognozévanim vyvoje na trhu, specificky pak talentifikaci hlavnich konkuredt
a charakteristik, které umodji specifikovat jejich relativni postaveni na trhjejich

chovani a pop i jejich zanér.* ZBORIL [2, str. 7]

1.1 Definovani trhu

Na za&atku vyzkumu trhu je vzdy jehagsné vymezeni z hlediska produktu (tj. vyrobku,
sluzby nebo ideje), ktery jeifgdnttem spoteby, uzivani nebo akceptace, a z hlediska
subjekfi trhu, jimiZ jsou nositelé poptavky, zakaznici atspbitelé. Zkoumany trh je
potom dileZité dale specifikovat row# a to jak z prostoroveho, téaksového hlediska. [1]

Trh maze byt charakterizovan z odliSnych pohiedato jako: misto samy, zvlastni
obchod® prodejni formu, abstrakini souhrn nabidky a pdptavz pohledu
makroekonomického, trh prace, zbozi, kapitalu, adbytovy a nakupni, trh vyrobgc
zprostedkovatel, konzument, trh rozpd@tovy, trh efektivni a potencialni, trh vyjéahy
v hmotnych jednotkach a p&mich jednotkach. [3]

Trh mize byt:

- potencialni trh, tvieny souborem spiabiteli, ktefi maji nebo mohou mit zajem city
produkt a jimZ je tento produkt finams a fyzicky dostupny;

- aktualni trh, ktery je tvi@n souborem spiabiteli, ktefi uz produkt nakupuiji;

- cilovy trh, znamendast trhu, kterou se podnik snazi ziskat. [2]

Pfi analyze dosavadniho vyvoje a gasného stavu marketingové situace podniku jsou
piednttem zajmu hlavétyto skuténosti

- velikost trhu, ktera rize byt dana hlavnmnozstvim prodanych jednotek nebo celkovou

hodnotou prodeje, p®p mnozstvim kupujicich nebo spebiteli ¢ poctem

spotebitelskych jednotek (n&pdomacnosti);
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- vyvoj trhu celkem a podle jednotlivych segmienrtsouvislosti s pdebami zakaznik
jejich nazory, postoji a chovanim;

- vyvoj prodeje, cen a zigkpodle jednotlivych skupin a hlavnich @ypyrobki, podle

jednotlivych marketingovych cest a dale zaka#ralkpodle teritorii;

- identifikace konkurerit podniku a jejich charakteristika podle velikostedovanych ci
a marketingovych strategii, dosahovaného trznittilpopog. podle jinych charakteristik,

které jsou dlezité pro pochopeni jejich zé&nt a chovani

Odhad mozZnosti prodeje na existujicim trhu se mfoydomoci ukazatele trzniho

potencialu. [1]

1.2 Segmentace trhu

Segmentace znamena objeveni skupin zakazfik stanovenych kritérii. Byvaji v
homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. dBeék vnitni homogennosti
vyjadiuje, Ze zakaznici by si & byt co nejvice podobni svym trznim projevem
(preferencemi, chovanim...). Pozadavek heterogennostiebuje, aby se jednotlivé

segmenty navzajem od sebe co nejvice liSily. [4]

Segmentace trhu se provadi vech fazich. Na z@tku se uskutgiuje vykerove Seteni
spoftebiteli, jehoz @elem je ziskat fehled o jejich charakteristikach, postojich, mativa
a chovani i nakupu a spoebs vyrobki. Na zéklad analyzy zji&nych informaci se
potom formuji jednotlivé segmenty tak, aby kaZdymsent byl vnitné homogenni
a vrejSkow se od ostatnich segmeéntyrazré odliSoval. Konén¢ se uti profil kazdéeho
segmentu, ndp podle charakteristik sp@biteli, jejich postoji, chovani a pozadauk

a odhadne se jeho velikost. [1]
Zaklad pro segmentaci trhu kamgch spatebiteli mohou pedstavovat tato kritéria:
- velikost posuzovaného Uzemi (hagtat, zemy, region, n&sto),

- demografické charakteristiky (niappohlavi, ¥k, stadium Zivotniho cyklu, etnicka

piislusnost),

- socioekonomické charakteristiky (fagangstnani, finagni prijem, vzdlani, socialni

postaveni),

- psychografické charakteristiky (mamazory, postoje, zaliby, apob Zivotniho stylu), [1]
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- charakteristiky chovani (n&apcetnost, rozsah, intenzita a doba nakupovani d&eipgt

acel spoteby). [1]

1.2.1 Vyhody segmentace trhu

Vyhodou je hlava rozcleni trhu na dii ¢asti nastrojem a metodikou rozliSeni iiedit
potencionalnich zajenmiaurgitého vyrobku nebo sluzby. Zakotise segmentace trhu stava

i vy¢lenujicim argumentem a préstlkem k objeveni podnikatelskych a exportnich
moznosti. Tim, Ze pozname skupinu lidi, ktera m@roolukt zajem a poptava ho, se
sowasre orientujeme ina zjighi vlastnosti produktu, ktery je tato skupina odlaot
akceptovat. Nejde vSak o zkoumani vlastnosti, @ed z nich odvozenych, které produkt
prodavaji. Zjistni téchto fakfi je rysem flexibility i &elného vynalozeni finanich
prostedki na marketing zahrafniho obchodu. K tomu, aby segmentace trhu byla pro
firmu zabyvajici se zahramim obchodem vyhodna, je velmiildzité specifikovat

rozsahlost segmentu @&m¢ dané komodé. [5]

1.2.2 Trzni potencidl

Znamena miru kapacity trhu, jeho abgmigh schopnosti. iBdstavuje vSemi dodavatel
maximalré dosazitelny objem prodeje ditého vyrobku na witém trhu Ehem daného

obdobi a za existujicich podminek.

K ur¢eni trzniho potencidlu je mozné pouzit v zésdwh rozdilné fistupy. Prvni fistup
se provadi pomoci identifikace vSech potenciélziékaznik na jednotlivych segmentech
trhu a pomoci odhadu jejich potencialnich nakugetoda poskytuje dobré vysledky za
piedpokladu wdomosti potencialnich zakaziiika dobrého odhadu pozitivni realizace
jejich zajmu o nakup. Obaigdpoklady jsoucéasto nesplnitelné, fpdevSim na trhu
spotebniho zboZi. V&hto gipadech se potom vyuZziva jinyistup, kterym se nd@pna
spotebnim trhu dospiva k odhadu trzniho potencialu kedméakladniho udaje o celkove
populaci na cilovém trhu o ty skupiny obyvatel rétaemaji o produkt z objektivnich nebo

subjektivnich picin zgjem. [1]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se prvotnzantioval predevsim na nalezeni technik vedoucich ke
zvyseni trzeb, nez na porozémi zakaznikm. Vyzkumnici svoji pozornost soted’ ovali

na koncept audit prodejen, vytveéeni skladovaciho systému a ustaveni ighitelskych
paneti, které jim ginesly dilezité informace o pohybu vyrobk Sowasni marketingovi
pracovnici pouzivaji mnohaiznych technik marketingovych vyzkumaby porozurdi
zakaznikim, trhim i své vlastni marketingové efektivnosti. K nejpargjSi vyzkumne
technice paft nagiklad: pozorovani zakaznikv prodejnach, pozorovani lidi doma, jiny
druh pozorovani, vyzkum prdstinictvim skupinovych rozhoviordotazniky a przkumy,
techniky hloubkovych rozhovar marketingové experimenty, tmkum s vyuzitim
.Zakaznika“, ,&Zba dat". [6]

Dobry marketingovy vyzkum musi nabidnout spolehini®rmace o situaci, ve které se
firma nachazi, o makroekonomickych vyvojovych trecl, dale musi poskytnout

informace o celkové situaci na trhu, zakaznici&orgkurenci. [7]

Marketingovy vyzkum znamena systematické ziskavanglyzovani a vyhodnocovani
informaci, které umozni poznati@sit problémy. Tyto informace slouZzi jako zéklad pr
zpracovani, realizaci a kontrolu marketingovéhameléani. Bi analyze vychozi situace se

pouzivaji metody primarniho a sekundarniho vyzku@ju.
*  Primérni vyzkum

Informace byvaji ziskavanyfimo na mist vzniku, nap. u kon€ného spdebitele;

potrebna data se ziskavaji iapotazovanim nebo pozorovanim
* Sekundarni vyzkum

PouZivaji se uz existujici, dostupné informaceréktaohou byt vic€i méns agregované.
[8]
Mezi zakladni faze marketingového vyzkumurpadefinovani problému, plan vyzkumu,

skér informaci, analyza udaj zawry a dopordgeni. [9]

2.1 Marketingovy informa ¢ni systém

Zahrnuje lidi, z&zeni a piibéhy zabezpéujici shroma#’'ovani, tidéni, analyzovani,

vyhodnocovani adasnou distribuci dlezitych a pravdivych informaci pro pracovniky,
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ktefi provadji marketingova rozhodnuti. Je ftem zinternich dat spaleosti,
marketingového monitorovani okolnihénd a marketingového vyzkumu. [10]

2.2 Metody mezinarodniho marketingového vyzkumu

Mezinarodni marketingovy vyzkum ziskavd informacé&tSwou z vice zdrdj aje

uskut&novan ve dvou fazich.

Prvni faze se zathuje na sBr snadno dostupnych zakladnich informaci. Jde
otzv. vyzkum od stolu (desk research), ktery j&zen na zaklatl shromad@’ovani

a analyze sekundérnich informaci. Sekundéarni irdeenje mozné ziskavat jak z internich
zdroji marketingového inform@iho systému (n&picetnictvi, vyr@ni zpravy, zpravy od
prodejd), tak ze zdraj externich (informéni databaze, statistiky, odborna literatura,
informace poskytované specializovanymi agenturagput CzechTrade, obchodnimi
a pimyslovymi komorami atp.). Velice praktické a lehklmstupné jsou elektronické

informasni zdroje a informace na internetu.

Druha faze, tzv. terénni (primarni) vyzkum (fiebearch), sgidva v provedeni vyzkumu
v konkrétnich podminkach sledované Zemje pouzivana vifpadt, Ze sekundarni data
neposkytuji dostatemé podklady pro rozhodovani. Terénni vyzkum @ @Swou velmi
nékladny, protoZe pracuje s primarnimi informacaminformacemi, které nejsou kegné
piistupné a jsou ziskavanyalow pro poteby feSeni witého vyzkumného za#nu.
ProtoZze vyzkumné metody jsou némé je casté vyuzivat sluzeb mezinarodni¢h

tuzemskych agentufl1]
2.3 Kontinualni vyzkum a jednorazové (ad hoc) vyzkumy

2.3.1 Kontinualni vyzkum

Kontinualni vyzkum je uskut@ovan postup& Vysledky tzv. syndikovaného vyzkumu,
tj. vyzkumu zamreného na obe¢jsi téma, které rize byt zajimavé pro vice subjéksi
muze koupit jakakoli firmasi instituce. Naklady syndikovaného vyzkumu jsoudieny
mezi vice zakaznitk a proto jsou vysledky tohoto typu kontinualningzkumu cenoy
dostupwjSi nez tzv. trackingové studie, které jsou na zkl&ostupty zpracovavany pro
jednotlivé zadavatele. Mezi dalSi vyhodu kontinidinvyzkumi je moZnost sledovani
trznich trend u jednotlivych komodit a zak. Podnik pak ziskava jak informace o vyvoiji

prodeji vlastnich vyrobl, tak i Udaje o konkure&nmich produktech. Velké mezinarodni



vyzkumné agentury nabizejétginou ti zakladni druhy kontinualnich vyzkum panely
prodejen, spdebitelské panely a omnibusové vyzkumy. Dotazovami uskuténuje
opakovag v pravidelnych intervalech se stejnymi respondetwgticimi tzv. panel.

Principem omnibusovych vyzkuinje dotazovani na vice témat od vice zadatafel |

2.3.2 Panely prodejen

Jsou vzorkem maloobchodni &itlané zem Informace byvaji pravidetn ziskavany
Z existujici prodejni sit Pracovnik vyzkumné agentury navstiwitsimou kazdy druhy
mesic jednotlivé obchody a zapiSe objemy prodanélodizlvystavené zboZzi a ceny viech
znaek v dané kategorii zboZi. Vyhodou pro zpracovapieanost informaci je moznost
pouzivani ¢arovych koéd. Zaznamy ziskané z panelu prodejen ufn@Z pozorovat
velikost trhu a jeho trendy, podil jednotlivych Zak a vyrobk podle typu prodejen, podle
regiomi a podle velikosti a druhu prodavaného baleni. Dadedejni panely nabizeji
moznost nifit Ucinnost akci na podporu prodejeé(mostni karty, slevy, prémie atp.),
pusobivost reklamnich kampani aumaoj sledovat cenovou politiku obchodnich
mezilanki i konkurence. Pro kvantitativni metodu je panebdmjen typicky, ktery

pracuje vyléné sc¢iselnymi Gdaji, a proto nevystiuje chovani spdéebiteli. [11]

2.3.3 Spotiebitelské panely, panely doméacnosti

Predstavuji vybr spotebiteli dané zem Vybrané domacnosti zapisuji vSechny nakupy
do nékupniho deniku v tydennich intervalech a toapirové ¢i elektronické podoh
Ucastnici panelu byvaji zaSkoleni vyzkumnou agentuspro zvySeni objektivity
ziskavanych adaj byva sloZzeni panelu pravidélrobnovovano. Vypovidaci schopnost
a minimalizace chyb jsou zajity velikosti vzorku, ktery se&Sinou pohybuje v rozmezi

2 000 az 6 000 domécnosti, podle velikosti trhuédaeng. Muze jit napiklad o velikost
trhu a jeho trendy, podily jednotlivych ek a vyrobk na celkovych objemech prodej
podle tymgi prodejen apod. # osobni konverzaci je mozné vyuzit duozhovory
standardizované (tazatel poklada respondenti®srp formulované otazky podle padi
stanoveného v dotazniku), nebo nestandardizovazat@ poklada otazky vainpodle
vlastniho uvazeni ajeho cilem je ziskatedem stanovené informace), pipac
rozhovory polostandardizované (tazateébsti klade otazky ve stanoveném zakladnim

zréni acasténe klade otazky vold).



Pfi osobni konverzaci je mozné zvolit itzv. metoddRT (comuter assisted personal
interviews). Bi vyuZziti této metody jsou odpeédi zapisovany do speci@nvytvorené

aplikace peoitace, ktery je k dispozici ifdfmo v mist dotazovani. Vyhodou je moznost
obrazové i zvukové prezentace formou interaktivhfaaovky pditace (touch screen),

kterd dotazovanym umaije lepSi orientaci.

Pfi osobnich rozhovorech je velkou vyhodou ummirkladeni slozifjSich otazek a taky
moznost pouzivani vizualnich pdoek, které usnadji lepSi pochopeni otdzek (obrazky,
vzorky, ti$&né texty). Seeni mize byt provadno rychle a v fipadt potreby je mozné je
pruzreé prizpasobit podle charakteristiky respondiéninebo podle fedchazejicich
odpowdi. Nevyhodou jsou vSak vysoké nékladii gotazovani, moznost pouziti této
metody v rkterych zemich a neochota&kterych respondefitk poskytovani informaci.
[11]

2.3.4 Telefonické dotazovani (telefone interviews)

Telefonické dotazovani byva ve vybpch zemich ¢astokrat pouzivanou metodou
vyzkumu trhu. Mezi hlavni vyhody telefonického dadaani pati pruznost a operativnost.
Mezi nevyhody pak pétzejména neochotatkterych respondefitodpovidat neznamym
osobam, omezenyasovy prostor pro dotazovani anemoznost pozorovéakci
responderit. Snahou vyzkumnych agentur je racionalizovatibgin telefonického
dotazovani a pouzivanfipredeni rozhovar modernich technologii. Velntasto si buduji
sva vlastni telefonni studia vybavenécipati, ktera jim umo#uji pouzivat nafiklad
metodu CATI (computer assisted telefone intervigpif) které jsou telefonické odpédi
tazateli zapisovanyipmo do speciak vytvorené pditacové aplikace, ktera umanije
rychlé a kvalitni zpracovani ziskanych informagi][

2.3.5 Dotazovani na internetu (online research)

Dotazovani pes internet je v dneSni dbbnejrychleji rostouci metodou vyzkumu
mezinarodnich tiln Mnoho vyzkumnych agentur poskytuje dotazovanimernetovych
strankach a nabizi elektronické formy dotazovamigiklad u spatebitelskych panél
(mail panel). B vyuZziti metody CAWI (computer assisted web intew) je na serveru
agentury situovany samovygavaci dotaznik na zadané téma a respondenti jsgplkeni
zvani prostednictvim elektronické poSty. PouZiti specializodam softwaru umaiuje

postupné odpasdi na otadzky. Otazku nelzergska@it a software umailje reagovat na



odpowd vybérem dalSi otazky, ktera vyplyne z odgdu Dalsi formou niZze byt
rozesilani dotaznik prostednictvim elektronické poSty (mail survey) aneboisini
dotazniku na webové strance zadavatele vyzkumui Wbpdy internetoveho dotazovani
pati vysoka rychlost zpracovani, moznost realizace imdeadnich vyzkum, moZzZnost
osloveni ®kterych jinak ¥Zce dosazitelnych cilovych skupin (fiapnanazei), nizsi
naklady a dale fakt, Ze dotaznikibe obsahovat i obrazové a zvukové prvky. Nevyhodou
muze byt zavislost na vybaveni potencialnich respotideypoietni technikou, které je

v n¢kterych zemich stale na nizké urovni. Pro onlinekuyny se stale vice vyuzZivaji také

mobilni telefony. [11]

2.4 Vyzkum nakupniho trhu

Pro ziskani informaci o situaci nebo subjektechu tgouzivame jak sekundarni, tak

primarni informace.

Za sekundarni informace jsou povazovany ty infomnaderé jiz byly v pedchozi dob

k n¢jakému jinému &elu udlany. Kazdému solidnimu marketingovému vyzkumu musi
piedchazet prace se sekundarnimi informacemi, kkeodng toho, Ze Sét cas a naklady)
napomahaji ugesnit problém a cil vyzkumu. Priméarni informaceujgmtom ziskavany
piimo v terénu, tzn. pragdnictvim metod marketingového vyzkumu, uptatanych wici
zkoumanym subjekin trhu. [9]



3 DOTAZNIK

Dotaznik je formulg ktery slouzi k pesnému a Uplnému zaznamenavanitayanych
informaci. Dobry dotaznik znamena mnohem vic na®re soubor otazek, nebo

usmeriuje proces dotazovani.

Pfi sestavovani dotazniku jeuldzité postupovat systematicky v postupnych kracich

V praxi neni dlezité sekvenci krok piesré dodrzovat. [2]

Na za&atku dotazniku by # byt strin¢ objasin vyznam Séeni, vyznam jejich odpedi
pro usgsnost daného vyzkumu, a déle bylinbyt ujiSténi o tom, Ze jejich individuélni
odpowdi budou vyuzity jen pro dany vyzkum, Ze nebudokomu postoupeny a nikde
publikovany. Respondeirnh by ntla byt také nabidnuta moznost ziskat vysledky aeléh

Sefteni.

Dotaznik by il ptfipominat pedevSim gedni listinu, protoZze prévta vyvolava uady
responderit davéru. Na druhé stran by dotaznik nerl byt zaplen kresbami
zachmiienych nebo smjicich obliceja, protoze to vyvolava udkterych respondefit

nedivéru, Ze jde o seriézni vyzkum. [11]

3.1 Ceho se vyvarovat pi tvorb & dotazniki

» Preswdcte se, Ze v otazkach nejsou Zadinédpojatosti. Nezavéfte respondenty
k odpowdim.

» DAavejte co nejjednodussi otazky.

» Davejte respondentovi specifické otazky. &kterych gipadech je dobréijplat
uréity ndznak, aby se respondenti rozp@inn

* Vyvarujte se slangu a zkratkam. Dale se vyvarugiaZzfvani obchodniho slangu,

zkratkam a pouzivani iniciél, které se nepouZzika¥idodena.

* NevyuZivejte slozitd nebochré nepouzivana slova. PouZivejte pouze slova, kterd
jsou vieci bézneé pouzivana.

» DAavejte pozor na slova, kterd nemaji jasny smyalk. rslova jako ,,obvykle* nebo
»casto” nemaji zadny specificky vyznam.

* Vyvarujte se otazkam obsahujicim zapor. V kazdépagk je lepSi se ptat ,UzZ jste

nekdy...?“ nez ,Je&tjste nikdy...?"



» Davejte pozor na hypotetické otazky. dgké odpovidat na otazky o imaginarnich

situacich. Takové odpedi potom nemusi bytivéryhodneé.

* NepouzZivejte slova, ktera se snadno &ans jinymi. Toto je dlezité edevsim,
kdyZ se rozhovor vede prostinictvim telefonu. ,Jaky méte ndzor na sektydZen
byt zajimava otazka, nemusite se vSakkdbzadouci odpadi.

» Omezte citlivost skterych otazek pouzitim interdaimoznych odpogdi. Jestlize se
tazete lidi na & nebo spolénosti na fluktuaci jejich za#stnand, je dobré

nabidnou pro odp@d’ urcité intervaly.

* Preswdcte se, Ze se nabizené odgdivna uzavené otazky nagkryvaji. Kategorie
pouzivané v uzaenych otazkadch by &y postupovat za sebou, aby se

negekryvaly. [10]

3.2 Stanoveni procesu dotazovani

Na zaklad vybrané techniky je idezité zvolit vhodny typ dotazniku. Kazda technika

Seteni klade na dotaznikizné pozadavky. [2]

3.2.1 Pisemné dotazovani

Pri tomto typu dotazovani jsou na dotazniky kladesjy#isSi poZzadavky. Bvodem je, ze
respondent vypisuje dotaznik sam, bez pomoci tezaddadzky musi byt napsany tak, aby
bylo respondentovi zcela jasné, co se gdhce. Ke kazdému dotazniku musi bitgzen

privodni dopis, ktery bude plnit vSechny jiZz zrrig poZadavky na obsah. [2]

3.2.2 Osobni dotazovani

U osobniho dotazovani je peba pi piipraw dotazniku iteba anticipovat nejen geby
responderit, ale i tazatél. Obsah dotazniku je ¢en pro ok strany. Pokyny pro tazatele

by se ndly vytisknout kontrasté, aby je tazatel omylem nisgetl respondentovi.

Pouzivame-li v dotazniku Skaly nebo polytomické zkya je dobré, aby byly

respondentovi ukazovany na kartach.

U nestandardizovanych rozhoviose standardizovany dotaznik nevyuziva. Tazatek vSa
muze mit k dispozici formuka ktery mu slouzi jednak jako jakysigwmodce rozhovorem,
uleltuje mu usndriovat diskusi Zadoucim simem, ajednak slouzi pro ug@dany

zadznam odpadi. [2]



3.2.3 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je odlisné stylem prace.al@zmusi mit k dispozici dotaznik,
ktery je mozné lehcéist a rychle vyplovat, protoZze on sam se musi koncentrovat klavn
na poslech. Tazatel musi klast respondentovi jakkyt pop. instrukce, takéist mozné
odpowdi. JelikoZ nemiZe nic ukazovat, nejsou v dotazniku pouZzitelnéyskébo slozité
otazky. Ri tomto typu Satni musi byt také dotazniktéinou kratSi nez ip dotazovani

osobnim. [2]
Je-li telefonické dotazovani spojeno s pouzitintifade, je tiSény dotaznik zbyteny.
Otazky a jednotlivé mozné odpimli se ukazuji fed tazatelem na obrazovce podle

pocitatového programu. Tazatel dava odgdivdo pa@itace stisknutim fisluSné klavesy.
Pt pouziti tohoto pistupu musi byt odp@di kratké, aby se vesly na obrazovku. [2]

3.3 Stanoveni typu otazek

3.3.1 Oteviené otazky

Pri vyuZziti otewenych otazek jsou otazky obvykle standardizovanysal odpowdi
standardizovany nejsou. Respondent odpovida poddestny Gvahy. B osobnim

dotazovani je ukolem tazatele odpdivpokud moZno &n¢ zapsat. [2]

3.3.2 Uzawrené otazky

Pii pouziti uzavenych otadzek vSech tgpjsou tyto otazky i odpaddi standardizovany.
Mozné odpowdi jsou v dotazniku uvedeny a respondéintazatel pi jeho vyphovani

zvolenou odpogd’ jen zatrhava. Uzaené otdzky mohou mitiznou formu. [2]

3.3.3 Dichotomické otazky

Jde o vybr jedné odpo¥di ze dvou moznych (n&pano-ne, mam-nemam).¢¥inou se
jedna o prostou otazku iosnadnou odgbv Odpowdi na dichotomické otazky
nepodavaji mnoho informaci, avSak urai klasifikovat respondenty a slouzi tazatel
nebo respondentovi jako voditko k otazkam, na Keekévalifikovan odpowdét. [2]

3.3.4 Vyctove otazky

Tyto otazky jsou charakteristické tim, Ze uningiz respondentovi vybrat jednu nebo vice

vyhovujicich odpowdi, které jsou nabidnuty v dotazniku [2]



3.3.5 Vybérové otadzky

Poskytuji respondentovi vy¢bjedné z Bkolika moznych odpaxdi. Tento druh otadzek se
pouziva i ke zkoumani nadZoresponderit V takovém pipad® odpowdi vyjadiuji rizné
mozné nazory na tity aspekt zkoumané problematikyjdgmz se dekava, Ze respondent

by mél mit jen jeden nazor.

Obsah jednotlivych odpe@di musi byt pochopitetn presr& vymezen, nesmi se
piekryvat.[2]

3.3.6 Skaly

Jsou typické k vyjaieni nazol a postaj responderit Pomoci nich je mozné provést
pirevod kvalitativnich informaci na kvantitativni foomOtézka, ktera vyZaduje Skalovanou
odpovd, se snazi respondentovo ®rih piimo nefit a ten ozné& tuto Urove piimo,

nag. na stupnici. [2]



4 REKLAMA

Reklamou Ize charakterizovat jako proces kamiekomunikace, ktery je provéady za

Ghradu kterymkoliv podnikatelskym subjektem nebwoygn subjektem jednajicim v jeho

z4mu, jehoZ cilem je poskytnout sfmdiiteli informace o zboZi a sluZzbackiinnostech

a projektech charitativni povahy. Tyto informaceysteny fiznymi zpisoby a jde hlauh

o to, aby zasahly co n&éi paet potencialnich zakazrik Pro tyto @ely jsou idealni

komunikani média, jako jsou najilad televize, rozhlas, videokazety, cd, dvd, pdicky

tisk a neperiodické publikace, dopravni predky, plakaty a letadky atd. [12]

4.1 Druhy reklamy

Rozeznavame tyto typy:

41.1

4.1.2

4.1.5

4.1.6

Televize

Vyhody- zasah velkého ptu lidi, nizké naklady na dosazeni jednohgemce
scleni, rychla odezva

Nevyhody — vysoké naklady, zipping, zapping

Radia

Vyhody — rychla odezva, moznost rychlych&mmoznost vyeru cilové skupiny
Nevyhody — kratka Zivotnost zpravy, Ize vyuZzit pruky a hlasy

Tisk

Vyhody — rozsahlé regionalni pokryti, kvalita inder, moznost archivace
Nevyhody — konkurence dalSi inzerce, remitenda

Casopisy

Vyhody- dlouhodoba Zivotnost, moznost ¥ cilové skupiny, kvalita obrazu

Nevyhody — velké naklady, dlouha doba od zadanjtisku
Internet — vlastni web, ploSna reklama, blogy, e-mailing, &lndisit atd.

Venkovni média —billboardy, plachtové reklamy, vylohy, letédky, péy atd.



5 ZISKAVANI ZAKAZNIK U
K zakladnimu cilu marketingu gatsnaha ziskat nové zakazniky, udrzet si stavajici

zakazniky, uspokojovat jejich geby, a tim zabezpevat konkurenceschopnost firmy, ale

taky prispivat k lepSimu fungovani celé spmiesti. [13]

Umeéni prodavat je fedevSim urénim efektivni komunikace. A efektivni komunikaci se
lze nauit. [14]

Techniky a moznosti, které pomahaji prodejci v stlaiskavani zakaznikk usgchu,
trhu maji za nasledek ito, Ze segmenty stalycrazdéki podléhaji velkému tlaku na
realizaci zmnd¢n. Kvili dynamickym obchodnim strategiim irychle rostoog portfoliu
produkfi a sluzeb se stali zakaznikgsto stavaji velkou neznamou. Také se sniZzuje
emocionalni vazba zakaziiika znaku a produkt a stéli zakaznici &htbyt proto znovu

a znovu ,ziskavani®. [17]

5.1 Ziskani zakaznika jako¢lovéka

Je dilezité, aby prodavajici uznaval zakaznikovy ndzoppstoje. Ml by dat zakaznikovi
vérohodré najevo, Zze mysli podoBnjako on — samdejm¢ za gedpokladu, Ze je to
piipustné pro & i pro jeho firmu. V praxi to znamena, Ze je schppres\wdéit zakaznika
o tom, Ze on by si dopatavany produkt zakoupil, kdyby byl na jeho ndist jednajicich
partnefi se potom stavaji ,obdoBrsmyslejici partné& — ato je zadkladem prodejného

aspEchu. [16]
5.2 Dlouhodobé zajistni prodeje

Akviziéni usili tady niZze mit v podsté&tdvé rizna zansreni:

» Kratkodobé zvySeni prodeje — jedna se o rychlowpkg@ednordzova akce skéin
s poskytnutinfeSeni problému),

e Dlouhodobé zajigni abudovani pozice na trhu (zadpaf nebo investice
s vyhledem do budoucnosti).

Smyslem ¢innosti by pokazdé #ho byt ziskadvani zékaznik slouzici jako nastroj
k dlouhodobému zaji&hi prodeje. Pouze touto cestou je mozné stale @ap$vou pozici

vaci konkurentim a kontinuald zvySovat podil na trhu. Takto chapany nabor, ksery po



uzaweni obchodu nésledrstara o no¥ ziskané zdkazniky,fipaSi nové stalé zakazniky.
[17]

5.3 P&e o zakazniky po telefonu

Pokazde, kdyZz mluvi zastupce podniku po telefonaz&deaznikem, reprezentuje v danou
chvili v8e, co podnik znamend a Zan si stoji. Pro daného zakaznika znamena tento
¢lovek celou spolénost. Styl, jakym se zakaznikem ¥itwu chvili jedna, niZze ovlivnit

vSe — tedy to, jestli bude obchodni vztah se zdkamm pokrg&ovat, nebo zda bude naopak
najednou ukoken. | dlouhodoby vztah se zdkaznikem, ktery bylowad mnohdy i léta,
muze byt znéen i kBhem pér vtéin, nedostane-li zakaznik to, na co je zvyklyai2dme

fict, Ze telefon je Zivothdilezité spojeni mezi zakaznikem a firmou. [17]

5.4 Kontakt se zakaznikem

Zakaznikim se proda mnohem vice, pokud s nimi udrzuje kant2ilezité je dat jim
védét jaké mame nové vyrobky, co nabizime atd. Merbychom je urazit tim, Ze
narusime jejich soukromi. Na druhé s#gestlize budeméekat na to, az nas zkontaktuji

sami, mohli bychondekat donekonma! [18]



Il PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNI UDAJE O FIRM E KASSEX

Adresa: Kojetinska 3368, 767 01 Kraifiz

6.1 Historie firmy

Firma KASSEX, s.r.o. vznikla v roce 1992 a je zéema na kompletni dodavky matedial
pro strukturované kabeladze a technicky miadoe narana a komplikovan&sSeni v oboru
kabelaznich systéim V roce 1993 firma obdrzela statut prvniho ofici&b distributora
firmy BELDEN vCeské republice. Vroce 1994 se stala firma distotmm dalsi
vyznamné americké firmy PANDUIT. Dnesu#e pomoci distribéni si€ nabidnout
kompletni sortiment kabelazniho systému PSC a OKWStre celého paebného
prisluSenstvi a dopki. [19]

e

Sidlo firmy KASSEX, s.r.0. je umi&to v okrajové&asti KroneiiZze, ve sniru na Brno. Jde
o porrerné strategické misto, diky vystavblalnice, ktera tady nedavno vznikla. Umoje

tedy dobrou dostupnost pro adatele a dodavatele.

V souwasné dob firma zamgstnava celkem 6 zatstnand. Firmu vede pan Ing. Vilém
Jordan. Déle je zde za&stinana jednad@tni, dva lidé na obchodnim adeni a dva ve

skladu.

6.2 Logo firmy

Jak jsem vySe uvedla, firma KASSEX, s.r.o. jeyazri distributorem. Vyrobky jsou tudiz

ozna&ovany znakou dodavatei.

Pro vyrobky vlastni vyroby pak firma pouziva svésthi logo. Timto logem je nazev

firmy, které je ti&no Zlutou barvou a je umésto nacerném podklagl

Knssex)

Obr. 1. Logo firmy KASSEX, s.r.o.

Zdroj: firma KASSEX, s.r.o.
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6.3 Hlavni dodavatelé

Firma Kassex, s.r.o. ma v s@sné dob 4 hlavni dodavatele:
» BELDEN a.s.
« PANDUIT Il.t.d.
« ABB s.r.0. Elektro-Praga

» KROMEXIM PRODUCTS s.r.o.

6.3.1 BELDEN
Belden je s¥tovym vyrobcem kabél a vodEu prenasSejicich signal, které maji upkain
piedevsim v oblasti zabavnihoapryslu, bydleni, pfmyslové vyroby a zabezpevacich
systénii. [20]
6.3.1.1 Produkty firmy BELDEN

e DataTwist®kabely

* Optické kabely

» Koaxialni kabely

* Audio/Video kabely

* Vicevodiové kabely

» Parované kabely

« Kabely pro ptimyslovou automatizaci

* Hook-up vodée

* Ploché kabely [20]

6.3.2 PANDUIT

PANDUIT pati k celosétove vedouci spoknosti v oblasti kabelaznich systém
a komuniké&nich produki. Nabizi komplexniieSeni spiujici nar@né pozadavky na
vlastnosti siové infrastruktury.ReSeni PANDUIT je postaveno na zasadach kvality
a odolnosti za &elem zaji&ni maximalni spolehlivosti a vysokého vykonu. Néiést

zameéteni na paeby trhu, vyzkum a vyvoj, umagnji spol&nosti PANDUIT ginést
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inovativni produkty vyhovuijici aplikamim a ekologickym pozadaik dneska a #ita.
Diky tomu vznikaji nejmodegsjsi feSeni, kterda umakiji firmam udilat krok dogedu
k jejich strategickym cfim. [21]
6.3.2.1 Produkty firmy PANDUIT

e MINI-COM- moduly

e MINI-COM- panely

*  MIN-COM-zasuvky

* NetKey

« PAN-WAY

* FIBER RUNNER

* FIBER DUCT

* Opticky systém

« QUICKNET Systém

* Industrial EtherNet Cabling[21]

6.3.3 ABB s.r.o. Elektro-Praga

ABB s.r.o., Elektro-Praga je stésti ABB, ktera je sstovou Sptkou v technologiich pro
energetiku a automatizaci, které zvySuji konkurenkepnost zakaznika zarové snizuji
dopad jejich¢innosti na Zivotni proggedi. V sodasnosti ma ABB vice nez 120 000
zamestnand ve 100 zemich sta.

Firma pisobi naceské i zahradnim trhu a hlavnim programem je vyrobni a obchodni
¢innost v oblasti elektroinstalaiho materialu, fedevSim sping, zasuvek a dalSiho

piisluSenstvi pro domovni i fimyslové pouZiti.

Predstavuje jako moderni progresivni sgalest, ktera ma vice nez gfottiletou tradici
vyroby v oblasti elektrotechniky. Spdleost buduje sy image na osobni odpéanosti
zanestnand za kvalitu. Jejich strategii jeguevsim trvalé zagheni na uspokojovanir@ni
a poteb zakaznik. [22]
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6.3.4 KROMEXIM PRODUCTS s.r.o.

Vedeni firmy z&alo s vyrobou novych typsilovych i datovych, nastnych i stojanovych
rozvadicovych skini na vySSi kvalitativni arovni na $govych strojnich zdzenich

japonské vyroby.

V celém vyrobnim procesu je kladenirdz na kvalitu, ekologii a dokonaly vzhled
vyrobki. Technicka fiprava vyroby sleduje pozadavky trhu, kteférm@si pomoci vyroby
do kon€ného produktu. Hlavni ideou je vytirokvalitni, dokonale technicky i esteticky

vyvazeny vyrobek.

Obséhly vyrobni program je sloZzen &alika zakladnich tyf rozvadcovych skini, které

jsouc¢lereény podle rozndrovych modifikaci a dale dle pouZiti na silové #oda.

Ve vyrobnim procesu na rozvagvych skinich je zamistnano cca 65 vyrobnicteldika

a 15 technilt véetré vyvojovych a konstruknich pracovnii. [23]
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7 PRUMYSLOVA AUTOMATIZACE

Bakal&ska prace se zaffuje predevSim na analyzu trhu v oblasti amyslové

automatizace, kde se snazim zjistit, jaké typy Kabeééto oblasti firmy vyuzivaji.

7.1 Charakteristika automatizace

Automatizace znamena pouzifdicich systém (nag. regulatod, pctitaca, snim&u) kK
fizeni pamyslovych z#éizeni a proces Z pohledu industrializace to znamena krok
nésledujici po mechanizaci. Zatimco mechanizac&nbdlem k praci zézeni, které jim
usnadiuje praci, automatizace snizuje fediu Fitomnostic¢lovéka i vykonavani ukité
¢innosti.

Pri splreni idedlniho pedpokladu tzv. komplexni automatizace by teoretigighlo dojit
az vyrazenicloveéka z gislusného vyrobniho procesu. V praxi se zatim faid moznost

jako neuskuténitelna.

Jde tedy o zav&di technologii automatickéhtizeni proces a systém, zejména do

vyroby.

7.2 Firmy pr amyslové automatizace ve Zlinském kraji

V této kapitole jsem se snazila zjistit, kolik jea rirhu firem zabyvajici sefimo
pramyslovou automatizaci. N&ském trhu je mnoho firem, zabyvajicich se jistmumiou
pramyslové automatizace fippm jsem v oblasti Zlinského kraje nalezla 13 talahto

firem. V niZe uvedené tabulce je uvedéiklpd zmiiovanych firem.
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Tab. 1. Firmy zabyvajici sejmyslovou automatizaci ve Zlinském kraji

Nazev spolénosti

Sidlo

A.R. Technik, spol. s r.o.

Zlin-Malenovice

ESPO, s.r.o.

RoZnov pod Radhostém

Ing. Petr Havlik-HP prlimyslova elektronika

RoZnov pod Radhostém

Ing. Petr Unzeitig

Slavicin

Ing. Vit Buchta

Uherské Hradisté-Maratice

Ivo Skalsky

Vsetin

Jaroslav Kocica

Zlin-Louky

LAPP KABEL, s.r.o.

Otrokovice-Kvitkovice

Martin Kolarik

Zlin

Pavel Knytl RoZnov pod Radhostém
Prvni Signdlni, a.s. Slusovice

Versta, s.r.o. Zlin

Zdenék Hanak-DOT Buchlovice

Zdroj: vlastni
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8 PRUMYSLOVA ZONA HOLESOV

Jak bylo vySe uvedeno, cilem mé baksé prace je ziskani novych obchodnich paiitner
s moznosti novych zakazek, proto jsem seétiganna Strategickou pfmyslovou zonu
HoleSov, kter4 leZzi ve Zlinském Kkraji v okresu Kigih. V souwtasné dob je to
v HoleSo¥ nejvice diskutované téma. Pro navazani novych alch podminek je tedy
idealni gilezitost. [24]

Jedna se oregion stradici azazemimmyslové vyroby, zarowe ale strukturaléy

v ramci kraje. [24]

Strategicka pimyslova zdéna HoleSov pgat k nejwtSim realizovanym rozvojovym
plocham WCeské republice. Jeji celkova rozloha je 360 héktadkladni technicka
a dopravni infrastruktura byla dok@mna na konci roku 2009. Invesiar budou nabidnuty
pozemky o rozloze od 0,5 do 360 hefitar

HoleSovska zonaki z dobrého dopravniho napojeni, komplexni ted@nidipravenosti
a zazemi ve forgnkvalifikované pracovni sily. Proces obsazovani uskut€énén v roce
2010. Podle studie, zpracovanéeqnimi ¢eskymi ekonomy, napoime Strategicka
primyslova zona HoleSov ke zvySeni zgtmanosti, vyrovnani rozdilmezi paimérnym

vydélkem v regionu & eské republice, zvyseni podilu kraje na hrubém a@émg@roduktu,
¢i zlepSeni dopravni infrastruktury v celém regiamuakvalitreni obtanské vybavenosti

v okoli zény. [25]

8.1 NejdulezitéjSi data

s

Mezi nejdilezit¢jSi data, tykajici se Strategické zény v HoleSee fadi rok 2003, ve
kterém Zastupitelstvo Zlinského kraje rozhodlo nika rozvojové plochy u HoleSova.
DalSim dilezitym rokem byl rok 2005, kdy byl projekt zonyhzaut mezi strategické.
Pozdji v roce 2008 byla zahajena vystavba zakladninmié a dopravni infrastruktury.
Vystavba byla dokafena v roce 2009. V néasledujicim roce 2010 byli azrd prvni

investdi, ktefi podepsali se Zlinskym krajem Deklaraci o porogaim[25]
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8.2 Technicka infrastruktura

Strategicka pimyslova zéna HoleSov byla postavena v prostoractalbfio leti& a na
piilehlych pozemcich. Celkova rozlohani 360 hektat. Uzemi je vhodné z hlediska
zakladovych podminek, protoze se jedna o rovinédialitu bez svahovych deformaci,
zcela mimo zatopové oblasti. Poloha zény neni amizporu se zajmy ochranyipdy

a krajiny.

Strategicka pimyslova zéna HoleSov ma k dispozici veSkerougimiou infrastrukturu —
do aredlu je fiveden plyn, voda, elekha i telekomunikani kabely, ze zény jsou naopak
odvadny splaskové idedvé vody. Mimdgadnad pée byla zamtena inakladani
s odpadnimi vodami, coz v kafreém disledku velmi usnatlje realizaci investniho

zaneru jednotlivych podnikatél

Na paténi technickou infrastrukturu, kterd je zcela dodam, postuphnavazuji pipojky
ke konkrétnim pozenikn. Kazd4 plocha dené k obsazeni investorem bude rifivgrlen

pottebné inZenyrské siaz k hranici. [26]

8.3 Dopravni dostupnost

Strategicka prmyslova z6na HoleSov ma k dispozici kvalitdiigbup na okolni sil/ni st’,
které jefeSeno pomociiit komunikaci — vychodni, zapadni a severni. U Hylijen 6,5
kilometru od Strategické pmyslové zony je vyznamna dadni kiizovatka Dla a R55.
Pomoci ni je zajigho napojeni na evropské dopravni koridory $EN. V planu je potom
také vystavba komunikace R49, kter4 zab&zmpgimou vazbu zény na datmi st.
Dostupnost mezinarodni Zelezmich koridofi zabezpéuje vietka odbdujici z trat
ValaSské Mezici - Kojetin v mezistaghim Useku HoleSov —i€ketice. V dosahu je take
nékolik mezinarodnich letiS Diky tomu Ize holeSovskou zénu vnimat z pohletestora
jako dokonalé misto pro obsluhu celého trhu Evrépskie.

Zbna Hole3ov je jako jedina rozvojovéa plocha tohgimu vCesku pipojena na zeleznici.

Ptimo do arealu jefivedena viéka, ktera odbeuje z trati ValaSské Meiiti-Kojetin. [26]
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8.4 Informace ziskané rozhovorem s panem Bim Némcem

Potebné informace, které &dny zajimaji sé¢eSi na besedach o Strategickénpyslové
zore v HoleSo¥, které se konaji &tSinou jednou za wisic, nebo podle pt#by podani

informaci. Tyto besedy se konajidpiimo v HoleSo¥, nebo v okolnich vesnicich.

Konanych besed jsem se tak&astnila, abych zjistila pt#bné informace a také aktualni

novinky o Strategické gmyslové zox.

Dne 16.3.2011 jsem se¢astnila besedy o Strategickéimyslové zog v HoleSo¥, kde
m¢ piredseda fedstavenstva panidNémec informoval, Ze &ktefi investdi uz jsou znami,
nekteri jsou vSak stale v jednani. Dazkla jsem se, Ze toto jednaniuie byt dlouhé i
2 roky. Redseda vSakipdpoklada, ze v [étetoSniho roku by tyto firmy gy zatit stawt.

8.5 Investori

Mezi investory, kt& jsou jiz znami paf: Pokart, spol. sr.0., KART Zlin s.r.o., MRB
Sazovice spol. s r.0., Foundry and Machining s.Mitas a.s. ,Deklaraci o porozusmi*
se Zlinskym krajem podepsaly také firmy DENESAos.a spolénost Creative Caps s.r.0.
Deklarace pedstavuje zakladni smluvni dokument, ktery unujg zahdjit pipravu své

investice a z&t spravnitizeni.

8.5.1 Pokart, spol. sr.o.

Tato firma vznikla koncem devadesatych let fazi rpkatelskych aktivit firem dvou
fyzickych osob jako logické vyusti jejich dlouhodobé vzajemné obchodni a vyrobni
spoluprace a iniciativipdevSim v oblasti zpracovani kartondze:éflay jejich podnikani,

tradice a postaveni firmy na trhu s obalovymi matgise tak datuje az do roku 1992.

Po letech zkuSenosti, praxe, vyvojaistu pati spol€nost s ryze&teskym kapitalem mezi

tradiéni dodavatele kartonéaze(R i v zahranii. [27]

8.5.2 KART Zlin, s.r.o.

Spole&nost KART Zlin je ryzeteska firma bez zahramiho kapitalu, ktera pracuje na trhu
s obalovymi materialy jako igdre velky zpracovatel vinité lepenky a vyrobce kartoma
Vyrobu tvai kompletni sortiment oba&l z vinitych lepenek. # vyrobé je vyuZivan
vyhradré material a technologie spljici nejgisngjSi pozadavky na jakost a ekologii.
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Spole&nost KART je stale se rozvijejici, dynamickou spolesti, ktera ma u svych
zakaznik jméno spolehlivého dodavatele, schopnggit naréné pozadavky obchodnich

partned.

K hlavnim cifim spol€nosti pati dodavky kvalitnich obal pro bezpé&nou gepravu,
skladovani zbozi a prezentaci vyrél#akaznika s ohledem na Zivotni predi. [28]

8.5.3 MRB Sazovice, spol. s r.o.

Jedna se o ryz&eskou vyrobni spotmost, ktera vznikla v roce 1990. Hlawimnosti byla
zamenicka aklempska vyroba. Pozgi se pisobnost firmy roz$ila o vyrobu
bezpeénostnich dvli s pozarni odolnosti. V roce 1996 se rilsshabidka sluzeb v oblasti
zpracovani plechu (lasery, ¢rdvadla, ohraovaci stroje) a zpracovani kovovych
i nekovovych plosnych materialiezani vodnim paprskem a laser peaani plastovych

materianh).

Firma spolupracuje s tuzemskymi, ale také zakirami zakazniky a je podporovana fondy
Evropské unie pro regiondlni rozvoj. [29]

8.5.4 Foundry and Machining s.r.o.

Jde o novy podnikatelsky projekt, ktery v letoSniote z&al s lehkou strojirenskou
vyrobou v pronajatych prostorech. Tato zakladniolsgr potom bude spojena s novym
provozem ve Strategickétpnyslové zos HoleSov. Projekt vystavby vlastniho vyrobniho
aredlu bude mit dvetapy - prvni (obralei) pro cca 30 pracovnika druhou (pesné
slévarenstvi) pro 60-100 pracoviik

Hlavnim &elem spolénosti je uspokojovani pozadavkzakaznik ze strojirenského

pramyslu. Z vi¢tu oboii plyne, Ze se jedna o kompletni pokryti cel& $trojirenské

vyroby. Pro ramcovourgdstavu jde napo nasledujici vyrobky a obory: obrobky, odlitky,
svaence a vykovky proi@vozpracujici, papirensky, potravisiy, chemicky, Zeleztini,

automobilovy a vSeobeémzpracovatelsky gmysl.

F&M smétuje svou obchodniinnost k tuzemskym, ale hla¥k zahraninim zakaznikm.
[30]

8.5.5 Mitas, a.s.

Firma MITAS, a.s. je sloZena z&yti vyrobnich Usek v Praze, ve Zli& v Otrokovicich

a v Srbsku.
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Tyto zavody se zabyvaji vyrobou pfaSpro zengdélské, mimosilnéni a stavebni stroje,
pro motocykly, vysokozdvizné voziky, pro lehké raakii automobily adktera letadla.

MITAS a.s. se dale zabyva vyrobou motocyklovyclsfilaa gumarenské sfsi. [31]

8.5.6 DENESA, s.r.o.

Spoleénost DENESA byla postavena v Hole8oyako tradéni strojirensky podnik
a u jejiho vzniku stali odbornici se zkuSenostnaberu piimyslové vyroby. Po prvnich
meésicich vzniku se firma rozfia a zalozila vlastni oddeni vyvoje a konstrukce
a oddleni personalniho managementu pro poskytovani posdi, vzdlani a @ast na
evropskych projektech spoluprace. Firma se fbaSi prostoro¥, vyrobni haly se

piesunuly do ¥tSiho komplexu v blizkém Hulén

Spole&nost DENESA spol. s.r.o. byla postaa za delem stat se profesionalnim centrem
na poli paimyslové vyroby afbuznych sluzeb. Vyrabi: montézni linky, jeddelové

stroje a formy. [32]

8.5.7 Creative Caps, s.r.o.

Firma Creatie Caps, s.r.o. se zamje na vyrobu aprodej hlinikovych uzéfr na
alkoholické napoje. [33]

8.6 Podminky vstupu

Strategicka pmyslova zona HoleSov jefigtupna vSem zajemim. Dogedu vyloweny
jsou jen spolénosti z oboil, které mohou finaset zvysené riziko pro Zivotni priesdi.
Jedna se hla¥no chemicky pimysl, €Zké strojirenstvi a zpracovatelstvi primarnich

surovin.

Kazdy investor musi navicigd z&atkem vlastni vystavby doloZit hydrogeologicky
posudek a projit standardnim posouzenim vlivué&éamma Zivotni prosedi-proces EIA.
[26]
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9 MARKETINGOVY VYZKUM POMOCI DOTAZNIKU

Hlavnim Ukolem bakatdké prace je zlepSeni postaveni firmy na trhu niskénovych

zakaznik a novych zakazek.

Marketingovy péizkum jsem se rozhodla provést formou dotaznikuktElema mnoho
oblasti, na které je mozno se zi#it) pro firmu vSak bylo vyuzitelné a zajimavé z#inse

na pamyslovou automatizaci.
V dotazniku jsem pouzila formu dichotomickych otaze

S timto tématem jsem se zétita na Strategickou gmyslovou zénu v HoleSa@y kde se

v sowasné dob rozhoduje o firmach, které zde budou sidlit. Topje mé téma velka
prilezitost a tudiz i pro firmu KASSEX, s.r.0. Velm to zaujalo a bylo pro gpitinosem,
protoZze v HoleSayvbydlim a proto ra ziskané informace velmi zajimaly. Komplikaci vSak
bylo, Ze v dob, kdy jsem bakaigkou praci psala, informace ziskané o Strategické

pramyslové z6a se neustale émily.

Na za&atku jsem vypracovala kratky dotaznik, ktery jsemaZla k osloveni potencialnich
zakaznik. Timto dotaznikem jsem oslovovala firmy pomoci Imaielefonu a osobniho

kontaktu. Dotazovani probihalo vijhu krezna.

Jak jsem vySe uvedla, je nutné vzdy n&teu dotazniku znatéél a cil vyzkumu. Také
jsem uvedla, Ze dotazovanitube mit vice forem, dEe jit o pisemné, osobni nebo

telefonické dotazovani.

Cilem mého dotazniku bylo zjistit, jakou konkrétiilasti z pimyslové kabeladZze se dané
firmy zabyvaji. Ziskané informace zanalyzuji a dagém firm¢ Kassex, s.r.o. firmy, které

by mélo smysl oslovit a navazat nové obchodfiigZitosti.
Vybrala jsem 253 firem zabyvajicich senito primyslovymi kabely.

Na za&atku jsem oslovila sto firem formou e-mailu.&h firem mi odpo¥délo pouze .
Ato ipresto, Ze jsem dodrzovala veSkeré pokyrledté @i tvorbé dotazniku. Mezi
prvnich @t pati firma M Plus elektro, s.r.o., ELEKTRA Zlin, s.r.drvni Signalni, a.s.,
ELPROG-MB, s.r.o. a firma ELPROMAT, s.r.0.

Prvnich sto firem bylo z cel€R, nskteré mésta a obce byli velmi vzdalené, a proto by
osobni kontakt byl finamé nara@ny. Proto jsem zvolila formu pisemného dotazovani.
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ProtoZe vSak byla odezva velmi mala, rozhodla jsene vyberu firmy z blizkého okoli,
hlavrné Zlinského kraje a oslovim je osabrTato forma navazani kontaktu byla pré m

velmi cenna a ziskala jsem zkuSeno#toglovovani éiznych tyg lidi.

9.1 Format dotazniku

Zvolila jsem velmi kratky dotaznik (2 min.), naatu A4 (viz giloha), dale jsem dbala na
srozumitelnost a schopnost otazkdm porofumPouzila jsem uzd&ené otazky
=> dichotomické otazky, které umagi pouze jednu z moznosti a odpgd\je bud’ ano-ne,

mam-nemam.
Dotaznik se skladal celkem zéatazek, kde prvni otazkaga 9 podbod.

Vzor dotazniku je uveden \ifpze.
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10 VYHODNOCENI| DOTAZNIKU

Pro vypracovani mého dotazniku jsem se &dm na 3 otazky, tykajici sefimo

praimyslové automatizace. Prvni otadzka slozena z 9 quiidbinformuje o vyuzZziti
jednotlivych tym kabeh pro pfimyslovou automatizaci ( a-i ). ks vysokou iniciativu se
mi nepodélo zajistit dostateny paiet dotaznik, proto byl zvolen pedevSim osobni

kontakt se zastupci firem. Poté bylo mozno celyadoik zpracovat a vyhodnotit.

Celkow tedy bylo fiznymi zpisoby osloveno i@s 250 firem, ale ne kazda byla ochotna

komunikovat. Na vyhotoveny dotaznik mi odpd#o pouze 30 dotazovanych firem.

Tab. 2 P@et oslovenych firem

CELKEM OSLOVENO 253
Pisem# osloveno 198
Osobr& osloveno 32
Telefonicky osloveno 23
Zdroj: vlastni

10.1 Graf Uspésnosti dotazniku Usgsnost dotazniku

Graf 1 Us@Snost dotazniku

H odpovédélo

H neodpovédélo

30; 12%

223; 88%

Zdroj: Vlastni dotaznikovy fizkum
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Z grafu je patrné, Ze na dotaznik odgdito celkem 12% (30) dotazovanych firem.
VétSina vyplrenych dotaznil byla ziskana pisemnym dotazovanitespe-mail, druhym
v paradi pak bylo osobni dotazovani a nejghérs@sna byla komunikace telefonicka.
Domnivam se, Ze wodem, prd nekteré firmy neodpoidély je zaneprazdimost,

nezajem, neochota nebo také nekvalifikovanost preaké v daném oboru.

10.2 Graf vyuziti automatiza¢nich kabek

Graf 2Pa’et firem vyuZivajicich automatiad kabely

E vyuziti kabel

M nevyuiiti kabell

22; 73%

8;27%

Zdroj: Vlastni dotaznikovy jizkum

Z celkového pétu vyplrenych dotaznik (30) vyplynulo, Ze 73% dotazovanych firem
n¢které z tym kabeli pro automatizaci vyuziva, zbylych 27% dotazanydpasdélo, Zze

ani jeden typdchto kabel nevyuziva.

Domnivdm se, Ze firmy tyto kabely nevyuZivajitwddu nepatbnosti a nevyuziti ve
svych firmach, nesxdomosti o &chto typech nebo davajfgrnost jinym typm kabeti.

10.3Zanalyzovani odpovdi

Prvni otdzkou jsem se snazila zjistit, jaké typhéda jsou na trhu preferovajsi a které se
nejvice vyuzivaji. Zda dotazované firmy davaggnost moder)Sim typim kabeti, jako
je Industrial Ethernet a ProfiNet, nebo davagdnost spiSe starSim typ kabeladze, mezi

které paiti zbylé ostatni.
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Znéni prvni otazky je stejné pro 9 nasledujicich patiba to:
1. Pro pramyslové aplikace realizované Vasi firmou pouzivatgyto typy kabeli:
a) Industrial Ethernet
b) ProfiBus
c) ProfiNet
d) FielBus
e) ModBus
f) DeviceBus
g) DeviceNet
h) EIA RS-232, RS-422, RS-423, RS-485
i) Industrial Twinax-

Graf 3 Vyuziti kabél ziskanych z dotaznik

Vyuziti kabel & ziskanych z dotaznik d @ VyuZiva se
B Nevyuziva se

30

25

Zdroj: Vlastni dotaznikovy izkum

Z grafu je vidt, Ze nejvice vyuzZivanym typem kabgé nejmoder§Si Industrial Ethernet,
na réz odpovdélo kladre 15 oslovenych firem. Druhym nejvice vyuZivanym egyp
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kabeli je EIA RS, ktery vyuZiva 14 oslovenych firem. Daistypem kabelu, ktery lze
zminit s @¥tSim vyuZzitim je kabel ProfiBus, jez vyuZiva 11advanych. U ostatnich t§p

kabel jde o mensi vyuZziti.
2. Znate sortiment kabel firmy Belden?

Firma Belden nabizi kabely s velmi vysokou kvaljtptoto jsem zvolila tento typ

otadzky, kde jsem cbia zjistit, zda firmy preferuji kvalitu s vy3Si aamn nebo zda

davaji na trhu fednost pimeéru, pogipact nekvalitnimu zbozi.

23 dotazovanych odpeésklo, Ze sortiment kabeélfirmy Belden zna, 7 odp@délo,

7e nezna.

Myslim si, Ze firmy uvedly, Ze sortiment znaji, g@dle mého nazoru spiSe

okrajow.

Graf 4 Znamost sortimentu kabidlrmy Belden

Z 30 oslovenych firem :  EIJsou seznameni se
sortimentem

H Nejsou seznameni se

23;77%

7; 23%
Zdroj: Vlastni dotaznikovy jizkum
Z grafu vidime, Ze sortiment kalidirmy Belden je velmi znamy i ¢R.

3. Znate firmu KASSEX s.r.o. (distributora pr amyslovych kabeti Belden)?

Jak jsem uvafla, firma KASSEX s.r.0. je distributorem gpnyslovych kabei,

mezi r¢ pafi i distribuce kabéi firmy Belden.

V souwasné dob ma firma KASSEX s.r.0. zhruba 2500 obchodnichrysat

o P

Smyslem této otazky bylo zjistit, zda firmy vyuZjica tyto typy kabel znaji firmu
KASSEX s.r.o0. Zda jejich odpéd’ zni ne, tak bych navrhovala navazani osobniho
kontaktu sd&mito firmami anavazat tak nové obchodnfilgzitosti. Z 253
oslovenych firem odpadélo 30, z toho 16 odp@délo, Ze firmu KASSEX, s.r.o.
znd, zbylych 14 odpa@délo, Ze firmu nezna.
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Graf 5 Znamost firmy KASSEX, s.r.o.

Znamost firmy KASSEX, s.r.o.

NE 14; 47%

Zdroj: Vlastni dotaznikovy jizkum

10.4 Zhodnoceni pisemného dotazniku

Celkem bylo odeslano 253 mailTuto formu jsem zvolila, protoZze jsem é&hat oslovit

firmy po celéCR. Ze vzdalesich mist mi byl doréen dotaznik naklad z: Brezové,

Mostu, Prahy, Brna, Jablonce nad Nisou, Ostravylapo

V tabulce nizeme vidt, jak malo firem reagovalo natjndotaznik. Také vidime, ze 50

firem si mail nepecetlo vibec a mail byl ihned smazan. Domnivam se, Ze to bgho

zaneprazadenosti firem, nezajmu, négdomosti apod.

Pouhych 19 dotazovanych firem naijmmail odpowdélo. Neékteré firmy byly velmi

ANO 16; 53%

ochotné a rfly dokonce zajem vigt kong&né zpracovani mé bak#é&é prace.

Tab. 3 Zhodnoceni pisemného dotazovani

Pirecteno Pirecteno Ihned smazano
(odpowzeno) (neodpo¥zeno) (nepecteno)
E-mail 19 184 50

Zdroj: Vlastni dotaznikovy fizkum
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10.5Zhodnoceni telefonického dotazovani

viN s

lidi. Celkem jsem § telefonickém dotazovani oslovila 23 firem, z riami byla ochotna
na dotaznik odpadét pouze jedna firma, ato firma Elektrola, s.r.ae sidlem
v Otrokovicich. Zbylych 22 dotazovanych mi neodgailo z divodu zaneprazamosti,
newdomosti nebo z jinych tvoda. V nekterych gipadech jsem se setkala s velkou

neochotou a aroganci.

Tab. 4 Zhodnoceni telefonického dotazovani

Osloveno Odpo¥zeno

Telefonické dotazovani 23 1

Zdroj: Vlastni dotaznikovy jizkum

10.6 Zhodnoceni osobniho dotazovani

Z davodu malé odezvy, jak prdastdnictvim mailu, tak itelefonického dotazovaninjse
zvolila osobni kontakt. Vybrala jsem si firmy, kéepro n& byly vzdalenost& dostupné,
proto jsem se za#ila na firmy sidlici v oblasti HoleSova. Zéfila jsem se fedevSim na

Zlin, Kron¥¢iiz a HoleSov.
Firmy, ve kterych jsem vyuZzila metodu osobniho kéhi:

» Helemik, s.r.o. - nabizi optické, kabelové i betlvé @ipojeni k internetu, televizi
a telefonu. M& zkuSenosti z oboru vystavby telekoikaénich siti. Tuto firmu
jsem se rozhodla oslovit, protoze jsem séetla, Ze se neustale snazi pouzivat
nejmodergjSi technologie a uspokojovat tak felty a pani zakaznik. Proto by
tato firma mohla byt pro firmu KASSEX, s.r.o0. pot&inim zakaznikem.

» Miroslav Kunc-EMKa - tato firma se zabyva montazeanevizemi elektrického
zaizeni. Provadi elektroinstalace calnské vybavenosti (silnoproud, slaboproud).
Daéle zaji$uje montaze technologickych célk primyslovych zavodech, montaze
rozvodi verejného osetleni mest a obci. Montazni prace a dodavky sdajd

kompletré véetng zpracovani projektu a vystaveni vychozi revizmagp.
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* ELEKTRIKKM s.r.o. - vtéto firn¢ jsem se setkala s jednatelem firmy panem
Zdenkem Soukalem, ktery byl velmi ochotny a vyplnil motaznik. A poskytl
potrebné informace. Jde o firmu, ktera poskytuje slu¢lmplasti elektroinstalaci
ato gedevSim realizace a dodavky silnoproudlaboproud, MaR a vyrobou
rozvadic NN. V soasné dob firma disponuje kvalitni kapacitou v montazni sile
pro zvladnuti akci v jednotlivém objemu do 30 nKl¢. Dale ma svou vlastni
technickou pipravu a projekci. Jejich technicky tym mandZge sloZzen ze
zkuSenych technik oboru. Tuto firmu jsem si také vybrala proto, Zeuthodok&

spolupracuje s dodavateli elektroinstaltno materialu po celéeské republice.
» Pavel Kubica- provadi servis vygetni techniky

« HELM, s.r.0. - tato firma nabizi kompletni sluzbyoblasti domovnich
elektromontazi, jako jsou montaze televiznich algaich antén. Dale se zabyva
provagnim kompletnich praci v pmyslovych objektech. Firma provadi
komplexni sluzby od projektové dokumentace, montakesdeni do provozu

a vypracovani revizi.
* Miroslav Krei- nabizi instalaci zabezgmvacich a telekomunikaich systém

* RAAB COMPUTER- tato firma nabizi servis @taca, navrh, montaz a servis
pocitatovych siti, montaz a opravy slaboproudovéhiizeai, kamerové systémy
pomoci pgitate, zabezp®vaci z#izeni, telefonni Ugedny, anténni rozvody,
odposlechova Spionazni technika ozvuwovani technika, montadz daeni pro

satelitni digitalni TV.

* ELPIK, s.r.o.-firma nabizejici elektroinstalaci.tddirma klade nej¥tSi diraz na
maximalni spokojenost zakaznika na zaklgeho individualnich pozadavk od
zpracovani projektu, navrhu alternativnfe§eni pes provadni elektroinstalaci, az

po udrzbu a servis.
e Jiti RezZny-ELEKTROSERVIS

» Stanislav Toma&s- provadi opravy Sgtini elektroniky
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Tab. 5 Zhodnoceni osobniho dotazovani

Osloveno

Odpo¥zeno

Osobni dotazovani 32

10

Zdroj: Vlastni dotaznikovy fizkum
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11 STRUCNA CHARAKTERISTIKAM EDI

V sowasnosti se v zemi projevuje ekonomicka krize, ktevgSuje DPH atim rostou
i celkové ceny vyrobk asluzeb. Tato skutrost se projevuje ina zvySovani cen

barevnych kowu véetne medi, kterd je hlavni surovinoutipvyrobé jadra kabeil.

Ve své bakal&ke praci jsem se na zaktazhdani zabyvala vyhradimetalickymi kabely,

takZe neustalé zvySovani cegdnma rozhodujici vliv na celkovou cenu kabel

Meéd ma pro elektrotechnicky famysl vzhledem ke svym vlastnostem nezastupitelnou
roli. M& velmi maly nérny odpor (vybornou elektrickou vodivost), ma vhédnechanické
vlastnosti (pevnost, tvarovatelnost, pruznost, oostl vici korozi atd.). Taje 1083 °C,

pii pouziti riznych slitin miZzeme jeji vlastnosti podle geby nEnit. V téchto
skute&nostech ji mze konkurovat pouze zlato,fikiro a platina, ale vzhledem k vysoké

cerg se pouzivaji tyto kovy pouze vyjirém.

Uloha nedi v elektrotechnice je tedy v elektrotechnickémanpyslu nezastupitelna
a v sowdasné dob ji nelze néim nahradit. V minulosti se zvl&Stu kabeh pouzival
vzhledem k podobnym elektrickym vlastnostem hlinéle ten ma zase nevyhovujici
mechanické vlastnosti fighkost, mala pruznost, neni mozné jej pjet), taged jeho
pouzivani upustilo. Setkdme se s nim pouzektenych starych kabél

11.1Vyvoj ceny médi v CZK za 5 dni

Graf 6 Vyvoj ndi za 5 dri
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Na grafu nizeme vidt, jak se cena neustaleim i béhem jednoho dne.

11.2Vyvoj ceny médi v CZK za posledni 3 roky

Graf 7 Vyvoj radi za 3 roky
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Zdroj: [34]

Na grafu niizeme sledovat vyvoj cenydai za posledniit roky. Vidime, Ze se cena od
roku 2008 vyrazé znenila. Graf nam ukazuje, Ze v roce 2009 byla cenaizi, od roku
2010 stale roste a v letoSnim roce dosahuje ndjuy8sre. Tento fist se pak projevuje na

celkové cen kabet.
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12 REKLAMA

Jak bylo uvedeno, reklama mazné formy, jako je televize, radio, novingasopisy,

internet, venkovni média apod.

Na za&atku existence KASSEX, s.r.o. firma vyuZila pro sv@ropagaci reklamu
v odbornéntasopise. Tato forma propagace, BeEnmoéekavany vysledek. Firgnpribyl na

zaklack této reklamy pouze jeden zakaznik.

V sowasné dob firma zadnou z uvedenych forem reklam nevyuzivgslivh si, Ze pro
zlepSeni pozice na trhu, je reklamdekita a nerla by se opomijet. ZlepSenim znamosti
firmy na trhu by doslo k ziskani novych zakaznéktim i gipadnych novych zakazek.

Ke zlepSeni postaveni na trhu, je podle mklama velmi dlezitym krokem. Z analyzy
o znamosti firmy vyplynulo, Ze z 30 dotazovanycheri 14 odpo¥délo, Ze firmu

KASSEX, s.r.0. neznaji. Tomuto problému by mohlpamaoci pra¥ reklama.
Firma je schopnd v seasné dob viozit do reklamy maximath30 000K:.

Vzhledem ktomu, Ze firma sidli na vypadu u dalnibglo by vhodné zvolit jeden
billboard pra¥ na dalnici. Doporéovala bych oslovit spot@ost Industry EU s.r.o., ktera
pati mezi nejnav&vovargjSi primyslové portaly na trhu. Tato firma garantuje
profesionalni klientsky servis. Spofmst je uéena vSem, ki@ vyhledavaji jak odératele,
tak dodavatele, vyrobky, sluzby, inzeruji a pubjikianky. Spolénost Industry EU, s.r.o.

propaguje firmy nafi¢ celym systémem a internetem.

Spole&nost nabizi pronajem billboardu o velikosti 5,1,4 &1. Cena pronajmu je zavisla na
doke pronajmu. Podle mého nazoru by byl billboatthaly na dobu 6 &siai, kde je cena
zvyhodréna na 4 500K na nesic. Vysledn&astka by tedyinila 27 000K:.

Cena zahrnuje:
* Fotodokumentace instalace firmy KASSEX, s.r.o.
» Kontroly a adrzby firmy

* Po sko®keni prondjmu odstra&ni reklamy
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13 DOPORUCENI FIRM E KASSEX, S.R.O.

Jak bylo vyse zmimo firma KASSEX, s.r.0. ma v séasné dob okolo 2 500 obchodnich
partnefi, coz je na firmu stak malym @gem zamistnané@ pomerné dost. Avsak
v sowasné dob, kdy je na trhu velké mnozstvi firem zabyvajicish touto oblasti
a konkurence stalefipyva, je teba navazat dalSi obchodnil@zitosti a posilit tak své
postaveni na trhu. Cilem kazdého podniku je, jajZjgnamo, maximalizace ziskdimz

by se ngla firmafidit.

Z dotazniku, kterym jsem provdd Seteni vyplynulo, Ze mnoho firem, které jsem
oslovila, firmu KASSEX, s.r.o. nezna. Dopdavala bych zagtit se gedevSim na tyto

firmy. Mezi firmy, které o firn¢ KASSEX, s.r.o. ubec neslySely p#it

» Elektrola, s.r.o. - firma sidli v Otrokovicich, fddoy nengl byt problém v navazani
osobniho kontaktu. Firma se zabyuv@gevsSim projektovanim rozvodeifigicich

systéni a ochranou pro energetiku.

* Marco-CZECH, s.r.0. — jde o spolost se sidlem v Praze, zabyvajici sedpvsim

montédZemi a servisem slaboproudych instalaci dreiektalaci.

« ELPROMAT, s.r.0. — spotmost sidlici v Bezove, ktera se nabizi elektromontazni

a elektroinstalkéni prace.

e VERSTA, s.r.o. — tato firma sidli ve Zenv arealu Svit, ktera row uvedla
neznamost firmy KASSEX, s.r.o. Tato firma provadyrobu pamyslové
automatizace a pohon

e M Plus elektro, s.r.o. — se sidlem v Nedakonicizhbyvajici se prové&tim

a projektovanim domovnich iijmyslovych elektroinstalaci.

e MMT, s.r.o. — spolénost se sidlem v Jablonci nad Nisou. Zaij§ pedevsSim

pramyslovou automatizaci ¥skoven plast.

» EV COMP, s.r.0. — se sidlem ve Aimato firma se zabyva inteligentnimi
elektomontazemi silnoproudych a slaboproudych rdévo

» Eurosatex, s.r.o. — sidlici v Lulwvicich. Zabyvajici se elektromontdzemi
a elektroinstalacemi.

* SUP-TECHNIK spol. s r.0. — se sidlem v Praze, zapgvse komplexni pokladkou
kabef.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

« JIRI REZNY-ELEKTROSERVIS- sidlici v Hole@y provaani elektroinstalaci

« ELEKTROSLUZBY Jaroslav Mocek, s.r.0. — sidli ve 8&8kém Me#i¢i.
Provadni elektromontaznich praci.

 ELEKTRA Zlin, s.r.o. — provadi instalace a opralgké&rickych strofi a @istroja

» ELPROG-MB, s.r.0.- zabyva se automatizaci a semvisiektroniky

* RAAB COMPUTER

Dale by bylo vhodné oslovit firmy, které budou gidlarealu Strategické pmyslové
zbny. Tyto firmy sice nejsou zatiené na prmyslovou automatizaci, ale kazda firmia p
svém vzniku tyto kabely pi#buje. Slo by tedy o jednorazové zakazniky.

Firma jiz znama a zabyvajici se touto oblasti mesmost DENESA, s.r.0., ktera se

zabyva strojirenskym pmyslem.
Shrnuti dopordeni:

* Osloveni firem, které vyplynuly z dotazniku, 2adiKASSEX, s.r.0. neznaji,
ale vyuzivaji kabely jiné ztiay

* Navazani kontaktu s firmami, které budou &tana Strategické pimyslové
zore

* Vytvo'eni reklamy

» Poskytnout firmam odborné Skoleni
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ZAVER
Cilem mé bakaigké prace bylo zlepSit postaveni firmy KASSEX,0s.na tuzemském

obchodnim trhu formou zajiti novych obchodnichippezitosti.
Bakal&ska prace se sklada z dvou na sebe vz&jeravazujicicltésti.

Prvni ¢ast je teoretickd, kde se zabyvam objasnpojmi, které je dlezité znat

v navazujici praktickésasti. Analyticka cast se zabyva tpdevSim objasmim pojmu
marketingovy vyzkum, ktery odpovida na otazky, ooviastr® znamena, jaké existuji
metody. Velk&tast je ¥novana pojmu dotaznik, kde je popsano, jakych gaytteba se
vyvarovat, aby dotaznik plnil 8y U¢el. Dale je uvedeno jaké formy dotazniku a typy
pouzitelnych otazek existuji. Posledni bod §movan ziskavani zakaziikjak Ize o &

pecovat, jak zajistit dlouhodaiprodej apod.

V prakticke ¢ésti byla nejtive stréné charakterizovana firma KASSEX, s.r.o. kde je
popsana jeji stima historie. Dale jsou charakterizovani dodavate|éjich produkty.
VétSina potebnych informaci o firta byly ziskany z internetovych stranek firmy, nebo
z tisknych brozurek o firih Nasledujicim bodem bylo vy&\eni a charakteristika
primyslové automatizace, na niz byla baksta prace zastiena. Bylo zji&no kolik
firem se touto oblasti zabyva, o jaké firmy jdede lse tyto firmy sidli. Velkéast je potom
vénovana Strategické pmyslove zé® v HoleSo¥, kde je jeji strind charakteristika
a zakladni informace, které je peba znat k objagni této zony. Byly pouzity informace

ziskané geditelem pedstavenstva a také informace z internetovych ekrarbrozurek.

DalSim krokem bylo vyhotoveni dotazniku, ktery ypracovan na zakl&dpraktickych
informaci popsanych v teoretickéasti. Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, jaké
praimyslové kabelaze firmy vyuZzivaji. Byly zde vyuzity metody Seteni, ato pisemnée,

telefonické a osobni dotazovani. Ze ziskanych mémi byly udlany grafy, které

-y .

Dale je ¥novana pozornost &di, kde je uvedena proto, Ze kazdy typ kalel vyroben
z medi, kde cena rdi se neustale émi, coZ se projevuje na jeho ¢etyvedeny jsou dva

grafy, které zobrazuiji, jak se cengdnmeéni za utité obdobi.

Mrivrw s

informaci a zagrecna dopordeni firm¢ KASSEX, s.r.0., aby zlepSila své postaveni na trhu
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ziskdnim novych obchodnich zakazek, coz bylo cthakaldské prace. Bylo zjigho, ze

firma KASSEX, s.r.o. na trhu neni zas az takidamama.

Zawretnym bodem bylo dopoteni firmg, kde upozatuji na jeji nedostatky.
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RESUME

Ziel meiner Bachelor-Arbeit war Positionverbessgruder Firma KASSEX, s.r.o. am

Innenmarkt durch Sicherstellung der neuen Gessttéhcen.
Die Bachelor-Arbeit besteht aus zwei gegensertighé@pfenden Teilen.

Der erste Teil ist teoretisch. Hier befasse ich Bégriffeerklarungen, die fur den
anknupfende praktische Teil wichtig sind. Der gtisthe Teil wird auf Begriff
.marketing research” ausgerichtet. Ein grosser deil Arbeit gewidmet sich dem Begriff
.Fragebogen®, wo geschrieben wird, welche Fehlemeden werden missen, dass der
Fragebogen seinen Zweck erfuhllt. Weiter beschr&he welche Forme und Type der
verwendbaren Fragen bestehen. Der letzte Punkidgesti sich der Kundenbeschaffung,

wie sie betreuen, wie ein langzeitigen Vertrielhesrstellen usw.

In dem praktischen Teil wurde erstens Firma KASSEXp. kurz charakterisiert. Weiter
werden die Lieferanten und seine Produkte besatmielMehrheit der notwendigen
Informationen Uber der Firma wurden aus Interndte8e oder Firmadrucksachen
gewonnen. Im nachsten Punkt wurde Industrie-Autieaen erklart und charakterisiert,
was ein Haupt-Zielrichtung der Bachelor-Arbeit iEs wurde gesichert, wieviel Firmen
sich mit diesem Bereich beschaftigt, um welche Ennes handelt und wo diese Firmen
siedeln. Ein grosser Teil wird dann der strategscimdustrie-Zone in HoleSov gewidmet,
wo eine kutze Charakteristik und Grundinformatignemtwending fur die Zone

Aufklarung, sind. Es wurden verwendet die Inforroaén, die von Vorstanddirektor

gewonnen wurden und ebenfalls Informationen awesrietseiten und Drucksachen.

Ein weiterer Schritt war Fragebogen-Ausfertigunger daufgrung praktischen
Informationen, beschrieben in teoretischem Teil,sg@arbeitet wurde. Ziel des
Fragebogens war Sicherstellung, welche Industrkaiung die Firmen verwenden. Es
wurden drei Untersuchungsmethoden ausgenutzt #tchy telefonisch und personliche

Fragen. Aus gewonnen Informationen basiert die apdie ergabene Daten ausbilden.

Weitere Aufmerksamkeit gewidmet sich dem Kupferil jggler Kabeltyp diese Kunststoff
beinhaltet. Kupferpreis wird stets geéandert, wasKiatelpreis ausgewirktet wird. Diese
Preisanderung wird auch an 2 Graphen gezeigt.

Ein Teil wird der Werbung verlegt, auf Grund dekBentschaftsverbesserung am Markt.
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Der folgende und zugleich wichtigste Punkt der EdahArbeit ist Auswertung der
gewonnen Informationen und SchlussempfehlungenFdera KASSEX, s.r.o., dass sie
ihre Marktstellung verbessern kann durch Anwerben meuen Geschaftsauftragen. Es

wurde gefunden, dass Firma KASSEX,s.r.o. nichted@abnt am Markt ist.

Als Endpunkt war Empfehlungen fur die Firma, wo &if Mangel aufmerksam mache.
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Tj. To je.

Popr. Popipack.

Nap. Napiklad.

Tzv.  Takzvas.

Atp. A tak podoba.

CAPI Assisted personal interview.

CATI Computer assisted telefone interview.

CAWI Computer assisted web interview.

Tzn. To znamena.

Atd. A tak dale.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Pro pimyslové aplikace realizované Vasi firmou pouZigte typy kabei:
a) Industrial Ethernet

ANO NE
V piipads, ze ano uvéte zng&ku: .......................

b) ProfiBus

ANO NE

V piipack, Ze ano uvdite znd&ku: ........................
c) ProfiNet

ANO NE

V piipads, ze ano uvéte zna&ku: .......................
d) FieldBus

ANO NE

V piipads, Zze ano uvéte zng&ku: .......................
e) ModBus

ANO NE
V piipack, Ze ano uvdite znd&ku: ........................

f) DeviceBus
ANO NE
V piipads, Zze ano uvéte zna&ku: .......................

g) DeviceNet
ANO NE

V piipads, Zze ano uvéte zna&ku: .......................

h) EIA RS-232, RS-422, RS-423, RS-485

ANO NE

V piipack, Ze ano uvdite znd&ku: ........................
i) Industrial Twinax

ANO NE

V piipads, Zze ano uvéte zna&ku: .......................

2. Znéte sortiment kahefirmy Belden?
ANO NE

3. Znéte firmu KASSEX s.r.o. (distributoraipnyslovych kabei Belden)?
ANO NE



