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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace ve spole€nosti
VOP CZ, s.p. V prvni ¢asti je zpracovana literarni reSerSe na téma marketing a marketin-
gova komunikace, v niZ je Cerpano z Ceské i zahrani¢ni literatury. Teoretickd ¢ast slouzi
jako vychodisko ke zpracovani analytické ¢asti, ve které je provedena SWOT a PESTLE

analyza a také Porteriiv model péti konkurencnich sil.

V analytické €asti jsou popsany zdkladni charakteristiky podniku, véetné produktového
portfolia. Projektova ¢ast se tyka reklamy, posileni image spole¢nosti u Siroké vefejnosti a
jsou zde navrhy na zdokonaleni marketingové komunikace v podniku vyplyvajici z analy-
tické ¢asti. V zavéru projektové Casti je zpracovana podrobna ndkladova, casova a rizikova

analyza.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, reklama, podpora prodeje, direct
marketing, public relations, osobni prodej, PESTLE analyza, SWOT analyza, Porteriv

model péti konkurenénich sil.

ABSTRACT

This thesis deals with marketing communications in the company VOP CZ, s. p. The first
part is about a literature review on the topic of marketing and marketing communications
which is drawn from the Czech and foreign literature. The theoretical part is used as the
basic source for the analytical section, which is provided by SWOT and PESTLE analysis

and Porter’s model of five competitive strengths.

An analytical section describes the basic characteristics of the business including product
portfolio. The project part relates to advertising, reinforcing the company’s image among
the general public. There are proposals to improve marketing communication it the com-

pany. At the end of the project part is a cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communications, advertising, sales promotion, direct
marketing, public relations, personal selling, PESTLE analysis, SWOT analysis, Porter’s

model of five competitive strengths.
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UVOD

Marketingova komunikace je v souc¢asné dob¢ jednou z nejvice probiranych oblasti marke-
tingového mixu. Diky spravné volbé a také pomoci kombinace néstrojii komunika¢niho
mixu muze organizace prosadit své produkty na trhu mezi stéle silici nabidkou konkuren-

ce.

V minulosti se nastroje komunika¢niho mixu pldnovali oddélené, to vSak uz nyni neni
mozné, je zapotiebi vyuzivat integrované marketingové komunikace. Integrovana marke-
tingova komunikace spojuje vSechny komunikacni nastroje do jednotného celku, ktery

umozni Iépe zasahnout cilovy segment, na ktery se organizace zaméfuje.

Marketingovou komunikaci ve spole¢nosti VOP CZ, s. p. ma na starosti oddéleni marke-
tingu, ktery svou praci vykonava velmi dobte. Spole¢nost prochdzela v minulosti spoustou
zmén, proto oddéleni marketingu ma nyni mnoho prace, seznamit Sirokou vetejnost se
zménami, kterymi spolecnost prosla. V marketingové komunikaci vsak stale existuji n¢kte-
ré oblasti, na které by se méla spole¢nost zam¢tit. Tyto oblasti jsou potom predmétem na-

vrhovaného projektu, ktery bude spole¢nosti VOP CZ, s. p. predlozen.

Diplomova prace je roz¢lenéna do dvou hlavnich blokl. V prvnim bloku jsou popsany teo-
retické aspekty marketingu, marketingové komunikace a jednotlivé nastroje marketingové-
ho mixu. V druhém bloku je nejdiive analyticka ¢ast, v niz je zpracovana PESTLE analy-
za, kterd slouzi podniku jako ptehled o vnéjSich faktorech, které na firmu piisobi z vnéjsiho
okoli. Na né musi firma vcas reagovat, aby neztratila své postaveni na trhu. Dale je zde

zpracovana SWOT analyza, kterd zastupuje silné a slabé stranky podniku, ptileZitosti

a hrozby. Posledni analyzou je zde Porteriiv model péti konkurencnich sil.

Cilem diplomové prace je zhodnotit Soucasny stav marketingové komunikace podniku,

proto je i soucasti analytické ¢asti analyza jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu, kte-

ré spolecnost k prezentaci svych vyrobkt a sluzeb pouziva.

V zavéru praktické ¢asti je navrzen projekt, ktery vychazi z provedenych analyz a z poza-
davka spolecnosti, pro niz je diplomova prace vypracovana. Projekt bude zaméien prede-
v$im na prohloubeni povédomi o spolecnosti. Projektova ¢ast bude také podrobena analy-

zou nakladovou, ¢asovou a rizikovou.
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|. TEORETICKA CAST
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1 PODSTATA MARKETINGU

Bouckova (2007, s. 3) popisuje marketing jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim jak jednotlivei, tak i skupiny, uspokojuji své potieby a ptani v procesu

vyroby a smény vyrobk ¢i jinych vyhod.

Marketing také zahrnuje mnoho ¢innosti, které souviseji s uspokojenim firemnich potieb,
jako je prizkum a ovliviiovani potieb zakaznikl, poznavani konkurence, boj s konkurenci
o zékaznika, vyvoj vyrobku, podporu prodeje a mnoho dalsich. Marketing v zddném piipa-
d¢ neni jen pouhy prodej, ale prodej je soucasti Sirokého spektra ¢innosti marketingu

(Moudry, 2008, s. 11).

Marketing zahrnuje celkem ctyfi zékladni slozky, z nichz prvni tfi urcuji zdkladni marke-
tingové principy a posledni slozka je souborem nastroju a technik, které umoziuji kvanti-
fikovatelnou implementaci marketingovych principii. Mezi tyto ¢tyii marketingové slozky
patii koncepce marketingového managementu, marketingovy mix, marketingovy planovaci

proces a marketingové nastroje (Blazkova, 2007, s. 18).

Moderni marketing klade diraz predev§im na zdkaznika, a to stdlého, ktery nevyhledava
konkurenci a je vérny znaéce €1 vyrobci. Dfive bylo hlavnim cilem marketingu zvySovani
zisku spolecnosti. Nyni je vSak velice dilezité umét komunikovat se zakazniky, zjistovat
jejich potfeby a nabidnout jim ten spravny produkt na spravném misté, ve spravny cas a za
spravnou cenu. Proto se stdvd marketingova komunikace stale dalezitéjsi slozkou marke-

tingu (Moudry, 2008, s. 11).

1.1 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix piedstavuje uréity soubor nastrojii, pomoci kterych se firma snazi do-
sahnout svych vytyCenych cilti, coz miize byt napt. zvySovani trzeb. Marketingovy mix
slouzi ptedevsim k ucelovému ovliviiovani poptavky a jeho tradi¢ni nastroje se oznacuji
jako 4P marketingu. Model 4P je nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi nastroj marketingového
mixu. Tento model poprvé piedstavil kanadsky profesor Jerry McCarthy v roce 1960.
(Kotler, 2003, s. 69)

Marketingovy mix je soubor vzajemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni pod-

niku miZe pracovat a které miize snadno ménit. Klasicky marketingovy mix zahrnuje pro-

dukt (Product), cenu (Price), misto (Place) a propagaci (Promotion).
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Stejné, jako se vyviji marketing, vyviji se i marketingovy mix. Pocet P se méni podle od-
vétvi, ve kterém firma podnika. Ptivodni 4P se mohou rozsifovat napiiklad o obal (Pack)
nebo lidi (People). V piipadé sluzeb se k zakladnimu 4P mtze zahrnovat také proces (Pro-
cess), zamestnanci (Personnel) ¢i materialni vybaveni (Physical evidence). Proto, aby byla
spravné definovana marketingova strategie, je nutné definovat vSech 7P (Foret, Prochazka,

Urbanek, 2005, s. 89; Moudry, 2008, s. 12;).

1.1.1 Vyrobek (Product)

Za vyrobek je povazovano cokoliv, co je mozZné na trhu nabidnout ke koupi, pouZiti ¢i spo-
tiebé a co mize uspokojit né¢jakou potiebu ¢i prani. Produktova politika zahrnuje sorti-
ment, kvalitu, design, vlastnosti, znacku, obal, ale také sluzbu ¢i zaruku. Mezi produkt se
fadi také fyzické predméty, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé
dal8i hmatatelné i nehmatatelné véci (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 93; Kaotler,
2007, s. 70).

Primyslové zboZi je technicky narocné a slozité, proto zodpovédné rozhodnuti vyzaduje
velké mnozstvi informaci a Casto probihd dlouhy a velmi racionalni rozhodovaci proces.
Obchodnik musi informace stale inovovat pravé proto, ze produkty na primyslovém trhu

se nakupuji nepravidelné.

Primyslové produkty byvaji mnohem castéji vytvareny na zakazku, proto je velmi dilezity
kontakt prodejce pfed zaddnim zakazky, béhem ni a po realizaci této zakazky (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 162).

1.1.2 Cena (Price)

Cena je suma pené¢z, mnozstvi vyrobkl nebo objem sluzeb, kterou kupujici poskytuje pro-
davajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti néjaké sluzby. Cena je
tim jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pro spole¢nost predstavuje zdroj piijmu.
Mezi nastroje cenové politiky patii ceniky, slevy, nahrady, platebni lhity ale také uvérové

podminky (Kotler a Armstrong, G. 2004, s. 489).

Primyslové zbozi ma vétSinou vyssi jednotkovou cenu z ditvodu vyroby na zakazku. Ceny
se vSak velmi Casto stanovuji po jednanich a také pomoci srovnavani s konkurenéni nabid-
kou. Pro primyslové vyrobky jsou pravidlem dohodnuté nebo nabizené ceny, proto je

osobni prodej nezbytnosti. U prumyslovych vyrobku také plati pravidlo, Zze ¢im individual-
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néjs$i je cenova tvorba, tim vyssi je potifeba osobnich kontakti (Ptikrylova a Jahodova,

2010, 5. 162).

1.1.3 Misto (Place)

Za misto je povazovana veskeré ¢innosti spolecnosti, ktera ¢ini produkt ¢i sluzbu dostup-
nou zakazniktim. Je to cesta vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli, ktera miize byt bud’ piima,
nebo nepfima, v tomto piipad¢ do cesty vstupuje meziclanek. Mezi nastroje distribucni
politiky patii distribu¢ni kanaly, logistika, dostupnost, sortiment, umisténi, zasoby a také
doprava (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 109).

Distribuéni cesta pro primyslové vyrobky je kratka a vétSinou piima. Vyrobky jsou proda-

vany obvykle pfimo uZivatelské firmé. Casto zde plati pravidlo, Ze ¢im mensi je cilovy trh,

wvewr

1.1.4 Propagace (Promotion)

Propagace je forma komunikace mezi vyrobcem/prodejcem a spotiebitelem. Diky propa-
gaci se sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti kliCovym zakaznikim a pie-
svédcuji je k ndkupu. Propagace je tvorena napt. reklamou, public relations, sponzorova-
nim, podporou prodeje, pfimym marketingem, prodejnim marketingem, vystavami a ve-
letrhy, osobnim prodejem ¢i interaktivnim marketingem (Foret, Prochazka a Urbanek,
2005, s. 117).

Primyslovy trh vyuziva reklamu spise proto, aby vytvortil uréitou Groven znalosti o firem-
nich dovednostech. Vétsi diiraz se klade spiSe na osobni prodej, ktery je zde nezbytnosti,

predevsim diky individualnim zakézkam (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 162).

1.1.5 Lidé (People)

Lidé¢ jsou nejdualezitéjsi soucasti jakéhokoliv podnikani, protoze dochédzi k vétsimu a dlou-
hodobé&jsimu propojeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem. Ziskani zidkaznika a jeho

uspokojeni je prvoradym cilem podnikatelského subjektu.

Dalsim clankem, ktery zabezpecuje plynuly a uspésSny chod spolecnosti je vybér zamést-
nancl a spravny piistup vSech slozek managementu.

Na B2B trzich jsou lidé velice dileziti. VétSina prodeje je zaloZzena na osobnim prodeji,

proto je nezbytné nutné starat se o své zakazniky. Rovnéz i vyroba je velice specificka,

a proto je potieba starat se i o své zaméstnance.
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Lidsky faktor je pro spolecnost velice dulezity, protoze se neda jen tak zkopirovat, a proto

podnik diky nému muize ziskat konkuren¢ni vyhodu (podnikatel.cz, 2011).

1.1.6 Proces (Process)

Komunika¢ni mix, zaméfeny na proces, je zalozeny na postupech a zasadach, které jsou
V misté vyroby produktu ¢i sluzby.
Jedna se o to, Ze zdkaznici nechtéji pochopit jen produkt, ale také se chtéji zamérit na tvar

& na celkovy chod spole¢nosti (Master Class Management.com, © 2011).

1.1.7 Materialni vybaveni (Physical Evidence)

Materialni vybaveni se orientuje na produkt, servis a podnik jako celek. Na primyslovych
trzich musi byt podnik vybaven tak, aby uspokojil potieby svych zakaznikii a mohl plnit

jejich individualni pozadavky. Proto je velice dulezita flexibilita podniku.

Do materialniho vybaveni spole¢nosti patii také baleni produktu, do ¢ehoz spada vizuélni

vzhled, praktické nastaveni a jasné pokyny k instalaci produktu ((Master Class Manage-
ment.com, © 2011)..

Moderni marketing se vSak snazi zaméfit pfedev§im na zdkaznika, proto pomalu opousti
model 4 P a zaméfil se na model 4 C, na ktery je naopak nahlizeno z pozice vnimané za-

kaznikem (Moudry, 2008, s. 13).

Tabulka 1: Pfechod z modelu 4 P na 4 C(Moudry, 2008, s. 13)

4P — ‘ 4C ‘
Vyrobek (Product) Reseni potieb spotiebitele (Consumer solution)
Cena (Price) Vydaje spotiebitele (Customer cost)

Misto (Place) Dostupnost feSeni (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace se zakaznikem (Communication)

Reseni potieb spoti-ebitele — Consumer solution — je nastroj, ktery vznikl z diivodu roz-
tfiSténosti a rtiznosti trhi. Jde predevsim o urceni spravného spotiebitele, tedy provadéni

adekvatni segmentace ¢i segmentacniho vyzkumu.
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Vydaje spotiebitele — Customer cost — jedna se o posouzeni vydaji na produkt ve srovna-

ni s cenami konkurence.

Dostupnost FeSeni — Convenience — pro spravné vyuziti tohoto nastroje je velice dulezita

znalost konkurence. Ta bude mit vliv na volbu pouzité marketingové strategie.

Komunikace — Communication — jde o pienos souboru adekvatnich informaci. Tato ¢in-

nost je diilezita pro rozhodovani spotiebitele (Heskova a Starchoi, 2009, s. 15)

Marketingovy mix muze byt také chapan ve smyslu ,,4S%, ktery klade diraz predevsim na

zakaznika. Jedna se o:

Segmentaci zakaznikl — identifikace zdkaznikd a ziskani cilové skupiny, ktera
bude cilovym segmentem. V primyslovém trhu je kazdy zdkaznik velky, proto je nutny

profesionalni pfistup (osobni kontakt zkuseného a znalého obchodnika).

Stanoveni uzitku — konkrétni uzitek a vyhody, které produkt nebo sluzba zdkazni-

kovi prinese. Diilezitou roli hraje diferenciace produktu a adekvatni forma prezentace pro-

duktu.

Spokojenost zakaznika — vétSina Cinnosti by méla byt orientovana na tento cil,

vvvvvv

Soustavnost péfe — budovani vzidjemného vztahu firmy a zdkaznika (Heskova

a Starchon, 2009, s. 16).

1.2 Marketingové planovani

Marketingové planovani zahrnuje riizné faze jako je situacni analyza, stanoveni marketin-
govych cili, marketingova strategie a nakonec ¢asovy plan a rozpocet. VSechny tyto faze
jsou pro podnik velice dileZité a mnohdy staci jen maly napad, ktery pro spolecnost muize
znamenat mnoho. Marketingové planovani je zakladem pro operativni rozvinuti komuni-

kacni strategie (Karlicek a Kral, 2011, s. 11; Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2010, s. 58).

1.3 B2B marketing

Primyslovy trh (B2B) je obrovsky a dosahuje mnohonasobné vétSiho obratu nez trh spo-
tiebitelsky (B2C). Oba tyto trhy maji spolecna pravidla, ale zarovei se lisi podle kone¢né-

ho zakaznika. Rozdily nalezneme hlavné ve struktufe trhu, poptavce, v povaze nakupni
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jednotky, v jednotlivych typech rozhodnuti a v také v samotném rozhodovacim procesu

(Kotler, 2007, s. 363).

Nasledujici tabulka piedstavuje hlavni rozdily mezi trhem firemnim a spotiebitelskym.

Tabulka 2: Rozdily mezi B2B a B2C trhem (Solomon, 2006, s. 133 - 183).

Rozdily mezi firemnim trhem a trhem spotiebitelskym

B2B trh

B2C trh

Nékupy jsou provadény za jinym ucelem,
nez je osobni spotieba.

Nékupy jsou provadény pro osobni spotie-
bu nebo spotifebu domacnosti.

Nékupy provadi nekdo jiny nez uzivatel
produktu.

Nékup zpravidla provadi budouci uzivatel
produktu.

Rozhodnuti ¢asto piijima vice lidi.

Rozhodnuti jsou pravidla na jednotlivei ¢i
domacnosti.

Nakupy jsou provadény na zakladé pres-
nych technickych specifikaci, které jsou
podlozeny specifickymi znalostmi v oboru.

Nakupy jsou vétSinou realizovdny na za-
klad¢ povésti znacky nebo osobnich dopo-
ruceni S minimem nebo Zadnymi znalostmi
0 produktech.

Nékup je vétSinou realizovan na zakladé
racionalnich kritérii.

Naékup je zaloZen na emociondlni reakci na
produkt nebo propagaci.

Nakupujici Casto absolvuji dlouhy rozho-
dovaci proces.

Pfevazné rychla impulzivni rozhodnuti.

Vzajemna zavislost mezi prodavajicim a
kupujicim, vytvorené dlouholeté vztahy.

Kratkodobé ¢i jednorazové vztahy s vétSim
mnozstvim prodejct.

Nékupy mohou =zahrnovat konkurenéni
nabidky, jedndni o cen¢ a slozité finan¢ni

dohody.

Vétsina nakupl je realizovana za pevnou
cenu.

Produkty jsou casto nakupovany od vyrob-
ce.

Produkty jsou pfevazné nakupovany pies
prodejce.

Nakupy sebou ¢asto nesou vysoké naklady
a vysoké riziko.

Vétsina nakupi je S nizkym rizikem a niz-
kou cenou.

Produkty: Casto velice slozité, klasifikované
podle toho, jak je firemni zdkaznici vyuzi-
vaji.

Produkty: spotiebni zboZi a sluzby pro in-
dividualni spotiebu.

Poptavka je odvozena po jiném zbozi a
sluzbach, obecné nepruznd v kratkodobém
métitku, zavisla na vykyvech, mize byt
spolecna po jiném zbozi a sluzbach.

Poptavka zalozena na spotiebitelskych po-
ttebach a prezentacich, obecné cenové elas-
tickd, stabilni v Case a nezavisla na poptav-
ce po jinych produktech.

V propagaci a prodeji je kladen velky diraz
na vytvoreni vztahu se zakaznikem.

V propagaci je kladen dtraz na reklamu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kazda forma fizené komunikace je povazovana za marketingovou komunikaci, pomoci
které spole¢nost informuje, presvédcuje nebo ovliviiuje své spotiebitele, prostiedniky c¢i
urcité skupiny vetejnosti. Jedna se o zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urce-
ny pro trh v takové podob¢, ktera je pro cilovou skupinu nejlépe piijatelna (Bouckova,

2007, 5. 222).

Aby byla tato marketingova komunikace co nejefektivnéjsi, musi spolenost respektovat

celou fadu principt (Karli¢ek a Kraol 2011, s. 23).

Marketingova komunikace je jednou z vyznamnych a nejviditelnéjsich casti marketingo-
vého mixu, ktera vyuziva celou fadu nastroju. Mezi tyto nastroje patii napft. reklama, pod-
pora prodeje, public relations, vystavy, veletrhy a dalsi. Cilem marketingové komunikace
je nejen informovat, ale také ovlivnit nase kupni chovani. V soucasnosti je stale vice vyvi-
jen tlak na integrovani jednotlivych nastrojti, nebot’ jediné tak mtze byt dosazeno konzis-
tence sdéleni a diky synergickym efektiim zvySena uc¢innost firemni komunikace. Existuje
v8ak mnoho bariér, které integraci marketingové komunikace brani. (Karlicek a Zamazalo-

v& 2009, s. 25).

Egan marketingovou komunikaci definuje jako prostfedky, s jejichz pomoci dodavatel
7bozi, sluzeb ¢i jinych hodnot a napadi prezentuje saim sebe s cilem zaplsobit na spotiebi-

tele a podnitit dialog sméfujici ke zlepSeni vztahu (Egan, 2007, s. 11).

2.1 Komunikaéni proces

Zakladem veskeré marketingové komunikace je predevSim udrZeni zdjmu a pozornosti
vetejnosti. Piikladem miZze byt jen Spatné osloveni, které nasledné zptsobi nezdar reklam-
ni kampang¢ a poté jsou veskeré naklady a usili zbytecné.

V komunika¢nim procesu nesta¢i zakaznika jen ziskat, ale je uménim si ho udrzet. Proto

by spolecnosti tento krok nemé¢li podcenit. Cilem komunika¢niho procesu je odstranit nebo

alespont maximaln¢ sniZit nejistotu na obou komunikacnich stranach.

Kazdy komunika¢ni model by m¢l obsahovat informace o tom KDO, CO, JAK, KOMU
a s jakym ucinkem to sdéluje. Mélo by tedy byt spravné zvoleno cilové publikum (Foret,
Prochazka a Urbanek, 2005, s. 117; Kotler 2007, s. 821).
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Obrazek 1: Lasswelovo komunika¢ni schéma (Foret, 2011, s. 18).

7ika Jjakym kandalem

kdo komu
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s jakym efektem

Komunikac¢ni proces je slozen z nékolika prvki. Mezi tyto prvky patii zdroj, sd€leni mé-
dia, kodovani, prenos, dekodovani a piijemce. Tyto prvky dopliuje komunikacni Sum,

zpétné vazba a také odezva.

e Zdroj — zdrojem v komunikaci je jednotlivec nebo organizace, u marketingové ko-

munikace pak firma.
e Kodovani — prevedeni mySlenky do symbolické formy (logo, symbol, obrazek).

e Sdé¢leni média — soubor slov, symbolu ¢i obrazi, které chce odesilatel sdélit (presné

vymezeni toho, co chce odesilatel sdélit a ptijemce je schopen dekddovat).

e Pfenos — presun, sdéleni od zdroje k pfijemci prostiednictvim néjakého komuni-

kacniho prostfedku, coz mtze byt televize, tisk, rozhlas, internet.
e Dekddovani — zplsob, kterym piijemce dale rozsifuje zpravu.
e Piijemce — strana, kterd zpravu pfijima, musi byt ochotna poslouchat.

e Komunika¢ni Sum — poruchy a jednotlivé zkreslujici vlivy v komunikaci. Mohou to
byt vSechny faktory, které vedou k porucham v komunikaci, jako jsou napi. oby-
cejné tiskové chyby, které poté méni smysl inzeratu.

e (Odezva — reakce pfijemce po prijeti zpravy.

e Zpétna vazba — Cast odpovédi, ktera se vraci zpét k odesilateli (dikaz o tom, ze

zprava byla piijata nezkreslené a pochopena spravn¢) (Kotler, 2007, s. 819).
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Obrazek 2: Prvky komunika¢niho procesu (Kotler, 2007, s. 819)

Odesilatel —» Kodovani ® Dekdédovani — Prijemce

Oblast zkusenosti odesilatele Oblast zkuSenosti piijemce

2.2 Strategie marketingové komunikace

Strategické cile podniku ur€uji zdkladni strategické ukoly komunikace, které vychazeji

z cili marketingové strategie.

Proto, aby byla strategie co neja¢innéjsi, je nutné nejdiive provést situacni analyzu, ktera
se zaméfuje nejen na externi analyzu, ale také na analyzu interni. V ramci situacni analyzy
se musi urcit silné a slabé stranky podniku, disponibilni zdroje a jejich vyvoj, existujici a
perspektivni marketingové aktivity. Tato analyza by se méla provadét ve tiech ¢asovych
intervalech, a to hodnotit minuly vyvoj, soutasny stav a mozny budouci vyvoj (Zacéek,

2010, s. 56 — 57).

Strategie je pro spole¢nost velice dilezita, proto je nutné pii navrhu postupovat v jednotli-
vych krocich. Pro sestaveni strategie existuje metodicky postup, ktery je roz¢lenén na né-

kolik ¢asti (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 177).

2.2.1 Urdeni prijemce zpravy (identifikace cilové skupiny)

Presné definovani predpokladaného cilového segmentu, kterym mohou byt potencidlni
kupujici, skutecni uzivatelé a také ovliviiovatelé kupnich rozhodnuti. Cilovy segment
ovliviiuje rozhodnuti marketéra v otazkach: Co se bude sdélovat? Jak? Kdy a kde? Kdo

bude sdélovat? (Heskova a Starchoi, 2009, s. 61 — 69).
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2.2.2 Stanoveni cili komunikace a urcéeni ofekavané reakce

V tomto kroku je velice dilezité jasné stanoveni a definovani cile marketingové komuni-
kace. Mezi cile marketingové komunikace patii napt. vytvareni a stimulovani poptavky,
diferenciace produktu ¢i podniku, diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizace obratu

a rust obratu, zvySovani trzniho podilu ¢i rozhodovani o vybéru a sestaveni zpravy (Hes-
kové a Starchoti, 2009, s. 61 — 69).
2.2.3 Sestaveni zpravy (vybér sdéleni)

Sestaveni zpravy vychéazi z odhadu ocekavané reakce ptijemce (cilového segmentu). Pro
zvySeni UcCinnosti sdéleni se vyuZiva princip integrované komunikace a vhodny vybér

ucinného komunika¢niho mixu.
Pti sestavovani zpravy existuji pravidla, kterd zvySuji G¢innost sdéleni, a to:
e schopnost upoutat pozornost piijemce;
e srozumitelnost z pohledu zdroje zpravy a ptijemce;
zprava musi odpovidat potfebam a pranim piijemce a pfindset mu uspokojeni (Heskova
a Starchoti 2009, s. 61 — 69).
2.2.4 Vybér komunikaéni cesty (vybér zdroje zpravy)
Do komunikacnich cest spadaji dvé zdkladni skupiny, a to osobni a neosobni komunikace.

Osobni komunikace je finanéné velice naro¢na a je vhodné u vSech forem ptimého prodeje,

kdy je nutné vysvétlit funkce, vlastnosti produktu nebo se bude jednat o luxusni vyrobek.

Komunikace neosobni (masova) je provadéna pomoci prostiednika, ktery se snazi nepiimo
oslovit Siroké spektrum vetejnosti. Pfi neosobni komunikaci je dilezity vybér druhu ko-

munikaéniho média.

Volbu osobni nebo neosobni komunikace provadime s ohledem na cilovy segment (Hes-
kova a Starchoii 2009, s. 61 — 69).

2.2.5 Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu

Mezi nastroje komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky,
osobni prodej, public relations, pfimy marketing. VSechny tyto nastroje jsou velice dilezi-

té, a proto konkrétni skladba komunika¢niho mixu bude zavisla na cilech strategie a prede-
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v§im na disponibilnich zdrojich na pokryti nakladi komunikaéni strategie (Heskova a Star-

chon, 2009, s. 61 — 69).

V marketingové komunikaci se rozlisuji dvé zakladni strategie. Jedna se o strategii tlaku

(push - strategie) a strategii tahu (pull strategie).

Strategie tlaku se snazi produkt protlacit ptes distribu¢ni kanaly ke kone¢nému zakazni-
kovi. Tato strategie je zalozena hlavné na osobnim prodeji a na podpote prodeje. Proto se
¢astéji vyuziva na primyslovém trhu (B2B) (Matusinska, 2007, s. 147).

Obrazek 3: Strategie tlaku (Labska, Tajtakova a Foret 2009, s. 176)

producent — distributor —> zakaznik

marketingové marketingové

aktivity vyrobce aktivity obchod-

nich meziclankii

Strategie tahu naopak ma snahu nejdiive vzbudit zajem zakaznikt a vyvolat poptavku po
pritazlivém produktu. Strategie se opira piredevsim o reklamu a publicitu ve sdélovacich
prostiedcich. Strategie tahu je vyuzivana predevSim na spotifebnim trhu (B2C) (Matusin-
ska, 2007, s. 148).

Obrazek 4: Strategie tahu (Labska, Tajtdkova, Foret 2009, s. 177)

producent < distributor <« zakaznik
poptavka poptavka

marketingové aktivity vyrobce

2.2.6 Zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpod¢tu na marketingovou komuni-

kaci

Casovy harmonogram je vytyéen podnikovou strategii. Ke stanoveni reklamniho rozpoétu
lze vyuzit n¢kolika metod a to: metodu zistatkového rozpoctu (alokovani zbytkovych
zdroji do oblasti marketingové komunikace), metodu procentualniho podilu z obratu
(vydaje na marketingovou komunikaci podle ur¢itého procenta z bézného nebo o¢ekavané-
ho objemu prodejii), metodu konkurenc¢ni parity (rozpocet na reklamu je stanoven ve
stejné vysi jako u konkurence), metodu cilii a loh (planovani podle cile a ukold, cilového

stavu), marginalni analyzu (investice do komunikace do té doby, nezZ ptirustek investic
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piinasi navratnost), metodu nete¢nosti (Vychazi z konstantniho rozpoétu, bez ohledu na

trh), metodu libovolné alokace (investice do komunikace bez vztahu k analyzam).

Primyslové podniky investuji vice prostiedki do osobniho prodeje nez do reklamy na roz-

dil od vyrobcti spotiebniho zbozi (Heskova a Starchon, 2009, s. 61 — 69).

2.2.7 Zpétna vazba a systémy méreni uc¢innosti

Meéfteni ptimych a nepfimych G¢inkit komunikace. V pfimych uéincich komunikace sledu-
jeme prirtistek obratu (trzeb) k vlozenym nakladiim na marketingovou komunikaci. Kromé
ptiristku obrati zde miZzeme méfit i nakladové ukazatele, obratové ukazatele, ukazatele

navratnosti investic a dalsi standardni finanéni ukazatele.

Metody pfimych G¢inkii komunikace se vyuZiva u pfimého marketingu a je zde nutna zna-

lost trhu, konkurenc¢nich subjekti a analyza vSech faktora, které mohou vysledek ovlivnit.

Nepiimé metody hodnoceni jsou zaméfeny na zkoumani. K hodnoceni Gi€innosti se vyuzi-
vaji vysledky komunika¢niho vyzkumu, které jsou z oblasti vyzkumu komunika¢nich mé-

dii a vyzkumu G¢innosti komunikace (Heskova a Starchoti, 2009, s. 61 — 69).

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace je koordinaci a integraci vSech marketingovych
nastroju, zdrojui a kanali v ramci firmy do uceleného programu. Tento program maximali-

zuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladd.

Integrovana marketingova komunikace zajistuje jasné, vzajemn¢ provazané a piesveédcivé
informace o podniku a jeho nabizenych produktech s cilem vyvolat ocekdvanou odezvu od

zakazniki a vytvofit dlouhodoby vztah se zakazniky.

Do integrace marketingové komunikace spada veskera firemni komunikace (Clow a Ba-

ack, 2012, s. 9; Zagek, 2010, s. 161 — 163).

Vyhodou integrované marketingové komunikace je cilenost tzn., ze osloveni kazdé cilové
skupiny je jinym zpiasobem. Komunikace je Gisporna a Géinnost je dosahovana vhodnou
kombinaci komunikacnich néstroji, vytvaii se jasny obraz znacky pro zdkaznika a zaroven

je naslouchano tomu, komu je zprava uréena (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 49).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3 PROSTREDKY KOMUNIKACE — KOMUNIKACNI MIX

Prvotni 1 nasledna komunikace zdkaznika s prodavajicim ma ohromny vliv na uspéSnost
a kvalitu vztahu mezi jednotlivymi stranami. K tomu, abychom zaujali zdkaznika, existuje

relativné mnoho dostupnych moznosti.

Pro ptfesvéd¢ivou komunikaci se zakazniky a k dosazeni svych marketingovych cili pod-
nik vyuziva komunikaéni mix, ktery se sklada z reklamy, podpory prodeje, public relati-

ons, osobniho prodeje a piimého marketingu (Zacek, 2010, s. 155).

3.1 Reklama

Reklama je povazovana za placenou neosobni formu komunikace podniku se zdkaznikem
prostiednictvim riznych médii, jehoz zakladnim cilem je vytvorit povédomi, pfiznivé po-
stoje a nakupni chovani zdkaznika. Reklama se soucasné snazi zapusobit i na soucasné
zakazniky, které se snazi presveédcit, aby koupi daného produktu zopakovali nebo aby jej

nakoupili ve vétsim mnozstvi (Zééek, 2010, s. 163).

Proto, aby byla reklama uspésnd, méla by byt provedena odborniky, protoze vytvoteni pr-
votniho kontaktu je velice nadkladné. Dobie provedend inzerce v odbornych publikacich,
dennim tisku ¢i publicita, mize tyto néklady snizit (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 166,
167).

Reklama je nejcastéji zamétena na produkt/produkty nebo na podnik/znacku. Reklama,
ktera je zaméfena na produkt/produkty by méla zdurazinovat prednosti a vyhody tohoto
produktu. Proto, aby produkt zaujal, je nutné, aby byl né¢im odliSen (vzhled, tvar, kon-
strukce, provedenim, zajimavym dopliikkem atd.). Pokud je toto odliSeni UspéSné, ziska

podnik konkurenéni vyhodu (Zagek, 2010, s. 164).

Reklama zaméfend na podnik/znacku se vyuZiva, jestlize produkt nelze odlisit od konku-
ren¢niho. Tato reklama zdlraziuje kladné stranky podniku (vysoka kvalita veskeré vyra-

béné produkce, smluvni podminky, servis atd.) (Zacek, 2010, s. 164).

3.1.1 Reklamni kampan

Jedna se o systematicky planovity proces prezentace reklamnich sdéleni, kterd maji byt
predana zdkaznikiim prosttednictvim vybranych médii. Proces piipravy reklamni kampané
Vv sob¢ zahrnuje nékolik odlisnych, ale vzajemné propojenych ¢innosti (Karlicek a Zamaza-

lova, 2009, s. 67 — 68).
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Prvnim krokem reklamni kampané je stanoveni reklamniho cile, ktery vychazi se situa¢ni
analyzy, zaméfené pfedevs§im na hodnoceni zdkaznikl a konkurence. Tyto cile mohou byt
orientovany podle toho, zda je jejich tikolem zdkaznika informovat o novém produktu,
presvédcovat o produktu, ktery jiz mé misto na trhu, ale podnik chce ziskat vétsi trzni podil
nebo pfipominat dostatecné znamy produkt proto, aby podnik piedeSel poklesu prodeje

(Zagek, 2010, s. 165 — 166).

Dalsi velice diillezitou ¢innosti je stanoveni reklamniho rozpoctu. Tvorbu rozpoctu reklam-
ni kampané ovliviiuje nejen pozadovana frekvence reklamy, stupeil odliSeni produktu, sta-
dium Zivotniho cyklu produktu, velikost konkurence, ale mnoho dalSich ¢innosti. Velikost
rozpoctu mize byt stanovena podle piedem definovanych cili, procentem z objemu prode-

je nebo obratu, podle konkurence nebo podle volnych disponibilnich finan¢nich prostiedkt

(Zagek, 2010, s. 166 — 167).

Dalsim krokem je pfiprava reklamni strategie, ktera tizce souvisi se strategickych planova-
nim marketingové komunikace. Nejdulezitéjsi je zde formulace reklamniho sdéleni, které
ma upoutat cilovy segment zdkaznikii a pfimét je k nakupu. Kazdé reklamni sdé€leni je slo-
zeno Z informativnich i pfesvédcujicich prvka, které poté mohou byt zkombinovany do

formy apelu. Tyto apely se snazi vyvolat zddouci reakci.
¢ Racionalni apely — upozoriuji zékaznika na funkcni prospéch, ktery mu prinasi.

e Emocionalni apely — pokus o vyvolani pozitivni ¢i negativni emoce ke koupi pro-
duktu. Prikladem negativniho apelu mize byt informace o disledcich nepouzivani

produktu.

e Moralni apely — nasmérovani vetfejnosti k podpote riznych socidlnich akei, 1 kdyz

jejich pouziti ve spojeni s produkty je méné Casté.

V tomto kroku se také rozhoduje o umisténi reklamy a 0 tom prostiednictvim jakych na-
stroji bude reklamni sdéleni pfedano pozadovanému trznimu segmentu. Pro vybér média
je dilezité znat dosah, frekvenci a dopad jednotlivych médii. Hlavnimi druhy médii jsou
noviny, televize, direct mail, rozhlas, ¢asopisy, venkovni reklama a on-line reklama. Kazdé

toto médium ma své vyhody i nevyhody.

Poslednim krokem je vyhodnoceni reklamni kampané, a to z hlediska komer¢niho 1 komu-

nika¢niho efektu (Zacek, 2010, s. 166 — 169).
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3.1.2 Vyhody a nevyhody jednotlivych médii

TISK - NOVINY': Nejvétsi vyhodou novin je, Ze zasahuji masové publikum, jsou flexibil-
ni a reklama je zde rychld. Existuji zde riznéd regiondlni zacileni, Gpravy inzeratd jsou
rychle opravitelné, jednoduché a levné. Nevyhodou novin je vsak jejich nizka kvalita re-
produkce akratka Zzivotnost informac¢niho sdéleni (Zééek, 2010, s. 168; Karlicek
a Kral 2011, s. 52 -69).

TISK - CASOPIS: Reklama v &asopise umoziuje oslovit vybrané cilové skupiny, umistit
slozit&jsi informace, zviditelnit image znacky. Casopisy maji velmi dobrou kvalitu repro-
dukce a vyrazné delsi zivotnost nez noviny. Reklama v ¢asopise je vSak pomérn¢ nakladna,
protoze medialni prostor a umisténi je velice drahé (Zacek, 2010, s. 168; Karlidek a Kral,

2011, s. 52 — 69).

Pozice tisku vSak neni jednoduchd. Nejen, ze klesaji investice do tohoto média, ale také
dochazi k poklesu prodanych titulid. Tisk je neustale pod tlakem zadavatelli a ostatnich
mediatypt. Ceny za inzerci jsou téméf stejné, jako byli v roce 2011 (nékteré tituly cenu
lehce zvysily, dalsi cenu naopak snizily, ale vétSina tiskovin zachovala cenu ve stejné vysi)

(Polagek, 2012, s. 4).

Vyhodou tisku je, Ze si ho lidé sami a zcela védom¢ vybiraji. Tisk nerusi, neobtézuje, ne-
vnucuje se a zaroven jeho obsahu ¢tenafi vénuji vysokou pozornost, proto je tento typ mé-

dia povazovan za nejkvalitn&jsi (Novak, 2012, s. 10 - 11).

Podle Novéka je nutné reklamu v tiskovych médiich prezentovat ofenzivng, sebevédomé
a hrd¢. Zasah tisku je rozlozeny v ¢ase a ma vyznamnou ,,sekundarni hodnotu* — po pri-
marnim ¢tenafi se k Cetbé Casto dostane i nékdo jiny. Inzerci v tiskovych médiich 1ze jed-
noduse a G&inné propojit se soutézemi, darky a podobng. Cast tisku Ize do detailu modulo-
vat regionalng. Tiskem lze také oslovit konkrétni zajmovou skupinu étenait a jiné (2012,

5. 10 - 11).

TELEVIZE: Nejviditelngjsi reklamni médium. Vyhodou je moznost vyuziti kombinace
obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Opakovanim reklamy muze efektivné oslovovat masové

segmenty, avsak tim se soucasné snizuje zacileni. Nevyhodou reklamy v televizi je jeji
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presycenost, coz laka lidi k tomu, aby na zacatku reklamniho bloku piepnuli na jiny kanal

(Zagek, 2010, s. 168; Karli¢ek a Kral, 2011, s. 52 — 69).

Nevyhodou také je, ze celkové naklady na reklamu jsou vysoké a cena za reklamni spot se
zvysila také diky tomu, Ze doslo k ukonéeni reklam na CT1 a CT24. Toto vytvotilo piileZi-

tost ke zvyseni cen reklamy pro komer¢ni stanici (Polacek, 2012, str. 4).

DIRECT MAIL: Mezi vyhody direct mailu patii vysoka flexibilita, absence stietu s kon-
kurenci, moznost oslovit vybranou cilovou skupinu ¢i vyvolat dojem osobniho kontaktu.

Nevyhodou jsou relativné vysoké nadklady na kontakt a nizka image spole¢nosti.

ROZHLAS: Reklama v rozhlase ma velice pfiznivy ohlas mistnich posluchact, zaroven
muzeme zasahnout publikum i celoplosné. Reklama je velice flexibilni, zmény v ni mize
spole¢nost ménit rychle, jednoduse a levné. Néklady na vyrobu reklamniho spotu jsou po-
mérné nizké. Nevyhodou rozhlasové reklamy je moznd pomijivost sdéleni, nizka pozornost

posluchact, nepravidelny poslech a je zde mozna pouze zvukova dimenze.

VENKOVNI REKLAMA: Venkovni reklama zahrnuje riizna média v podobé billboardi,
bigboardt, prosvétlenych vitrin, plakatovych ploch a spousty dalSich. Tyto reklamy jsou
flexibilni, kreativni a asto se opakuji, proto jsou schopny zasahnout Siroké segmenty ve-

fejnosti, avSak nevyhodou je, Ze zde neni mozné zaméfit se na cilovou skupinu.

ON-LINE REKLAMA: On-line reklama umoznuje oslovit vybrané cilové skupiny za
relativné nizké ndklady. Zakaznici si stale ¢astéji vyhledavaji rizné vyrobky, sluzby a ceny
na internetu, proto on-line reklama muze zvySovat povédomi a posilovat image znacky.

Dochézi zde k rychlému kontaktu a interaktivnimu chovani.

Nevyhodou je zaméfeni jen na ¢ast uzivatelli, omezend dostupnost a anonymita (Zacek,

2010, s. 168; Karli¢ek a Kral, 2011, s. 52 — 69).

Podle odbornikl investice do internetové reklamy oproti tisténé stale rostou a v budoucnu
tyto investice budou vyrovnané. Pfi internetové reklamé dochazi k lepSimu zacileni, lepsi-
mu hodnoceni a také velmi pfesnému méfeni on-line kampané. Ceny na internetu stale
rostou, zatimco u tiSténych médii zacind dochazet k rozdilu mezi cenikovymi ,,oficidlnimi
cenami a skute¢nymi cenami nabizenymi formou nejriizngjsich ,,specialnich nabidek* — ty
pry mohou srazit cenu za inzerci dokonce az na polovinu. Podle vyzkumu k vyrovnani

cena na internetu a tisku dojde v intervalu tii az péti let (Kiizova, 2012, s. 16)
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3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako ptimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou
piinasi dalsi vyhody, jako jsou okamzitd vazba, individualizovand komunikace a v konec-
ném disledku i vétsi vérnost zdkaznikl. Prodejci, ktefi intenzivné a pfimo komunikuji se
svymi zakazniky, jsou schopni lépe pochopit pfani a potieby zakaznik, jejich individudlni
oc¢ekavani a motivaci. Pomoci intenzivni komunikace mohou pfipravit pro zadkaznika indi-
vidualizovanou nabidku, upravenou ptesné¢ podle potfeb zdkaznika a zaroven ziskat oka-
mzitou zpétnou vazbu. Nevyhodou osobniho prodeje je mensi dosah nez u reklamy a vyso-

ké naklady.
Osobni prodej zahrnuje:

e prodej na trzich B2B;

e prodej do distribuéni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézec;

e prodej koneénym spotiebitelim, tj. pfimy prodej zadkaznikim (Businessinfo.cz,
2011A).

Tento prodej miize byt vykondn v kancelafi prodavajiciho nebo kupujiciho, v prodejné
nebo doma. Obvykle se odehrava tvari v tvar, telefonicky nebo elektronickou telekonfe-

renci ¢i interaktivné po internetu (Ptikrylova a Jahodova, 2010; s. 125).

Osobni prodej ma nékolik fazi, které se lisi dle zdkaznik, avSak veskeré prvky se opakuji

u vétSiny prodeju. Jednotlivé fAze procesu osobniho prodeje:

1. Vyhledani, identifikace a kvalifikace potencionalniho zdkaznika.

2. Priprava na jednani (planovani pted osobnim kontaktem, shromazd’ ovani informaci
o zakaznikovi).

Navazani kontaktu (vlastni obchodni jednani).

Prezentace a predvedeni vyrobku ¢i sluzby.

Vyjadreni namitek.

Uzavieni obchodu.

N o g~ W

Poprodejni péce o zakaznika (spokojenost zakaznika, servis, zvlastni piilezitosti)
(Kotler, 2007, s. 920 — 924).

Osobni prodej je vlastné nejstarsi formou propagace viibec. Pii osobnim prodeji maji pro-
dejci vzdy moznost svou nabidku na zdkaznika ptesné zacilit a v pribéhu jednani ji mohou

upfesnit ¢i rozsifit. Tento fakt ma v marketingové komunikaci nezastupitelné misto, proto-
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ze nejde jen o to, za kazdou cenu prodat, ale o udrzeni del$iho vztahu se zdkaznikem, po-

rozuméni potfebam a nabizeni zbozi ¢i sluzby Sité na miru zakaznika (Kotler, 2007,
s. 906).

3.3 Direct marketing (piimy marketing)

Nastroje direct marketingu lze rozdélit do tii zdkladnich skupit, a to marketingova sdéleni
zasiland postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresna roznaska), sdé¢leni,
ktera jsou pfeddvana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuZzivajici
internet (e-maily a e-mailové newslettery). Direct marketing se na rozdil od reklamy zam¢-

fuje na uzsi segment nebo i na jednotlivce (Businessinfo.cz, 2011B).

Direct marketing ma také rtizna pravidla, ktera by mély znat vSechny spolecnosti, které
vyuZivaji tuto formu pfimého marketingu. Mezi tato pravidla patii napt.: hrdinou musi byt
zakaznik, nikoliv produkt; ziskavejte zdkazniky s cilem udrZet si je dlouhodobé; loajalni
zakaznici vytvari zisk; vytvoite reklamu, ktera uci, kdyz prodava a spousty jinych pravidel

(Wunderman, 2004, s. 19 — 21).

Vyhodou direct marketingu je zacileni, vysoka efektivita, okamzité a jednoznaéné vysled-
ky, moznost testovani nejlepsich feSeni a prognézovani vysledkli kampané. Nevyhodou
jsou vysoké relativni ndklady z diivodu investic do databazi a jiné externi ndklady (poStov-

né, vyroba zasilek, cena telefonnich hovort a jiné) (Businessinfo.cz, 2011B).

Direct marketing ma svou legislativu, proto je diilezité ji sledovat, aby nedoslo ke zbytec-
nym problémum. V roce 2012 tato pravidla byla pozménéna, diive nemohlo dojit k situaci,
ze by elektronicka pozvanka mohla byt zaslana i lidem, ktefi nesouhlasili se zasilanim ob-
chodniho sd€leni. Nyni tato situace nastat miize a spoleCnost sankciovana nebude. Tento
omyl vSak miZe nastat pouze jednou. Pokud se situace bude opakovat, mize adresat podat

stiznost na Utad pro ochranu osobnich udaji (Kita, 2012, s. 16 — 17).

3.3.1 Direct mail

Direct mail je propagac¢ni ¢innost spolecnosti, ktera zasila pomoci posty nebo distribu¢ni
sit¢ produkt pfimo osobé, které chce produkt nabidnout. Mezi formy direct mailingu patii

dopis, pohlednice, katalog, cenik, objednavkovy list ¢i sdruzeny direct mail.

Direct mail na primyslovém trhu funguje spolehlivé prave proto, ze organizace znaji dobie

své cilové trhy, které jsou malé. Tato forma marketingové komunikace je pfijatelnd pro
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vSechny firmy primyslového trhu také proto, ze neni tolik nakladna. Pouziti direct mailu je

velice intenzivni a povazovano za divéryhodné.

Pro uziti direct mailu je nutné vlastnit adresaf firem, ktery lze ziskat z firemnich katalogt,
Obchodniho rejstiiku, internetovych zdrojd, €i si nechat seznam vyhotovit na zakazku.
Kazda spolecnost by si vSak méla budovat svou vlastni zdkaznickou databazi na zéklad¢

vSech firemnich kontakti (Pfikrylova a Jahodova 2010; s. 125).

3.3.2 E-mail marketing

E-mailovy marketing je jednou z nejjednodussich cest, jak informovat co nejvice zdkazni-
k. E — mail marketing ma vSak sva pravidla, ktera by méla byt dodrZzovana piedevs§im
proto, aby priméla zakaznika e-mail oteviit a precist si informace. Zprava by méla byt jed-
noducha, stru¢na a obsahové spravna. Nejdulezitéjsi ¢asti je uvedeni spravného predmétu

tak, aby zakaznika nabidka zaujala a precetl si ji.

V e-mail marketingu je doba mezi odeslanim a pfijetim sdéleni minimalni, obsah e-mailu
Ize jednoduse pozménit a piizpsobit zakaznikovi. Hrozbou e-mail marketingu je nartst
nevyzadané elektronické posty (tzv. SPAM), coz vede K rostouci averzi viéi reklamnimu
sdéleni zasilanému pomoci elektronické posty. Proto je pro spolecnost dilezité mit vlastni

databazi zakazniki, ktefi sami projevi o reklamni sdéleni zajem (Tasner, 2010, s. 171).

3.3.3 Telemarketing

Telemarketing je planovité a systematické vyuzivani telefonu pro marketingové aktivity.
Telemarketingovy hovor na primyslovém trhu v sobé obsahuje ptimo prodej nebo jeho

podporu.

Telemarketing se déli na aktivni, kdy podnik oslovuje zakaznika, sjednava si schuizky, ak-
tualizuje databazi, a pasivni, kdy zakaznik vola podnik. Pasivni telemarketing navazuje na

inzeraty ptimé odezvy, kde se uvadi jako kontakt telefonni ¢islo podniku.

Vyhodou telemarketingu je velka mira pruznosti, moznosti okamzité zmény a rychly kon-
takt se zakaznikem (Zagek, 2010, s. 177 — 178).

3.3.4 Databazovy marketing

Formou pfimého marketingu je také databazovy marketing, ktery vyuziva databize sou-
¢asnych, ale i potencialnich zdkaznikd. Pii databazovém marketingu by mélo dochazet ke

zvyseni efektivity komunikace, coz povede k lepsim odezvam zakaznikl a vétSimu objemu
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prodeje. Jednd se tedy o proces vytvareni, udrzovani a vyuzivani databazi zakaznika za

ucelem kontaktovani, obchodovani a vytvareni vztahl se zakazniky.

V primyslovém prostiedi Ize databazi vytvaret pomoci kontakt ziskanych na veletrzich,

dotazi kladenych na spolecnost, nakupti zdkaznikl ¢i pomoci zdkaznického servisu.
Databazovy marketing 1ze vyuZzivat predevsim v téchto péti zptisobech:

e identifikace potenciadlnich zdkazniki;

e rozhodovani, které zakazniktim poskytne urcitou nabidku;
e prohloubeni vérnosti zakazniki;

e reaktivace nakupt zdkazniki;

e zabranéni vaznych chyb ve vztazich se zakazniky.

Nevyhodou databazového marketingu je napf. to, Ze tvorba a udrzovani databaze zakazni-
kl vyzaduje znacné investice do pocitacového hardwaru. Ne vSichni zdkaznici si preji mit
vztah se spolec¢nosti takovy, aby spolecnost znala osobni tdaje. Za nevyhodu databazového

marketingu se také povazuje neustala potieba aktualizace.

Pii databazovém marketingu je pro zdkaznika dulezité, aby véd¢l, Zze marketingovou na-

bidku pfijmout muze, ale také nemusi (Podnikator, 2013).

3.4 Podpora prodeje

Jedna se o soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Kazda firma si voli svou vlast-
ni techniku podpory prodeje na zaklad€ nékolika faktord. Mezi tyto faktory patii povaha
podnikani (vyrobce versus distributor), typ zdkaznika (prodej velkoobchodnimu prodejci
versus maloobchodnimu prodejci), preference firmy a cile planu. Z kazdého typu prodeje
vyplyvaji jiné vyhody, avSak hlavnim cilem podpory prodeje je dodani ¢asové omezeného

impulsu k prodeji produktu nebo sluzby.

Nastroje podpory prodeje zahrnuji prodejni slevy, prodejni soutéze, prodejni pobidky,
prémie, vzdélavaci programy, programy podpory prodejcti, veletrhy a oborové vystavy,
reklamni pfedméty a také prezentace v misté prodeje (Clow a Baack, 2008, s. 264 — 265;
Karlicek a Kral, 2011, s. 97).

Vyhodou podpory prodeje je piinos rychlého vysledku. Miize se jednat o zvySeni obratu,
prodeje zbozi atd. Nevyhodou naopak je, Ze tento vliv je vétSinou pouze docasny (Chle-

bovsky, 2010, s. 48 — 49).
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3.4.1 Vystavy, konference, veletrhy

Pro spolecnost je dilezité navstévovat vystavy a veletrhy, které jsou zaméfeny na klicové
cilové odvétvi. Zde vznika prilezitost vytvorit si rychle a efektivné dobrou piedstavu

0 trovni zakaznikl i konkurence a také se zorientovat na novych trzich v zahrani¢i.

Protoze ucast na veletrhu mize byt pro firmu nakladna, je nutné provést analyzu o tom,
které akce jsou z pohledu zakaznikl pro nas dulezité, které jsou pro firmu vyznamné z hle-
diska reklamy, kde se bude vyskytovat nejvice firemnich zédkaznikli a predev§im je nutné

peclive se na veletrh piipravit.

Ucast na veletrzich i konferencich je nutnd nejen v domacim prostredi, ale také v zahranici

(Chlebovsky, 2010, s. 47; Pilik, 2010, s. 95 — 97).

3.4.2 Darkové a reklamni predméty

Reklamni pfedméty s firemnim logem, jménem, adresou a pfimym kontaktem jsou vzdy
vhodnym darkem pro soucasné i potencialni zakazniky. Mezi bézné darkové predméty
patii napt. kalendare, pera, tuzky, sklenicky a mnoho dalSich originalnich darkt (Prikrylo-

va a Jahodova 2010, s. 175).

3.4.3 Vzorky arabaty

Jedna-li se o maly nebo né&jak délitelny vyrobek, lze dat zakaznikovi vzorek. Velké stroje,
zafizeni €i auta mohou byt zastoupeny napi. malymi modely nebo moznymi zdznamy vy-
robku ¢i zafizeni v akci.

Vzorek je poskytovan bud’ bezplatn€, nebo za symbolickou cenu (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 175)

Rabaty jsou povazovany za soucast cenové politiky, avSak komunikacni vyznam je ¢asto
podceniovan. Mezi rabaty patii napt. skonto, mnozstevni rabaty, vérnostni rabaty, celni

rabaty ¢i odlozené rabaty (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 175 -176).

3.5 Public relations

Public relations neboli PR je urc¢itym dialogem mezi organizaci a skupinami, které rozho-
duji o tspéchu ¢i netispéchu organizace. PR je disciplinou komunika¢niho mixu a zahrnuje
¢innosti souvisejici se zamérnym planovanym a dlouhodobym tsilim vytvaret a pochopit

vztahy mezi organizaci a vefejnosti. Jedna se predevsim o budovani pozitivniho podvédo-
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mi o firmé, znacce a vyrobcich (Chlebovsky, 2010, s. 49; Karlicek a Zamazalova, 2009,
s. 133).

PR ma také vyznamné misto na internetu, protoze internet a obor public relations spojuje
dulezité¢ slovo komunikace. Pomoci internetu mizeme uplatit snad vSechny oblasti, které

PR zahrnuji:

e dobré vztahy s vefejnosti, tiskem a corporate identity (CI);
e sponzoring a vystavy na internetu;

e organizovani akci (Event marketing).

Hlavni vyhodou PR na internetu je oboustrannd komunikace a potiebné zacileni. Jednodu-
Se a rychle Ize poskytovat dileZité informace o podniku jednotlivym médii formou tisko-

vych zprav, internetovych stranek ¢i elektronické posty.

Technicka omezeni (napf. vypadek serveru s internetovymi strankami, zahlceni e-mailové
schranky nebo pomaly prenos dat) jsou povazovana za nevyhodu tohoto komunikacniho

média (Frey, 2005, s. 48).

3.5.1 Vyroc¢ni zprava

Vyroc¢ni zprava je specificky druh tiskoviny, ktery také spada pod PR. Jeji zpracovani je
Vv ptipad¢ nékterych organizaci ukladdno zdkonem. Vyro¢ni zprava obsahuje informace
0 firmé a vysledcich hospodateni organizace, kdy celkové zpracovani vychazi z prvk cor-
porate designu. Tiskovina je urcena predevsim osobam z fad dobrovolnikti, sponzorti, or-
ganu statni spravy, vetejné spravy, dale spolupracujicim firmam, ale i vlastnim zakazni-

kim (Bacuv¢ik, 2011, s. 133).

3.6 Prezentace firmy na internetu

Webova prezentace spolecnosti je povazovana za zakladni a zaroven nejrozsifenéjsi zpu-
sob komunikace firem na internetu. Webova prezentace slouzi predevsim externimu publi-
ku a jeji illohou je nejen informovat stavajici i potencialni zakazniky o produktech a aktivi-
tach spolecnosti, ale také budovat vztahy s riznymi cilovymi skupinami a vytvaret prostie-

di pro oboustrannou komunikaci.

Aby dochazelo ke spravné interaktivné se zdkaznikem, je dilezité splnit nasledujici poza-

davky:

e pfitdhnout pozornost uZivateli;
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e upoutat pozornost a pfimét uzivatele ke spolupraci;
e udrzet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci;
e Zjistit reference;

e vytvorit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt.

Oboustranna komunikace je pro webovou prezentaci velice dilezita, a proto by vzdy na
strankach mély byt napt. odkazy na telefonni infolinky, informaéni e-maily nebo i dotazni-

kové formulare, které uzivatel snadno vyplni (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 220 — 224).

3.7 Sponzorstvi

Za sponzoring se povazuje situace, kdy firma ziska moznost spojit svou firemni ¢i produk-
tovou znacku s vybranou akci, ktera je organizovana tieti stranou nebo se jménem vybrané
instituce, sportovniho klubu, jednotlivce atd. Zdkladnim principem sponzorstvi je sluzba
versus protisluzba, kdy sponzor ofekava, Ze za vénované prostiedky mu sponzorovany

pomtize dosahnout jeho komunikacnich cilt, predevsim zvysSeni image.

Sponzoring mize firma poskytovat pomoci finan¢ni ¢i nefinan¢ni podpory, vzdy musi byt

vSak podlozen smlouvou (Chlebovsky, 2010, s. 50, Karlicek a Kral, 2011, s. 142).

3.8 Viralni marketing

Virovy marketing je ur¢itd dovednost, jak ziskat zakazniky tak, aby si mezi sebou fekli
ourCitém vyrobku, sluzbé ¢i webové strance.Virdlni marketing méa nejveétsi silu

Vv tzv. ,,Septandé”, word-of-mouth marketingu.

Za virovou zpravu je povazovano sdéleni s reklamnim obsahem, které je natolik zajimavé
pro osoby, jez s nim pfijdou do kontaktu, ze je samovoln¢ a vlastnimi prostredky §iii dal

(Frey, 2011, .39 — 40).

Viralni marketing je Casto zalozen na preposilani komercnich e-mailt (napf. zajimavy re-
klamni spot) mezi fyzickymi osobami. Postih za tento viralni marketing, ktery se §ifi diky
své kreativité ¢i zajmu lidi by nastal tehdy, pokud by si skute¢né nékdo opé&tovné nebo

hromadné stézoval (Kuta, 2012, s. 16 — 17).

Viralni zprava mtze byt Sifena pomoci videa, e-mailu, odkazu, obrazku, textu, hudby, her
apod., avsak aby fungovala viralnim zpisobem méla by mit originalni myslenku, zabavny
obsah, zajimavé kreativni feSeni a vhodnou aplikaci do prostiedi rozvinuté komunity uzi-

vatelu.
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K vyhoddm virdlniho marketingu patii nizka finan¢ni naro€nost diky absenci ndkladi pro
nakup medialniho prostoru, moznost rychlé realizace i Sifeni zpravy, zaruc¢end vysoké po-
zornost piijemct pramenici z divéry vici zdroji Sifeni zpravy a téz ochota déle aktivné
Sitit viralni obsah. Nizkd kontrola nad pribéhem kampané je povazovdna za nevyhodu

viralniho marketingu (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 265 — 266).

3.9 Guerilla marketing

Guerilla marketing je zalozen na zvlastni (nekonvencni) formé marketingu. Miize se jednat
napi. o Sokujici, extravagantni nebo kontroverzni formu marketingu, pii niz se vyuzivaji

netradi¢ni mediatypy (Media Guru, © 2013).

Cilem Guerilla marketingu je zaujmout pozornost spotiebitelil, aniz by si uvédomovali, Ze
jde o promotion. Aby byl Guerilla marketing uspésny, je dilezitd dobfe naformulovana
taktika a strategie jak ziskat zakazniky, oslabit konkurenta a udrzet se v konkuren¢nim
prostiedi (Heskova a Strachon, 2009, s. 31).
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4 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V teoretické casti diplomové prace je zpracovana literarni reSerSe na téma marketingova
komunikace. Marketingova komunikace, ktera je znama pod pojmem propagace, je nedil-
nou soucasti celého marketingového mixu. Vhodné sestaveny komunika¢ni mix je pro spo-
le¢nost velice dilezity. Diky spravné propagaci mize spolecnost zvetejiovat své nabidky,

které se tykaji produktii a sluzeb svym stavajicim, ale i potencidlnim zakaznikim.

V tivodni ¢asti je popsana podstata marketingu, marketingovy mix, nastroje marketingové-
ho mixu a také formy marketingového planovani. Druha kapitola pojednava o marketingo-
vé komunikaci, jejim procesu a strategii. Zaroven je zde popsana 1 integrovana marketin-
govad komunikace. Tteti kapitola je zaméfena na prostfedky komunikace (komunikacni

mix).

Protoze v analytické a projektové casti budou pouzivany nastroje komunikacniho mixu, je
vétSina teoretické ¢asti diplomové prace vénovana tématu komunika¢niho mixu. Mezi na-
stroje komunika¢niho mixu patii napt. reklama, podpora prodeje, public relations, direct

marketing a osobni prode;j.

Pii zpracovani teoretické ¢asti je Cerpano z tuzemskych i zahrani¢nich autorti, z interneto-

vych zdrojt i odbornych ¢asopist.

Protoze spolecnost plisobi v soucasné dobé hlavné na B2B trhu, piredpokladam, ze bude
vyuzivat prfedevsim osobni prodej jako hlavni komunika¢ni ndstroj. V primyslovém trhu
mnoho spolecnosti vyuZiva databazovy marketing, direkt marketing, public relations a také
podporu prodeje. Proto byly i tyto komunikacni nastroje uvedeny v teoretické Casti prace

a predpokladam, ze i spolecnost VOP CZ, s. p. tyto nastroje komunikace vyuziva.

Cilem této diplomové prace je zlepsit komunika¢ni mix ve spolecnosti. Nejedna se pouze
0 vn¢j8i komunikaci se zdkazniky, ale diilezitd je 1 vnitini komunikace mezi zaméstnanci

a vedenim., protoze jedin¢ tak dochazi k té spravné spolupraci a spokojenosti na pracovisti.
Cilem prace je také zviditelnit a vice dostat do podvédomi spole¢nost VOP CZ, s. p.

Diky poznatkiim zjisténym V teoretické ¢asti bude zpracovana analytickd a projektova ¢ast

diplomové prace.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTIVOPCZ,S.P.

VOP CZ, s. p. je ryze Ceska spole¢nost, ktera se zabyva oblasti vojenské techniky, stroji-
renské vyroby a vyvojem. Jedna se o podnik s dlouholetou tradici, ktery se nachazi v Se-

noveé u Nového Jic¢ina. Dalsi ¢ast podniku je v Bludovicich nedaleko Nového Ji¢ina.

Za hlavni ¢innost podniku se povazuji opravy vojenské techniky a strojirenské vyroby. Na
vlastni vyvoj navazuje modernizace a vyroba vojenské techniky a také vyroba civilnich
produktii. Strojirenska vyroba zameétena prevazné na vyrobu dili a ¢asti stroji je urcena

ptedevsim pro export do zdpadni Evropy.

Spoleénost VOP CZ, s. p. je statni podnik, zalozeny Ministerstvem obrany CR, provadgjici
podnikatelskou c¢innost s majetkem statu vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost
(VOP CZ,s. p., 2013).

5.1 Zakladni udaje firmy

Datum zapisu: 30. 06. 1989

Obchodni firma: VOP CZ, s. p.

Sidlo: Senov u Nového Ji¢ina, Dukelska 102, PSC 742 42

Pravni forma podnikani: statni podnik

Logo spole¢nosti:

Obrazek 5: Logo spole¢nosti (Design manual).

VYOP

cz

Logotyp spolecnosti VOP CZ, s. p. tvoti graficky symbol spolecné s textovou ¢asti (CZ).
Do loga neni mozné nijak zasahovat, pietvaret ¢i jakkoliv jinak upravovat. Logo je pfesné
definované v design manualu spole¢nosti. Je zde stanoven ¢ernobily i barevny typ, defino-

vana graficka konstrukce i sitovy nakres loga. Spolecnost také ptisn¢ kontroluje barevnost
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loga. Pokud je nutné pouzit logo i v ¢ernobilé verzi, je potieba schvaleni marketingového

oddéleni.

Zakladni barvy spole¢nosti jsou stanoveny podle barevné skaly CMYK a PANTONE. Me-

zi tyto zakladni barvy patii modra, Sedd, ¢ernd a stiibrna (Design manudl, 2012).
Piedmét ¢innosti:

e strojirenska vyroba;
e vojenska technika;

* VYyVOj.
5.2 Historie spoleCnosti

Podnik vznikl v Senové u Nového Ji¢ina v roce 1946 pod nazvem Vojensky opravarensky
zavod 025. Z pocatku bylo zaméfeni predevsim na opravu vojenské techniky, postupné se
moznosti podniku rozsifily 1 na vojenskou vyrobu. Pivodni zbrojnice s 18 zaméstnanci

byla postupné rozsifena na dilny, kde se provadély opravy trofejni vojenské techniky.

Od roku 1952 se podnik zaméfil na opravy tankli a pohonnych agregatii. Nejprve to byly
tanky T-34, nasledné typy T-54, T-55 a od roku 1983 i nov¢jsi tank T-72. Podnik se velkou
mérou podilel také na modernizaci této vojenské techniky. Ve spolecnosti zde bylo zmo-
dernizovano ¢i opraveno 4 600 tankt a vice nez 20 000 kust vojenské techniky. Od roku
2009 probihd vyroba 107 kolovych obrnénych vozidel PANDUR II 8x8 CZ, vcetné vlast-

niho vyvoje priizkumné, zdravotnické, Zenijni a velitelské verze.

V devadesatych letech 20. stoleti byla do podniku postupné zavedena civilni strojirenska
vyroba. V poslednim obdobi nasledovalo rozsifovani vyrobnich kapacit a technologickych
moznosti, kdy se podnik slou¢il s VOP-026 Sternberk i se za¢lenénymi vyzkumnymi Gsta-

vy VTUPV Vyskov, VTUVM Slavi¢in a VTUO Brno.

Vroce 2012 byl cely podnik pfejmenovan na VOP CZ, s. p. a vroce 2013 doslo
k odlouéeni lokalit Slavi¢in, Vyskov a VTUO Brno a k prodeji lokality Sternberk.

VOP CZ, s. p. je drzitelem spousty certifikatl. Jednd se napt. o certifikat systému jakosti
pro svafovani podle DIN EN ISO 3834-2, certifikovany systém fizeni jakosti podle DIN
EN ISO 9001:2009, EN ISO 14001:2004 a AQAP 2110 a také se zde nachazi certifikované
servisni stfedisko na opravy vozidel TATRA T-810. Diky akreditovanym certifikacim ¢in-
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nost podniku spliiuje pozadavky trhu EU, pozadavky NATO pro realizaci projekta special-

ni vyroby nejen pro Armadu CR, ale i v mezindrodnim méfitku.

V roce 2012 doséhla spolec¢nost celkovych trzeb 2,293 miliardy K¢ a zaméstnala 782 zamést-

nancu.

V soucasné dobé je VOP CZ, s. p. nejvétsim tuzemskym dodavatelem pro Ministerstvo
obrany Ceské republiky v segmentu pozemni vojenské techniky a je konkurenceschopnym
dodavatelem a kooperantem strojirenské vyroby a ptedni ¢eskou vyvojovou a vyrobni fir-

mou V oblasti specialni a vojenské techniky. (VOP CZ, s. p., 2012)

5.3 Poslani, vize a cile spoleCnosti

Spolecnost si stanovila tyto zakladni priority.

5.3.1 Poslani spole¢nosti
Poslani spole¢nosti VOP CZ, s. p. je rozdéleno do nékolika bodi:

e naplnovat potieby zakaznikti vysokou kvalitou vyrobku, flexibilitou a vstficnou
komunikaci se zakaznikem;

e podporovat oblast podnikového vyvoje s ohledem na maximalni piinos pro zédkaz-
nika

e podilet se na rozvoji regionu, ve kterém podnik ptisobi;

e rozvijet vyrobni program na oblasti strojirenské techniky, specialni techniky a pod-
nikového vyvoje;

e podporovat a zachovavat principy ochrany Zivotniho prostiedi.

5.3.2 Vize spole¢nosti

VOP CZ, s. p. dlouhodob¢ posiluje a rozviji svou pozici v oblasti védy, vyzkumu, vyvoje
a vyroby pro vojensky a civilni sektor. Tohoto rozvoje dosahuje diky zkusenostem zamést-

nancl a nadstandardnimi vazbami se zakazniky.

5.3.3 Cile spolecnosti

Mezi dlouhodobé cile podniku patii predevs§im trvalé posileni financ¢ni stability a rozvoj
podniku. Stabilita, respektovani partnera v rdmci ¢eského a mezinarodniho trhu, aplikace
soucasnych poznatkl v oblasti vyvoje a novych vyrobnich postupi se také fadi do dlouho-

dobych cilt.
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Mezi dalsi dlouhodobé cile patii rozvoj a udrzeni nadstandardnich vztahii se zakazniky
a dodavateli. V neposledni fad¢ je cilem spole¢nosti podpora kvalifikovanosti zaméstnan-

ct, jejich profesni a také osobni rozvoj.

Slogan spoleénosti: ZKUSENOST — KVALITA — TRADICE.

5.4 Integrovany systém Fizeni podniku

,» Byt preferovanym podnikem neni fakt, je to moznost.*

Integrovany systém fizeni podniku prezentuje systémovy pristup VOP CZ, s. p. jak k fizeni
obecné, tak i k fizeni jednotlivych procest. Jednou z priorit podniku je zachovani rovno-
vahy mezi ekonomickou, ekologickou a socialni sférou, rovnovahy, ktera je zakladni pod-

minkou pro udrzitelny rozvoj.

5.5 Vyvoj trzeb

V nésledujici tabulce jsou naznaceny trzby z prodeje vlastnich vyrobki, sluzeb, zbozi,

dlouhodobého hmotného majetku a materialu za rok 2010 a 2011.

Tabulka 3: Prehled trzeb spole¢nosti (vlastni zpracovani).

2010 2011
Tuzemsko

Hlavni ¢innost

Zahrani¢i Tuzemsko

Zahranici

Opravy a vyroba pro ACR 535 609 0 375 850 0
Oprava a vyroba ostatni 172 414 616 047 21900 923999
Trzby z prodeje sluZeb 92 594 77 266 151 312 150 662
Trzby z prodeje HM 9025 0 114 995 0
Trzby z prodeje materialu 37561 2 288 44 315 2 543
Trzby za prodej zboZi 91 309 91 3224 2 447

1079 651

Celkem

938 512

695 692

711 596
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Obrazek 6: Prehled trzeb spolecnosti (vlastni zpracovani).
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Celkové trzby spolecnosti vroce 2010 dosahly vyse 1 634204 K¢, zcehoz bylo

938 512 K¢ ziskdno vyrobou pro tuzemské zakazniky a 695 692 K¢ tvofila vyroba pro

zahrani¢ni zakazniky, tedy export. V roce 2011 vetsi ¢ast trzeb byla ziskdna diky zahrani¢-

nimu zdkaznikovi, a to predev§im diky vyrobé obrnéného bojového vozidla péchoty

PANDUR a jeho variant. Celkové trzby v roce 2011 doséhly vyse 1 791 247 K¢.

V roce 2011 doslo zejména k poklesu objednavek ze strany MO CR, jejichZ podil &inil

v roce 2011 pouze 23 % z celkového objemu v oblasti vyroby a sluzeb pro specialni uziti.

Mezi zahrani¢ni partnery vroce 2011 patfila predevSim Spolkova republika Némecko,

Rakouska republika a Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska.
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6 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI

Spolec¢nost VOP CZ, s. p. dba na to, aby marketingovy mix byl navzajem provazany, coz

je velmi diilezité pro integrovany marketing.

6.1 Vyrobek (Product)

Sortimentem spolec¢nosti jsou vyrobky pro ochranu statu (vojenska technika), strojirenska
vyroba a vyvoj. Vyrobky se ve spolecnosti déli na specidlni a civilni a jsou urceny pro tu-

zemské 1 zahrani¢ni odbératele.

Design produktu specialnich i civilnich zakazek je zavisly predev§im na piani zakaznika,
protoze spoleCnost dava veliky diiraz na individualni zakazky. VSechny poZadavky jsou

projednany predevsim pii osobnim kontaktu prodejce se zakaznikem.

Spolec¢nost VOP CZ, s. p. dba predevsim na kvalitu svych produkt a sluzeb. Zaklada si
také na tom, ze je zde moznost servisu i oprav jednotlivych vyrobki, plni se specialni po-
zadavky zakaznikl a ke kazdému zdkaznikovi je tfeba brat individudlni pfistup. Dalsi vy-

hodou spolecnosti je zkuSebna, kde jsou vyrobky kontrolovany.

Kvalita produktl je zarucena neustdlou kontrolou zaméstnancti. Pfi zhotovovani dochazi
K ru¢ni i strojni vyrobé.

Spolecnost pii vyrobé pouziva systém fizeni jakosti podle DIN EN ISO 9001:2009, EN
ISO 14001:2004 a AQAP 2110 a systém jakosti pro svatfovani podle DIN EN ISO 3834-2.

Spole¢nost VOP CZ, s. p. je povazovano za servisni stiedisko na opravy vozidel
TATRA T-810.

Strojirenska vyroba:

e finalni celky - snéZné frézy, manipulatory civek, Sasi drtice kamene;

e podvozky - ramy stroje, horni dily podvozkd, Sasi podvozki;

e lzice a ramena bagru - lZice, lopaty, ramena vyloznikd;

e nadrZe - hydraulické, palivové a olejové nadrze;

e masivni svaience - vidlicové a pfi¢né nosniky;

e vypalky - bo¢ni desky, pricné nosniky, dily podvozkii;

e zakazKkova vyroba - kryty, vahy, chladici loze;

e vyrobni technologie - konstrukéni prace, vyrobni technologie, strojni vybavent,

e DAPPER - kloubovy naklada¢ vlastni vyroby.
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Vojenska technika:

pasova technika — opravy, generdlni opravy, modernizace a rekonstrukce tan-
ki BVP, obrnénych transportérd, specialnich nastaveb na podvozcich BVP, proti-
vzdusné obrany, opravy a rekonstrukce historické techniky;

kolova technika — sluzby a produkce pro obrnéna kolova vozidla, lehké terénni au-
tomobily, specidlni nastavby na terénnich automobilech, ptivésy;

Zenijni technika - prostfedky pro stavbu mostl, stroje pro zemni prace, odminova-
ci a zaminovaci prostfedky, ostatni Zenijni technika;

modernizace, rekonstrukce a opravy;

pruzkumné a pozorovaci systémy - taktické prizkumné systémy pozemniho
vojska, ostatni prizkumné a pozorovaci systémy, systémy ostrahy a kontroly, TV
kamery;

polni nemocnice a zdravotnicka technika;

prostiedky NBC ochrany - dekontaminacni prostfedky, prostfedky a zafizeni pro
prazkum, prostfedky pro ochranu osob;

sluzby a ostatni specialni technika.

programovatelna svarovaci polohovadla;

cisternové automobily - pro pohonné hmoty, pro pitnou vodu,

prostiedky NBC ochrany - dekontamina¢ni automobil, sméSova¢ EDS;
prostiedky ochrany a monitorovani - mobilni kontrolni pracovisté vstupu
MKPV, scanner;

kontejnerova marnice PKM,;

varianty vozidel Pandur - prizkumna (s lokatorem a bez lokatoru), zdravotnicka,

zenijni, velitelska.

Vyroba a sluzby spolecnosti VOP CZ, s. p. jsou velice rozsahlé a riznorodé. Kazdy zakaz-

nik ma

pravo vyjadtit své pozadavky a individualizovat vyrobky (VOP CZ, s. p., 2011).

6.2 Cena (Price)

Pti stanoveni ceny spolecnost VOP CZ, s. p. vychazi z vice cilt. Jednim z cilii je dosazeni

urcitého zisku, proto firma upfednostiiuje dlouhodobou prosperitu pied kratkodobym fi-

nan¢nim efektem. Zvyseni trzniho podilu na domacim i zahrani¢nim trhu je dal$im cilem.
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Ceny jsou ve spole¢nosti ur¢ovany individudlné podle ndkresu vyrobku, ktery je zdkazni-
kem poskytnut. Ceny jsou individudlni pfedevSim proto, Ze se jedna o rozli¢éné materidlové

provedeni a vyroba je provadéna na zaklad¢ specifickych ptani zdkaznika.

Zpusob stanoveni ceny je podle ptimych a neptimych nakladt s pti¢tenim piirazky, ktera
tvoii zisk. Mezi pfimé naklady patii ndkup materidlu, doprava od dodavatele az
k odbérateli, ptimé mzdy podle operativnich norem. Do nepfimych nakladd jsou zahrnuty
mzdy technicko-hospodatskych pracovniki. Ceny stanovuje technicko-ptipravné oddéleni

na zakladé nakresu od externiho odbératele.

Nejdiive toto oddéleni podle nakresu stanovi cenu vyrobku a poté dochazi k dalsi komuni-

kaci mezi zdkaznikem a spole€nosti a cena mtze byt nadale upravovana.

Cena je také zavisla na rozsahu, ¢im vétsi mnozstvi zékaznik pozaduje, tim nizsi cena je.

Toto je pfedevsim proto, Ze se ve spolecnosti zvysuje efektivita prace.

Pro spolecnost je také nutné neustale sledovat ceny konkurenc¢nich firem.

6.3 Misto (Place)

Vsechny vyrobky jsou zpracovany v areédle spoleCnosti a poté dodavany piimo svému za-
kaznikovi. Neni zde Zadny meziclanek, vse je predavano piimou cestou. Vyrobky jsou zde
provadény na zakdzku, proto je velmi dulezita logistika, kterd se stard o dostupnost svych
zasob a materiald. Pro distribuci je vypracovana organizacni smérnice, ktera urcuje pod-

minky a formy smluv o koupi a prodeji zbozi.

Spole¢nost VOP CZ, s. p. prodava své vyrobky nejen v CR, ale pfevazna ¢ast vyroby je
urCena pro export do zahrani¢i. Mezi hlavni zahrani¢ni odbératele patii napt. Spolkova

republika Némecko, Holandsko a Velka Britanie.

Jako distribucni kanal spolecnost vyuziva silni¢ni dopravu a dodrzuje pozadavky stanove-
né mezinarodni obchodni komorou (ICC). Jedna se o podminky INCOTERMS 2010, které¢

obsahuji 11 dolozek, podle kterych se spole¢nost musi v mezindrodnim obchod¢ fidit.

Veskeré vyrobky jsou samoziejmé¢ dodavané podle pozadavka odbérateltl a technické do-
kumentace jsou v souladu s platnymi normami. Vyrobky musi byt vhodné zabalené a za-
bezpecené pro prepravu v dopravnich prostiedcich, které jsou uréeny ve smlouvé, kterou
zabezpecuje bud’ prodejce, nebo odbératel. Toto je vzdy zavislé na dohod¢ mezi odbérate-

lem a dodavatelem.
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6.4 Propagace (Promotion)

K propagaci spole¢nost VOP CZ, s. p. vyuziva spousty zdrojui. Jedna se napt. o reklamu,

direct marketing, osobni prodej, public relations atd.

Vice o propagaci je uvedeno Vv nasledujici kapitole.

6.5 Lidé (People)

Lidsky faktor je velice diilezitou casti kazdé spolecnosti. Pro VOP CZ, s. p. nejsou duleziti

pouze zékaznici, ale spolecnost dba na spokojenost svych zaméstnanci.
Zakaznici

Spolecnost pecuje o své zakazniky predevSim proto, aby byli spokojeni a dochazelo
k dlouhodobé spolupraci. Casta komunikace se zakazniky, individualni ptistup, komunika-
ce béhem procesu a informovanost o novych produktech by na spokojenost zakaznika méla

mit pozitivni vliv.

Ve spolecnosti jsou zakaznici rozdéleni do dvou skupin, a to bézni zakaznici a VIP zékaz-

nici, kteti jsou pro VOP CZ, s. p. vyznamn¢;jsi z hlediska rozsahu zakéazky.

O jednotlivych projektech odbérateld jsou ve spolecnosti vedeny karty, kde jsou vSechny

kroky a postupy zaznamenany.

Pro zadkazniky jsou také tvofeny rizné orientované a piehledné prospekty, které také slouzi

jako komunikac¢ni nastroj.

Zaméstnanci

vvvvvv

meéstnance postarat. Nejen, Ze se dba na bezpecnost na pracovisti, coz je podpoieno skole-
nim o bezpecCnosti na pracovisti, ale také jsou vSem zameéstnanciim poskytnuty ochranné

pomticky a také firemni obleCeni.

Zamgéstnanci jsou v prubchu roku Skoleni podle potieb spole¢nosti a predev§im Vramci

bezpecnosti na pracovisti.

Ve spolecnosti je dodrzovdna osmi hodinova pracovni doba s povinnou piestavkou na
obéd. Zaméstnanci maji ve spolecnosti benefity mezi které patii napt. stravovani pifimo

Vv aredlu spolecnosti za zvyhodnénou cenu.
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Zamg¢stnanci také maji moznost ucastnit se riznych sportovnich akci, které se konaji bud’
jednorazové, nebo po cely rok. Mezi jednorazové akce patiéi napf. turnaj v ping-pongu,
zvyhodnénd cena vstupenky do divadla. Mezi udélosti, které jsou pro zaméstnance po cely
rok, patii napt. plavani, které mize zaméstnanec vyuzit kazdy patek rano nebo vyuka ang-

ligtiny.
6.6 Proces (Process)

Vyhodou VOP CZ, s. p. je, Zze vSechny ukony jsou vykonavany pfimo v aredlu spole¢nosti
vV jednotlivych halach. Zadny vyrobni proces, pii némz postupné dochazi ke vzniku finl-
niho vyrobku, neni potfeba d¢lat externé. Jedna se o procesy, které jsou spojeny
S prvovyrobou 1 s vyrobou jednotlivych produkt. Prvovyroba se zamétuje predev§im na
déleni ocelovych plechti a profili na CNC strojich, zkruZovanim, stfthanim a ohybanim
plechit na CNC strojich a také ptipravou povrchii k tryskani.

Vyroba se zabyva soustruznickymi a frézatskymi pracemi na CNC vertikalnich a horizon-
talnich strojich, ru¢nimi a robotickymi svaire¢skymi pracemi, zdmecCnickymi a klempif-
skymi pracemi, lakyrnickymi pracemi, montazi strojnich celkt, slaboproudych i silnoprou-

dych elektrickych zatizeni a také stolafskymi a truhlafskymi pracemi.

Jediny proces provadény externé je nakup materialu.

6.7 Materialni vybaveni (Physical Evidence)

Vybaveni spole¢nosti je zatizené tak, aby bylo vhodné k vyrobé€ i servisu produktu. Nekte-
ré stroje uz jsou zastaralé, ale plni svou funkci. Velka ¢ast produkce je vyrabéna manualng,
zbytek strojove. Pii vyrobé se vyrobek pievazi jen v ramci aredlu z haly do haly. Nic neni

nutné délat externé.

Haly jsou ptizpisobeny a zatizeny podle toho, co se v dané ¢asti vyrabi. Strojové zatizeni

je pro spolecnost velice nakladnou polozkou, proto je potieba se o stroje dikladné starat.

V budoucnosti dojde ke zvySeni poctu hal v areale a mélo by dojit k reorganizaci jednotli-

vych hal tak, aby nebyl nutny neustaly prevoz vyrobku a vyroba byla vice plynula.

Vyrobky jsou zpracovany v jednotlivych halach a neustale kontrolovany, aby byla zaruce-

na jejich kvalita a splnény pozadavky na vyrobek.

Material, zasoby i polotovary jsou skladovany v zastfeSeném objektu.
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Pievoz materiali a jeho ochrana proti poskozeni je feSena podle individualni zakazky. Za
ptevoz zodpovida bud’ spolecnost, nebo zakaznik, vSe je dané dohodou. Material mtize byt

prevazen napriklad v krabicich, ale vSe je doptedu domluveno se zdkaznikem.
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7 KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI - PROPAGACE

Naéklady spole¢nosti VOP CZ, s. p. na marketing jsou velice riiznorodé. V lonském roce
byl rozpocet na marketingové aktivity schvalen na 2 190 tis. K¢. Na letosni rok byl pted-

bézny navrh na marketingovy plan schvalen v listopadu 2012 na ¢astku 9 283 tis. K¢.

Z tohoto rozpoctu jsou hrazeny piedevS§im prezentace spolecnosti, vystavy, reklamni
pfedméty a propagacni materidly. LetoSni marketingovy plan pocita s aktivitami, které

v piredeslych letech ve spolecnosti nebyly vykondvany.

Spolecnost diive vynakladala finan¢ni prostfedky jen do nejdalezitéjsich oblasti spojenych

S provozem spolec¢nosti.

7.1 Reklama

e Televizni reklama — pro prezentaci svych vyrobku televizni reklamu spolec¢nost
nevyuziva predevSim proto, ze se prozatim zameétuje na cilovou skupinu, a to na
B2B segment. Televizni reklama by byla pro spole¢nost zbytecné nakladna a zaro-
venl pro B2B trh nevyhodna.

e Rozhlasova reklama — pro prezentaci vyrobki opét vyuZivana neni. V CR neexis-
tuje zadné specialni radio, které by bylo vice zamétené na B2B trh. Rozhlasové re-
klamy jsou urceny ptedevsim pro spotiebitelsky trh.

o Tisténa reklama — spolecnost VOP CZ se snazi vyuzivat tiSt€énou reklamu prede-
v§im v regionalnich novinach, kde se prezentuji pfedev§im PR ¢lanky.

VOP CZ, s. p. dlouhodobé pracuje s evropskou databankou (EDB), kde diky letité
spolupraci ma rizné slevy na reklamu a PR ¢lanky. Tyto ¢lanky i reklama nejsou
tiStény pravidelné, ale jen obcas. VétSinou se zde nachazi celostrankovy PR ¢lanek
a pulstrankova reklama na spolecnost.

Na tisténou reklamu v regionalnich novinach bylo v lonském roce vynalozeno cel-
kem 12 792 K¢.

e Venkovni reklama — spolecnost ji vyuziva v podobé¢ firemnich aut, které maji bud’
¢ernou, nebo tmaveé modrou barvu a jsou oznaceny logem spolecnosti, podle design
manudlu. Protoze firemni automobily tvoii vizualni prezentaci podniku, fidi se né-
kolika pravidly. Pfedevsim podle spole¢enského postaveni uzivatele a hierarchie
v podnikové struktufe. Firemni automobily mohou byt znacky Skoda nebo

Volkswagen.
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Spolecnost vyuziva automobily vyssi stfedni tfidy, nizsi stfedni tfidy, malé auto-
mobily, dodavky a nakladni auta. VSechny tyto typy musi byt ozna¢eny logem spo-
le¢nosti. Logem spolecnosti jsou také oznacena socialni auta.

Venkovni reklama se také nachazi na budovach jednotlivych vratnic. Jedna se
0 vyrazné logo, které je uvedeno nad vchodem do spolecnosti. Také se zde nachézi
firemni vlajky, které jsou opét v typickych barvach spolecnosti, presné podle
design manudlu.

Dalsi venkovni reklama je v podob¢ informacnich a smérovych ceduli, které se na-
chazi na ulici Dukelska.

e Reklama na internetu — spole¢nost VOP CZ, s. p. ma své vlastni internetové
stranky. Webova stranka spolecnosti je provozovana v ¢eském a anglickém jazyce.
Na internetovych strankach je prezentovan popis spolecnosti a informace o vojen-
ské, strojirenské vyrobé a vyvoji, kontaktni informace, aktuality a cile spole¢nos-
ti. Také je zde moznost stazeni vyrocni zpravy i jednotlivych prospekti. Webové
stranky jsou pro praci velice prehledné, avsak nejsou piimo zamétfené na zakaznika.
Webové stranky jsou dostupné na adrese http://www.vop.cz/.

Za dalsi reklamu na internetu miizeme povazovat i jiz zminéné PR ¢lanky a tiskova
prohlaseni.
Internetovéa reklama SEO (optimalizace pro vyhleddvace; zabyva se zlepSovanim
pozic stranek ve vysledcich vyhledavani) pii zadani zakladnich ¢innosti zabyvajici
se spole¢nosti VOP CZ, s. p. vyhledala za pomoci prohlize¢e Seznam.cz, (v CR je
stale povazovan za nejpouzivanéjsi vyhledavac):
strojirenska vyroba — 22. pozice pro odkaz na spole¢nost VOP CZ, s. p.
vojenska technika — 10. pozice pro odkaz na spole¢nost VOP CZ, s. p.
vojensky opravarensky podnik — 2. pozice pro odkaz na VOP CZ, s. p.
Napf. pro prohlize¢ google.cz pti zadavani stejnych hesel, byly ureny tyto pozice:
strojirenska vyroba — 46. pozice pro odkaz na spole¢nost VOP CZ, s. p.
vojenska technika — 93. pozice pro odkaz na spolecnost VOP CZ, s. p.
vojensky opravarensky podnik — 1. pozice pro odkaz na VOP CZ, s. p.

7.2 Osobni prodej

Pro B2B trhy je osobni prodej nezbytné dilezity. Prodej vyrobki je zajiStovan prostrednic-

tvim obchodnich zastupci na jednotlivych trzich. VSichni tito ¢lenové obchodniho tymu
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ovladaji alesponi jeden svétovy jazyk a jsou odborné zpusobili k tomu, aby odbérateliim
mohli poskytovat informace o produktu a reagovat na jejich dotazy a ptizpiisobovat se po-

ttebam jednotlivych zakaznikd.

Osobni prodej probiha tak, Zze vybrany zajemce - odbératel si nejdiive domluvi obchodni
schiizku s prodejcem, ktery mu sdéli vSechny potiebné technické udaje. Prodejce i zdkaz-
nik mohou spole¢n¢ domluvit bliz§i pozadavky a specifikaci. Prodejce stanovi piedbéznou
cenu pomoci technicko-ptipravného oddéleni. V B2B segmentu se vétSinou jedna o velmi
nakladné zakéazky, nejedna se pouze o jednu schiizku, ale je dilezitd komunikace a kontakt

mezi zdkaznikem a prodejcem.

Kdyz ma zdkaznik zajem, mize kdykoliv po domluvé pfijet do spolecnosti a prohlédnout si
cely vyrobni aredl. Pfi osobnim prodeji se také podepisuje smlouva, kde jsou uvedeny

presné technické specifikace.

Pro spolec¢nost je velikou vyhodou to, ze okamzité¢ od svého zakaznika ziska zpétnou vaz-
bu. Diky osobnimu prodeji zastupci firmy mohou reagovat na jednotlivce a pfizptisobovat
podminky a potieby zakaznika. P¥i osobnim prodeji vznika urcita divéra a schopnost pii-
zpusobeni. Spole¢nost klade velky diiraz na individualni zakdzky a bere v potaz vSechny

pozadavky.

7.3 Direct marketing

Spole¢nost VOP CZ, s. p. oslovuje své zdkazniky prostfednictvim vytvorené databaze,
kterd je pro B2B trh nezbytna. Nové kontakty do databazi jsou ziskavany napf. pomoci
veletrhti, prizkumem trhu, poptdvkou na trhu ¢i z vlastnich zdrojQ, ale pfedevsim z vetrejné

dostupné databaze, kde si spolecnost sama selektuje potencidlni zakazniky a ty oslovuje.
K prezentaci svych vyrobkil a sluzeb spolecnost vyuziva prohlidky po areale spolecnosti.

e E-mail marketing — spole¢nost diky tomu, ze ma svou databazi zakazniku, at’ uz
soucasnych, minulych nebo i potencialnich, vyuziva tento zptisob komunikace.
E-mail marketing sdm o sob& neni nakladny a je to nejjednodussi a nejrychlejsi
zpusob, jak informovat o novinkach spolecnosti. Diky e-mail marketingu odpadaji
naklady napf. na poStovné a balné.

Kazda e-mailova zprava obsahuje logo spole¢nosti, kontakt na osobu, ktera e-mail

zaslala a kontakt na podnik. Tato pravidla jsou stanovena v design manualu.
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E-mail marketing se vyuziva pfedevsim pro prvni kontakt s potencidlnim zakazni-
kem.

e Direct mail — ve spole¢nosti jsou sluzby posty vyuzivany predev§im v tom ptipadé,
kdy se rozesilaji pozvanky zakazniktim na né¢jakou konanou udalost (napft. veletrh).
Veskeré dopisni obalky a hlavi¢kové papiry jsou oznaceny logem a kontaktem na
spole¢nost. Komplimentky jsou ozna¢eny pouze logotypem. Zasady, jak ma struk-
tura dopisu vypadat, jaké pismo ma byt pouzito i jaka barva jsou opét uvedeny
Vv design manualu.

e Telemarketing — spole¢nost vyuziva telemarketingu predevsim k ziskavani novych
zakaznikl. Jednad se vétSinou o druhy krok pii ziskavani potencialnich zdkaznika.
Diky telemarketingu si spole¢nost mize vyzadat dalsi kontakty pro sdéleni infor-
maci o sluzbach, produktech ¢i dalsi spolupréci.

e Databazovy marketing — ve spolecnosti Casto vyuZivand forma komunikace se za-
kazniky. Databaze zakaznikd je tvofena se stavajicich zakaznikt i potencialnich.
Data jsou ziskavana prevazné z vetrejn¢ dostupné databaze, z kontaktd ziskanych na

veletrzich, kterych se spolecnost ucastni, ale také prizkumem trhu.

E-mail marketing a telemarketing jsou ve spolecnosti vyuzivany k prvnimu kontakto-
vani potencialniho zdkaznika. Kazdy potencidlni zdkaznik ma svou odpovédnou osobu,
kterd se na potencialniho zdkaznika pfipravi, zjisti potiebné informace a poté ho kon-
taktuje. VSechny kroky jsou zaznamenany a aktualizovany v internim piehledu projek-

1.
7.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje se orientuje jak na zakazniky, tak i na zprostfedkovatele a obchodni mezi-
¢lanky. VSechny vnéjsi prezentacni a informacni plochy se fidi pravidly, ktera jsou stano-
vena design manualem. Jedna se napf. o napisy, Stitky, orientacni tabule nebo tisténé pro-
dukty jako jsou: hlavickovy papir, vizitky, vyro¢ni zpravy, podnikové normy, elektronické

dokumenty, internetové nebo intranetové prostiedi.

Design manual definuje zdkladni vzhled logotypu a jeho ptipustné varianty, zdkladni ba-
revnost a typografii. Manual dale definuje vzhled zékladnich tiskovin spolecnosti. Ve spo-
le¢nosti neni dovoleno graficky ¢i konstrukéné upravovat logo, logotyp, ménit poméry
mezi jednotlivymi ¢astmi, pouzivat jiné nez definované firemni barvy ¢i jakkoli poruSovat

ustanoveni tohoto design manualu. S design manualem byl kazdy zaméstnanec seznamen.
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podpora prodeje pro zakazniky — zahrnuje pifedev§im vystavy a veletrhy. Tato
forma podpory prodeje je pro spole¢nost velice nakladna, avsak nejucinngjsi. Diky
veletrhiim spole¢nost miize ziskat nové potencidlni zdkazniky a setkat se zakazniky
soucasnymi. Spolecnost tento rok navysila rozpocet na tuto ¢innost. Diky zvySeni
rozpoctu mize spolecnost navstivit i zahranicni veletrhy.

Veletrhy jsou pro spolecnost nakladnou polozkou, ale také jejich pfiprava je naroc-
na a zdlouhava. Veletrh slouzi pfedevsim k podavani informaci stalym i potencial-
nim zadkaznikiim, rozdavanim letackd a zviditelnénim firmy. Pfedevsim zde probi-
haji konzultace se zakazniky. Na veletrzich je vyuZivano firemni video a jsou zde
i ukazky produkti. Produkty zde mohou byt ve formé maket ¢i skute¢ného vyrob-
ku.

VOP CZ, s. p. se v letoSnim roce bude ucastnit téchto vystav a veletrhii:

o IDEX (Abu Dhabi)

o Stavebni veletrh Brno

o IDET

o Opavsky veletrh

o BAHNA

o Vystava zemédélské technologie Brno

o Flora Olomouc

o Zemé zivitelka Ceské Budgjovice

o DSI Londyn

o Dny NATO

o MILPOL Patiz
Oproti minulosti byl seznam veletrhi rozsifen o strojirenské a stavebni veletrhy,
kde chce spolecnost zaujmout zakazniky svym novym vyrobkem DAPPER, ktery
se lisi od predeslé vyroby.

Podpora prodeje pro obchodniky

Kazdy zakaznik ma moznost kdykoliv, po domluvé se spole¢nosti VOP CZ, s. p., navstivit

cely aredl spolecnosti a sezndmit se S celym vyrobnim procesem ¢i se setkat s obchodnimi

zastupci spolecnosti.

Spolecnost pouziva jako soucast podpory prodeje reklamni pfedméty, které poskytuje jak

zakazniklim, tak distributoriim. Do portfolia propagacnich predmétti patii napt. propisovaci
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tuzky, bloky, destniky, flash disky, klicenky, hrnky, sklenice, hodiny a mnoho dalSich. Na
vSech propagacnich pfedmétech je uvedeno logo spolecnosti VOP CZ, s. p. s dodrzenim

pravidel stanovenych v design manualu.

Dalsi tiskovina, kterd slouzi k podpote prodeje je napi. produktovy prospekt, ktery spolec-
nost tiskne v ceské i anglické verzi. Tyto prospekty jsou poskytovany na veletrzich ¢i ji-
nych akcich, které spole¢nost porada. Jednotlivé prospekty jsou zaméreny na strojirenskou
techniku, vojenskou techniku nebo napt. na celkovy profil spolecnosti. V soucasné dobé¢

jsou ve zpracovani nové prospekty, letaky i profily podniku.

7.5 Public Relations

Hlavnim ukolem Public Relations je udrzovat a budovat pozitivni vztahy s vefejnosti. Spo-
le¢nost byla v lofiském roce pfejmenovéna, tudiz bylo potfeba o této zméné€ informovat

vetejnost 1 zakazniky.
Vztahy se spolecnosti se v podniku d€li do dvou skupin, a to vnitini a vnéjsi komunikaci.

K vnitini 1 vnéj8i komunikaci vyuzivaji zaméstnanci kromé pfimého styku také telekomu-
nikaéni prostfedky, korespondenci klasickou i elektronickou, vyvésky a informacni tabule,
intranet (vnitini komunikace), internet (vné&js$i komunikace) a dal$i komunikaéni prostied-
Ky.

e vnitini komunikace

Spolecnost VOP CZ, s. p. si zakladd na tom, aby byli zamé&stnanci dobfe motivovani, zvy-
Sila se otevienost v komunikaci a také aby dochazelo ke zlepSeni komunikace a spolupraci
s ostatnimi odbory, protoze pomoci dobré spoluprace vétsinou dochazi ke zvyseni efektiv-
nosti podniku. Pro spole¢nost je také dulezita zpétna vazba mezi zaméstnancem a podni-

kem, proto se konaji ve spole¢nosti pravidelné porady.

Pii vnitini komunikaci a ziskani informaci se tedy vyuziva predev§im elektronicka kore-
spondence, vyvésky, informac¢ni tabule, intranet a také pravidelné konané porady organi-

zacnich celk.
Jakékoliv oficidlni informace predavana a pfijimand pii plnéni pracovnich povinnosti je
tteba mit patfi¢nou formu a veskeré nalezitosti musi byt pravdivé, ptesné a Gplné. Je nutné,

aby zaméstnanec, ktery informaci pfedava a od n¢hoz je pfijimana, mél pro predavani da-
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né¢ho druhu informace opravnéni, vyplyvajici z jeho pravomoci nebo povéieni udéleného

kompetentnim nadfizenym zaméstnancem.

K vnitini komunikaci, a budovani pozitivniho vztahu s vefejnosti, slouzi eticky kodex, ve

kterém jsou stanovena prava a povinnosti zaméstnanci i spole¢nosti VOP CZ, s. p.

Ve spolecnosti VOP CZ, s. p. také dochazi k pravidelnému Skoleni a vzdelavani zamést-

nancu.

Pro nové prichozi zaméstnance je ptipraveno uvodni kolecko, interni Skoleni a také manual

¢innosti jednotlivych procest.

Pti komunikaci mezi zaméstnanci jsou vedouci zaméstnanci povinni dbat na diistojné za-
meéstnanecké klima a uctu k zaméstnancim. VSichni zaméstnanci v komunikaci se svymi

nadiizenymi, kolegy ¢i podfizenymi postupuji dle obecnych zasad slusného chovani.
Komunikaci se zakladatelem zajistuje dozorc¢i rada nebo teditel podniku.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.5, zaméstnanci maji moznost vyuzivat néktera sportovni
¢i kulturni zafizeni za zvyhodnénou cenu, ¢i se zucastnit nékterych ze sportovnich turnaji,

které porada ptimo spolecnost VOP CZ, s. p.
¢ vnéjSi komunikace

Pro vnéjs$i komunikaci je v podniku udrzovéan jednotny styl pisemnych a elektronickych
sdéleni a to tak, aby byla zaru€ena kontinuita poddvanych nebo piebiranych informaci.

Pravidla pro jednotny styl jsou stanovena v jiz n€kolikrat zminovaném design manualu.

Pod oblast Public Relations z pohledu vnéjsi komunikace patii napft. tiskové zpravy.
V tiskovych zpravach byly v posledni dob¢ uvedeny informace o rekordni trzbé podniku,
coz bylo zptsobeno hlavné projektem PANDUR a o prodeji pobocky ve Sternberku spo-

le¢nosti Excalibur.

Komunikace s médii probiha piedev§im prostiednictvim oddéleni tiskové a informacni

sluzby Ministerstva obrany Ceské republiky &i uréeného zastupce podniku.

Do vngjsich Public Relations patii také vydavani vyrocnich zprav. Tento dokument spo-
le¢nosti VOP CZ, s. p. je volné vetejnosti k dispozici ve sbirce listin, ktera je soucasti ob-
chodniho rejstiiku, v némz je organizace zapsana. Dal$i moZnosti, kde se vyro¢ni zprava
nachazi je pfimo webova stranka podniku www.vop.cz v sekci ,.ke stazeni* ¢i na portale

Www.justice.cz.
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Dalsi moznosti jak se informovat o aktualitdch jsou webové stranky podniku.

Spolecnost se také snazi spolupracovat s vybranymi odbornymi $kolami, stifednimi Skolami

¢i vysokymi Skolami. Témto studentiim nabizi moZnost stdZe ¢i praxe.

Spolecnost pro zviditelnéni pouziva i firemni video, které je vyuzivano prevazné na veletr-

zich a ve vstupni hale.

Ve spolecnosti se individudlné, dle domluvy, provadi exkurze celého vyrobniho aredlu.
Exkurze vyrobniho aredlu mohou byt poskytnuty komukoliv, jen je dilezita predbézna

domluva se spole¢nosti.
e sponzoring

Protoze je spolec¢nost staitnim podnikem, nemtZze pfimo sponzorovat Zadnou akci. Aby se
vS8ak zviditelnila 1 na spoleenskych akcich, plati si na rtiznych plesech reklamu. Za urcity
finan¢ni poplatek je poskytnuto na udalosti misto, kde mize byt reklama vyvésSena. Jako
reklamni pouta¢ se vyuziva Roll-up banner, ktery ma rozméry 2 m x 1 m a tabule s logem
spole¢nosti. VSechny tyto smlouvy jsou pisemné evidovany. Nejedna se pouze o reklamu

na riznych typech plesu, ale jde také o charitativni akce, sportovni akce a riizné jiné even-

ty.
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8 SWOTANALYZA

SWOT analyza je povazovana za velmi vyznamnou marketingovou metodu podniku, ktera
by méla znazornovat srozumitelny piehled o silnych i slabych strdnkéach, o ptilezitostech,
ale 1 hrozbach podniku. Na ziklad¢ analyzy vnéjsiho i vnitiniho prostiedi jsem provedla

SWOT analyzu, ktera bude slouzit k vypracovani konkrétniho projektu.
Silné stanky:

e dlouholeta tradice strojirenské vyroby;

e dobra pozice na trhu;

e firma s mezinarodn¢ uznavanymi odborniky v oblasti vyzkumu a vyvoje;
e certifikace, osvédCeni, akreditace;

e kvalita produktu;

e Siroky sortiment;

e Uplatnéni na novych trzich, spoluprace s novymi obchodnimi partnery;

e kvalifikovani zaméstnanci;

e Servisni sluzby;

e schopnost ptizptisobeni se pranim zakaznika;

e neexistuje jazykova bariéra.

Slabé stranky:

e sSnizujici se poCty zaméstnancii;

e Zz4vislost na exportu,

e Spatné uspotadani vyrobnich hal;

e Zzavislost na statnim rozpoctu;

e nespokojenost zaméestnanci z divodu zvySovani norem,;

e nedostatecna propagace;

e marketingovy informacni systém pii fizeni vztahu se zakazniky CRM;
e o0dprodeje a odstépovani jinych lokalit;

e drobné zmény nazvu spole¢nosti;

e zastaraly vzhled interiéri spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

59

Prilezitosti:

dalsi vlastni modernizace;

vyvoj novych technologii a rozvoj informacni technologie;
Vyvoj novych vyrobk;

hospodarsky rist;

dobra pozice na trhu;

zvySovani nabidky vyrobkd;

osloveni novych trha;

nové typy transportéri;

statni zakazky;

rozsiteni spoluprace s odbornymi u¢ilisti, sttednimi a vysokymi Skolami.

Hrozby:

snizujici se rozpoc¢et Ministerstva obrany,
odprodeje majetku;

snizovani poc¢tu zakaznik,

pokles zakazek;

nedostatek kvalifikované pracovni sily;
zvySovani konkurence;

dopady finan¢ni krize;

legislativa na zahrani¢nich trzich;

meénove kurzy.

w7

Ve spolecnosti VOP CZ je velice dulezité, Ze zde neni témét Zadna jazykova bariéra a tu-

diz mize firma neustdle zvySovat podil svych odbé&ratelli na zahrani¢nim trhu. Proto ma

také vétsi podil zahranicnich odbératelit nez tuzemskych, coz je pro spolecnost dilezité.

VOP CZ, s. p. se také dokaze prizptsobit svému zakaznikovi, protoze nabizi Siroky sorti-

ment kvalitnich vyrobki.

Za slabé stranky podniku povazuji Spatné usporadani vyrobnich hal, hlavné proto, ze vy-

robky jsou ptfevazeny zjedné vyrobni operace do druhé na dlouhou vzdalenost a tim se

zbyte¢né zvysuji naklady a zaroven se plytva ¢asem. Z diivodu odprodeje ¢i odstépeni jed-
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notlivych lokalit dochézi neustdle ke zménam v nazvu spolecnosti, cozZ mize pusobit po-

n¢kud chaoticky.

Spolecnost se neustdle snazi o rozSifovani svych produktl a vyuZivani novych technologii,
proto je schopna stale ziskdvat nové trhy. Diky tomu, Ze je spolecnost staitnim podnikem,
dodéva sluzby i vyrobky pro zajisténi obrany a bezpecnosti statu a je strategickym partne-
rem v oblasti komplexnich sluZeb pro Ministerstvo obrany a Armadu CR, budou i nadale

vznikat statni zakazky.

Nejveétsi hrozbou pro spolecnost je neustalé snizovani rozpoCtu Ministerstva obrany a tudiz
1 pokles zakazek. Pro spolecnost je tedy velmi dilezité, aby se vice zaméfil na strojiren-
skou vyrobu. ProtoZe spolec¢nost spolupracuje s mnoha zahrani¢nimi odbérateli, musi se
orientovat nejen v tuzemské legislativé, ale také spliovat pozadavky, které jsou stanoveny

V zahrani¢i.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

9 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Porteriv model péti konkurenénich sil definuje pét klicovych vlivi, které ptimo ¢i nepfimo

ovliviji konkurence schopnost firmy.

9.1 Stavajici konkurence v oblasti strojirenské vyroby

V oblasti strojirenské vyroby ma spole¢nost VOP CZ, s. p. mnoho konkurenti. N¢kteti
konkurenti se svou vyrobou i vyrobky lisi, avSak jsou i konkurenti, jejichz vyroba je témét
identicka.

Mezi velmi silné konkurenty na izemi CR patfi:

e Agrostroj Pelhfimov, a. s.

e Slovacké strojirny, a. S.

e CDSHoldings.r. o.

e Unex

e lLucco,a.s.

e Rotas strojirny spol. S. r. 0.

e Strojirny Prost&jov, a. S.

e Krnovské opravny a strojirny s. I. 0.

e Motor Lucina

Vsechny tyto konkurencni firmy si zakladaji na stejné vyrobni technologii, coz znamena,
ze jejich strojni vyroba zacina délenim materidlu, dale dochazi k lakovani, montazi a poté
i tepelnému zpracovani. Kazdy konkurenéni podnik ma néjakou specifickou funkci, kterou

se od konkurence alespon trosku lisi.
Podobnost vyrobniho programu:

e Agrostroj Pelhfimov, a. s. vytvaii vyrobky pro komunalni vozidla a zeméd¢lskou
techniku. Mezi odbératele konkurence patii napi. JOHN DEERE, RENDT,
KRONE, uzitkova vozidla DAF, LINDE, STILL, VOLVO.

e Slovacké strojirny, a. s. vytvaii drtice, technologické celky pro ocelarny, svafova-
né konstrukce, dily pro vysokozdvizné voziky. Spolecnost vyrabi napt. vlastni jetra-
by pod znatkou SUB, které jsou kromé& CR provozovany v dalsich 24 statech Evro-

py, Asie, Afriky a Jizni Ameriky.
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CDS Holding s. r. 0. stejn¢ jako spole¢nost VOP CZ, s. p. vytvaii napf. svafované
ocelové konstrukce, soucasti vysokozdviznych vozika a také soucasti komunalnich
zdroji. Mezi odbératele spole¢nosti patii napi. STILL, KION, AIR LIQUIDE,
FFT (EDAG GROUP), BISO SCHRATTENECKER, BOMBARIER, SIT
SINGWITZ nebo ARMADA CR.

Unex vyrabi mensi a stfedné t¢zké svafované ocelové konstrukce vcetné opracova-
ni a natéru. Typickymi pfedstaviteli vyrobniho programu jsou ¢asti podvozkt, horni
ramy, ramy voziki, vyloZzniky a ndsady a zakladové desky.

Lucco, a. s. se zabyva vyrobou ¢asti stavebnich a dopravnich strojli, palenim tvaro-
vanych vypalki, délenim materialu, stfihanim, obrabénim, svafovanim, tryskanim
a lakovanim. Hlavnimi odbérateli spolecnosti je ARMADA CR, TEREX,
KRAMER, WACKER NEUSON, AUSA a SVT GmbH.

Rotas strojirny spol. s. r. 0. vyrabi na zakazku stroje, zafizeni a stavebni skupiny
stroji dle konstrukce a dokumentace zdkaznika. Specifické technické vybaveni vy-
tvafi podminky pro dodavky velkych obrobenych svatencii pro Siroky okruh odbé-
zahrani¢nich a velmi vyznamnych odbératelii. Mezi n¢€ patii napt. Abbey Internati-
onal Ltd., Perrysburg, Ohio, USA; Fives DMS, Lille, Francie; Caterpillar Motoren
GmbH & Co. KG, Kiel, SRN a spousty dalsich.

Strojirny Prostéjov, a. s. jsou vyrobcem naro¢nych svatrovanych dilct pro obrabé-
ci, stavebni a dopravni stroje a také jsou vyrobcem svafovanych ocelovych kon-
strukci. Téméf 95% podilu produkce tvoii dodavky zédkaznikiim ze SRN a Svycar-
sku v ramci dlouhodobé spoluprace.

Krnovské opravny a strojirny s. r. o. vyrabi kostry spodkt zelezni¢nich vozii,
ramy podvozkl, pfedstavky a podélniky vozi, ¢elni radlice, naftové nadrze, velko-
objemové kontejnery, stykacové skiiné a dal§i. Mezi zdkazniky spolecnosti patii
napt. Societe nationale des chemins de fer Belges.

Motor Lucina vyrabi dily jetabu a stavebnich stroju, zvedaci a rovnaci plosiny.

Spole¢nost VOP CZ, s. p. ma také n€kolik konkurentd, kteti je vSak prozatim tolik neohro-

7uji. Mezi tyto konkurenty patii napf-.:

Jihostroj, a. s.

Strojirny OlSovec, S. I. 0.
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e BAEST, Machines & Structures, a. s.

e FERRCOMP,a.s.

e Strojirny Ttinec, a. S.

e Otavské strojirny, a. S.

e Natura, D. K.

e Ferram-strojirna, s.r.o.

e Strojirny Rozmital

e Welding, a.s.
Vsichni tito konkurenti vyrabi podobné vyrobky jako spole¢nost VOP CZ, s. p. Zéakazni-
kem spole¢nosti Jihostroj, a. s. je napf. spolecnost Terex, spolecnosti Strojirny OIso-

Vec, S. r. 0. maji za odberatele spolecnost Siemens nebo Cement Hranice. Natura, D. K. ma

za odbératele Bobcat, Cime, Holmer Maschinenbau.

Tabulka 4: Stavajici konkurence v oblasti strojirenské vyroby (vlastni zpracovani).

Konkurence v odvétvi Hodnoceni |

1 | Pocet konkurentl a jejich konkurenceschopnost. 5

(méalo konkurentl - 1 bod, mnoho konkurenti - 5 bodi)
2 | Diferenciace vyrobku a sluzeb. 4

(mala diferenciace - 1 bod, vysoka diferenciace - 5 bodit)
3 | Diferenciace konkurenti. 3

(mala diferenciace - 1 bod, vysoka diferenciace - 5 bodit)
4 | Néaklady na odchod z odvétvi. 2

(nizké naklady - 1 bod, vysoké naklady - 5 bodt)

5 | Rust odvétvi (poptavky). 3
(vysoky rist poptavky - 1 bod, nizky rist poptavky - 5 bodt)

Celkové mnozstvi bodu (maximum 25 bodi).

Priumeérné skore (celkovy pocet bodii/s).

9.2 Hrozba vstupu novych konkurenénich firem do odvétvi

V odvétvi strojirenstvi existuje veliky pocet konkurenti a v CR ma odvétvi obrovské za-
stoupeni. Potencidlnim konkurentem nemusi byt jen tuzemské spolecnost, ale predevsim
firma ze zahranic€i, kterd mtize nabizet vyrobky Vv nizsi cené, avsak ne v pozadované kvali-

%

te.

Pro podnik je velice obtizné vytvaret bariéry vstupu do odvétvi ¢i snizit riziko toho, ze
n¢jaky nové prichozi konkurent, odebere ¢ast zdkaznikl. Proto je pro spolecnost dilezité

vytvaret dobré vztahy se zakazniky, coz upevni dobré jméno a image na daném trhu.
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Pro spolecnost VOP CZ, s. p. existuji i firmy, které by ji do budoucna mohly ohrozit, proto

je nutnd neustala modernizace a inovace produkti a samoziejmé dobry vztah se zdkazniky.
Mezi tyto konkurenty patii:

e A P.S.,s.r.o.

e Dioss Nytany, a. s.

e Trango,s.r. 0.

e Agress,s.r.o.

e Elfe

e NCLings.r. 0.

e Stasspol.,s.r.o0.

e TOS Svitavy

e VVM-IPSO Fulnek, s.r. 0.
e Excon steel

e Chadim

e MD Let

e Hofické strojirny

e Krusnohorské strojirny Komortany, a. s.
e Letovické strojirny, s. r. 0.
e Strojirny Podzimek

e TMW

Tabulka 5: Hodnoceni hrozby vstupu novych konkurentd (vlastni zpracovani).

Hrozba vstupu novych konkurenti " Hodnoceni |

1 | Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi. 1
(vysoka naro¢nost - 1 bod, nizkd naro¢nost - 5 bodi)

2 | Potfeba vlastnit specialni technologie, know-how, patenty apod. 1
(ano - 1 bod, ne - 5 bodit)

3 | Piistup k surovinam, energii a pracovni sile. 2
(mala diferenciace - 1 bod, vysoka diferenciace - 5 bodi)

4 | Vérnost a loajalita odbératelii existujicich konkurentii. 3
(vysoka loajalita - 1 bod, nizka loajalita - 5 bodi)

5 | Pristup k distribu¢nim kanaliim. 3
(t&zky piistup - 1 bod, lehky piistup - 5 bodl)

Celkové mnozstvi bodi (maximum 25 bodi). ‘ 10 ‘

Prumeérné skore (celkovy potet bodi/s). 2
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9.3 Hrozba substitutu

V odvétvi strojirenstvi se na trhu CR nachéazi spousta konkurentd, ktefi vyrabi podobné
produkty jako spolecnost VOP CZ, s. p. Z tohoto diivodu je hrozba substitutl vysoka. Je
dulezité i nadale dbat na kvalitu svych vyrobkd, sledovat a ptizpisobovat se konkurenci

a starat se o spokojenost svych zdkaznika.
Protoze spole¢nost ma Siroky sortiment vyrobkl, hrozba substitut je u kazdého vyrobku
odlis$na.

Tabulka 6: Hodnoceni substituti na trhu (vlastni zpracovani).

Substituty na trhu Hodnoceni

1 | Mnozstvi existujicich substitutl na trhu. 4
(malo (Z4dné substituty) - 1 bod, mnoho - 5 bodi)

2 | Hrozba substitutt v budoucnosti. 3
(nizka - 1 bod, vysoka - 5 bodi)

3 | Vyvoj cen substitutil. 2

(mala diferenciace - 1 bod, vysoka diferenciace - 5 bodi)

4 | Vlastnosti substitutu. 4

(budou se zhorSovat - 1 bod, budou se zlepSovat - 5 bodii)

Celkové mnozstvi bodu (maximum 20 bodi).

Prumeérné skore (celkovy pocet bodi/4).

9.4 Sila kupujicich

e TATRA
e TEREX

e Huisman
e STILL

e Linde

e Wacker Neuson, Kramerallrad, Weidemann
e Renault Trucks

e Kleemann

e Kubota

e Eekels partner in pumps
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Ceny pro jednotlivé odbératele jsou individualni a zavislé na velikosti zakazky. Individual-
ni ceny jsou piedevsim proto, Ze kazda zakéazka je vytvorena zvlast podle nakresu zdkaz-

nika. Cim vétsi zakdzka je, tim niZsi je poté cena za jeden kus.

Pro spolecnost je velice dulezité, aby si odbératelé byli védomi toho, v ¢em je produkt spo-
le¢nosti unikatni. Je také dulezité znat dostupné substituty na trhu a také se informovat o
tom, jak se zakaznik orientuje v konkuren¢nich nabidkach nejen v tuzemsku, ale i

Vv zahranidi.
Tabulka 7: Hodnoceni vyjednavaci sily zakaznika (vlastni zpracovani).
Vyjednavaci sila zakaznika ‘ Hodnoceni ‘

1 | Pocet vyznamnych zakazniki. 2
(maly pocet vyznamnych zdkazniki - 1 vétsi pocet méné vyznamnych zdkazniki - 5 bodi)

2 | Vyznam vyrobkt pro zdkaznika. 5
(vyznamny vyrobek - 1 bod, nevyznamny vyrobek - 5 bodit)

3 | Néklady zakaznika k ptfechodu ke konkurenci. 5
(vysoké - 1 bod, nizké - 5 bodt)

4 | Hrozba Spatné integrace. 1
(nepravdépodobna - 1 bod, pravdépodobna - 5 bodt)

Celkové mnozstvi bodu (maximum 20 bodii).

Prumeérné skore (celkovy potet bodi/4).

9.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost VOP CZ, s. p. ma velice dobré postaveni na trhu, avSak ve strojirenském od-
vétvi je sila dodavatelti opravdu znacna. Zavislost na konkrétnich dodavatelich je tim vetsi,
¢im vyssi je sila dodavatel.

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost je na trhu uz dlouho, ma vybudovanou ovéfenou sit’ sta-

lych a spolehlivych dodavateli.

Dodavatelé se déli podle materidlu, ktery dodavaji. Jedna se o plechy, tyce a trubky, speci-

alni plechy a ploché ocele.

Plechy zabezpetuji tito dodavatelé: Zelezo Hranice, Expono, BE Group, Arcelor Mittal
Distribution. Ty¢e jsou dodavany od spole¢nosti Benteler, KonigFrankstahl, Thyssen-
Krupp Ferrosta, Favex.
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Mezi dodavatele specialnich plechti patii Union ocel a SSAB. Posledni dodavatelé jsou

zaméteni na dodavani ploché ocele. Mezi tyto dodavatele patii Konex a Raven.

Tabulka 8: Hodnoceni vyjednavaci sily dodavatelu (vlastni zpracovani).

Vyjednavaci sila dodavateli Hodnoceni

1 | Pocet a vyznam dodavatelt. 3
(mnoho dodavatelt - 1 bod, malo dodavateli - 5 bodi)

2 | Existence substitutil jako hrozba pro dodavatele. 4
(ano - 1 bod, ne - 5 bod)

3 | Vyznam odbérateld pro dodavatele. 1
(velky - 1 bod, maly - 5 bodi)

4 | Hrozba vstupu dodavatelti do analyzovaného odvétvi. 2
nepravdépodobna - 1 bod, velmi pravdépodobna - 5 boda

Celkové mnozstvi bodu (maximum 20 bodi).

Prumérné skore (celkovy pocet bodu/4).

Pisobeni konkurenénich sil na podnik VOP CZ, s. p.
Tabulka 9: Pisobeni konkurenénich sil (vlastni zpracovani).

Nizky Stfedni Vysoky Strategické moZzZnosti

Snaha o snizovani nakladut, vétsi
diferenciace produktt, individuélni
feSeni zakazek, posileni marketingu.

Spoluprace s novymi firmami a od-
bérateli, zdokonalovani vyrobkii,
know-how.

t@ | (@

Snaha o diferenciaci produkti.

Uspokojovani potieb zakaznik,
doplnkové sluzby, mnoZzstevni slevy.

INC

Spoluprace s ovérenymi, kvalitnimi a
spolehlivymi dodavateli.

(@

\.J Soucasna pozice spolecnosti VOP CZ, s. p.
—» Trend

Vyse uvedend vysledna tabulka naznacuje situaci, ve které se spole¢nost nyni nachazi.

V tabulce jsou také uvedeny piipadné strategické moznosti spolecnosti.

Na primyslovém trhu se v oblasti strojirenstvi vyskytuje spousta konkurentl, ktefi mayji

nejsilngjsi vliv na firmu a snazi se starat co nejlépe o své zakazniky, aby o né nepfisli. Pro-
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to i vyjednavaci sila zakazniki je ve spoleénosti opravdu vysoka. Proto je nutné konkuren-
ci nepodcenovat a neustale se snazit o to, aby spole¢nost vyvijela nové a dokonalé vyrob-

ky, které by na trhu mély uspéch.

Na primyslovém trhu v CR existuje i spousta konkurentii, ktefi sice v soucasné dobé

nejsou tak silni, avsak v budoucnu by také mohli rozsitit své portfolio a spolecnost ohrozit.
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10 PESTLE ANALYZA

PESTLE analyza zjistuje politické faktory, ekonomické faktory, socialné-kulturni faktory,
technologické faktory, legislativni faktory a v neposledni fadé ekologické faktory, které

maji vliv na podnikatelskou ¢innost organizace.

10.1 Politické faktory

Soucasna politické situace v Ceské republice neni piili§ ptizniva. Tyto negativni podminky
dopadaji nejen na obyvatele, ale také na podnikatelské subjekty. Neustale dochazi ke zvy-
Sovani hodnoty dané z pfidané hodnoty, coZ vede ke zdraZovani cen potravin, energii

I materialu. Stale je potifeba fesit nasledky hospodarské krize.

Hospodaiska krize poznamenala nejen civilni vyrobu, ale také specialni. Jesté na zaCatku
roku 2010 dochazelo k propadu civilni vyroby. Tudiz dochazelo k celé fad¢ opatieni
Vv oblasti snizovani naklada (redukce poctu pracovnikii, restrukturalizace podniku, snizeni
ptfimych rezijnich nékladd s cilem zabezpecit kladny hospodaisky vysledek a udrzet CF

(cash-flow).

Specialni vyroba uz tolik jako civilni vyroba ohrozena nebyla. Podnik mél dostatek zaka-
zek, a to pfedevsim v oblasti oprav automobilové techniky a také se zacal rozjizdéet projekt

PANDUR.

Politicka nestabilita vlady, zmény a neustalé snizovani statniho rozpoctu, které lze
v pristich né€kolika letech ocekavat, spiSe pfispéji k negativnimu vyvoji tohoto vyrobce.
Proto je velmi dilezité zaméfit pozornost na hledani dalsich ptilezitosti k uplatnéni vyrob-

nich schopnosti podniku na zahrani¢nim i tuzemském trhu.

10.2 Ekonomické faktory
Vyvoj HDP

Rok 2012 byl ve znameni recese, ktera se v pritbéhu roku postupné prohlubovala. Tento
fakt zapticinila klesajici tuzemské poptavka po zbozi i sluzbach. Revize hrubého doméciho

produktu v roce 2012 mirné zhorsila celoro¢ni bilanci a zvysila pokles na 1,2 %.

Pozitivni vliv na vyvoj HDP méla v roce 2012 zahrani¢ni poptavka, pii které doslo k mezi-

ro¢nimu zvySeni vyvozu zbozi za cely rok o 4,2 %.
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Negativni vliv na vyvoj HDP mélo snizeni rozpoctovych vydaji vladnich instituci. Ve
srovnani s rokem 2011, doslo v ¢eské ekonomice v roce 2012, ke sniZzeni primyslové pro-
dukce a zaroven hodnota novych zakazek mezirocné klesla o 11,5 % a snizily se také trzby

z prumyslové ¢innosti.
Ménovy kurz

Ceskou ménu lze povazovat za jednu z nejvice posilujicich mén svéta. Posilovani kurzu
koruny zleviiuje dovoz, naopak firmy zaméfené na export ztraceji. V soucasné¢ dobé méno-
vy kurz Ceské koruny vici méné euro ¢i americkému dolaru je vyssi nez v lonském roce,

coz je pozitivni pro export.

Vyvoj ménového kurzu je pro spole¢nost VOP CZ, s. p. velice dilezity, vzhledem k tomu,

ze témét 60 % produkce spolecnosti vyrabi produkty urcené pro export (Kurzy.cz, 2013).
Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti Ceské republiky k lednu 2013 dosahla 8 %. V lednu bylo bez prace
585 896 lidi, to je 0 40 498 vice nez na konci lofiského prosince. Oproti lednu 2012 ptibylo
51 720 nezaméstnanych. Tyto vysledky vyplyvaji z idaji Utadu prace CR.

Podil nezaméstnanych v moravskoslezském kraji, kde se spolecnost VOP CZ, s. p. nacha-
zi, ma k 28. 2. 2013 hodnotu 9,99 % (Cesky statisticky uiad, 2013A).

VOP CZ, s. p. se sidlem v Senové u Nového Ji¢ina v soucasné dobé zaméstnava 782 za-
méstnanct, ¢imz se podili na snizovani nezaméstnanosti v kraji a neustale nabizi nové pra-
covni piilezitosti.

Inflace

Meziro¢ni rist spotiebitelskych cen se v tinoru 2013 zpomalil na 1,7 %, coz je 0 0,2 %
mén¢ nez v lednu. Spotiebitelské ceny vzrostly oproti lednu o 0,1 %. Spottebitelské ceny

se zvysily predevsim v odvétvi dopravy, sluzeb a kultury.

Ve srovnani se stejnym obdobim roku 2012 se v iinoru 2013 zvysily spotiebitelské ceny

00,8 %.
I nadale se da piedpokladat zvySovani inflace, které bude mit negativni vliv na vyrobu jed-
notlivych produktti i jejich nasledny prodej. ZvySeni inflace se i negativné projevi u zvyse-

ni cen dodavanych komponentt a ve vysledné cené produkti (Kurzy.cz, 2013).


http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/podminky_pro_vyuzivani_a_dalsi_zverejnovani_statistickych_udaju_csu
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10.3 Socialné-kulturni faktory
Demograficky vyvoj

Pocet obyvatel v Moravskoslezském kraji v roce 2012 je 1 227 579, coz je 0 0,2 % mén¢
nez loni ve stejném obdobi. Dohromady 23 876 obyvatel bydli v okresnim mésté¢ Novy
Ji¢in. Kazdy rok se mira ekonomické aktivity obyvatelstva v Novém Ji¢in¢ snizuje, piede-
v§im proto, ze osoby mezi 20 — 24 rokem zivota davaji pfednost vzdélani pred nastupem

do zaméstnani a stdhuji se do vétsich krajskych mést (Cesky statisticky Giad, 2013).

V Moravskoslezském kraji, obdobné jako v jinych krajich CR se neustale zvySuje trend

starnuti populace.
Mira vzdélanosti

V posledni dob¢ stale vice ptibyva studentti vysokych skol a ubyva lidi s tplnym stfednim
vzdélanim a s odbornym stfednim vzdélanim ukonéenym vyuénim listem. Minuly rok to-
mu vsak bylo jinak, protoze se o néco zvysil pocet studentd, ktefi ukondili sva studia vyuc-
nim listem. Pro spolecnost VOP CZ, s. p. je tento fakt velice dilezity, protoze prevlada
potieba zaméstnavat prave tyto odborniky na jednotlivé druhy femesel, at’ uz to jsou svare-
¢i ¢i konstruktéfi.

Ve spolecnosti VOP CZ, s. p. pievlada nabidka na manualni pozice, proto trend mladych
lidi pokracovat po stfedni Skole déale ve studiu na vysoké skole neni pro firmu piili§ dobry.
Od roku 2006 vsak mirn¢ klesa pocet studentli na zakladnich Skolach. Tento trend poté

kopiruje pocCty studentli na stfednich Skoldch a odbornych ucilistich.

Nedostatek kvalifikovanych zaméstnancli ve vyrobnim zavodé fesi spolecnost najimanim

pracovnikt prostfednictvim agenturnich pracovniki.

Spolecnost se také snazi spolupracovat se studenty a nabizi jim mozné staZe Ci praxe na

pracovisti.
V podniku jsou také provadény vzdélavaci akce, z nichz nekteré jsou podporovany Evrop-

skym socialnim fondem a Hospodaiskou komorou CR.

10.4 Technologické faktory

Vyzkum a vyvoj jsou nejdulezitéjsi soucasti védy a technologie. Pfedstavuji klicovy hybny
prvek zvySovani nejen produktivity, ekonomického ristu, zaméstnanosti, udrzitelného roz-

voje a také socialni soudrznosti (Cesky statisticky ifad, 2013B).
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V roce 2011 provadélo vyzkum a vyvoj pres 2,5 tisice subjektti. Jednalo se o 2 720 praco-
vist, z nichz 83,1 % nalezelo do podnikatelského sektoru, dalsich 6,8 % do vladniho sekto-
ru a 7,4 % do vysokoskolského sektoru. Zbytek spadd do soukromého neziskového sektoru

(Cesky statisticky utad, 2012).

Technologické faktory a také Groven technologie ve spolecnosti je v soucasné dob¢ na pfi-
jatelné trovni. Investice z vefejného sektoru plynou predevsim do vyroby, a tak spole¢nost

muze rozsifovat vyrobni zavod v Senoveé u Nového Jic¢ina a vyrabét vice produkti.

Spolecnost se Vv lofiském roce zaméfila predevsim na vyvoj a vyrobu jednotlivych variant
vozidel PANDUR, které byly vytvaieny na zakazku pro Armadu CR. Celkové bylo vytvo-
feno 107 vozidel. Néktera byla prizkumna (s lokatorem, bez lokatoru), jin zdravotni, ze-

nijni a velitelskd. Tento projekt PANDUR byl ukonéen v prvnim ¢tvrtleti roku 2013.

Déle byly vyvijeny prosttedky NBC ochrany, prostfedky ochrany a monitorovani (scanner,
mobilni kontrolni pracovisté vstupu MKPV), kontejnerové marnice PKM, programovatel-

na svatfovaci polohovadla a také cisternové automobily (pro pohonné hmoty, pitnou vodu).

V podniku byl také zah4jen projekt ,,Rizeni IT sluzeb podle ramce ITIL v2*. Diky tomuto
projektu byly implementovany procesy Incident Management, Problem Manage-
ment a Service Level Management. Také byla provedena analyza business procest a spus-

tén testovaci rezim HelpDesku.

Ve spolecnosti VOP CZ, s. p. se v roce 2011 investovalo 48 % do vyzkumu, vyvoje, vyro-
by a sluzeb pro specialni (vojenské) techniky a 52 % do vyvoje, vyroby a sluzeb pro civilni

sektor.

10.5 Legislativni faktory

Velka &ast vyroby je uréena pro Armadu CR prostiednictvim vefejnych zakazek, proto je
nutné dodrzovat zakon o vefejnych zakazkach. Dohled nad timto zakonem vykonava Utad

na ochranu hospodarské soutéze.

V ramci politickych faktorl je spoleCnost omezovana riiznymi nafizenimi a zakony. Mezi
tyto zdkony spada napi. zdkon €. 59/ 1998, o odpovédnosti za skodu zpiisobenou vadou

vyrobku, zékon ¢. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky aj.

Jelikoz mé podnik pfiznané rizné druhy certifikaci, osvédCeni a opravnéni, je povinny se

t&mito pravidly fidit, jinak by o certifikaci mohl pfijit. Mezi certifikaty se fadi napt. CSN
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EN ISO 9001:2009, Systémy managementu kvality, CSN EN ISO 1090-2, Svafované kon-
strukce atd.

Tyto certifikace a osvédceni odbératelim zajisti, ze obdrzi zbozi nebo sluzby
Vv pozadované kvalité. Certifikace, osvédceni a akreditace musi spolecnost neustale obha-

jovat pfed externimi auditory, aby nebyly odebrany.

Spolecnost spolupracuje s mezindrodnimi trhy, proto je potieba, aby se napi. pii doprave

fidila pravidly INCOTERMS 2010.

Spolecnost vzdy musi jednat podle toho, se kterou zemi spolupracuje, proto je opét nutny

individualni ptistup a dodrzovani norem stanovenych v dané zemi.

10.6 Ekologické faktory

V ramci CR ziistava Moravskoslezsky kraj jako jeden z nejvétsich producentl znegistuji-
cich latek a celkova kvalita ovzdusi je charakterizovana jako Spatnd. Jako hlavni zdroj zne-

¢isténi jsou povazovany velké staciondrni zdroje znecisteni.

Neustale vznikaji nové zdkony, které se tykaji ochrany ovzdusi, ochrany vod a nakladani
s odpady. Splnovat ekologické faktory je hlavni véci, na niz VOP CZ, s. p. dohlizi. Pro
spolecnost je velmi dilezité byt Setrny k ochrané zivotniho prostfedi. Kvili zivotnimu pro-
sttedi musela byt v minulosti omezena vyroba. Spole¢nost také dba na tfidéni odpadu na

pracovistich a pro jednotlivé druhy odpadii ma vyznacené nadoby.

Cilové hodnoty v oblasti zivotniho prostiedi, zdravi a bezpec¢nosti vSech zaméstnanct jsou

monitorovany a vyhodnocovany v oblasti BOZP.

Tabulka 10: Analyzované vlivy okoli (vlastni zpracovani).

Pozitivni faktory

Neutralni faktory Zaporné faktory

Pokles HDP

Véda a vyzkum

Politické faktory

Ekologické faktory

Legislativni faktory

Uroven vzdélanosti

Oslabovani ¢eské mény

Nezaméstnanost

Inflace

Prumérna mzda

Zivotni uroven

Demografie
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11 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Hlavnim tkolem analytické ¢asti bylo popsat a zhodnotit soucasny stav marketingové ko-
munikace ve spolenosti VOP CZ, s. p. Sidlo spole¢nosti se nachazi v Senové u Nového
Ji¢ina a ma jiz dlouholetou tradici. Spole¢nost se zabyva oblasti vojenské techniky, stroji-

renské vyroby a vyvojem.

Analytickd c¢ast byla nejdfive obecné zameéfena na marketingovy mix spolecnosti
VOP CZ, s. p. Poté co byl popsan marketingovy mix, byla dopodrobna vysvétlena proble-
matika komunika¢niho mixu — propagace spolecnosti. Spole¢nost VOP CZ, s. p. uplatiuje
vSechny nastroje komunikacniho mixu, které jsou pro B2B trh typické. Nejvétsi diraz vSak

klade na osobni prode;.

Osobni prodej je pro spolecnost velice dilezity, protoze kazda zakazka od odbératele je
individualni. Diky osobnimu prodeji dojde k okamzité zpétné vazb¢ a vznika urcita davéra

mezi zakaznikem a obchodnim zastupcem.

Z direct marketingu spole¢nost vyuziva e-mail marketing, pomoci kterého oslovuje poten-
cialni zakazniky. Dale vyuziva direct mail, pfi zasilani pozvanek napf. na veletrh, telemar-
keting, k ziskavani novych zdkaznikli a databdzovy marketing. Databaze zékaznika jsou

tvoreny hlavné selekci z vefejné dostupné databaze.
Z reklam je vyuZzivana v mensim rozsahu pouze reklama tisténa a venkovni.

Z komunikac¢niho mixu vyuziva také podporu prodeje, Public Relations, webové stranky

a mnoho dalsich nastroju.

Spolec¢nost VOP CZ, s. p. také spolupracuje s vybranymi $kolami a zabezpecuje odborné

praxe ¢i staze nékterym studentlim.

Soucasti analytické casti je také vypracovana SWOT analyza spole¢nosti VOP CZ, s. p.
Spolec¢nost ma velmi mnoho silnych stranek, avSak stale ma i slabé, na které by se méla

prednostné zamefit.

V zavéru analytické c¢asti byl také vypracovan Porteriv model péti konkurencnich sil
a provedena analyza vngjsiho prostiedi. Jednalo se o analyzu PESTLE. Jejim vysledkem

bylo zhodnoceni vnéjsich faktord, které na spole¢nost VOP CZ, s. p. pusobi.

Spolecnost podle predpokladii vyuzivda komunikacni néstroje, které jsou specifické pro

pramyslovy trh.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

12 PROJEKTOVA CAST

Pro projektovou ¢ast jsem se rozhodla vytvorit SWOT analyzu, kterd se zameétuje na mar-
ketingovou komunikaci spole¢nosti. Diky této analyze bychom méli ur€it strategii, kterou

by se spole¢nost méla fidit.

Nejdiive je vSak nutné zanalyzovat soucasny stav spolecnosti.

12.1 Prvotni stav projektu

Spolec¢nost VOP CZ, s. p. v letoSnim roce zacala vytvaret sviij vlastni ¢asopis pro interni
zaméstnance. Prvotnim Ukolem bylo stanovit redakéni radu, odpovédnou osobu a také ja-
zykové korektury casopisu. Dale byla nutnd osnova casopisu. Pro podnikovy zpravodaj

jsou uréeny Ctyfi ¢isla za rok, z nichz kazdy bude obsahovat 12 stranek.

Pro zpravodaj jsou stanovena pravidla a obecnd osnova, kterd jsou napi. rozhovor s vy-
znamnou osobou spolecnosti, piedstaveni jednotlivych utvart, predstaveni novych projekti
a stavajicich zakazniku, aktuality z trhu, blahoptani a jiné. Navrhy na kazdé ¢islo musi byt

vzdy nejdiive schvaleny.

V dobé mého piisobeni ve spolecnosti bylo kkolem vybrat tiskafskou a grafickou spolec-

nost, kterd by zpravodaj zpracovala a vytiskla.
Prvni ¢islo zpravodaje: 18. 4. 2013
Pocet stranek: 12
Pocet vytiski: 500 ks
Naklady na 1 ks: 60 K¢
Celkové naklady: 30 000 K¢

Interni Casopis nakonec zpracovava spolecnost HilSer&partners. Webové stranky spolec-

nosti HilSer&partners jsou dostupné na: http://www:.hilser.cz/.

V podniku také byly na pocatku roku 2013 vybirany nové propagacni piedméty a ménény
letaky a propagacni prospekty spolecnosti. Na propagacni prospekty spolecnosti bylo pro
rok 2013 uvolnéno 150 000 K¢.

Nejintenzivnéji se vSak spolecnost zamétovala na veletrh IDET, ktery se kona v kvétnu

2013 a je zaméfen na obrannou a bezpecnostni techniku. Tento veletrh je finan¢né velice
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naro¢ny, proto na n¢j spolecnost klade veliky diiraz. Na tento veletrh je pldnovany rozpo-

cet 1 692 000 K¢.

12.2 SWOT analyza

Nejdiive je potieba stanovit externi faktory, které ovlivituji komunikaci ve spolecnosti.

Jedna se o tzv. EFE matici (External factor evaluation matrix).

Tabulka 11: EFE matice (vlastni zpracovani).

Externi faktory Vaha Znamka Vaz,ene
skore
Nové zpracovani webové stranky. 0,11 4 0,44
Reklama do odbornych Casopist. 0,07 3 0,21
=) Flremm' .Vlfleo o novém produktu, ulozeni na You 0,09 3 0,27
Tube a jiné servery.
o Prohlfdka s,polecnostl ve forme 3D, predvadéci akce 0,08 3 0,24
=1 pro zakazniky.
=) ’ ’ ’ o ’ o . -
;E leka}m r}ovych trhi pomoci veletrhil v oblasti sta 0,11 4 0,44
8 vebnictvi.
|| Vytvofeni katal‘o,gu noYeho Vyfobku'a umisténi do 0,08 3 0,24
obchodu se strojirenskymi potfebami.
V’ytvorem externiho firemniho ¢asopisu pro zdkaz- 0,03 3 0,09
niky.
Celkem 0,57 1,93
Piehlceni e-mail marketingu. 0,08 2 0,16
Nizky rozpocet spole¢nosti na propagaci. 0,09 1 0,09
L Vysoké naklady na veletrhy. 0,06 1 0,06
o ZV}'SU.JICI se ceny za sluzby (naklady na telefon, 0,07 5 0,14
=) || znamky na dopisy...).
N
=l || Potfeba databazového marketingu. 0,09 1 0,09
==l Niz§i Etenost Casopisi a prehlcenost reklamy. 0,04 2 0,08
| Celkem 0,43 0,62
\ Celkové vazené skore 1 2,55

(Znamky: 4 — vyrazné O; 3 — nevyrazné O; 2 — nevyrazné T; 1 — vyrazné T).

Vysledny vazeny pomér, ktery se ziskd seCtenim vazené¢ho skore, hodnoti externi pozici
organizace nebo strategického zaméru. NejlepSi mozné hodnoceni ma hodnotu 4, nejhorsi
hodnoceni je 1. Pro spole¢nost VOP CZ, s. p. je tato hodnota rovna 2,55, coz znamena, Ze

se spolecnost pohybuje kolem stiedni hodnoty.

Dale je nutné provést analyzu internich faktori. Tato matice je nazvana IFE (Internal factor

evaluation matrix).
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Tabulka 12: IFE matice (vlastni zpracovani).

Image firmy a propracovany corporate identity. 0,12 4 0,48
Staltloveny eticky kodex s pravidly pro celou spolec- 009 3 027
nost. ' '
MozZnosti interni komunikace mezi zaméstnanci a 007 3 021
vedenim. ’ '
Stanoveny design manual pro jednotnou propagaci 012 4 048
spolecnosti a dodrzovani predepsanych pravidel. ’ '
Kvalitni uroven osobniho prodeje. 0,11 4 0,44
Celkem 0,51 1,88
Zvysovani norem a nespokojenost zaméstnanct. 0,11 1 0,11
Smlouva o reklamé (sponzorstvi). 0,10 2 0,20
Zastaralé vybaveni, vzhled interiéru a exteriéru spo- 012 9 024
le¢nosti. ’ ’
Nékladné a Casté presuny materiali a vyrobk z jedné 008 1 008
%0 vyrobni haly do druhé. ’ ’
Sl Eventy pro zaméstnance (spoluprace na veletrzich...). | 0,08 2 0,16
Celkem 0,49 0,79

ové vazené skore 6
(Zndmky: 4 — vyznamné S; 3 — nevyznamné S; 2 — nevyrazné W; 1 — vyrazné W).

Vysledné vazené skore hodnoti interni pozici organizace nebo strategického zaméru. Stej-
né jako u EFE matice je nejlepsi mozné hodnoceni 4 a nejhorsi hodnoceni 1. Spolecnost

ma celkové vazené skore ve vysi 2,67.

Celkové vazené skore externich a internich faktorti se nyni zaznamena do prostorové mati-
ce. Diky tomuto umisténi bude jasna strategie, kterou by spole¢nost pro zlepSeni marketin-
gové komunikace méla vyuzit. Mize se jednat o W-O — konzervativni, S-O — agresivni,

W-T — defenzivni nebo S-T — soutéZivou strategii.

Pro umisténi do kvadrantu vyuZzijeme hodnotu celkového vazeného skore 2,55 pro externi

faktory a hodnotu 2,62 pro interni faktory.
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Obrazek 7: Strategie SWOT analyzy (vlastni zpracovani).
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Spole¢nost VOP CZ, s. p. spada do kvadrantu, ktery vyuziva strategii S-O, neboli je dopo-
ru¢ovana agresivni strategie spolecnosti. Pro spolecnost je dilezity vyvoj novych metod,
které jsou vhodné nejen pro rozvoj silnych stranek spolecnosti, ale také pro spravné vyuziti

prilezitosti, které jsou pro spole¢nost mozné.
S-O STRATEGIE:

SO;: Vytvoreni novych vice zaméfenych webovych stranek pro zékazniky S vyuzitim pra-

videl stanovenych v design manualu.

SO,: Vznik firemniho videa a 3D prohlidky (prezentace produktu) k vyuziti osobniho pro-
deje.

SO3: Vlozeni firemniho videa na server YouTube a vytvoreni odkazu na wikipedia.

SO4: Vytvoreni katalogu nového vyrobku i s pfisluSenstvim, mozné vyuzit k osobnimu

prodeji ¢i k propagaci v obchodech.
SOs: Reklama v odbornych ¢asopisech ke zvySeni image spole¢nosti.

SOs: Veletrhy v oblasti stavebnictvi, z divodu ukazky vyrobku, vyuziti katalogu spolec-

nosti.
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SO7: Vytvoreni externiho ¢asopisu pro zakazniky, které by mohly vyuzivat i naméty za-

meéstnanct a informovat o zménach ve spole¢nosti.

Posledni ¢asti je tzv. QSP matice (Quantitative strategic planning matrix). Tato matice ob-
jektivné vybird nejlepsi strategii pro spolecnost. K této matici je potieba vyuzit strategie,

které jsme si urcili diive a vy¢islit si jejich hodnoty.

Tabulka 13: QSP matice (vlastni zpracovani).
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Ve vySe uvedené tabulce je naznaCeno skore atraktivity (AS), skore celkové atraktivity
(TAS) a suma t&chto celkovych atraktivit skore (STAS). Cim vy33i je hodnota STAS, tim
atraktivnéjsi pro spolecnost strategie je. V této matici se zohlednuji vSechny externi i inter-

ni faktory.

Z tabulky QSP matice vyplyva, ze nejvétsi prioritou pro spolecnost je vytvoreni nového
firemniho videa ¢i 3D prohlidky (SO2). Toto video ¢i prohlidka, by mohlo byt vyuZzito

nejen pii osobnim prodeji, na kterém si spole¢nost zaklada nejvice, ale také na veletrzich.

Prioritou ¢islo dvé se umistilo vytvofeni novych webovych stranek (SO;), které by mély
byt vice zaméfeny na zékazniky, predevSim proto, ze spolecnost chce na trh umistit novy
vyrobek, ktery by mohli vyuZzivat i drobni podnikatelé. Proto jsou zde nutné informace

0 vyrobku a jeho moznosti vyuziti.

Na tfetim misté se umistilo zorganizovani veletrhu v oblasti strojirenstvi (SOg). Zde mohou

byt vyuzity katalogy, 3D prohlidky ¢i samotna ukazka vyrobku.

Ctvrté misto obsadil katalog nového vyrobku Dapper i s ptislusenstvim (SO,). Tento kata-
log by mé¢l posilnit osobni prodej, ale zaroven by mohl byt uloZzen v prodejnach s naradim,
stavebninami ¢i technikou, kde by byl piistupny pro zakazniky. Opét by tento katalog mohl
byt vyuzit na veletrzich.

Na patém misté se umistilo vytvofeni kanalu na serveru YouTube ¢i vytvofeni povédomi
0 spolecnosti na elektronické encyklopedii Wikipedia (SO3). Na serveru YouTube by moh-

ly byt zvetejnéna firemni videa, kterd spolecnost jiz vlastni ¢i video o novém produktu.

Na Sestém misté se umistilo vytvofeni externiho ¢asopisu pro zakazniky (SO7), kde by se
odbératelé mohli docist informace o zménach spolecnosti. Do ¢asopisu by mohli byt zain-

teresovani i zaméstnanci spole¢nosti.
Na poslednim misté se umistila reklama v odbornych ¢asopisech (SOs). Mélo by se opét
jednat pfedevsim o novy strojirensky vyrobek, proto by tyto ¢asopisy mély byt uréeny pro

strojirenstvi €1 pro kutily.

12.2.1 Priorita ¢. 1 — 3D prohlidka

Prioritou €. 1 je tedy vytvoreni nového reprezentativniho firemniho videa ¢i 3D prohlidky
— strategie SO,. Pro zpracovani jsem si vybrala vytvoreni 3D prohlidky, ktera v dnesnim

svéte technologii by mohla byt mnohem Iépe vyuzitelna. Zpracovani 3D prohlidky podniku
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by mélo byt provedeno kvalitné tak, aby mohlo byt vyuZito pro vice zatizeni (nejen formou

CD, ale také zpracovani pro Ipad a jiné ptistroje).

Virtualni 3D prezentace podniku by mohla byt velice prospésna piredevsim pro osobni pro-
dej. Zastupce spole¢nosti by mohl napt. v ptipad¢ nového zdkaznika ze zahrani¢i, poskyt-
nout prohlidku piimo v zdkaznikové spolecnosti bez nutnosti navstévy spolecnosti
VOPCZ, s. p vNovém Ji¢iné. Virtudlni prezentace by také mohla byt vyuzitelnd

k nazornému piedvedeni a popsani vyrobniho procesu.

Pokud by spole¢nost méla zajem, mohla by virtudlni 3D video vlozit i na své stranky, pro-

toze by diky tomuto mohla vzniknout konkurencni vyhoda.

Areal spole¢nosti je velmi rozsahly, celkové zabira cca 400 500 m% Na této rozloze se na-
chdzi spousta budov (napft. haly, sklady, garaze, provozni budovy aj.). Pro spole¢nost by
tedy prvnim krokem meélo byt zvaZeni, které budovy by do virtualni 3D prohlidky mély byt
zahrnuty. Podle mého nazoru by zde meély byt vyrobni haly, administrativni budovy

a ukazka skladovani.

V Ceské republice se vyskytuje spousta spoleénosti, které se zabyvaji tvorbou virtualni

3D prezentace. V nasledujici tabulce jsou ptriklady spole¢nosti, které se vyrobou zabyvaji.

Tabulka 14: Spolecnosti vytvatejici virtualni 3D prohlidky (vlastni zpracovani).

Spole¢nost Sidlo Odkaz na kontakt webové stranky spole¢nosti

BednaDesign Vranov nad Dyji | http://www.bednadesign.cz/kontakt/

Pano3D http://www.pano3d.cz/kontakt.html
Specialweb.cz | Bucdovice http://www.specialweb.cz/index.php/cs/kontakty
Virtual Panora- ) ) ) )
Chrudim http://virtualni-prohlidky.cz/kontakt_a_mapa.html
ma
3D virtudlni Olsany u Prost¢- ) )
) http://www.nakoukni.eu/podminky/
prohlidky jova
VirtualPUX Brno http://www.virtualpux.com/cz/kontakty/
] RoZznov pod ] ]
Virtual-zoom http://www.virtual-zoom.cz/#singlepage-kontakt.htm
Radhostém
http://www.webstart.cz/kontakt/cz::BLOCK:NAPIS
Webstart Praha

TE
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Ne vSechny spole¢nosti mély na svych webovych strankéch cenik, proto bych doporucova-
la oslovit prostfednictvim e-mailu vSechny jiz zminéné spoleCnosti, vytvorit poptavku
s veskerymi pozadavky a poté vybrat nejatraktivnéjsi nabidku. Zaroven si myslim, ze veli-
Kosti by spole¢nost VOP CZ, s. p. mohla zaujmout vétsinu spolecnosti, které vytvari virtu-

alni 3D prohlidky a kone¢na cena by mohla byt zvyhodnéna.

Cenik byl nalezen pouze u spole¢nosti 3D virtualni prohlidky, virtualPUX a specialweb.cz.
Ceny u spole¢nosti byly odstupiiované podle poctu snimkii. Nékteré spole¢nosti podle cha-
rakteristiky poskytuji i optimalizace pro iPhone, iPad, iPod a Android, coz je pro prezenta-
ci velkou vyhodou.

Je velice obtizné odhadnout, kolik snimk® by bylo pro spole¢nost nejidealnéjSich a vhod-
nych pro prezentaci. Podle mého nazoru je velice dulezité do virtualni 3D prohlidky zahr-
nout vyrobni haly, administrativni budovu, prezentaci skladovani a jiné diilezité provozni

arealy, proto jsem pro srovnani a kalkulaci vyuzila 15 panoramat.

Spole¢nost specialweb.cz poskytuje virtualni prohlidku za nasledujici cenu:

e 1-5panoramat 1 400 K¢/panorama
e 6— 14 panoramat 1200 K¢/panorama
e 15— 30 panoramat 1 000 K¢/panorama
e 3] avice panoramat 900 K¢&/panorama

Pro ur€enych 15 panoramat je kalkulace zdkladnich ndkladi nésledujici:
5*1400KE+9*1200Ke+1*1000Ke=18 800 Ké

Dalsi naklady jsou stanoveny napf. na dopravu, kdy si uctuji 7 Ke/km.

Spole¢nost 3D virtualni prohlidky ma nasledujici cenik:

e 1-5panoramat 6 000 K¢

e 6 -10 panoramat 1 000 K¢&/panorama
e 11 -20 panoramat 800 K¢/panorama

e 21 avice panoramat cena dohodou

Kalkulace zékladnich naklada:
6 000 K&+ 5 *1000KeE+ 5 *800Ké=15 000 K¢
Spolec¢nost 3D virtualni prohlidky poskytuje i spousty jinych dopliikovych sluzeb, které

jsou zdarma.
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Posledni spole¢nost, ktera méla uvedeny ceny na internetu, byla spole¢nost virtualPUX.

Cena za jedno panorama je zde stanovena na 2 500 K¢&. Spole¢nost poskytuje hromadné

slevy, a to:
e 5-9 panoramat 10%
e 10 -14 panoramat 15%
e 15-19 panoramat 20 %
e 20 a vice panoramat cena dohodou

Kalkulace pro spole¢nost virtualPUX je nasledujici:

15 *2 500 K¢ — 20 % = 30 000 K¢.
Vyhodou této spolecnosti je, Ze poskytuje sluzby optimalizace napt. pro iPhone, iPad, iPod
a Android.
Zalezi jen na spoleCnosti, které moznosti da pirednost a jaké pozadavky na vytvoreni virtu-
alni prezentace bude mit. Proto je vzdy lepsi oslovit s danymi pozadavky vice spole¢nosti
a vybrat si tu, Ktera je pro spole¢nost nejlepsi. Ne vzdy nejlevnéjsi alternativa mize byt ta
nejvyhodnéjsi.
Pro nakladovou analyzu bude vybrana spole¢nost 3D virtualni prohlidka, nejen diky nej-
levnéjsi kalkulaci, ale také diky doplinkovym sluzbam, které spole¢nost poskytuje zdarma

a které by ve spolecnosti VOP CZ, s. p. mohly byt prospésné.

12.2.2 Priorita ¢. 2 — webova stranka

Spolecnost VOP CZ, s. p. jiz vlastni webové stranky, do kterych investovala finan¢ni pro-
sttedky. Proto by bylo zbyte¢né dé€lat celou webovou stranku znovu. Podle mého ndzoru
jsou stranky pirehledné predevsim pro potencialni zdkazniky a lidi, ktefi jsou na strankach
poprvé. Tito si na webovych strankach mohou najit vSechny zakladni informace o spolec-
nosti. Stavajici zakaznici zde nenajdou nic nového kromé aktualit, které na strance jsou
zvetejiiovany.

Podle mého ndzoru by zde mohl byt napt. viditelny kalendar ¢i seznam akei, kterych se
spole¢nost Gi¢astni. Tento seznam by mél byt neustale aktualizovan. Dulezité vsak je, aby
tento seznam akci byl viditelny, protoze v soucasné¢ dobé jsou v novinkach uvedeny infor-
mace o chystajicim se veletrhu. Ale podle mého ndzoru tento text velmi splyne s jinym

textem. Textu si vSimne jen ¢lovek, ktery si zZamérné chee precist celou webovou stranku.

Protoze vznika novy vyrobek, m¢l by i na webové strance vzniknout prostor pro umiste-

ni. Komunalni stroj je cely vyroben ve spolecnosti VOP CZ, s. p., proto je nutné na n¢j
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vramci webovych stranek udélat kreativni reklamu, dokonaly popis, zvyraznit vyhody
stroje a také zde vlozit prospekt s popisem vyrobku a jeho piislusenstvim, do sekce ke
stazeni, kde najdeme i zbyvajici prospekty. Protoze spole¢nost na zacatku letosniho roku
aktualizovala své prospekty, mély by byt na webové strance staré prospekty nahrazeny
novymi.

Spole¢nost bude tvofit video Snovym vyrobkem, proto by i tento odkaz mohl byt na
strankach ulozen. Protoze vyrobek by mél obsahovat ptislusenstvi, nebyl by $patny on-line
katalog.

Na webovych strankach by mél byt také vytvoren prostor pro dotazy. V soucasné dob¢ je
mozné spole¢nost VOP CZ, s. p. kontaktovat pomoci e-mailu ¢i telefonicky, ale ne ptimo

na strankach. Telefonni a e-mailové spojeni je uvedeno v kontaktech.

Tyto zmény by mohli provést soucasni IT spravci webové stranky nebo by napt. mohla byt
oslovena spolecnost, ktera bude zpracovavat virtualni 3D prohlidku. VétSina z téchto spo-
le¢nosti, které byly uvedeny v priorité ¢. 1, se zabyvaji tvorbou webovych stranek a on-line
katalogti. Proto by mohla spole¢nost VOP CZ, s. p. poslat poptavku optimalizace webové

stranky spolecné s poptavkou na virtualni 3D prohlidku aredlu spolecnosti.

Kdybychom pocitali pouze s optimalizaci webovych stranek, byly by naklady pocitany
podle hodinového tarifu. Ceny za optimalizaci jsou Vv priméru cca 500 K¢/hod. Podle mé-

ho odkazu na optimalizaci webové stranky je potieba 8 hod.
Kalkulace optimalizace webovych stranek: 8 hod * 500 K¢&/hod =4 000 K¢.

Na optimalizaci webové stranky by bylo zapotiebi 4 000 K¢. V priubéhu roku budou také

nutné dalsi aktualizace, které by vSak nemély byt tak ndkladné.

12.2.3 Priorita ¢é. 3 — veletrh

Ptiprava veletrhu je pro spolecnost nejen Casove, ale i financné€ velice naro¢na. Na druhou
stranu spole¢nost by diky novému vyrobku, malého komundlniho stroje, ktery teprve bude

uveden na trh, mohla oslovit zdkazniky z oblasti zeméd¢€lstvi a zemédélske techniky.

Pro tuto pfileZitost jsem vybrala veletrh nazvany TECHAGRO, ktery se kona v obdobi
30.3. — 3. 4. 2014. Veletrh TECHAGRO je mezinarodni, zaméfen prevazné na zemédél-
skou techniku. Pomoci tohoto veletrhu by spole¢nost mohla ziskat spoustu novych zékaz-
nikd, predstavit svilj produkt, zviditelnit vyhody vyrobku (ryze Cesky vyrobek) a prede-

v§im seznamit potencidlni zdkazniky se spole¢nosti VOP CZ, s. p. a jejimi zkuSenostmi.
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Jak jsem jiz zminila dfive, pfiprava veletrhu je Casové velice narocna, proto jsem vybrala

veletrh, ktery se bude konat az ptisti rok.
Ptiprava na veletrh je ve spolecnosti VOP CZ, s. p. vétSinou rozdélena do nékolika krokd.

V prvni fazi musi zastupce marketingového oddéleni navrhnout schvaleni veletrhu u ve-
deni spolecnosti. Pokud je navrh schvalen, je zatfazen do marketingového planu a zaroven
musi byt posldna ptihlagka elektronicky ¢ postou. Cim dfive je prihlaska posldna a zapla-
cena, tim levnéjsi cena na veletrhu je. Proto je nutné neustale sledovat jednotliva data, aby

spolec¢nost nevynalozila nékteré naklady zbytecné.

Spolecnost na veletrhu mize byt v pozici vystavitele nebo spoluvystavitele. Protoze by
bylo dobré mit zde vlastni vyrobek, doporucovala bych pozici vystavitele. Registracni po-
platek za vystavitele je ve vysi 5 500 K¢ (bez DPH). Registra¢ni poplatek zahrnuje katalog
zdarma, zakladni zapis v tisténém katalogu vystavitell a jeho elektronické verzi, zdkladni
zapis v pruvodci navstévnika, 2 ks vystavovatelskych a 2 ks montaznich/demontaznich
prukazti, pozvanku na spoleCensky vecer a také multimedialni propagaci firmy v katalogu

na 24 mésicu.

U veletrhu TECHAGRO je stanovend pevna cena. Pfi ptihlaSeni a zaplaceni prvni zaloho-

vé faktury do 31. 10. 2013 je poskytnuta terminovana sleva 10 %.

Ceny jsou pro veletrh odstupniovany podle velikosti plochy. Velikost, kterou spole¢nost
pozaduje, musi byt uvedena uz u ptihlasky na veletrh. Ceny pro veletrh TECHAGRO jsou
nasledujici:

Tabulka 15: Ceny veletrhu TECHAGRO (vlastni zpracovani).

Rozloha Kryci plocha Venkovni plocha

do 50 m? 2 300 K&/m? 1 400 K&/m?
51 — 500 m? 2 200 K&/m? 1 300 K&/m?
501 — 1 000 m? 2 100 K&/m? 1 200 K&/m?
nad 1 000 m? 1 900 K&/m? 1 200 K&/m?

*ceny jsou uvedeny bez DPH

Spolec¢nosti si také mohou vybirat rizné specialni druhy bali¢ki ,,na veletrh jednim podpi-

sem®, které zahrnuji registracni poplatek, vystavni plochu, vystavua expozice a technické
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ptivody. Tyto balicky jsou vyhodné predevsim proto, Ze se spolecnost nemusi o nic starat,
jen si vybrat velikost expozice, druh a rozmisténi. Podle mého nazoru ma spole¢nost mno-

ho zkuseni s veletrhy a je mozné, Ze i nékteré vybaveni ma k dispozici z jiného veletrhu.

Na veletrhu se plati také spousta dalSich poplatki jako je napf. technicky poplatek
(90 K&/m?), piivod elektrické energie (7 640 K<), revize elektrické energie (860 K¢), roz-
vadéc (1 480 K<), razné naklady na prikazy (jak montazni, tak vystavovatelské) a jiné.
Proto je zde velice dtlezité orientovat se ve vSech nakladech, které spole¢nost musi zapla-

tit.

Pro srovnani jsem si stanovila 16 m?, které by mohly byt dostadujici i pro vystaveni malé-

ho komunélniho stroje.

a) Kdyby si spolecnost vybrala alternativu, kdy si sama (za pomoci jiné spole¢nosti)

zatidi stanek, ktery bude v krytém aredlu, tak by kalkulace byla nasledujici:
16 m? * 2 300 K& + 5 500 K¢& (registraéni poplatek) = 42 300 K¢&

Toto jsou pouze zdkladni naklady, které neobsahuji realizaci stanku. Pro realizaci stanku,
aby vypadal profesionalné, je vzdy lepsi oslovit spole¢nosti, které se realizaci zabyvaji.
Podnik VOP CZ, s. p. vzdy oslovuje pro tuto realizaci vice firem a ¢eka na tu nejlepsi
a nejatraktivnéj$i nabidku. Vzdy je stanoven rozpocet na realizaci, ktery musi zahrnovat
i vSechny nutné poplatky za veletrh (pfivody vody, elektricka energie...). Pro realizaci
stanku spolecnost VOP CZ, s. p. oslovuje napt. spolecnosti AMBIENCE expo, s.r.o.; Ve-

letrhy Brno, a. s. a jiné.

b) Spolecnost si vybere nabidku ze specialniho bali¢ku ,,na veletrh jednim podpisem®.
Zde jsou mozné 3 alternativy, jejichz ceny se li§i podle vybavenosti. Rozloha expo-
zice je u viech alternativ 16 m?. Vsechny bali¢ky v cend zahrnuji vystavni plochu
16m?, registradni poplatek, vystavbu expozice a vybaveni dle uvedeného soupisu,
zakladni grafiku na limec expozice (napis do 15 pismen), koberec, ptivod elektfiny
do 5,5 kW a revize, rozvadéc¢, denni uklid expozice, uvedeni zakladnich udajia ve
veletrznim katalogu a v elektronickém informacnim systému, 2 ks montdz-

nich/demontaznich a 3 ks vystavovatelskych prikazi, ptivod a odpad vody.
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Typova expozice Basic: 57 700 K¢

Cena expozice Basic zahrnuje: kulaty stil (90 cm), 4 x zidle, informacni pult, barové zidle,
skifku, vésakovou listu, kos, 5 x kloubové svitidlo, 2 x zasuvku 220 V, no¢ni proud, led-

nicku, regal a zativkovy podhled.
Typova expozice Economy E: 68 300 K¢

Cena expozice Economy E zahrnuje: kulaty stl (90 cm), 4 x zidle, informac¢ni pult, barové
zidle, vésakovou listu, 4 x kloubové svitidlo, 3 x zasuvku 220 V, noc¢ni proud, kuchynku

Omnia, lednicku, regal, kos a zativkovy podhled.
Typova expozice Economy ER: 68 400 K¢

Cena expozice Economy ER zahrnuje: kulaty stil (90 cm), 4 x zidle, informacni pult, ba-
rové zidle, vésdkovou listu, 3 x kloubové svitidlo, 3 x zasuvku 220 V, no¢ni proud, ku-

chynku Omnia, lednicku, regal, koS a 2 x zativkovy podhled.
Typova expozice Exclusive H: 78 800 K¢

Cena expozice Exclusive H zahrnuje: 2 x kulaty stil (90 cm), 8 x zidle, informac¢ni pult,
barové zidle, 5 x svitidlo Lopata, 2 x zasuvka 220 V, no¢ni proud, kuchyinku Omnia, led-

nicku, regal, kos, zativkovy podhled a grafickou sténu o §ifi 2 m.
Typova expozice Exclusive HR: 79 300 K¢

Cena expozice Exclusive HR zahrnuje: 2 x kulaty stil (90 cm), 8 x zidle, informacni pult,
barové zidle, 4 x svitidlo Lopata, 2 x zasuvka 220 V, no¢ni proud, kuchynku Omnia, led-

nicku, regal, kos, zativkovy podhled a grafickou sténu o $iii 2 m.

Typ expozice by méla spolecnost vybrat podle dostupnych zdroju financi. Pokud by rozpo-
Cet nebyl pfili§ omezen, méla by spolec¢nost oslovit vice realizatord stanku, a to z toho du-

vodu, ze si poté sama mize vybrat tu nejkreativnéjsi variantu.

Informace o cenach za sluzby na veletrhu TECHAGRO jsem ziskala pomoci webové

stranky http://www.bvv.cz/techagro/ a jejich odkazi.

vvvvvv

¢asti veletrhu, a to je lidsky faktor. Spole¢nost by méli zastupovat lidé s odbornymi zna-

lostmi o vyrobku, aby mohli poskytnout ty nejpresnéjsi odpovedi. Budou zde také potieba
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hostesky, které mohou byt externi nebo interni. Mé doporuceni je mit hostesky z vlastni

spolecnosti, protoze ty by byly popiipade schopny zodpoveédét nékteré dotazy zdkaznika.

Nejen, ze se musi zaplatit lidé, ale také jejich ubytovani a stravovani. Tento fakt zvysi roz-

pocet témet na dvojnasobek. Duilezité je také pojisténi na veletrhu.

K provozu na veletrhu jsou také nutné prospektové materialy a letaky. Tyto by mély byt

ptistupné po celou dobu veletrhu, proto je potfeba naplanovat jejich mnozstvi.

Pro nadkladovou analyzu bude pouzita ¢astka, kterd pouze finan¢né pokryva pouze piihla-

Seni stanku na veletrh. Tato ¢astka ¢ini 42 300 K¢ (bez DPH).

12.2.4 Priorita ¢. 4 — katalog

S uvedenim vyrobku Dapper (maly komunalni stroj), bude potieba ptipravit katalog (nebo
brozuru) s popisem zdkladnich informaci o produktu a pfisluSenstvi ke stroji. Katalog je
pro chod podniku a zakazniky hodné dilezity. Katalog by mél byt vytvoren v tisténé podo-
be, ale také v digitalni. Digitalni (on-line) katalog by mohl byt ulozen nejen na webovych
strankach, ale také by mohl byt zasilan potencialnim zakaznikim. Pro on-line katalog je
dilezita prehledna grafika a obCasné aktualizace. Tistény katalog bude obsahovat néklady

na tisk a papir.

Tiskovy katalog by nemé¢l byt poskytovan pouze na veletrzich, ale také vystaven pro za-
kazniky v nékterych prodejnach se zemédélskym a strojirenskym zaméfenim. Tyto katalo-
gy by mély byt ulozeny tak, aby si jich zdkaznici v§imli, proto by spole¢nost mohla vyuzit
kreativniho guerillového marketingu, coz mize byt napf. stojan ve tvaru malého komunal-

niho stroje.

Mezi spolecnosti, kde by katalogy mohly byt ulozeny, patii spolecnosti jako
AGRICO, s.r. 0. (poskytuji prodejni a vystavni dny), Garden studio, s. r. 0., Zahradni

technika Dé&d, s. r. 0. a jiné.

V soucasné¢ dob¢ vSechny letdky a prospekty zpracovava spolecnost Bizmark
(http://www.bizmark.cz/). Proto by i k vyrobé katalogu mohla byt tato spolecnost oslove-
na, aby byl zachovan jednotny graficky styl. Kdyby vSak spolecnost chtéla tento katalog

odlisit, méla by zkusit oslovit i jiné spolecnosti.

Ceniky za sluzby se na webovych strankdch nachazi velice obtizné, protoze kazda zakazka
byva vétsinou individualni a spolenosti vytvari cenu podle jednotlivych faktorti a poza-

davka.
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Kdybychom zadali pozadavek, ze katalog (brozura) bude obsahovat 4 stranky, tak by zde
m¢l byt zékladni popis vyrobku a jeho pfisluSenstvi. Katalog by podle mého nazoru mé¢l
byt celobarevny, format papiru A4 v lesklé povrchové Gpravé na kiidovém papiru (250 g),

sepnuty dvéma skobickami.

Kdyby byl katalog zhotoven ve spole¢nosti TiskZlin (http://www.tiskzlin.cz/), byla by kal-

kulace pfi dodrZeni poZadavku nasledujici:

Tabulka 16: Cena za tisk katalogu (vlastni zpracovani).

500 ks 750 ks 1 000 ks

Cena za ks: 26,11 K¢ 21,01 K¢ 19,64 K¢

Cena celkem: 13 055,00 K¢ 15 757,50 K¢ 19 640,00 K¢

*ceny jsou uvedeny bez DPH.

Dle mého nazoru by pro spolecnost bylo nejvyhodnégjsi vybrat variantu 750 kust katalogti
(brozur) v celkovych nékladech 15 757, 50 K¢. Tato ¢astka také bude uvedena v nakladové

analyze.

Spolecnost VOP CZ, s. p. by vSak méla oslovit s poptavkou i jiné tiskatské ¢i grafické spo-

le¢nosti, jako priklad uvadim tabulku niZe.

Tabulka 17: Tiskatské spole¢nosti (vlastni zpracovant).

Spole¢nost odkaz na kontakt webové stranky spole¢nosti
MISE Ostrava http://www.mise.cz/
PROTOTYPO neuvedeno http://www.prototypo.eu/kontakt.htm
G&D Slatina http://www.grafikaadesign.euweb.cz/
UPGRADE CZ |Ostrava http://www.studio-upgrade.cz/kontakty/
AMOS REPRO | Ostrava http://www.amos-ova.cz/
GRAFEMA Hranice http://www.grafema.cz/
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12.2.5 Priorita €. 5 — reklama na internetu

Priorita ¢. 5 je zaméfena na vytvoreni kanalu na serveru http://www.youtube.com/. Pro
Ceskou republiku od roku 2008 existuje ¢eské rozhrani YouTube. Toto &eské rozhrani je

jednou ze sluzeb spolecnosti Google.

Podle mého nazoru by na kanale YouTube mohla byt vloZzena videa spole¢nosti a piede-
v§im video nového vyrobku Dapper. Nyni existuje spousta lidi, ktefi pfed tim, nez si vy-
robek zakoupi, hledaji na internetu rizné recenze a videa. Toto by mohlo byt pro prode;j

velice napomocné.

Kanal YouTube nestoji zadné finance, proto je to velice dobra volba pro reklamu. Jedina
nutnost pro vytvoieni kanalu je zaregistrovani uzivatelského uctu. Protoze YouTube je
sluzbou Google, je potieba pro ptihlaSeni vlastnit ucet na adrese Gmailu. Toto je jediny
pozadavek, ktery pro vznik kandlu je nutné vlastnit. Pfihlaseni na e-mailovou adresu je

mozné piimo ze serveru YouTube.

Z dtivodu tohoto pozadavku je potieba napt. jedné osoby ve spolecnosti, ktera by se o zmi-

nény ucet starala.

Zalozeni uctu na serveru YouTube.com trva par minut, proto tento krok neni pro bézného
uzivatele internetu naro¢ny. Poté, co bude vytvoren ucet na Gmailu, mize spole¢nost na

kanal vkladat videa podle svého zvazeni. Kapacita vkladanych videi je neomezena.

Podobné jako pusobi server YouTube je zalozen i server http://www.stream.cz/. Stre-
am.cz slouzi v kooperaci se serverem Seznam.cz (stile v CR povazovan za nejnavitévova-
néjsi vyhledavac). KdyZ jsem prochazela server Stream.cz, dokonce jsem nasla jedno video
od spolecnosti VOP 025 (predesly nazev spole¢nosti). Video bylo na server Stream.cz vlo-
zeno v lednu 2009, a bylo zhlédnuto 1 900 krat. Pro pfihlaseni na server Stream.cz je nutna
registrace e-mailové adresy na portale Seznam.cz. Stejné jako u kanalu YouTube.cz je zde

vlozeni videa ¢i jiného materialu zdarma, jen je nutné dodrZzovat smluvni podminky.

Spolec¢nost ma tedy na vybér, ktery server si vybere, avSak ja bych radé¢ji preferovala

YouTube.com, protoze mi piijde, ze je vice v podvédomi lidi.

Dalsi moznosti, jak zviditelnit spolecnost je vlozeni vlastni charakteristiky na portal
http://cs.wikipedia.org. Zde by spolecnost, opét po registraci, ktera je zdarma, mohla vlo-
zit zakladni a obecné informace o podniku VOP CZ, s. p., historii spole¢nosti, oblast pi-

sobnosti, sluzby, technologie a mnoho dalSich seznamujicich informaci.
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Pro nékteré lidi, portal Wikipedia neni ptilis diiveétivy, avSak podle mého nazoru ho spous-
ta lidi vyuziva jako prvotni informac¢ni zdroj. Vyhodou serveru Wikipedia je také dostup-
nost jako aplikace na mobilni telefony, proto si myslim, Ze vytvotfeni zpravy o spole¢nosti
by nemusel byt $patny krok. Vytvoteni ¢lanku by spolecnosti nemélo zabrat mnoho casu,

protoze vétsina zakladnich informaci je jiz zpracovana v letacich a prospektech.

Jak jiz bylo zminéno, vySe nakladi na samotné zalozeni kanalu a jeho udrzeni, jsou nulo-
vé. Pro spravnou funk¢nost kanalu je vSak potieba minimalné jedné osoby, kterd se o tento
zdroj komunikace alespoil jednou za ¢as postara. Protoze tuto praci bude vykonavat v ram-

ci pracovni doby, bude mu zaplacena v pravidelném mési¢nim platu.

12.2.6 Priorita ¢. 6 — ¢asopis

Externi ¢asopis pro stavajici i potencionalni zakazniky by byl moznosti, kdy by spolecnost
mohla informovat o novinkach ve spolecnosti, 0 vyvoji a ispéchu. Editory firemniho ¢aso-
pisu by byli zaméstnanci spole¢nosti. Casopis by vychazel jednou roéné s tim, Ze by obsa-

hoval vSechny diilezité informace, které se ve spolecnosti udaly za cely rok.

Casopis by vychéazel v lednu. Nejen, Ze by zde byly shrnuty informace z predeslého roku,
novinky ve spole€nosti, ale také by zde byla napt. pozvanka na udalosti roku nastavajiciho

(kalendar akci spole¢nosti).

Casopis by obsahoval cca 20 stranek a byl tisknut v poétu 30 ks. Zbytek by mohl byt po-
skytnut v elektronické podob¢ v ramci PDF a poté zakaznikiim zaslan pomoci e-mail mar-

ketingu i vystaven na webové strance.

Ceny za sluzbu jsou individudlni, spolecnost by proto musela oslovit tiskaiské podniky
S poptavkou. Prikladem spolecnosti, které poskytuji tiskatské a grafické sluzby, jsou opét
spole¢nosti uvedené v tabulce 16. Tabulka 16 je uvedena v priorité ¢. 4, ktera se zabyva

vyrobou katalogu.

Kdyby byl externi ¢asopis zpracovan stejnou spole¢nosti, za stejnych podminek, jako ¢a-

sopis interni, byly by naklady nasledujici:
20 stranek * 5 K¢/stranka * 30 vytiskt = 3 000 K¢

Rizikem externiho ¢asopisu by mohlo byt to, Ze by se stal pouze nakladem spolecnosti.
Vice nez polovina zakaznikl spolecnosti totiz je mezindrodni, takze by Casopis musel byt
vytvoren ve vicejazyéném provedeni. Toto provedeni by bylo o to nakladnéjsi, nebot’ pocet

stranek by se zvysil na dvojnasobek.
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Protoze spolecnost vlastni MS Office, mohla by k vytvofeni Casopisu vyuzit programu
MS Publisher ¢i sehnat jiny program na vyrobu tiskovin (napf. Scribus 1. 4. 2). Poté by byl
potieba jeden zaméstnanec, ktery by se v programu zorientoval a uspoiadal by ho podle

ptani. Aby nevznikly dal§i ndklady, mohou byt vSechny verze zaslany pouze v podobé¢
PDF.

12.2.7 Priorita ¢. 7 — tiskova reklama

Spole¢nost VOP CZ, s. p. by se méla soustfedit na odborné Casopisy, které se zabyvaji
podobnou tématikou, jako je strojirenstvi, kutilstvi, vojenstvi a zemédé€lstvi. Mezi tyto od-
borné ¢asopisy patii napt. MM Primyslové spektrum, ATM, Konstrukce a RAE. Reklama

Vv téchto Casopisech je pomérné finanén€ naro¢na, proto je nutné zvazit dostupné zdroje.

Protoze celostrankova barevna reklama je pfili$ finanéné naro¢na, doporucovala bych veli-

kost 1/3 nebo 1/4 stranky.
MM Priimyslové spektrum

MM Prumyslové spektrum je technicky mési¢nik, ktery se zabyva strojirenstvim. V odbor-
ném Casopise jsou informace o soucasnych domacich i svétovych trendech v jednotlivych
odvétvich oboru, s dirazem na vyrobu a praxi. Mezi dal§i okruhy zajmu patii novinky
0 védecko-technickém vyzkumu, otazky souvisejici s fizenim a financovanim primyslo-
vych podnikil, rozhovory se zajimavymi lidmi, recenze, informace o veletrzich a vysta-

vach, technické zajimavosti a jiné.

Casopis MM pramyslové spektrum je povaZovan za nejétenéjsi tuzemsky &asopis 0 stroji-
renstvi. VSechny informace o podminkach, jednotlivych doporucenich a cenach mtize spo-

le¢nost ziskat diky webové strance a odkazu:
http://www.mmspektrum.com/content/file/Mediadata 2013 CE.pdf

Protoze MM Pramyslové spektrum vychazi kazdy mésic, je tieba sledovat uzavérky jed-
notlivych cisel. Spole¢nost MM Priimyslové spektrum poskytuje 1 mozZnost reklamy na
webovych strankach a o tom by spole¢nost mohla také uvazovat. Ceny za tyto sluzby se
pohybuji v rozmezi od 2 000 K¢ do 8 000 K¢ za mésic. Zalezi na umisténi reklamy (MM
Primyslové spektrum, 2013).


http://www.mmspektrum.com/content/file/Mediadata_2013_CE.pdf
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KONSTRUKCE

Odborny casopis konstrukce je dvoumeési¢nik, zaméfeny na strojirenstvi a stavebnictvi.
Casopis se detailn¢ zabyva svafovanim a pracovnimi postupy pii vystavbé ocelovych kon-
strukci, ekonomikou, kterd s ocelovymi konstrukcemi souvisi a pfisluSnymi evropskymi i

tuzemskymi normami.

Jednotliva ¢isla vychazi v tinoru, dubnu, ¢ervnu, srpnu, fijnu a prosinci a vzdy je zde ptilo-

ha na urcité zaméfeni.

| v pfipadé€ Casopisu Konstrukt je moznost on-line reklamy. Rozmezi je vSak od 500 K¢ do
30 000 K¢ za mésic. Dalsi moznosti zviditelnéni je zapsani do katalogu firem, ktery je cle-
nén dle obor a tzemniho umisténi. Cena zapisu do katalogu firem je bud’ 3 000 K¢/rok
(TOP zéapis - garance umisténi podle abecedy na prvni nebo druhé strance), ne-

bo 300 K&/rok (abecedni fazeni az za seznamem TOP zapis) (Kontrukce Media, 2013).
ATM

ATM je mési¢nik, zaméfeny na vSechny oblasti vojenstvi. Je vydavany a distribuovany v
Ceské republice a na Slovensku. Vzhledem k odborné urovni, rozsahu, nakladu a vytvore-
né distribucni sité¢ zaujima v obou zemich vysadni postaveni v pfislusném medidlnim seg-
mentu. Casopis ATM je medialnim partnerem Asociace obranného a bezpe¢nostniho prii-

myslu Ceské republiky. http://www.atmonline.cz/

Ceny za reklamu v odbornych ¢asopisech a urcitych formatech jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.

Tabulka 18: Ceny za reklamu v odbornych ¢asopisech (vlastni zpracovani).

MM Prumyslové
Format Konstrukce

spektrum

reklamy

Inzerce Inzerce PR ¢lanek Inzerce PR ¢lanek

1/3 stranky 24 600 K¢ 16 000 K¢ | 12 000 K¢ | 18 000 K¢

1/4 stranky 16 900 K¢ 12000 K¢ | 9000Ke | 13000 K¢ | 15000 K¢

*ceny jsou uvedeny bez DPH

RAE - Research in Agricultural engineering

RAE je mezinarodni védecky ¢asopis vydavany z povéfeni Ministerstva zemédélstvi CR

a pod gesci Ceské akademie zemédélskych véd.


http://www.atmonline.cz/
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Casopis v anglickém jazyce vydava &lanky z oblasti zemédélské techniky, zemédélské
technologie, zpracovani zemé&d¢€lskych produktii, zemédeélskych staveb a problémil spoje-

nych s ekologii, energetikou, ekonomii, ergonomii a aplikovanou fyzikou a chemii.

Casopis vychazi &tvrtletng. Pro zvefejnéni odborného &lanku je potieba zaslat rukopis bud’
na adresu spole¢nosti Slezska 7, 120 00 Praha 2, Ceska republika, nebo na e-mail

rae@cazv.cz.

Vyhodou ¢asopisu je mezinarodni publikace. Abstrakty jsou zahrnuty v databazich: Agrin-
dex of AGRIS/FAO databaze; CAB Abstract database, Czech Agricultural and Food Bibli-
ography; SCOPUS (CAZV, 2011).

PROFI PRESS s. r. o.

Profi Press s. r. 0. je vydavatelstvim odbornych casopist, odborné literatury a specializo-
vanych internetovych portali. Publikac¢ni aktivitu zamétuje na obory zemédélské prvovy-
roby, profesionalni zahradnické produkce, floristické tvorby. Portfolio spole¢nosti tvofi
14 Casopist. Pro kazdy obor provozuje spole¢nost internetovy portal. Pro zeméd¢lstvi je to

internetova stranka www.agroweb.cz.

Spolecnost VOP CZ, s. p. by se méla zajimat pfedevsim o odborné casopisy zaméfené na
zemedélstvi a komunalni stroje. Mezi tyto obory patii Casopisy Komunalni technika, Me-

chanizace zeméd¢lstvi, Farmar, Zemédélec v regionu a Zemédélec (AGROWEB, 2012).

Komunalni technika - mési¢nik zaméreny na techniku pro komunalni sluzby, tedy udrzbu

a Cisténi komunikaci, vetejné zelené, svoz a likvidaci odpadii.

Mechanizace zemédélstvi — mesi¢nik informujici o novinkach a praktickych zkuSenostech
se zemé&délskou technikou. Na strankach se objevuji postiehy z vystav a piehlidek, reporta-

Ze z provozu, testy a tabulkové ptehledy strojl.

Farmai — mési¢nik, uréeny nejen pro velké zemédélské podniky, ale i pro drobné farmare.

Casopis nabizi aktualni informace ze zem&d&lstvi, odborné ¢lanky a reportaze z praxe.

Zemédélec v regionu — mésiénik, ktery se kazdy mésic zaméfuje na zeméd€lstvi v jiném
kraji (Moravskoslezsky — listopadové &islo — uzavérka inzerce 9. 10.). Casopis piedstavuje
vlastni zemédélstvi v kraji, zpracovatelské firmy, ale také obchodni spole¢nosti, které ze-
médélciim nabizeji své produkty. U mésicniku je také moznost prezentace formou ¢lanku.

Cena za prezentaci je 15 000 K¢ za pul stranky.


http://www.agroweb.cz/
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Zemédélec — tydenik, ktery referuje o tom, co se za uplynuly tyden v zemédélstvi udalo.
Tydenik obsahuje informace o zemé&délskych akcich, zemédélské mechanizaci a technolo-

gii (Agroweb, 2013)

Tabulka 19: Ceny vydavatelstvi Profi Press, s. r. 0. (vlastni zpracovani)

Mechanizace

Format Komunalni Zemédélec
. Farmar . Zemédélec
reklamy technika zemédélstvi Vv regionu
1/3 stranky 17 000 K¢ 17 000 K¢ 17000 K¢ | 11000 K¢ 24 000 K¢
13 000 K¢/ 13000 K¢&/ | 10 000 K&/ | 19 000 K¢/
1/4 stranky 11 000 K¢
11 000 K¢ 11 000 K¢ 9000 K¢ 17 000 K¢

*ceny jsou uvedeny bez DPH

Spole¢nost ma také moznost umistit reklamu na webovych strankach www.agroweb.cz
a www.komunalweb.cz., které také poskytuje vydavatelstvi Profi Press, s. r. 0. Na webo-
vych strankich lze umistit Glanek nebo inzertni banner. Clinek je poskytovan za
2 000 K& s neomezenym piistupem. Clanek je poté uloZen do archivu. Cena banneru se

pohybuje od 2 500 K¢&/tyden do 3 000 K¢&/tyden (Agroweb, 2013).
AGRI TRADER

Agri Trader je mési¢ni inzertni Casopis. Jedna se o katalog nové i pouzité zemédélské
techniky z celé Ceské republiky. V &asopise je také zastoupena technika lesni, stavebni a
uzitkova. Webové stranky http://www.agri-trader.cz/ jsou v anglickém, némeckém a nizo-
zemském jazyce. Vyhodou je vlozeni nabidky na internetu a mezinarodni sledovanost,
avSak nikde nejsou informace o ¢eské verzi ¢asopisu, proto by byl nutny kontakt na emai-

lové adrese agritrader@agritrader.cz (Send, 2010)

Do nakladové analyzy budou zapocitany naklady za clanek na webové strance
www.komunalweb.cz, reklama v ¢asopise MM Pramyslové spektrum (1/4 stranky) a re-
klama v ¢asopise komunalni technika (1/3 stranky). Celkové naklady za reklamu v tisku
jsou ve vysi 35 900 K¢&. Spolecnost by také méla kontaktovat mezinarodni ¢tvrtletnik RAE,
protoze zde byly pouze pozadavky na ¢lanek, ale nebyl zde stanoven cenik za publikaci.

Do nékladové analyzy bude zapocitana castka 35 900 K¢ (bez DPH).


http://www.agroweb.cz/
http://www.komunalweb.cz/
http://www.agri-trader.cz/
mailto:agritrader@agritrader.cz
http://www.komunalweb.cz/
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Rizikem této priority je to, ze reklama nebude mit pozadovany uc¢inek a nezpiisobi pozado-
vany efekt k nakupu produktu. Z tohoto diivodu byly voleny forméaty mensiho rozméru,
které nejsou tolik finanéné naro¢né. Ceny za reklamu v jednotlivych ¢asopisech jsou i tak
nakladné, proto by spole¢nost mé¢la dobte zvazit, do kterého Casopisu reklamu vlozi a jestli

se bude jednat jen o reklamu na produkt nebo o PR ¢lanek.

Vsechny priority jsou navrhované tak, aby se na nich mohli podilet z¢asti i samotni za-

meéstnanci spolecnosti. Ceny jednotlivych priorit jsou uvadény bez DPH.

12.3 Nakladova analyza projektu

V projektové casti bylo zpracovano sedm odlisnych priorit, které vSak dohromady tvofi
marketingovou komunikaci. Tyto priority jsou vypracovany ve vice alternativach prede-
v§im proto, aby si spole¢nost sama mohla vybrat, ktera je pro ni nejvyhodnéjsi. Vysled-
kem vyuziti téchto alternativ by mélo byt zlepSeni marketingové komunikace ve spolec-

nosti.

Protoze kazda priorita navrhuje vice moznosti, pro nakladovou analyzu byla vzdy vybrana
jedna alternativa, kterd se mi zdala nejpfijatelnéjsi. V nize uvedené tabulce jsou Cinnosti,
které budou v rdmci projektu marketingové komunikace spolec¢nosti feSeny vcetné piislus-

nych nakladd.
Tabulka 20: Souhrnna nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani).

Cena bez DPH Cena s DPH (21 %)

Néakladové poloZKy priorit

3D prohlidka spole¢nosti 15 000 K¢ 18 150 K¢
Uprava webové stranky 4000 K¢& 4 840 K&
PrihlaSeni stinku na veletrh Techagro 42 300 K¢ 51 183 K¢
Katalog vyrobku Dapper 15 757 K¢ 19 066 K¢
Vytvoreni kanalu YouTube, Stream 0 K¢ 0 K¢
Tvorba ¢asopisu pro zikazniky 3000 K¢ 3630 K¢
Reklama v ¢asopise 35900 K¢ 43 439 K¢
115 957 K& 140 309 K&
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Celkové naklady na realizaci projektu jsou 115 957 K& bez DPH. Platové naklady pracov-
nikt spolec¢nosti, podilejicich se na tvorbé ¢innosti v souvislosti s navrhovanym projektem
nejsou do vysledné nakladové analyzy zapocitany. Také zde nejsou zapocitany vsechny

naklady na veletrh, ale pouze pirihlaSeni k ucasti na veletrhu.

12.4 Casova analyza projektu

Casova analyza projektu je rozdélena do n&kolika &asti. Protoze veletrh sam o sobé je veli-
ce rozsahly, je zpracovan samostatné pomoci programu WinQSB. V tomto programu pou-
ziji metodu kritické cesty CPM (Critical Path Method). Metoda kritické cesty je determi-
nisticka, jelikoz doba trvani jednotlivych &asti je pevné dana. Casova analyza je uréena od
srpna roku 2013 do ¢ervna 2014. Veskeré aktivity jsou variabilni a spolecnost ma moznost

je ptesunout dle potieby a aktudlniho déni.

Tabulka 21: Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovani).

Casovy harmonogram 8. ‘ 9. 10. 11. |12 | 1. 2. 3. ‘ 4, ‘ 5. 6.

Vytvoreni 3D prohlidky

Optimalizace web. stranek

Veletrh Techagro

Tvorba katalogu Dapper

Vytvoreni kanilu YouTu-
be, Stream, Wikipedia

Casopis pro zakazniky

Reklama v tisku

PR na internetu

Jednotlivé cCinnosti mohou byt v ¢asovém harmonogramu piesunuty podle poZadavku

a potieby spolecnosti.

Nasledujici tabulka je sestavena pro vytvoreni kritické cesty. V tabulce jsou popsany jed-
notlivé kroky, kterymi spole¢nost musi projit, aby byl veletrh uspésny. Z tabulky, pomoci
metody CPM bude stanovena kriticka cesta, kterd pfedstavuje nejkrat§i moznou dobu trva-
ni celého projektu, tedy ¢asovy tsek potiebny ke splnéni vSech ukold v projektu. Kriticka
cesta by méla byt srdcem kazdého projektu. Tato sekvence vzajemné zavislych tukola roz-

hoduje nejen o uspéchu, ale i neuspéchu projektu jako celku z pohledu ¢asu.
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Tabulka 22: Harmonogram veletrhu Techagro (vlastni zpracovani).

Doba trvani | Predchozi

Cinnost Popis ¢innosti (dny) innosti

A Névrh na tcast na veletrhu 2

B Rozhodnuti o Gi¢asti na veletrhu 1 A

C Jmenovéni zodpovédné osoby 1 B

D Stanoveni rozpoctu 1 B

E Prostudovani podminek ucasti 2 C,D

F Zaslani pfihlasky na veletrh 1 E

G Kontrola dodrzeni pozadavku o umisténi a velikosti 1 F
vystavované plochy

H Kontrola udajt na ptihlasce 1 F
Osloveni spole¢nosti zabyvajicich se stavbou stan-

I . 3 G,H
ki na veletrhu

3 Casovy prostor pro grafické navrhy jednotlivych 21 |
spole¢nosti

K Zpracovani a prezentace grafickych navrhit zodpo- 3 ]
védnou osobou

L Schvaleni grafického navrhu 1 K
Osloveni spole¢nosti s uspéSnym grafickym na-

M 1 L
vrhem

N Stanoveni osob, které budou prezentovat spolecnost 4 |
na veletrhu

@) Vybér ubytovani pro zastupujici zaméstnance 3 N

P Zajisténi obCerstveni 2 N

0 Spoluprace se spolecnosti, ktera bude realizovat 5 M
vystavbu stanku

R Kontrola pfedchozich ¢innosti 3 O,P,Q

S Realizace vystavby stanku 2 R

T Prezentace spolec¢nosti VOP CZ, s. p. na veletrhu 5 S

U Zhodnoceni veletrhu 3 T

\Y/ Zavérecny report a kalkulace skute¢nych nakladi 2 U
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Vysledna tabulka, pomoci metody CPM, je zndzornéna v nésledujici tabulce.

Tabulka 23: Vysledna tabulka pomoci metody CPM (vlastni zpracovani).

04-18-2013| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
22:15:34 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | [(LS-ES)
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B Yes 1 2 3 2 3 1]
3 C Yes 1 3 4 3 4 0
4 D Yes 1 3 4 3 4 0
5 E Yes 2 4 6 4 6 0
[ F Yes 1 6 7 6 7 0
7 G Yes 1 7 8 7 8 0
8 H Yes 1 7 8 7 8 1]
9 I Yes 3 8 11 8 1 0
10 J Yes 21 11 32 11 32 0
11 K Yes 3 32 35 32 35 0
12 L Yes 1 35 36 35 36 0
13 M Yes 1 36 37 36 37 0
14 N no 4 11 15 36 40 25
15 0 no 3 15 18 40 43 25
16 P no 2 15 17 11 43 26
17 Q Yes 6 37 43 37 43 0
18 R Yes 3 43 46 43 46 0
19 S Yes 2 46 48 46 48 0
20 T Yes 5 48 53 48 53 0
21 u Yes 3 53 56 53 56 0
22 v Yes 2 56 58 56 58 0
Project Completion Time = 58 days
Number of  Critical Path(s) = 4

Grafické zpracovani je uvedeno z diivodu poctu operaci a pro svou piehlednost v piiloze
P I na konci diplomové prace. Pro zpracovani projektu veletrhu bude tfeba minimalné 58
dnd. Podle metody CPM zde existuji Ctyfi mozné varianty provedeni. Vsechny tyto

varianty jsou uvedené v tabulce. V pfiloze P I je graficky znazornéna kriticka cesta €. 1.

Tabulka 24: Jednotlivé varianty kritickych cest (vlastni zpracovani)

04-18-2013 Critical Path 1 Critical Path 2 I Critical Path 3 [ Critical Path 4

1 A A A A
2 B B B B
3 C C D D
4 E E E E
5 F F F F
6 G H G H
7 | | | |
8 J J J J
9 K K K K
10 L L L L
11 M M M M
12 ] Q Q Q
13 R R R R
14 S S S S
15 T T T T
16 U u u u
17 v v v v

Completion Time 58 58 58 58
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Pocet dni, stanovenych kritickou cestou je za podminek dokonalé spoluprace
s jednotlivymi dodavateli. Vzdy vSak mutze dojit k necekané situaci, proto je dobré tvofit
mezi jednotlivymi ¢innostmi C¢asové rezervy. Za idedlnich podminek vSak pro pifipravu

veletrhu tento pocet dni je dostacujici.

12.5 Rizikova analyza projektu
Pti planovani jakékoliv ¢innosti je vzdy tieba pocitat s vétsimi ¢i mensimi riziky. Rizikova
analyza popisuje mozna rizika, ktera se mohou objevit béhem realizace navrhovaného pro-

jektu. Néktera rizika jsou neodstranitelnd, proto je nutné snazit se je eliminovat a snizit tak

jejich dopady.

Jednim z hlavnich, a dalo by se fici zaroven nejvétsim rizikem, kterym musi spolecnost
VOP CZ, s. p. Celit, je neschvaleni navrhované¢ho projektu. S tim tzce souvisi ptridéleni

finan¢nich prostiedki na realizaci projektu. Muze také nastat situace, Ze nebude schvalen

vvvvvv

Veskeré navrhy jsou stanoveny tak, aby mohli byt zapojeni zaméstnanci spolecnosti. Proto
je zde velmi snadné selhani lidského faktoru. Témét polovina navrhu je zavisla na sluz-
bach. Proto kdyz dojde k nedodrzeni terminii, miize veskera ¢innost byt neefektivni a na-
kladna. Nejnakladnéjsi ¢asti projektu je veletrh Agrotech, ktery i zaroven nese veliké rizi-

ko, ze nedojde k pozadované zpétné vazbe.

Tvorba 3D virtualni prohlidky nese riziko spojené s nedostateCnym vyuzitim. Pii tvorbé
katalogth muze dojit i K tomu, ze reklamni agentura nestihne vcas pfipravit zakazku se sta-
novenymi pozadavky. Rizikem reklamy v tisku mize byt to, ze reklama nebude mit poza-

dovany ucinek a nezplisobi pozadovany efekt k nakupu produktu.

U tvorby reklamniho kandlu na serverech YouTube.cz, Stream.cz a jinych se mizeme se-
tkat srizikem, Ze zaméstnanec, ktery bude opravnén se o zminéné kanaly starat, nebude
mit dostatek Casu. Pfi tvorbé ¢asopisu pro externi zakazniky miize dojit k nedostate¢nému

zajmu dozvidat se nové informace o spolecnosti a jejich aktivitach.

Nizka ucinnost jednotlivych nastroji je povazovana za zakladni riziko, kterému ¢eli vsech-

ny priority.
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Tabulka 25: Analyza rizik (vlastni zpracovani).

Pravdépodobnost vyskytu

Druh rizika - Dopad rizika na projekt

rizika
Neodsouhlaseni ~ projektu

25 % 10
spolecnosti
Omezeny finan¢ni rozpocet 30 % 7
Selhani lidského faktoru 40 % 6
Nedodrzeni terminti 25% 6
Nedostatecné vyuziti 3D

30 % 4
virtualni prohlidky
Nedostatecny zajem a efekt

40 % 9
k nakupu produktu
Nedostatek casu na spravo-
vani kanalu YouTube, Stre- 20 % 2
am, Wikipedia
Neschvaleni rozpoctu na

30 % 8
veletrh
Mala navstévnost interneto-

25 % 3
vych stranek

Ke kazdému riziku byla pridélena pravdépodobnost jeho vyskytu v intervalovém rozmezi
od 0 do 100 %. Nulova hodnota znamen4, Ze dané riziko nenastane. Naopak 100 % znaci,
ze dané riziko nastane. Zaroven byly k jednotlivym rizikim ptidéleny dopady na navrho-
vany projekt. Pro stanoveni dopadii bylo vyuZito desetistupiiové $kaly. Zadny dopad na
projekt znaci ohodnoceni ¢islem 0. Naopak riziko s ¢islem 10 znaci absolutni riziko pro-

jektu marketingové komunikace.
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Tabulka 26: Rizik a jejich mozna opatieni (vlastni zpracovani).

Druh rizika

Neodsouhlaseni projektu spolecnosti

Opatieni

Piepracovani navrhu projektu véetné

definovani vyhod pro organizaci

Omezeny finan¢ni rozpocet

Dusledna kontrola naklada

Selhani lidského faktoru

Neustala kontrola jednotlivych ¢innosti

NedodrZeni termint

Smluvni finan¢ni postih za nedodrzeni

podminek

Nedostate¢né vyuziti 3D virtualni prohlid-
ky

Skoleni obchodnich zastupcii spoleénosti,

jak s prohlidkou pracovat

Nedostatecny zajem a efekt k nakupu pro-
duktu

Vytvoteni reklamni kampang s kreativnim

vyuzitim

Nedostatek ¢asu na spravovani kanalu

YouTube, Stream, Wikipedia

Vymezit pro praci vice zaméstnancii

Neschvaleni rozpoctu na veletrh

Prepracovani projektu

Mala navstévnost internetovych stranek

Umisténi odkazua do vyhledavacua

12.6 Zhodnoceni projektové casti

102

Projektova cast diplomové prace byla rozdélena na sedm hlavnich priorit. Tyto priority
vysly pomoci SWOT analyzy marketingové komunikace. Prvni strategie byla zaloZzena na
vytvoreni virtudlni 3D prohlidky spole¢nosti VOP CZ, s. p. Tato prohlidka by mohla byt
vyuZivdna nejen pii osobnim prodeji, ale také k prezentaci spolecnosti pfi riznych udalos-
tech.

Soucasti projektové Casti je také zdokonaleni marketingové komunikace tak, aby doslo ke

zlepSeni komunikace mezi zaméstnanci, obchodnimi partnery a zékazniky. Proto jsou dalsi

strategie zaméteny na reklamu v tisku, vytvoreni propagacnich letaki a firemnich kanala
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na internetu. Firemni kanaly jsou navrzeny nejen na serveru YouTube.com, ale také na

Stream.cz, ¢i jako popis spole¢nosti na strance Wikipedia.

Kromé reklamy na internetu byla navrZena i optimalizace webovych stranek a ucast na
veletrhu Techagro, ktery se kond v roce 2014. Vsechny tyto strategie byly pouzity hlavné
proto, Ze spole¢nost hodla vstoupit na trh s novym vyrobkem. Proto je nutné, aby se spo-

le¢nost dostala do podvédomi lidi.

V projektové ¢asti je také navrzen Casopis pro zakazniky, ktery by mél prispét k prezentaci

spolecnosti a informovat zdkazniky o soucasném déni ve firmé.

V zavéru prace je projekt podroben nakladové, casové a rizikové analyze jednotlivych ¢in-
nosti. Nakladova analyza zahrnuje vSechny zakladni finance, které budou pro projekt po-

treba. Protoze kazda priorita ma vice moznosti feSeni, mohou se tyto naklady trosku lisit.

Casova analyza je stanovena na obdobi od srpna 2012 do &ervna 2013. Nejvice ¢asu zabere
ptiprava na veletrh. Protoze se jednd o nejnaro¢néjsi ¢ast celého projektu, vyuzila jsem pro

vypocet potiebného ¢asu metodu CPM.

Rizikova analyza obsahuje dulezité faktory, které by méla spolecnost eliminovat proto, aby

byl projekt tsp&sny.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt na zlepSeni marketingové komunikace ve

spole¢nosti VOP CZ, s. p. Tohoto cile bylo v projektové ¢asti dosazeno a byly zde navrze-

ny mozné alternativy zdokonaleni marketingové komunikace.

Protoze spolecnost plisobi na B2B trhu, byl zde pfedpoklad urcitych nastroji marketingové
komunikace, které by spole¢nost méla vyuzivat. Nejdiive byla provedena literarni reSerse
na téma marketing a marketingova komunikace. Z poznatku ziskanych v teoretické casti,

byla nasledné zpracovana analyticka ¢ast.

V analytické ¢asti byla nejprve predstavena spolecnost VOP CZ, s. p. Poté byly provedeny
jednotlivé analyzy a také potvrzeny ¢i vyvraceny piedpoklady jednotlivych nastroji mar-
ketingové komunikace. Z analyz bylo vyuzito SWOT analyzy, PESTLE analyzy a Portero-

va modelu péti konkurencnich sil.

V projektové casti bylo za pomoci SWOT analyzy marketingové komunikace ve spolec-
nosti VOP CZ, s. p. navrzeno sedm hlavnich strategii. Tyto strategie byly postupné feseny

V jednotlivych prioritdch a navrzeny riizné alternativy vychodisek.

Predmétem podnikani této spolecnosti je strojirenskd vyroba, vojenska technika a vyvoj.
Spolecnost VOP CZ, s. p. ma nejen tuzemské odbératele, ale také zahrani¢ni. Velky podil
vyrobk je tedy urcen pro export.

Marketingova komunikace spole¢nosti VOP CZ, s. p. probiha pfedevsim na primyslovém

(B2B) trhu. Nakupy na B2B trhu jsou vétSinou realizovany na zékladé vefejné vyhlasky.

Spolecnost podle predpokladll, vyuzivd v omezené mife vSechny nastroje komunika¢niho
mixu, které jsou pro primyslovy trh typické. Nejvétsi diraz spolecnost klade na osobni
prodej, kdy se snazi kazdému vyjit vstiic, a diky individualni nabidce uspokojit potieby
zakaznika. Pro osobni prodej jsou prodejci velmi peclivé vybirani. Kvili zastoupeni zahra-

ni¢nich odbératelt je zde nutné znalost ciziho jazyka.

Protoze je osobni prodej pro spolecnost velmi dilezity, vétSina navrhovanych priorit mize

byt pouzita pravé pro posilnéni tohoto nastroje.

Pro spolecnost je taky velmi vyznamny nastroj Public Relations a podpora prodeje.
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Nejvyssi naklady spole¢nost vynaklada na piipravu a realizaci veletrhu, ktery je také pro
spole¢nost velice dilezity. Zde spole€nost ziskdva nové potencidlni zakazniky, poptipadé

informuje stavajici zdkazniky o novinkach.

Pro spolec¢nost neni nezbytné nutné aplikovat veskeré ¢asti projektu jako jeden celek, ale
spiSe jednotlivé priority uskutecnit postupné a tim ziskat moznost rozdeleni ndkladd do

delsiho ¢asového obdobi.
Autorka diplomové prace je ptesvédcena, ze navrzené projekty budou pro spole¢nost VOP
CZ, s. p. ptinosné a prisp¢ji k celkovému posileni jiz tak dobfe zpracované komunikacni

politiky spole¢nosti.
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ACR Armada Ceské republiky.
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CsSU Cesky statisticky ufad.

HM Hmotny majetek.

MO CR  Ministerstvo obrany Ceské republiky.
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