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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt pro zlepseni stavajici marketingové komu-
nikace ve spolecnosti XY s.r.o. Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti. V prvni teoretic-
ké ¢asti je diplomova prace vénovana teoretickym pohledim na marketingovou komunika-
ci a jeji nastroje, Cerpano je z ¢eské i zahrani¢ni literatury. Teoreticka ¢ast pfedstavuje vy-
chodiska pro tvorbu analytické a projektové cCasti. Analyticka ¢ast diplomové prace se za
pouziti situacni analyzy zabyva analyzami vnéjSiho a vnitiniho prostfedi a také popisuje
soucasny stav komunikacnich aktivit spolecnosti. K vypracovani analytické Casti byly pou-
zity analyzy SWOT, PEST analyza a Porterova analyza péti konkurenénich sil. Informace
ziskané z analytické Casti jsou zakladem pro tfeti ¢ast prace — vypracovani projektu na
zlepSeni marketingové komunikace ve firmé. Na zavér je projekt podroben ¢asové, nakla-

dové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, B2B, komunika¢ni mix, Swot analyza, Pest

analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a project for the improvement of existing marketing
communication in company XY ltd. The thesis is divided into three parts. In the first part
the thesis is devoted to theoretical perspectives on marketing communication and its tools
in, it is drawn from the Czech and foreign literature. The theoretical part is the basic for the
creation of analytical and project part. The analytical part of the thesis, by using situational
analysis, deals with the analysis of external and internal environment and also discusses the
current state of communication activities in the company. SWOT analysis, PEST analysis
and Porter’s five forces analysis were used to work out the analytical part. Information
obtained from the analytical part is the basis for the third part - the development of a
project to improve marketing communication in the company. Finally the project is

subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: Marketing communications, B2B, communication mix, SWOT analysis, PEST

analysis, Porter’s five forces analysis.
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UvVOD

V prostiedi ekonomickém a podnikatelském dochazi v soucasnosti vlivem dynamického
rozvoje technologii k mnohym zménam, kterym se musi kazdy podnik neustéle ptizpiiso-
bovat. Turbulentni prostiedi klade ¢im dél vétsi naroky na hledani novych marketingovych
pfistupi k zdkaznikiim. Do poptedi se dostava zakaznik, ktery je upfednostiiovan pied sa-
motnym produktem. S rozvojem pramyslové globalizace je potieba vnimat 1 velmi silné
pusobeni konkurence. Podniky maji snahu se chopit spravné ptilezitosti, odliSit se a vytva-
fet pro zdkazniky konkuren¢ni vyhodu, kterd jim zajisti dalsi rozvoj. Vychodiskem miize

byt i hledani novych metod a inovativnich postupti v tvorbé marketingovych strategii.

Z pohledu obchodu, ktery vznikl v historii jako forma specializované ¢innosti v disledku
spolecenské délby prace, je vlastné prostfednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Je to
dano tfadou okolnosti, pomérem poptavky a nabidky na trhu, charakteristickym konkuren¢-
nim prostfedim ¢i jinymi vlivy. Pfevazuje trzni dominance urcujici postaveni obchodnich
firem na priimyslovém trhu k zdkaznikovi a vyrobnim firmam. Tato dominance se projevu-
je orientaci na takové trhy, kde Ize dosdhnout vysoky trzni podil v€etné dominantni posta-
veni. Mohou také realizovat Gspory z rozsahu se silnou vyjednavaci pozici vic¢i dodavate-

Iam.

Konkurenceschopnost spole¢nosti XY do velké miry ovliviiuje taktéZ jeho okoli. Proto je
vhodné diileZité zmény v okoli monitorovat a stale vyhodnocovat. Uspét na primyslovém
trhu je moZné za pomoci propracované a cilené marketingové komunikace s vhodné zvole-
nou kombinaci néstrojii marketingového mixu. Ne vSechny firmy si uvédomuji moznosti,
jaké marketingové komunikace nabizi. Nékteré ji dokonce povazuji za zbyte€nou a na-
kladnou investici. Firmy uvédomujici si dileZitost marketingu védi, Ze se dotyka vSech
aspektl jejich ¢innosti. Smyslem je porozumét potiebam a pranim zakaznika. Novym tren-
dem se stava integrace marketingu zasahujici do vSech ¢innosti podniku a také internet,

ktery markantné ovliviiuje rozvoj obchodu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt pro zlepSeni stdvajici marketingové komu-
nikace ve spolecnosti XY s.r.o. Pro splnéni cile diplomové prace bude vyuzito znalosti

z teoretické a vysledk z analytické ¢asti.

V diplomové praci budou pouzity metody marketingové situacni analyzy, konkrétné PEST

analyzy, Porterovy analyzy péti konkurencnich sil a analyzy SWOT.

Pomoci Pest analyzy je identifikovano makroprostiedi, kde vlivy politicko-pravni, ekono-
mické, socialné-kulturni a technologické ptsobi na vSechny podnikajici subjekty ptisobici

na trhu. Cilem je vybrat jen ty faktory, které jsou pro dany subjekt dilezité.

U Porterovy analyzy péti konkurenénich sil jde o identifikaci konkuren¢niho prostiedi vza-
jemnég propojenych péti silami, jako jsou konkurence v odvétvi, vyjednédvaci sila dodavate-
14, vyjednavaci sila zdkaznikli, hrozba substitutli a hrozba vstupu novych konkurenti do
odvétvi. Cilem je identifikovat oblasti, které mohou mit podstatny dopad na spolecnost a

odhadnout jaké zmény to zapficini.

Analyza SWOT se zamé&fuje na silné a slabé stranky, dale na pfileZitosti, které skyta sou-
Casny stav a situace a v neposledni fad¢ je orientovana na hrozby, kterym musi spole¢nost
celit. Pomoci analyzy lze zhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy a moZznosti dalSiho

rustu. To vSe bude pouZito k ur€eni strategie a rozvoje spolecnosti XY.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Je nékolik pohledti na teorii o marketingové komunikaci. Podle Piikrylové a Jahodové
(2010, s. 17) neexistuje jednotna teorie. Marketingova komunikace zahrnuje veskeré mar-
ketingové ¢innosti od vytvoreni produktu, jeho distribuci a stanoveni ceny. Cilem je vza-
jemna informovanost, dosazeni vyssi spokojenosti zdkaznika a vytvoreni trvalejSich vztahti
mezi producenty a distributory. ,, V Sirsim pojeti je potom marketingova komunikace Sys-
tematickym vyuzivanim principii, prvkii a postupu marketingu pri prohlubovani a upevno-
vani vztahii mezi producenty, distributory a zejména jejich konecnymi prijemci - zdakazni-
ky*. (Foret, 2011, s. 231)

Podle Svétlika (2005, s. 25) je cilem marketingové komunikace komunikovat se zdkazni-
kem o nabizeném produktu pfimym stimulovanim (podnécovani prodeje). V podniku se
musi rozhodnout, na jakou cilovou skupinu zakazniki se zaméii a jaky druh komunikace

zvoli.

Marketingova komunikace je chapana také jako soucast marketingového mixu reprezentu-
jici strategickou pozici produktd na trhu s pomoci 4P (Product, Price, Promotion, Place).
Cilem marketingového mixu je uspokojovani potieba a prani zakaznikt na trhu. (Eagle,

2015, s. 2).

1.1 B2B versus B2C

Pro potiebu této diplomové prace je tieba rozlisit, o jaky trh se jedna, zda primyslovy ¢i
spotiebitelsky, jelikoz zde plati jiné pfistupy v marketingové komunikaci a nastrojich mar-
ketingového mixu. Primyslovy trh (B2B) je specificky v tom, Ze zakaznici (nakupujici)
provadéji nadkup zbozi a sluzeb za ucelem dals§iho prodeje ¢i pronajmu. Je charakterizovan
relativné koncentrovanymi trhy, kratSimi distribuénimi kanaly, dokonalou organizaci a
dokonalymi informacemi vcetn¢ vétSitho mnozstvi vlivi plisobicich na rozhodovani o na-
kupu. To na spotiebnim trhu (B2C) provadéji nakup zbozi nebo sluzeb pro osobni potiebu

vSichni jednotlivei a domacnosti. (Pilik, 2008, s. 9)
Rozdilnosti na trhu B2B a B2C jsou specifikovany nasledovné:

e Meéné vétsich zakaznikd - na poli B2B je vétSinou jednano s mensim poctem vel-
kych zékaznikl neZ je tomu u trhu B2C. Vétsing spole€nosti na trhu B2B velmi ma-

1y pocet kupujicich poskytuje pifevaznou vétsinu obratu a prodeje.
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e Tésné dodavatelsko-odbératelské vztahy - vzhledem k vétsim velikostem zakazniki
se na trhu B2B oc¢ekava od dodavateli prizptisobeni se jejich potiebam.

e Profesionalni nakupovani - na spotiebitelském trhu jsou vétSinou kvalifikovani na-
kup¢i, kteti dodrzuji ndkupni zésady a pozadavky svych organizaci. Na rozdil od
spottebitelského trhu se tidi platnymi kupnimi smlouvami, vétsi technickou znalosti
o nabizenych produktech a porovnavani skutecnosti o konkurenci.

e Dalsi kupni vlivy - o kupnim rozhodnuti na B2B trhu ovliviiyje vice lidi, proto je
nutné disponovat kvalitnimi obchodnimi zastupci a Skolenymi nakupc¢imi.

e Neelasticka poptavka - poptavka na B2B zbozi a sluzeb je neelastickd, coz zname-
na, ze zména ceny ji ovlivni jen velmi malo. Nepruznost se projevuje hlavné
v kratkém obdobi, kdy ptfi zméné ceny vyrobcei nedokazou rychle reagovat zménou
vyrobnich postuput. (Kotler a Keller, 2013, s. 222-223)

e Kolisajici poptavka - poptavka zbozi a sluzeb na primyslovém trhu je volatilné;si
nez poptavka na trhu spotiebitelském. Toto kolisani ekonomové nazyvaji akcele-
racni efekt. Je to stav, kdy zvyseni poptavky u spotiebiteld vede k vyssimu zvySeni
poptavky po vyrobnim zafizeni i vybaveni potifebné k vyrob€ poptavaného zbozi.

e Profesionalni ndkupy - zakazniky na primyslovém trhu lze rozdélit do tfi skupin:
uzivatelé, vyrobci a zprostiedkovatelé (prostiednici). Produkty jsou velmi technic-
ky slozité a nakladné. Kazdé rozhodnuti o nakupu na B2B trhu ma sva jasna pravi-
dla. Bere se v tivahu diivod nakupu, jak je zpracovan vybér dodavatele, komu je

dana piednost a pro¢. (Kotler, Phoertsch a Michi, 2006, s. 21)

Komunikace v podnikovém prostiedi je vice ,,8itd na miru“ nez je tomu u spotiebitel-
ského trhu. Zakazniktim jsou plnény jejich specifické potieby a pro efektivni komuni-
kaci je poc€itano se specifickym feSenim, otevira se zde prostor pro piimou interaktivni
podniky, kde velkou tlohu hraji obchodnici, ktefi komunikuji se sou¢asnymi i budou-
cimi zakazniky. Jsou to vysoky zajem, racionalita, komunikace tvati v tvaft, individua-
lizace, interaktivita a potieby $ité na miru. K znazornénému obrazku je mozné také pfi-
dat i komunikaci na veletrzich a vystavach, které jsou rozebrany v kapitole Public Re-

lations. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 529)
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Racionalita

Wysoky zajem

Podnikowva
komunikace

Individualizace

Podle potreb

»SIE na miru™

interaktivita

Obrazek 1 Vlastnosti komunikace mezi podniky (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003, s. 529)

1.2 Komunikaéni prostfedky na primyslovych trzich

Rozdil mezi trhem B2C a B2C jsou jiz popsany v piedchazejici kapitole. Rozdil je také
v komunikacnich néstrojich, které jsou na trhu pouzity. Na pramyslovém trhu komunika¢ni

prostfedky délime na tii skupiny:

e Prostiedky pfimé komunikace - do této skupiny komunikace patii konference a vy-
stavy, informacni a Skolici seminafe, prezentace a predvadeéni produktd, prezentaéni
pojizdné predvadéci akce

e Prostfedky nepfimé komunikace - mezi né€ patii obecné ekonomicky informativni
tisk, vSeobecny a specializovany technicky tisk, reklamni tiskoviny, seznam odbor-
nych firem a vzorky.

e Doplnkové prostiedky piimé a nepiimé - jako dopliiky slouzi podnikovy tisk, pro-
dejni dokumentace, ndvstévy zatizeni, tovaren, akce otevienych dvefi, technické

¢lanky a promitani filma. (Pilik, 2008, s. 87-92)

1.3 Cile marketingové komunikace

Stanovit cile marketingové komunikace patifi mezi nejdillezitéj$i manazerské rozhodnuti,
které¢ vychazi ze strategickych marketingovych cilti jasné smétujicich k posilovani dobré
povésti firmy. Tyto cile dale ovliviiuji charakter cilové skupiny a také Zivotni cyklus zna¢-

ky ¢i produktu.
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Mezi tradi¢ni cile patii:
e Poskytnout informace.
e Vytvofit a stimulovat poptavku.
e (Qdlisit produkt (diferenciace produktu).
o Stabilizovat obrat.
e Zdiraznit uzitek a hodnotu produktu.
e Vybudovat a péstovat znacku.

e Posilit image firmy.

Poskytnout informace. Zakladem pro marketingovou komunikaci je informovanost trhu o
dostupnosti daného vyrobku ¢i sluzby a relevantnich informacich v§em cilovym skupinam.
Aktivity jsou namifeny ptimo k zdkaznikovi, kde se dozvi dalsi informace (vznik a zaloze-

ni spole¢nosti, pfest¢thovani, zmény, aj.), které mohou oslovit i potencidlni investory.

Vytvofit a stimulovat poptavku. Snahou u vétSiny Cinnosti je zvysit poptavku po vyrobku
nebo sluzbé. Spravné nastavena komunikaéni podpora mize zvysit jak poptavku, tak i ob-
rat bez potieby redukce cen. Tento druh komunikace se vyuzivéa v oblasti osvéty jako na-
ptiklad formou poptavky po wellness sluzbach, které jsou soucasti moderniho Zivotniho

stylu.

Diferenciace produktu. Jedna se o odliSeni od konkurence. Diferenciace umoznuje firmam
vétsi volnost v marketingovych strategiich (cenové politice). Dllezitym prvkem je dlouho-
dobé a konzistentni komunikacni aktivita, ktera v myslich zdkazniki vybuduje pozitivni
asociace, které si s ur€itym produktem nebo firmou spoji. Stabilizovat obrat. Obrat je
ovliviiovan v prubéhu celého roku nepravidelnosti poptavky. Cilem marketingové komuni-

kace je tyto vykyvy vyrovnat a stabilizovat tak naklady v Case.

Zdlraznit uzitek a hodnotu produktu. Jde pfedev§sim o vyhodu, kterou ptinasi vlastnictvi
produktu nebo sluzby, kterd ma pravo na vyssi cenu na daném trhu. Kombinaci uzitku a
hodnoty produktu dochézi k stanoveni vysokych cen, které zatim nemaji velmi tvrdé kon-
kurenc¢ni prostiedi. Firmy se formuji a zaméfuji se na specifickou vrstvu zdkaznika, ktefi
odpovidaji jejim potiebdm a pranim.

Vybudovat a péstovat znacku. Marketingova komunikace vytvati povédomi o znaéce, pod-

trhuje podstatu osobnosti znacky, posiluje jeji znalost a postoj zakaznikli ve smyslu tvorby
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pfiznivych a jedineénych asociaci. Vystupem je vytvofeni pozitivniho image znacky

s dlouhodobymi ucinky mezi cilovymi zdkazniky a preferovanou znackou.

Posilit image firmy. Image firmy vyrazn¢ ovliviiuje jednani a mysleni zakaznikl. K posile-
ni image firmy je potfeba mit dlouhodobé¢ jednotnou a konzistentni komunikaci. To vede
k ukotveni znacky ke klicovym sloviim, které si zakaznik pti komunikaci spoji dohromady

(Volvo = bezpeci). (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 41)

Komunikacni cile by mély byt tzv. SMART, tedy, specifické (specific), méfitelné (measu-
rable), akceptovatelné (agreed), realistické (realistic) a Casové ohrani¢ené (timed). Pokud
je stanoveno vice komunikacnich cilt, mély by se tadit podle diilezitosti, jinak hrozi ne-
bezpeci, ze ocekavany efekt se nedostavi. Bohuzel se toto pravidlo piehlizi a tim se efekti-

vita marketingové komunikace snizuje. (Karlicek a Kral, 2011, s. 16)

Spravné pochopeni podstaty marketingové komunikace zachycuje komunikacni model,
kde jsou myslenkové procesy transformovany do podoby sdéleni a ptenaseny od vysilatele
(vyrobce) K ptijemci (spotiebiteli), ktery sdélenim nasloucha a chape je. Sd€leni zahrnuje
vSechny podstatné informace potiebné k pfipomenuti, informovani, pfesvédceni nebo na-
vazani vztahu. Sdéleni miZe byt ohroZeno neptiznivymi vlivy, které se nazyvaji Sumy.
Cilem komunika¢niho modelu je upoutat ptijemcovu pozornost a vystihnout jeho aktudlni
potieby. Komunika¢ni model rozd€luje z hlediska nutné realizace komunikace 4 prvky:

zdroj, sdéleni, médium a piijemce. (Solomon, Marshall a Stuart, 2009, s. 360)

Zdroj Sdéleni Médium Pfijemce
e Spoleénost § o e Reklama « Casopisy s - * Spotiebitel
e Jedinec > (kédovani) - e Vztahy s verejnosti * Denni tisk (dekodavani)
A * Podpora prodeje e Televize
* Nabidky obchod- ® Rozhlas
nich zastupch e Billboardy
e Sdéleni ziskana * Reklamni posta
od zadkazniku ® Osobni interakce

N

Sum
 Souperici sdéleni

Y

Zpétna vazba

| * Informace o prodeji

| © Povédomi o produktu
e Vérnost dané znadce

P

Obrazek 2 Komunikacni model (Solomon a kol, 2006, s. 361)
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Obrazek 2 zachycuje cely proces komunika¢niho modelu. Na pozici zdroje vystupuje ode-
silatel, ktery pomoci kodovani (ptekladu myslenky do komunikace) zacili na sd¢leni a me-
dium. Tyto dva prvky jsou nosici informaci a pfenaseji je dale pies proces dekdédovani az
k piijemci. Dekddovani je stav, kdy piijemce piipisuje sdéleni vyznam, coz znamena, ze
sd¢leni se vraci zpét k myslence. Mezi odesilatelem a pfijemcem je jeSté znadzornéna zpét-
né vazba a Sum. Sum vstupuje do kterékoliv fize zndzornéné komunikace. U zpétné vazby
se jedna predevsim o sdéleni, kdy je mozno vyhodnotit funkcnost firemnich strategii. Re-

akce zakaznika formou zpétné vazby umoznuje oboustrannou komunikaci.

1.4 Strategie marketingové komunikace

Pro vytyéeni strategie je potieba vzit v ivahy rozhodnuti, jaky typ komunikaéni strategie
bude 1épe vyhovovat. Podle Heskové a Starchong (2009, s. 71) rozlisujeme strategie push

(potlacovaci) a strategii pull (protahovaci).

U strategie v tlaku (push-strategie) je snahou produkt protlacit skrze distribu¢ni kanaly az
ke koncovému zakaznikovi. Vyrobce piesvédCuje své prodejce o vSech vyhodach svého
produktu a ti ve stejném duchu ptfesvédcovani plisobi na své zdkazniky. V praxi se tato
strategie vyuziva spisSe u velkych, nadnarodnich firem. Piikladem jsou zvySené néklady na

umisténi produktl v lep§im mist€ prodeje. (Foret, 2011, s. 24)

Tato strategie je vice zaméfend na podporu prodeje a osobni prodej. Na obrazku 3 je vyro-
bek (vyrobce) podporovan na jeho cesté ke kone¢nému zakaznikovi pies obchodni mezi-
¢lanky. Bézné jde o spolecnou reklamu, rizné obchodni slevy ¢i programy na podporu
dealert. Marketingovy tspéch je sméfovan motivacné na obchodni zéstupce obchodnich
mezi¢lank?, ktefi reaguji rychlym dodanim ke kone¢nému zékaznikovi. (Pfikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 51)

Viirobc Cbchodni Zakaznik
yrobce mezidlanek azni

Obrdazek 3 Strategie push (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 51)

U strategie v tahu (pull-strategie) je potfeba nejdiive vzbudit zajem u zdkaznika a vyvolat u
néj poptavku po daném produktu. Do popiedi se dostava reklama a publicita, kterd ve sdé-

lovacich prostfedcich vyvola zajem u zakaznikd a ti pfenaseji tyto pozadavky na své ob-
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chodni mezi¢lanky (distributory) zobrazené na obrazku 4 a v nékterych ptipadech i na sa-

motné vyrobce (producenty). (Foret, 2011, s. 24)

Producent Distributor Zakarnik

Obrdazek 4 Strategie Pull (Foret, 2011, s. 24)

Obé strategie push i pull se prezentuji jako alternativy. Rada vyrobct ma vyzkousenou a
zna pouze jednu z nich. Naptiklad na trhu primyslovém se témét vzdy pouziva strategie
push a naopak strategie pull je hojn¢ vyuzivana u zasilkovych a internetovych obchodti.
Usp&sné spolecnosti pouzivaji riizné kombinace obou strategii pro riizné fady svych pro-

duktt. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 51)

Raklama
+
Mabicdk Cbchodni ol
Wirabce Ak e Z&kaznik
meziclanek Poptavka

Obrazek 5 Kombinace strategie push a pull (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 51)

1.5 Integrovana komunikace

Tendence vyvoje dneSniho marketingu naznacuji, Ze marketingové aktivity vyzaduji inten-
zivni komunikaci se subjekty vnitiniho i vnéjSiho prostfedi podniku. V piipad€ integrované
marketingové komunikace jde o uceleny proces, ktery obsahuje analyzu, planovani, im-
plementaci a kontrolu osobni 1 neosobni komunikace. Jeho planovani a organizovani je pro
cilové skupiny srozumitelné, jasné a konzistentni. VétSinou se v komunikaci vyuziva vice
komunikacnich néstroji a kanali dohromady (reklama v televizi je zaroven publikovana i

v tisku). (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 48)

Rozdil mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci popisuje tabulka 1, kde
je patrny rozdilny charakter komunikace i postojii zékaznika. Klasickd komunikace je po-
stavena na masovych médiich, kde je pfedavano obecné a cilené sdéleni. Kdezto u integro-
vané komunikace jde pfedevSim o zakaznika, o ovliviiovani jeho chovani, postoji, podvé-

domi. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 29)
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Tabulka 1 Klasicka a integrovana komunikace (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003,

s. 31)

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zameétena na akvizici, prodej
Masova komunikace

Monolog, jednostranna komunikace
Informace jsou vysilany
Informace jsou ptedavany
Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho
Piesvédcovani

Utinek na zakladé opakovani
Ofenzivnost

Obtizny prodej

Vlastnosti znacky

Orientace na transakci

Zmeéna postoju

Moderni, pfimocara, masivni

Zameétena na udrzovani trvalych vztahti
Selektivni komunikace

Dialog, dvoustranna komunikace
Informace na vyzadani

Informace — samoobsluha

Pfijemce piebira iniciativu

Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Defenzivnost

Snadny prode;j

Duveéra ve znacku

Orientace na vztahy

Spokojenost

Postmoderni, cyklickd, fragmentarni

Dosahnuti integrace v komunikaci neni jednoduché. Pokud se ale tak stane, dochazi k jejim

synergickému piinosu ve formé 4E a 4C.

4E ptinosy integrované marketingové komunikace se rozdéluji na:

Ekonomicky (economical) pfinos - je provazan se snizenim nakladu.

Vykonnostni (efficient) pfinos - Gcelné smétujici k jasné danym cilim se zamére-
nim na problémy (co se mélo udélat).

Efektivni (effective) pfinos - €innost v poméru mezi vloZenymi prostiedky a zis-
kanym vynosem (jaky to mélo ve vysledku efektivni ptinos).

ZvySovani intenzity plisobeni (enhancing).

4C ptinosy integrované marketingové komunikace jsou odvozeny od ¢tyt pocatecnich ang-

lickych slov:

Ucelenost (coherence) - vzajemna propojenost jednotlivych nastroji komunikace.
Konzistentnost (consistency) - jednotna vyvazenost komunikace.

Kontinuita (continuity) - propojeni komunikace v Case.

Doplnujici komunikace (complementary communications) - vzajemné podporujici
komunikac¢ni nastroje. (Foret, 2011, s. 230)

Aplikovat integrovanou marketingovou komunikaci v praxi vyzaduje hodné namahy, pfi-

nasi sebou také né€kolik vyhod. DokaZe podpofit prodej a zvysit vynosy, vytvaii konku-
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ren¢ni vyhodu, omezuje stres a zaroven Setii ¢as i penize. Dokaze ,,zabalit” zdkazniky do
obalu své marketingové komunikace a pomoci jim s piekonanim vsech fazi jejich ndkupni-

ho procesu. (Smith, 2000, s. 14)

Peilive pripraveny mix komunikatnich nastroji

Podpora
prodeje

Konzistentni, jasnd

— = | apresvidEiva sdileni
o firmé a produktech

Obrdazek 6 Integrovand marketingova komunikace (Kotler, 2007, s. 818)

Ne vSechny firmy pracuji s integrovanou marketingovou komunikaci, protoze stale existuje

mnoho prekazek, které jim stoji v ceste. Jsou to:

e Extrémni specializace - nastroje komunika¢niho mixu jsou fizeny oddé€lené, samo-
statnymi utvary ¢i jednotlivci, specializace je vice sledovéna nez samotna integrace.

e Existence starych struktur - nastroje komunika¢niho mixu jsou fizeny bez vzajem-
ného propojeni. Neochota se integrovat, menit zabehlé postupy.

e Konkurence a egoismus - panuje zde velka obava ze ztraty pozic a snizeni financ-
nich moznosti.

¢ Nedostatecna interni komunikace - nedostate¢né predavani informaci.

e Nekomplexni planovani a koordinace. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003, s. 45-46)
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1.6 Planovani integrované marketingové komunikace

Mnoho spole¢nosti vyuziva jeden ¢i dva komunikacni nastroje. S postupem c¢asu, ale jsou
nuceni vlivem vzrustajicich komunikacnich néstrojii, pfemnozeni raznych druhit médii a
vyssich pozadavkil zdkaznik(, piejit na integrovanou marketingovou komunikaci. Jeji pla-

novani je nezbytné pro jeji funkcnost. Na obrazku 7 jsou zndzornény jednotlivé kroky

V planovani integrované marketingové komunikace.)

Volba cilové skupiny

Y

Stanoveni cili komunikace

Y

Plan rozpoétu marketingové komunikace

» Stanoveni celkové ¢astky uréené na propagaci
» Volba mezi strategiemi push a pull
» Rozdélenf rozpo&tu mezi jednotlivé prvky propagacniho mixu

Y

Plan propagacniho mixu

Y

Zhodnoceni u¢innosti komunikacniho programu

Obrazek T Jednotlivé kroky v planovani integrované marketingové komunikace

(Solomon, Marshall a Stuart, 2009, s. 371)

Volba cilové skupiny - vymezeni cilového trhu je dalezitou ¢asti marketingového
planovani. Pfesna segmentace zakazniki je zavisla na kvalitni databazi zakazniki
firmy. Pokud je databaze kvalitni, Ize snadno urcit cilovy trh a spotfebni chovéni
segmentl trhu. Vysledkem je potom spravné zacileni na jednotlivé zakazniky for-
mou sdélenti.
Stanoveni cilt komunikace - kazda firma by méla umét spravné upozornit na své
produkty. Konkrétni cile jsou rozebrany v kapitole 1.3. Jde vlastné o takovy ,,vy-
stup na kopec*, kde zédkaznik postupuje po jednotlivych krocich az na vrchol, od

seznameni se s produktem az po vybudovani v€rnosti znacce.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Stanoveni celkové vysSe rozpoctu - v marketingové praxi byva pravidlem, ze nékla-
dy na marketingovou komunikaci jsou vice povazovany za nutné vydaje nez inves-
tice prinasejici zisky. Jednotlivé metody jsou popsany v kapitole 1.7. Do planu roz-
poCtu jsou také zahrnuty strategie Push a Pull, které jsou rozebrany v kapitole 1.4.
Hned jak je stanoven rozpocet a strategie, musi byt jesté urceno, na jaké jednotlivé
slozky marketingovych nastrojii bude rozdélen. Velkou ¢ast nakladi zabira reklama
a do popiedi se také dostava podpora prodeje. Vzdy je nutno zvazit, ktera z forem
marketingovych nastrojii bude upfednostnéna.

Plan propagac¢niho mixu - naplanovat marketingové nastroje tak, aby presné speci-
fikovaly sd¢€leni, které ma byt predano neni viibec jednoduché. Musi byt ureny i
komunikac¢ni kandly, jimiz budou sdéleni preddvany. Kazdy z prvkii mé své vyhody
a nevyhody, které je potfeba pii planovani zohlednit. (Solomon, Marshall a Stuart,
20009, s. 371-376)

Sdéleni by mélo spliovat Ctyfi cile, které vychazeji z modelu nazyvaného AIDA (attention,

interest, desire, action). Snahou je ptildkat pozornost zdkaznika, udrzet jeho z4jem, vzbudit

vV ném touhu a stimulovat jej v jednani. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 34-35)

Na obrazku 8 je znazornéna podle Matusinské (2007, s. 19) rozsitena forma AIDA o pis-

meno C - divéryhodnost (credibility).

A | Attention Upoutat pozornost Hovorite ke mné?

Interest Vzbudit zajem Pro¢ mluvite ke mné?
| Co chcete, abych védél?

Desire Vyvolat touhu Je to pékny napad, ale opravdu to potiebuji?
D Co chcete, abych pfijal/pochopil?

Credibility Garantovat Jak si mUzu byt jisty, Ze nedélam chybu?

C davéryhodnost Mohu nabidce, znaéce vérit?

Action Zadat akci Co musim udélat?
A Je to jednoduché?

Obrazek 8 Model AIDCA (Matusinska, 2007, s. 19)

Zhodnoceni uc¢innosti komunika¢niho programu — zavérecna faze zhodnoti, zda je
urceny plan funkéni, zda byly cile vhodné realizovéany a zda je cileno na spravnou
skupinu zakaznikl. Trh se neustale vyviji a vstupuji do ného neodhadnutelné fakto-
ry, které komplikuji samotné zhodnoceni celého komunika¢niho programu. Nékteré
ucinnosti I1ze posoudit velmi pfesné (podpora prodeje) a nckteré jsou naopak ne-
presné (prace z vefejnosti, firemni identita). (Solomon, Marshall a Stuart, 2009, s.
377)
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1.7 Metody tvorby rozpo¢tu na marketingovou komunikaci

Rozhodnuti, kolik prostfedk bude vynalozeno na marketingovou komunikaci v ramei fir-
my je vzdy komplikované. Nékteré firmy vydavaji ptilis§ mnoho prosttedki a né¢které nao-
pak netimérné Setii. Pro snadnéjsi rozhodnuti je v praxi vyuzivano nasledujicich ¢ty me-

tod:

e Metoda dostupnosti - tato metoda vychazi z finan¢nich moznosti, které si spolec-
nost mize dovolit. VIiv komunikace na trzby zcela Uplné piehlizi a ma tendence
neni mozné, vice se uplatiiuje kratkodoby pohled na komunikacni rozpocet, ktery se
kazdy rok mize meénit.

e Metoda procenta z trzeb - principem metody je vycisleni finan¢nich prostiedkd na
marketingovou komunikaci firmy ptidélenim uréitého procenta z trzeb. Vyhodou je
jednoduchost a tdajna konkurenc¢ni stabilita, jelikoz konkuren¢ni firmy maji ten-
dence investovat stejné procento trzeb do komunikace. Nevyhodou byva dostupnost
prostiedkit nezohlednujici trzni pfilezitosti, jez vétSinou brani potfebnym vysSim
investicim. Jeho dlouhodobé planovani je obtizné a spiSe zavisi na ,, libovolném*
rozhodnuti managementu. (Kotler, 2007, s. 833)

e Metoda konkurenéni parity - stanoveni rozpoctu se stejné vysi nebo podobné jako
je stanovena u konkurence. Je vychazeno z toho, Ze naklady konkurence korespon-
duji s danym odvétvim a podminky jsou pro vSechny stejné. Hlavnim problémem je
odlisnost od jednotlivych marketingovych situaci a cilii dal$ich organizaci.

e Metoda orientovana na cile a tikoly - je povazovana za nejlogictéjsi metodu, jelikoz
jsou jasn¢ stanoveny cile, kterych chce firma dosahnout. Stanovuje si tikoly a opti-
malni néklady, které¢ by mély byt méfitelné a realizovatelné. Z hlediska dosazeni
prodejnich a komunikacnich G¢inkd jde o metodu nejvhodnéjsi. (Vysekalova a Mi-

kes, 2010, s. 35)

U rozpoctu na komunikaci jde vzdy o kompromis, o véhu, jez by méla marketingova ko-
munikace dostat ve srovnani S alternativnimi nastroji. Vy$$i rozpoCty byvaji vétsinou tam,
kde existuje nizka podpora distribu¢nich kanalli, kde dochdzi k ¢astym programovym mar-
ketingovym upravam, kde je komplexni rozhodovani zakaznikl, kde existuji diferenciova-
né produkty a kde dochézi k ¢astym malym nakuplim mnozstvi. (Kotler a Keller, 2013, s.

530)
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Aby byla marketingova komunikace efektivni a realizovatelna, vyuziva ke své komunikac-
ni politice nastroje, které¢ se obecn¢ nazyvaji komunikacni mix. Tento mix tvofi ceny, vy-
robkovou politiku, distribu¢ni cesty a komunikaci. Pomoci marketingového mixu a jeho
nastroji se snazi marketingovy manazer dosdhnout marketingovych a i firemnich cilt.
Soucasti marketingového mixu jsou v tabulce 2 znazornény osobni a neosobni formy ko-
munikace vcéetné vyhod a nevyhod marketingové komunikace. Do osobni komunikace
spada osobni prodej, do neosobni - reklama, podpora prodeje, pfimy marketing a public
relations. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 44)

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody marketingové komunikace (Prikrylovd a Jahodova, 2010, s.
44)

DRUH KOMUNIKACE

NAKLADY

VYHODY

NEVYHODY

OSOBNI

Osobni prodej

Vysoké naklady na je-
den kontakt

UmozZnuje pruznou
prezentaci a ziskani
okamzité reakce

Naklady na kontakt
podstatné vyssi nez

u ostatnich forem,
nesnadné ziskat ¢i vy-
chovat kvalifikované
obchodniky

NEOQSOBNI

Reklama

Relativné levna na
kontakt

Vhodna pro masové
plsobeni, dovoluje

vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

Znacné neosobni, ne-
Ize pfedvést vyrobek,
nelze pfimo ovlivnit
nakup, nesnadné
méfeni G¢inku

Podpora prodeje

Mize byt nakladna

Upouté pozornost
a dosahne okamzi-
tého ucinku, dava
podnét k nakupu

Snadno napodobi-
telna konkurenci,
plsobi kratkodobé

Primy marketing

Nizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjsi zacileni
na spotrebitele,
mozZnost utajeni pied
konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

Relativné levné,
hlavné publicita; jiné
PR akce nakladné, ale
jejich frekvence ne-
byva tak casté

Vysoky stupen di-
véryhodnosti, indivi-
dualizace plsobeni

Publicitu nelze Fidit
tak snadno jako
ostatni formy komu-
nikace
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V této kapitole bude podle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) komunikaéni mix rozdélen na
osm zakladnich nastroju, tedy na reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, public re-

lations, pfimy marketing, interaktivni marketing, Gstni Sifeni a osobni prodej.

2.1 Reklama

Reklama je definovana jako placend, neosobni forma komunikace mezi podnikem a zdkaz-
nikem prostiednictvim rizného média. Cilem reklamy je, aby pomoci relevantnich infor-
maci o vyrobku, jeho vlastnostech a pifednostech dostal zakaznik impuls k tomu, aby si
vyrobek koupil a ptipadné koupi daného vyrobku zopakoval. Reklamu lze d€lit podle za-
méfeni na:

e Produkt - dirraz je kladen na vyhody a pfednosti vyrobku. Ty jsou vétSinou dosaho-
vany odliSnym vzhledem, tvarem, provedenim, konstrukci. Diivodem je ziskat kon-
kurenéni vyhodu, na kterou je reklama piimo zamétena.

e Podnik - zdaraznuje predevsim kladné stranky podniku, udrzovani vysoké kvality u
svych vyrobkil, dodrzovani smluv a dohod, kvalitni zaruéni a pozaruéni servis. (Z4-

¢ek, 2010, s. 163)
Jaka je vlastné role reklamy? Zakladni funkce reklamy je mozno vymezit jako:

e Informativni, kde reklama pfedava informace o novém typu produktu, jeho vlast-
nostech, ucelem je vyvolat u zakaznika zajem o poptavku (strategie Pull).

e PiesvédCovaci — zde nastupuje tlak konkurence, snahou je, aby zdkaznik koupil
pravé ten nas produkt (strategie Push).

e Pfipominaci — podstatné je udrzet zakaznikovo podvédomi o produktu a znacce.

(Foret, 2011, s. 256)

Je zajimavé sledovat, jaké postoje zaujima Ceska vetejnost k reklamée. Ve ctvrtletniku Mar-
keting & komunikace byly zvefejnény vysledky lednového prizkumu, kterého se zGcastnilo
1005 dotazanych ve véku nad 15 let. Podle grafu 1 byl zkouman nakup na zakladé reklamy.
Vysledky se u odpovédi ,,ano, koupil/a jsem na zakladé reklamy* primérné pohybuji v rozsahu

mezi 30 — 40 %. Linearni trend ma celkové v obdobi od roku 1994 vzrustajici tendenci.

Na grafu 2 jsou zndzornény postoje k otdzce ,,co ndm nejvice vadi na reklamé*. Podle vysledkt
vyzkumu z ledna 2015 si téméf 30 % populace nepialo reklamy na cigarety. O to vic je ale

prekvapujici, ze az 35 % populace tuto reklamu neodsuzuji. U dalSich témat je ziejmé, Zze Ceska
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populace je velmi benevolentni. Patrné je to zejména u vysledkti reklamy na volné prodejné

1éky, pivo a vino, kde je tolerance téchto témat vice nez 50 %. (CMS-CMA, ©2011)
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= ne, nekoupil/a na zakladé reklamy ano, koupil/a na zakladé reklamy

neodpovédél/a, nevzpomindsi ~  ----- Polyg. (ne, nekoupil/a na zdkladé reklamy)
= === |inearni trend: koupil(a) na zakladé reklamy

Graf 1 Nakupy na zdkladé reklamy v obdobi 1994-2015 (CMS-CMA, ©2011)
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M at si kazdy dava takovou reklamu, jakou chce a kde chce
nevim, zalezitost je pfilis slozita, nez aby bylo mozno vybrat jedno z nabizenych feseni

Graf 2 Osobni postoje k reklamam v roce 2015 (CMS-CMA, ©2011)
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2.1.1 Reklamni média

Reklamni média se na prumyslovém trhu li§i od pouziti na trhu spotfebnim. Hlavni rozdil
je, ze prumyslové trhy nevyuzivaji masova média. Mezi zakladni nastroje na B2B trhu jsou
obchodni publikace a direct mail, jehoz specifika jsou uvedena v podkapitole ptimy marke-
ting. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 167)

Vhodny vybér reklamnich médii spoc¢iva pfedevsim v rozhodnuti, kam a jakymi prostfedky
reklamu umistit, aby bylo pfedano reklamni sdéleni cilenému segmentu zékaznika. Obecné
mezi hlavnimi medii jsou televize, noviny, ¢asopisy, rozhlas, venkovni a nebo on-line re-

klama. (Zacek, 2010, s. 167)

Obchodni publikace (noviny, odborné ¢asopisy) jsou nejvice vyuzivané na primyslovém

trhu. Lze je rozdélit ndsledovné:

e Ekonomicky a obecné informativni tisk - vétsinou se nejedna o propagaci jednotli-
vého vyrobku, propaguje se vice firma a znacka.

e Vseobecny technicky tisk - jedna se o formu reklamy a PR ¢lankd urcené pro velky
pocet technickym pracovniki. V ptipadé vyuziti velkého portfélia vyrobku je adre-
sovan velkému poctu zakaznikt (uzivatelll) bez specifikace.

e Specializovany technicky tisk - inzerce je rozhodné vybérova a presné cilena na
zékaznika se zamétenim na konkrétni problematiku, kterd udrzi jeho pozornost.

e Rozesilané reklamni tiskoviny - jedna z nejvice rozsifenych forem propagace na
pramyslovém trhu. VSe plati za ptredpokladu splnéni nékolika podminek. V prvni
fad¢ se vybiraji a tfidi adresati s vyuZitim firemnich databazi. Musi byt také zajiste-
na piehledna selekce tiskovin véetné riznych dopliujicich podkladd. Velmi dtlezi-
té je také stanovit vhodny pocet korespondence, kterou zakaznik v ur¢itém vhodné

nacasovaném intervalu dostane. (Pilik, 2008, s. 89)

2.1.2 Priamyslova reklama

Reklama na primyslovém trhu ma obdobné cile jako reklama na trhu spotiebitelském, vy-
tvofeni pfiznivého postoje, podvédomi a pozitivni ndkupni chovani. Dllezitym cilem pri-
myslového trhu kromé zvyseni podvédomi je 1 znalost vyrobku a prodavajiciho. VétSinou
se oba subjekty znaji a dokdzi odhadnout schopnosti a moznosti toho druhého. Mezi dalsim

cile patii usnadnéni prace obchodnikiim a snizeni nakladii prodeje. Inzeraty nebo ¢lanky
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usnadiuji dalSi komunikaci se zédkaznikem a obchodnik pak jiz pfichdzi na pfipravené

kladné pole. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 167)

Tabulka 3 znazornuje rozdily, které uvadi Vysekalova a Mike$ (2010, s. 19) mezi rekla-
mou na trhu B2B a B2C.

Tabulka 3 Rozdil reklamy mezi trhy B2B a B2C (viastni zpracovdani)

business-to-business business-to-customers
pouziva penize firem pouziva vlastni penize

maly pocet kupujicich velky pocet kupujicich

delsi ¢as pro nakup kratsi ¢as pro nakup

o nakupu rozhoduje skupina o nakupu rozhoduje jednotlivec

2.1.3 Reklama na internetu

Internet jako interaktivni medium s dynamicky se rozvijejicim poctem uzivatelll je velmi
efektivnim néstrojem pro osloveni Sirokého spektra potencidlnich zakaznikd formou re-
klamy. Jeji ptisobeni na internetu ma nékolik vyhod: je levna, efektné méfitelna, ma rych-
lou zpétnou vazbu, nabizi nekone¢né¢ mnoho vyrobku a sluzeb, plisobi neustale 24 hodin
denné, umoziluje cilit na vybrany segment zakaznikii. Nevyhodou je, ze ma neosobni cha-
rakter. Reklama na internetu byva nenasilna a Casto prezentovana zabavnou formou. (Pfi-

krylova a Jahodova, 2010, s. 225)
Reklama na internetu ma nékolik podob:

e Reklamni prvky na Webu.
e Placené odkazy.
e Reklama vkladana do emailu.

e Reklama v diskusnich skupinach a konferencich. (Blazkova, 2005, s. 82)

Pouzivani internetu je pro stale vice lidi kazdodenni soucast jejich pracovniho i soukromé-
ho zivota. Internetova reklama zaziva v tomto sektoru velmi rychly rozvoj a jeji obliba a
pocet uzivatell neustéale roste. SdruZeni pro internetovy rozvoj provedlo prizkum interne-
tové reklamy v roce 2014. Zadavatelé v roce 2014 investovali do internetové reklamy 14,6
miliard korun. Pfedpoklada se, Ze on-line reklama by méla rist v roce 2015 o dalSich 13%.

(SPIR, ©2011)
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2.2 Podpora prodeje

Obecn¢ lze za podporu prodeje oznacit takové komunikacni aktivity, které maji za cil zvy-
Sit prodeje a ucinit tak vyrobek pro zékazniky atraktivnéjSim a dostupnéj$Sim. V soucasnos-
ti patii podpora prodeje k nejucinnéj$im ndstrojim propagace. Jeji pouziti je kratkodobé,

jelikoz zékaznik dostava ,,néco* zdarma. (Foret, 2008, s. 114)

Podpora prodeje je zaméiena na tii skupiny pfijemci, jde o zdkaznika, prodejce a prostied-

nika na distribu¢ni cesté.

e Zaméfeni na zdkaznika.
U zakazniki jsou vyuZivany nasledujici nastroje:

1. Slevy, vyprodej, akce - jsou povazovany za nejrozsifenéjsi a nejucinnéjsi nastroje
v oblasti podpory prodeje.

2. Kupoény - vétsinou byvaji distribuovany v tisku nebo jsou zasilany postou. Po pied-
loZeni u prodejce mé zdkaznik moznost ziskat snizeni ceny u produktu, nebo dosté-
va reklamni piedmét. (Foret, 2011, s. 282)

3. Prémie - vétSinou se davaji zdarma nebo jsou slevou pro dalsi prodej. Je velmi
ucinnou motivaci pro zékaznika k tomu, aby nakoupil novy vyrobek odlisny od
konkurence.

4. Odmény za vérnost - spadaji do rdmce vernostnich programil (finan¢ni nebo jina
forma odmény). Pti pravidelném vyuZivani urcitych produktl je mozné vSe zazna-
menat na vérnostni karté, kterou lze uplatnit pti dalSich nakupech i u jinych ob-
chodnich partnerii. Ti vétSinou participuji na zakaznikové vérnostnim programu.
Soucasné s tim tak ziskavaji velké mnozstvi informaci o zakaznicich a jejich na-
kupnim chovani. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 91)

5. Soutéze - tato aktivita spadd do oblibené¢ formy podpory prodeje. Zakaznik sbira
obaly nebo ¢arové kody, za které mize ziskat ur€itou cenu. Miize také postoupit do
slosovani o hodnotné ceny.

6. Darky - vétSinou se tim mysli mald pozornost, kterd funguje jako urcité podékovani
za realizaci nakupu v n&jaké dobé& nebo n&jakém uréitém mnozstvi. (Zagek, 2010, s.
171)

7. Zaruky - jisty pfislib od prodavajiciho zarucujici, ze vyrobek bude fungovat, pokud

bude pouzit dle navodu. Kdyz vyrobek nebude fungovat, zavada se do urc¢itého ob-
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dobi odstrani, poptipad¢ jsou zadkaznikovi vraceny penize. (Kotler a Keller, 2013, s.
561)

e Zaméfeni na prodejce.

Podpora prodeje sméfovand na prodejce poskytuje predevsim jejich proskolovani nebot’ je
v zajmu kazdého podniku, aby vSichni prodejci velmi dobte znali jejich produkty. Urcitou

pozitivni motivace mizou byt prodejni soutéze, ¢i penczité odmeny. (Zacek, 2010, s. 171)
e Zaméieni na prostiedniky na distribu¢ni cest¢.
Prostiednici na distribucni cesté stimuluji prodeje témito nastroji:

1. Obchodni vystavky a setkani S vyrobci - podniky zvou své prosttedniky na distri-
bucni cesté na setkani, aby je mohl seznamit s novymi vyrobky, jejich vlastnostmi a
piednosti, zptisob zachazeni, apod.

2. Rabaty nebo slevy - je mozné ziskat v piipadé¢ nakupu vétsiho mnozstvi zbozi
V ur¢itém case (mimo sezénu).

3. Priispévek za predvedeni vyrobku - prostiedni obdrzi ur¢ité mnozstvi vyrobki, které
zdarma piedvadi zakazniktm.

4. Vystaveni zafizeni v misté prodeje - poskytnuti zafizeni zdarma k prodejnim mis-
tim za ptredpokladu, Ze tyto zatizeni (stojany, regaly, lednice) nebudou obsazovat
konkuren¢nimi vyrobky.

5. Darky - mald odména za to, Ze prostfednici prednostné obchoduji s konkrétnim

produktem nebo znackou. (Za¢ek, 2010, s. 171)

Podpora prodeje ma oproti reklamé rychlejsi a 1épe méftitelné prodejni ucinky. Jeji vyuZiti
ma fadu vyhod 1 nevyhod. Mezi vyhody lze uvézt okamzité plisobeni na rozhodovéni za-
kaznika, které vede k rychlému narlistu obratu. Nevyhodou mize byt jeho ¢asové omezeni.
Jedna z velkych nevyhod je skute¢nost, ze zakaznik nenakupuje v obdobi, kdy nejsou zad-

né ,slevy“, vyckava, a nakup provede, az dojde ke snizeni cen. (Zamazalova, 2010, s. 204)

2.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti, neboli Public Relations (PR) je jednim ze zakladnich nastroji marke-
tingové komunikace. Slad'uje vetfejné i soukromé zajmy a pomaha firmam k dosazeni
svych cild. Jde o rozvoj dobrych vztahli mezi cilovymi skupinami (zékaznici, jiné podniky,

novinafi, spolupracovnici). Smyslem PR neni podpofit prodej vyrobkl, nybrz vytvofit
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kladné podvédomi o podniku jako celku, jak ptisobi na vetejnosti. Vysledkem by méla byt

diivéra zakaznika ve firmu a také zajem o jeho produkty. (Zagek, 2010, s. 173).

Public relations rozlisuje dva typy komunikaci — interni a externi.

2.3.1 Interni komunikace

Interni komunikaci vyuzivaji skupiny, které jsou nazyvany interni vetejnosti rozd¢lujici se

na vlastniky a zameéstnance.

e Vlastnici - jejich pfedmétem zajmu je sledovani hospodatfeni podniku a budouci
rozvoj. VéEtsinovi vlastnici vyuzivaji tyto nastroje - navstévy spolecnosti, prezenta-
ce o0 budoucim vyvoji podniku nebo schiizky s vrcholovym managementem

e Zamgéstnanci - U této skupiny lidi je nutny pfisun pravdivych informaci, které kore-
sponduji s cili spole¢nosti. Jsou to nasténky, obézniky, firemni tiskoviny, intranet,

Skoleni, porady ¢i pratelska setkavani (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 109-110)

2.3.2 Externi komunikace

Komunikace externi se zabyva Sirokou vefejnosti mimo organizaci. Prezentovani jsou
zejména zakaznici a dodavatelé, publicisté a blizké okoli. Velkym potencidlem pro Sifeni
externi komunikace je 1 ucitelska vefejnost, ktera za pomoci dobrych informaci zlepSuje
image firmy. Dale to mizou byt rizné obcanské ¢i oborové asociace nebo banky. (Prikry-

lova a Jahodova, 2010, s. 45)

e Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou v prumyslovém prostiedi nejvice vyuzivanymi nastroji marketin-
gové komunikace a stavaji se sou¢asti propagace a image spole¢nosti. Casto se tento na-
stroj fadi o do podpory prodeje, protoze bezprostiedné¢ navazuje na obchod. Je to
V podstaté typicka reklamu hrazena zadavatelem a Sifena sdélovacimi prostfedky se zacile-
nim na zakaznika (odbornd 1 Sirokd vetejnost). Na uspéSnosti veletrhu ¢i vystavy nezavisi
jen materialni a ekonomické podminky, které zabezpecuji organizatoti. Dulezité je, jak
vyznamnou pozici na daném misté zaujmou, kolik navstévnikl ptijde, jakym zplisobem
budou vystavovat, jak oslovi zdkaznika (doprovodné programy, odborné seminate). (Foret,

2011, s. 289)

Veletrhy a vystavy maji oproti vSem formam komunikace (tisk, televize, rozhlas, internet)

absolutni konkuren¢ni pfednost, protoze jejich pfedmét komunikace je in natura - je mozno
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jej vidét, uchopit a vnimat v redlné¢ podobé. Komunikace probihd na velice kvalifikované

obchodni urovni, kde zakaznik ziska mnoho doplnujicich informaci. (Pavld, 2009, s. 172)

Podle vyzkumu v Némecku bylo zjisténo, ze veletrhy jsou efektivnim prostfedkem v ko-

munikacnim mixu pro dosazeni vSech marketingovych cilii. Jsou to predevsim:

e Demonstrace Ucasti na veletrhu, image firmy.
e Propagace k ziskani novych zakazniku.

e UtuZovani stavajicich obchodnich kontakti.
e Vymeéna a sbér informaci.

e Prezentace a zavadéni novych vyrobk.

e Realizace obchodnich zakazek.

e Seznameni se s pfanimi zakaznikd. (Foret a kol, 2002, s. 17)

Vybér veletrhu velmi zavisi na finan¢nich moznostech firmy. Naklady spojené s veletrhem
nejsou zanedbatelné, proto se vzdy musi zvazit v jaké frekvenci a jaké cilové skuping je
uréen. Faktem je, Ze i dnes S rychlym vyvojem modernich informacnich technologii a ko-

munikaci pfes internet, je stale potieba vyuzivat osobni komunikaci vic nez kdykoliv jindy.

2.4 Primy marketing

Piimy marketing vyuZiva ptfimych kanal k osloveni zédkaznikii a doru¢eni vyrobki ¢i slu-
zeb bez piitomnosti marketingovych prostfednikii. Marketéfi vyuZzivaji fadu kanald k oslo-
veni zékazniki: katalogy, direct mail, telemarketing, katalogovy marketing, interaktivni
televize, webové stranky, mobilni zafizeni a kiosky. Typickou zakaznickou odezvou je
vytvofena objedndvka nabizen¢ho produktu. Prodeje touto formou komunikace rostou

velmi rychlym tempem. (Kotler a Keller, 2013, s. 576)
Podle Foreta (2008, s. 118) ma ptimy marketing tyto dvé formy:

1. Adresny pfimy marketing - nabidky ptfimo adresovany konkrétnim osobam. Jejich
kontakty jsou ziskavany z firemnich databazi. Ve firemnich databazich se shro-
mazd’uji osobni tidaje o zdkaznicich, zaznamy o nakupech, zplisoby placeni, apod.

2. Neadresny pifimy marketing - oslovuje jen urcity segment na trhu bez konkrétnich

osob. Typickym ptikladem jsou letdky a katalogy vhazované do schranek.
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Ptimy marketing je dilezitym komunikanim nastrojem pii obchodovani na primyslovém

trhu. Radu pfinasejicich vyhod jak pro kupujiciho, tak i pro prodavajiciho zachycuje ta-

bulka 4.

Tabulka 4 Vyhody primého marketingu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 95)

Vyhody pro zikaznika

Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup

Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni zédkaznik

Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova

Pfesné zacileni

Siroky vybér zbozi

Budovéni dlouhodobych vztahli se zdkazni-

Ky

Duvéryhodna komunikace

Mg¢ftitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pfi nakupu

Utajeni pted konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy

Alternativa osobniho prodeje

Ptimy marketing svym obrazem mnohdy pusobi negativné na vetejnost. Pfima posta je

spojovana s nevyzadanou reklamni postou a reklamnimi letdky. Nékdy muize velmi nega-

tivn¢ pusobit tfeba telemarketing, ktery je pouzit zrovna v dobé¢, kdy je zdkaznik doma a

chce odpocivat. Pro jednorazové prodeje je velmi nakladny, ale z dlouhodobého hlediska

pii efektivnim pouzivani mize byt ptimy marketing velmi ziskovy. (Smith, 2000, s. 292)

2.4.1 Telemarketing

Pojem nazyvany telemarketing Ize definovat jako celkovy souhrn vSech telefonickych ho-

vortl - aktivnich (pfichozich) a pasivnich (odchozich). Stale vice firem razi heslo, ze kazdy

uskutecnény hovor prodava.

e Aktivni telemarketing je postaven na oslovovani konkrétnich zakaznikl s nabidkou

informaci o produktech ¢i sluzbach firmy. Nekdy se piimo telefonicky sjednévaji

obchodni schlizky nebo uzaviraji objednavky.

e Pasivni telemarketing je popisovan jako vyfizovani telefonati volajicich. Nejcastéji

to byvaji dotazy na dostupnost zbozi, pievzeti objednavky, nebo poskytnuti rady

nebo doporuceni. (Santlerova, 2011, s. 62)
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2.5 Udalosti a zazitky

Spolecnosti sponzoruji aktivity a programy urcené pro spotiebitele. VEtSinou v sob¢ zahr-
nuji méné formalni aktivity, sportovni, zabavné nebo umélecké udalosti. Kazda aktivita
marketingové komunikace ovlivituje postoje a presvédceni zédkaznikli a ani u této ¢innosti

tomu neni jinak. Cilem udélosti je:

e Ztotoznit se s cilovym trhem nebo Zivotnim stylem.

e Zvysit vyznam spolecnosti nebo vyrobku.

e Zvyraznit korporatni image.

e Vytvofit zazitky a vzbudit pocity.

e Nabidnout zabavu klicovym zakaznikim. (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

2.5.1 Event marketing

Event marketing je nazyvan tzv. zazitkovym marketingem, kde firma zprostiedkovan¢ na-
bizi svym zakaznikiim emocidlni zazitky s jeji znackou. Primarn¢ by m¢ély tyto prozitky
vzbudit pozitivni pocity, které se projevuji v oblibenosti prezentované znacky. Podstatou
event marketingu je navést cilovou skupinu partnerii k aktivni participaci. Dtlezitou funkci
je tedy zvySovani oblibenosti znacky, loajalita zakaznikli ke znacce a zvySovani povédomi

o znacce. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137-138)

Event marketing je povaZovan za novy trend, ktery se dynamicky rozviji. Nastrojem je byt
napf. bezdratova technologie pomoci niz je mozné poradat akce jesté interaktivnéjsi. Vel-
kou oblibu ma stale tzv. ,,road show* - propagace znacky na parkovistich firem ¢i super-
marketl. Principem je pfedvedeni produktového portfolia maloobchodnim nebo velkoob-
chodnim partneriim s moznosti uzavieni objednavek. Formy event marketingu se mohou
spojit se zavadénim novych produktii na trh nebo otevieni nové pobocky. S novymi tech-
nologiemi pro sbér dat je mozné zajistit kvalitni zpétnou vazbu vcetné vyhodnoceni na-

vratnosti investic. (Frey, 2011, s. 88)

2.5.2 Sponzoring

Sponzoring je oznacovan jako situace, kdy firma dava (financné nebo vécne) moznost spo-
jit svoji znacku s vybranou akci, kterou organizuje tieti strana. Za to firma dostava proti-
sluzbu pomahajici firmé dosahovat svych marketingovych cilti. Rozvijejicim trendem jsou

vécné dary, jako jsou technicka zafizeni ¢i vlastni vyrobky. Nejvice vyuzivanou skupinou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

pro sponzoring jsou sportovni, kulturni a socialni oblasti. Provést méfeni jak uspésna je
sponzorska aktivita vliibec neni jednoduché. Pomoc Ize najit u dotazovacich technik v na-

vaznosti na image firmy ¢i metoda zpracovani podle ohlast tisku. (Vysekalova a kol, 2012,

s. 24)

2.6 Interaktivni marketing

Elektronické kanaly marketingové komunikace patii mezi nejnovéjsi a nejrychleji rostouci.
Internet poskytuje uzivatelim vyssi interakci a individualizaci. V budoucnu bude jen malo
marketingovych programii bez on-line podpory. Vyhodou interaktivniho marketingu je
zasilani sdélni pfimo na spotiebitele se zaméfenim na jeho z4jmy a chovani. Internet se da
dobfe sledovat a monitorovat. Nevyhodou je, ze spotiebitel mize reklamni sdéleni ignoro-
vat. Potom marketéfi myln¢ nabyvaji pocitu, ze jejich sdéleni je uc¢inné a efektivni. (Kotler

a Keller, 2013, s. 580)

2.7 Ustni Sireni

U spottebitelil vyuziva ustni Sifeni (word of mouth) osobni formu komunikace slouzici
k vyméné informaci o produktech mezi zakazniky, znamymi, piateli, pfibuznymi nebo
kolegy. Firmy jsou si velmi dobfe védomy toho, ze jedné o jeden nejic¢innéjsich a nejdive-
ryhodnéjSich nastrojii komunikace. Osobni doporuceni ¢i nedoporuceni daného produktu
ma velmi silny u¢inek ovliviujici nakupni rozhodovani spotiebitele. (Pfikrylova a Jahodo-

va, 2010, s. 267)

Word of mouth se pieklada do ¢eského jazyka jako ,,Septanda‘. Podle vyzkumu je dokéaza-
no, ze zakaznici, ktefi jsou nespokojeni, hovoii o svych negacich dva az tfi krat vice nez
zékaznici spokojeni. Totéz plati na trhu B2B pro vlivné organizace, kde je mize Spatné

piedana informace postavit do problematické situace. (Smith, 2000, s. 450)

2.7.1 Socialni media

Preddvani informaci stale funguje formou komunikace tvaii v tvar. Do popfedi se dostavaji
socialni média ziskavajici pozornost tim, ze vytvari zajimavé obsahy a zdarma jsou uveiej-

wewvr

cebook, Twitter, YouTube). (Frey, 2011, s. 57)
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2.7.2 Viralni marketing

Viralni marketing je ,takovy zplisob komunikace, kdy se sd¢leni s reklamnim obsahem
jevi ptijemci natolik zajimavé, ze je samovolné a vlastnimi prostiedky §iti dale®. (Piikrylo-

va a Jahodova, 2010, s. 265)

Virdlni zprava je Sitena dale bez kontroly inicidtora, plisobi jako virus, ktery si zije vlast-
nim zivotem. Vyhodou je rychlé nédsobeni a Sifeni zprav s vyslednym oslovenim velkého
poctu ucastnikii a také nizké naklady vcetné rychlé realizace. Vyuziva k tomu elektronic-

kou postu. Aby virdlni marketing dobfe zaptsobil, musi obsahovat tii dulezité slozky:

e Obsah - kreativni napad zpracovany ve vhodném formatu.

e Aplikace - obsah sdéleni je umistén napf. na webové stranky ve form¢ multimedi-
alnich soubort.

e Vyhodnoceni - ptisobenim viru se posuzuje efektivita sdéleni s reakci poptavky po

produktu ¢i sluzbé. (Frey, 2011, s. 76-77)

2.8 Osobni prodej

Nejstars§im nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery si i pfes rozvoj novych a
modernich technologii udrzuje stale dulezitou pozici na poli marketingové komunikace.
Vyuziva se predevsim na B2B trzich. Velkou vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt
mezi firmou a zédkaznikem. Prodejci na misté samém Iépe chapou jejich ptani a potieby,
komunikuji individualné dle potteb jednotlivého zékaznika. Vznikd okamzitd zpétna vaz-
ba, ktera umoZziuje upravovat spravnou komunikacni strategii na zakladé reakci a odpovédi
ze strany zakaznika. Na pramyslovém trhu se prodejce pro zakaznika stava dtivéryhodnym
odbornym konzultantem pti feSeni urcit¢ho problému. Vystupem je dlouhodoby vztah,

ktery je zaloZen na vzdjemné duvéte. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)

Od ostatnich prvkd komunika¢niho mixu ma osobni prodej podle Vastikové (2014, s. 135)
tyto vyhody:

e Osobni kontakt - plni tfi funkce: sluzbu zdkaznikovi, prodej a monitorovani.
e Posilovani vztahtli - mezi prodejcem a kupujicim Casto vznikaji 1 pratelské vztahy.
e Stimulace nakupu dal$ich sluzeb - firmy nabizeji i doplitkové sluzby, které mohou

byt pro zakaznika taky zajimavé.
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Aby byl osobni prodej uspésny, je vhodné dodrzovat nasledujicich Sest krok:

1.

Vyhledavani zékaznikd a jejich kvalifikace. Stale vice firem bere odpovédnost za
vyhledavani zakaznikt a jejich kvalifikaci na sebe, aby mohl byt drahocenny cas
prodejcti vyuzit k prodeji. Kontakt je provadén postou nebo formou telefonického
osloveni. Potencidlni zédkaznici jsou predani obchodnikiim (prodejciim). Nez dojde
k uzavfeni transakce n trhu B2B je potfeba zakaznika minimalné ¢tytikrat navstivit.
Ptedprodejni ptiprava. Obchodnik si musi o svém novém potencialnim zédkaznikovi
zjistit co nejvice informaci. Zaméfuje se zejména na jeho potieby, kdo se bude
ucastnit kupniho rozhodovani, jak funguje zptisob nakupovani, zda uptednostiuje
centralizovany nakup, apod. Pokud obchodnik zevrubné pochopi ndkupni proces,
muze pfistoupit k zvoleni nejvhodnéjsi zpisobu tivodniho kontaktu — osobni na-
vstéva, dopis, telefonat.

Prezentace a demonstrace. Prodejni prezentace popisuje piibéh vyrobku s vyuzitim
jeho vyhod, vlastnosti, pfinosti a hodnoty. Musi byt pravdiva, zajimava a presvéd-
¢iva. Pokud tato cast osobniho prodeje je provedena nekvalitn€, ihned nastupuje
konkurence.

Ptekonavani namitek. Namitky jsou velmi ¢astym jevem u zakaznikt. Jejich neo-
chota ke zménam, apatie, preference jinych zdrojl, neptiznivé asociace ¢i neschop-
nost se rozhodnout jsou soucasti psychologického odporu, ktery je tfeba prekonat.
Dalsi vyhrady mohou sméfovat na cenu produktd, terminy dodani nebo na jeho
vlastnosti. Pro zvladnuti namitek je zachovani pozitivniho pfistupu s kladenim ota-
zek smétujicich k jejich vyjasnéni. NejCastéji vyjednavanym atributem je vyjedna-
vani o cen€.

Uzavieni prodeje. Fyzické chovani, vyjadieni, kladeni otdzek a komentaiid spéje

k naznaktm ptipravenosti zakaznika uzaviit prodej. Obchodnik shrne hlavni body
jednani, pfipadné provede drobné upravy. Miize nabidnout pro podpoteni podepsa-
ni smlouvy dopliikkové sluzby, darky nebo extra produkt navic zdarma.

Nasledny kontakt a udrzovani. Pro zajisténi spokojenosti u zdkaznika vcetné ziska-
ni opétovnych zakazek je vhodné udrzovat nasledny kontakt. Po uzavteni obchodu
dochazi k potvrzeni vSech dohodnutych ¢asti — terminy dodani, podminky nakupu,
doprava, aj. Po prvni dodévce vyrobku nasleduje co nejdiive navstéva zamétend na
zpétnou vazbu, zda bylo vSe spravné provedeno a je sestaven plan udrzovani a dal-

Siho ristu zakaznika. (Kotler a Keller, 2013, s. 602-603)
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3 ZAVERECNE SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Spolecnosti, které nabizeji své sluzby a produkty jsou dnes schopny pfezit v rychle vyvije-
jicim se prostiedi jen tehdy, pokud se zaméii na zdkaznika a jeho potfeby. I marketingové

prostiedi se neustale méni a tim méni i podnik a jeho pfistup k trhu. Je potieba si uvédomit,

vvvvvv

Marketingova komunikace je hlavnim prostfedkem, kterym se obchodni spole¢nosti snazi
presvédCovat a informovat své spotiebitele o svych produktech, jez prodavaji. Snahou je

vyvolat dialog a posilit vztahy se zakazniky.

Obchod na primyslovém trhu ¢eli velkym tlakiim ze strany konkurence, naro¢nych zékaz-
nikdl a novym technologiim. Aby byla marketingova komunikace efektivni, musi se firmy
ptizplisobovat potiebdm cilovych zédkaznikl a svych dodavateld. Pro jesté vétsi efektivitu
jsou sjednoceny vSechny marketingové komunikacni néstroje v podniku, které vyuzivaji
integrovanou marketingovou komunikaci. Pomoci ni lze vytvafet jednotny uceleny styl,
ktery jasné vysild cilovym skupindm jednotné a presvédCivé sdéleni podporujici firemni
cile. Integrovand komunikace uspe$n¢ pomah4 budovat individuélni vztah ze zdkaznikem,

a vyhodnocuje vysledky a reaguje okamzitou zpétnou vazbou.

Pro spésné splnéni cild je vhodné plné vyuzivat vS§echny nastroje marketingové komuni-
kace. Kazdy z nastroji ma své charakteristiky a naklady véetné trzniho postaveni spolec-
nosti. Rizeni a koordinace celého komunika¢niho procesu vyzaduje aktivni zapojeni inte-
grované marketingové komunikace uvédomujici si pfidanou hodnotu uceleného planu pii

poskytnuti srozumitelné a konzistentni sdéleni diky provazané integraci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

40

II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XY

Spolecnost, kterou jsem si vybral pro realizaci praktické ¢asti mé diplomové praci, nechce
byt jmenovana, proto ji oznacuji nazvem XY.

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Obchodni firma: XY, spol. sr.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Datum zapisu do obchodniho rejstiiku: 30. prosince 1991

Sidlo: Vsetin, Ulice 4. kvétna 288, PSC 755 01

Identifikacni ¢islo: 439 64 095

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby, zdmecnictvi, nastrojarstvi, obrab&écstvi
Statutarni orgéan: 2 jednatelé spole¢nosti

Spole¢nik: XY HOLDING a.s.

Pocet zaméstnancii: 233 zaméstnancl

Zakladni kapital: 400 000,- K¢ (Justice, ©2015)

Obrazek 9 Spolecnost XY s.r.o. (viastni zpracovani)
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4.2 Profil spoleCnosti

V oblasti obchodni ¢innosti se piedevsim zamétuje na nakup a prodej néradi, nastroji a
stroju pro strojirensky pramysl. Nabizeny sortiment je ptfevazné ¢eského ptivodu (néradi a
nastroje na obrabéni kovu a dieva, brusivo, upinaci naradi, méfidla, elektrické naradi, atd.).
Obchodni ¢innost spole¢nost provozuje prostiednictvim poboéek po celé CR (Praha, Libe-
rec, Plzen, Strakonice, §umperk, Brno a Ostrava) a také na Slovensku, kde ma 94 % podil
Vv dcefiné spolecnosti XY spol. s r. o. (Pachov, Nitra, PreSov). Mezi hlavni odbytové zemé
mimo CR patii Némecko, Spanélsko, Rakousko, USA, Rusko, aj. Céste¢né taky obchoduje

S hutnim materialem.

Spole¢nost XY je jedna z nejvétsich velkoobchodnich prodejcti v oblasti strojirenského
primyslu v CR zastupujici vice nez 300 vyrobcii. Své obchodni aktivity pravidelné prezen-
tuje na vystavach a veletrzich v Ceské republice (MSV Brno) a v zahrani¢i (MSV Nitra,
EMO HANNOVER).

Obrdazek 10 Vyroba PROSTIMZET PLUS (MAV, ©2004-2015a)

V roce 2010 koupila spolecnost XY firmu PROSTIMZET PLUS zabyvajici se vyrobou a
prodejem nastrojii a nafadi znacky STIMZET. Vyrobni program tvoii zejména vrtaky, vy-
hrubniky, vystruzniky, zahlubniky a specialni nastroje znacky STIMZET vyrabéné z nej-
kvalitngj$i rychlofezné oceli HSS a HSSCo. Kromé& standartnich produkti vyrabi firma

také specialni nastroje dle pozadavki zakaznika. V soucasné dobé je spole¢nost XY jed-
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nim z nejvétsich evropskych producentti vyroby nastrojii na otvory. Tohoto postaveni do-

sahuje zejména diky své orientaci na zakaznika véetné vyhodnych cen nastroju pii zacho-

vani jejich vynikajicich kvalit. (MAV, ©2004-2015a)

4.3 Hospodarska situace spolecnosti XY
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Graf 3 Vyvoj trzeb 2007-2014 (viastni zpracovani)

Na grafu 3 jsou znazornény Trzby od roku 2007 — 2014 jasné¢ znazornuje graf 1, kde je

patrné, Ze hospodaiska krize, kterd vypukla na podzim roku 2008, vyrazné€ ovlivnila trzby.

Ty poklesly v roce 2009 o vice nez 50 %. Dopady to mélo hlavné na zaméstnance spolec-

nosti, kdy bylo propusténo 11 zamé&stnanct. Primysl byl ochromen, objemy zakazek se

snizily. Od roku 2011 je patrny pomaly narust, ktery je kolisavé zvySovan.

Tabulka 5 Clenéni trzeb 2007 — 2014 (viastni zpracovaini)

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Tuzemsko | 674 154 | 902 845 | 415812 | 393520 | 478 735 | 487 256 | 494 033 | 542 143
Export 103214 | 98663 67582 | 77725 | 83041 | 61613 | 63773 | 77956
Ocel 73865 64 311 19058 | 28770 | 39921 | 37850 | 29134 | 21868
CELKEM | 851234 | 1065819 | 502 452 | 500 016 | 601 697 | 586 719 | 584 940 | 641 967
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5 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
SPOLECNOSTI XY

Spolecnost XY s.r.o. vyuziva marketingovou komunikaci i nastroje komunikaéniho mixu.
S ptibyvajicim rozvojem spolecnosti ve firmé stale chybi odd€leni pro marketing a vhodny
pracovnik, ktery by mél na starosti oblast marketingu. Tuto potfebu je vhodné zacit fesit,

jelikoz je na firmu vyvijen velky tlak ze strany zdkaznikt i konkurence.

5.1 Cilové skupiny

Znalost cilovych skupin je pro spolecnost XY kliCovy, protoZe je nezbytnd pro vhodnou
marketingovou komunikaci. Nabizeny sortiment je urcen zejména pro prumyslovy trh pro

profesionalni pouziti. Spole¢nost XY se specializuje na tyto cilové skupiny zakazniki:

e Koncovi zdkaznici - vétSina zakaznikli jsou prumyslové podniky zamétené na stro-
jirenskou vyrobu. Informace o nich jsou ziskavany z firemni databaze, z internetu,
z veletrhil a na zaklad¢ osobnich schiizek obchodnik.

e Obchodni spole¢nosti - prodavaji zbozi nakupované u spole¢nosti XY dal svym
zakaznikim. Kontakty vétSinou navazuji obchodni spolecnosti samy se spolecnosti
XY, jelikoZz maji zdjem o navazani spoluprace na distribuci zbozi. Misto potkavani

byva i na vystavach a veletrzich.
5.2 Komunikacni cile

Politika spolecnosti XY se fidi podle nasledujicich principt, které definuji cile spolecnosti:

e Vytvéfet silné postaveni ve vSech primyslovych odvétvi jako dodavatel naradi, na-

stroji,, méfidel, stroji a surovin.

e Stat se serioznim a dlouhodobym partnerem pro své odbératele, ktery pokazdé do-

stoji svym zavazktm.

e Udrzovat trvale osobni kontakty se svymi dodavateli a pomahat rozvijet vyrobu je-

jich kvalitnich vyrobkii.
e Vytvaret mezi dodavateli pratelské obchodni vztahy.

e Trvale a cilené rozsifovat své nabidky a pfipravovat kompletni nabidkové progra-

my pro jednotlivé okruhy svych zdkaznik.
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e Udrzovat dobré jméno seridozniho dodavatele a i s konkurenci jednat podle zéasad

cestné soutéze.

5.3 Rozpocet na marketingovou komunikaci

Z tabulky 6 jsou vy¢isleny naklady vynalozené firmou na marketingovou komunikaci
Vv roce 2014. Nejveétsi podil nakladi maji vystavy a veletrhy v hodnoté 1 690 000 K¢&. Cel-
kove tedy spolecnost XY vynalozila na marketingovou komunikaci v roce 2014 c¢astku

3300 000 K¢&.

Tabulka 6 Ndklady na marketingovou komunikaci za rok 2014 (viastni zpracovani)

Nistroje marketingové komunikace Castka v K&
Osobni prode;j 220 000
Reklama, webové stranky 250 000
Podpora prodeje 150 000
Pfimy marketing 380 000
Public relations - celkem 2 300 000
Vystavy a veletrhy 1690 000
Néklady na reprezentaci 250 000
vzorky 10 000
Reklamni pfedméty 350 000
Naklady 3300 000

5.4 Komunikaéni mix

V soucasné dobé¢ spole¢nost XY vyuziva tyto nastroje marketingového mixu — osobni pro-

vvvvv

osobni komunikace spole¢nost povazuje veletrhy a vystavy. Z neosobnich nastroji pteva-

Zuje osobni prode;j.
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5.4.1 Osobni prodej

Spole¢nost XY mé dvé obchodni oddéleni. Obchodni oddé€leni pro tuzemsky prodej a ex-
portni oddéleni. Export je zaméfen piedev§im na Némecko, Slovensko, Rakousko, Spanél-

sko, Rusko a dalsi zemé.

Zahrani¢nim prodej realizuji tfi obchodnici, ktefi maji na starost pridélenou oblast v zahra-
nic¢i. Administrativni ¢innost zajistuji dvé asistentky (pfijimaji a navadéji objednavky, pro-
clivaji zbozi, vystavuji dodaci listy a faktury, zabezpecuji dopravu zbozi, apod.). Osobni
prodej je omezen. Navstévy u zakaznikl jsou realizovany pouze v piipadech zkouSeni
nebo predvadéni novych vyrobkd. K mistu osobniho setkdvani jsou obvykle vyuzivany
veletrhy a vystavy, kde ma spolecnost XY bud’ zastoupeni jako vystavovatel svého sorti-

mentu, a nebo vysle své obchodniky do zemé, kde se veletrh potada.

U tuzemského prodeje je vyuzivano deseti obchodniki, ktefi komunikuji se zékazniky
v piimém kontaktu. Zaméfuji se na potieby zakaznikli, dojednavaji obchodni kontrakty,
dovazeji zbozi k zékaznikovi, Gi¢astni se zkousek u novych vyrobk, tvoii cenové nabidky.
Administrativni ukony zabezpecuji fakturantky. Jejich ¢innosti jsou obdobné jako u ex-
portniho oddé€leni. Na osobnim prodeji se také podili pét technickych pracovniki, kteti ve
spolupraci s obchodniky navs§tévuji zakazniky a fesi technickou problematiku piimo u za-

kaznika.

5.4.2 Reklama

Reklamu spole¢nost XY moc nepreferuje, jelikoZ je znaéné neosobni a nelze ji pfimo
ovlivnit nakupni rozhodnuti zakaznika. Pro spolecnost XY je vyuzivana reklama formou
prezentace svych webovych stranek na internetu a na facebooku. Jejich funkce je spiSe
informativni a je vice zaméfena na zakazniky na primyslovém trhu. Rozesilani reklamnich
tiskovin je v mensi mife realizovano formou postovnich sluzeb a vlastni autodopravou.
Toto maji na starost obchodnici, kteti urcuji, na jakého zadkaznika se ma reklamni tiskoviny
zaslat. Z piehledu rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci za rok 2014 je nejvétsi poloz-
kou sprava a provoz webovych stranek. Naklady jsou predev§im zahrnuty v upravach
(vkladani novych produktil) a aktualizacich v e-shopu. Upravy webovych stranek provadi
dva pracovnici urceni pro spravu informa¢niho systému dle podkladd, které jim dodava
obchodni odd€leni. Se vzrlstajicim naroky na obsluhu informaéniho systému nemaji pra-

covnici dostatek Casu na opravy webovych stranek, které se zasluhuji vétsi pozornost.
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5.4.3 Podpora prodeje
U podpory prodeje je pozornost sméfovana do dvou cilovych skupin:
e Na konecné zékazniky.

Podpora prodeje u kone¢ného zakaznika se provadi formou praktické prezentace nabizené-
ho produktu piimo u zakaznika. Ugelem je zékaznika piimét, aby si vyrobek vyzkousel a
zhodnotil vyhody oproti konkurenci. Piikladem je zkouSeni produktivity obrabéni u biito-
vych desticek. U vyznamnych zakaznikd se nechdvaji vzorky produkti na vyzkouSeni
zdarma. Velkou ptednosti ve strojirenském odvétvi je technickd podpora, ktera mnohdy
ovliviiuje Uspésnost budouciho obchodu. Technicky pracovnik poméha u zékaznika
S obsluhou a sprdvnym nastavenim stroje. Tento typ technické podpory je velmi pozitivné

vniman u zakaznikl projevujici se nartistem uspésnych prodeji.

Cenova politika je u koneénych zakaznikt klicova, musi korespondovat s cenami konku-
rence. U dilezitych zdkazniki jsou stanovovéany individudlni ceny a rabaty, del$i doby
splatnosti nebo poskytnuti skonta z ceny. K dal§im nastrojim podpory prodeje firma vyu-
ziva reklamni pfedméty opatfené logem firmy (tuzky, kli¢enky, kalendafe, poznamkové
bloky).

e Na obchodni spolec¢nosti.

Podpora prodeje je také zamétena na obchodni spolecnosti, které zbozi od spolecnosti XY
koupi a nésledné ho proda svému zékaznikovi. I tady jsou poskytovany vzorky na vyzkou-
Seni s uskutecnénim platby za né aZ po odzkousSeni u zdkaznika. U zprostfedkovani vétsiho
obchodniho pfipadu je také mozné poskytnou vzorky zdarma. Velkym stimulem podpory
prodeje jsou dodate¢né rabaty, odmény a darky za vétsi odbér zbozi v uréitém Casovém

obdobi.

5.4.4 Primy marketing

V ramci marketingové komunikace je pifimy marketing vyuzivan prostfednictvim firem-
nich katalogti, které jsou ur¢eny pro vyrobni podniky a obchodniky. Jejich obsah (nafadi a
nastroje) dava jasnou informaci o nabizeném sortimentu. Katalogy v tiS§téné formé kore-
sponduji s webovymi strankami, kde si mize zdkaznik dany sortiment najit a zobrazit
Vv elektronické podobé. O distribuci katalogii se staraji ur¢eni obchodnici, kteii fesi 1 jejich

skladovani a objednavani.
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O vsech zékaznicich a dodavatelich si spole¢nost vede evidenci v své databazi. Ta obsahu-
je nazev, adresu, telefonni kontakty, webové stranky, kontaktni osoby, e-mailové adresy

vcetné poznamek o daném subjektu.

Mezi nejrozsitenéjsi formu piimého marketinku je po katalozich telemarketing. Obchodni-
ci aktivné sjednavaji telefonicky osobni schiizky, kontaktuji zakazniky po vystavach a ve-
letrzich, nebo vyhledavaji nové zakazniky. V ptipad¢ pasivni komunikace, kdy obchodnik
piijima hovor s diivodl napt. potvrzeni objednavky ¢i zjisténi dostupnosti zbozi, ma piile-

zitost K vyuziti situace s nabidkou néjaké novinky nebo sluzby na trhu.

V oblasti pfimého marketingu na internetu je firma v ramci prezentace také registrovana na
webovych strankach nejvétSiho Ceského internetového B2B trzisté poptavek a nabidek
ABC Ceského hospodafstvi. Déle je evidovana na strankach Evropské databanky, coZ je
dalsi databaze informaci o ¢eskych firmach a jejich vyrobcich. A dal§im je Portal-firem.cz

a zlatestranky.cz.

5.4.5 Public relations

U interni komunikace vyuzivd spolecnost XY pravidelné porady a Skoleni. Komunikaci
mezi zaméstnanci zajist'uji interni e-maily. Prostfednictvim elektronické poSty jsou svola-

vany pravidelné porady spole¢nosti:

e Porada exportniho oddé€leni, kterd je jednou za mésic svolavéana feditelem spolec-
nosti.

e Porada obchodniho oddé€leni, ktera je jednou za tyden a svolava ji vedouci obchod-
niho oddéleni.

e Porada skladu, ktera je jednou za dva mésice a svolava ji feditel spole¢nosti.

e Hodnotici porada obchodniho oddéleni je svolavana v kvartdlnim obdobi feditelem
spole¢nosti. Na poradé€ se hodnoti vysledky, urcuji se tikoly a cile, pfijimaji se pat-
ficna opatieni.

Pro posilovani vztahli mezi zaméstnanci je spolecnosti organizovan ,,firemni vecirek®, kte-
rého se mohou zucastnit vSichni zaméstnanci spolecnosti, véetné pobocek. Vyroba ma po-
dobny vecirek ve stejném duchu akorat v jiném terminu. Termin vecirkii je sméfovan vzdy

na konec roku, v prosinci.

Do externi komunikace zasahuji nejvice veletrhy a vystavy. Spole¢nost XY vystavuje sviij

nabizeny sortiment na veletrzich jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi jiz od roku 1994,
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Tabulka 7 uvadi ptehled veletrhi, kterych se spole¢nost XY zucastnila v roce 2014 a pre-

hled planovanych veletrhi, kterych se hodla zucastnit v roce 2015.

Tabulka 7 Prehled veletrhii v roce 2014, 2015 (vlastni zpracovani)

Veletrhy 2014 Veletrhy 2015
Rusko- Moskva - METALLOOBRABOTKA Rusko- Moskva - METALLOOBRABOTKA
Némecko - AMB Studdgard Némecko — HANNOVER MESSE
Ceska republika- MSV v Brn& Ceska republika- MSV v Brn&
Slovensko — MSV v Nitfe Slovensko — MSV v Nitfe

Ugasti na prestiznich strojirenskych veletrzich spole¢nost XY jasné dava najevo svoji sil-
nou pozici na primyslovém trhu. Zamérem vystavovani na veletrzich a vystavach je upev-
novani vztahll se zédkazniky a dodavateli vCetné propagace vyroby néstrojii na obrabéni
otvori se znaCkou STIM ZET. Dal$imi propagovanymi znackami jsou méfidla znacky
SOMET a nafadi NAREX. Stanek na obrazku 12 je z Brnénského strojirenského veletrhu

konaného v roce 2014.

> stim Zel
nalax

Z shim=r.

Obrazek 11 Vystavni stanek spolecnosti XY (vlastni zpracovani)
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Dominantni barvou firmy je modra, ktera je pouzita i v prezentovanych prospektech a kata-
lozich. Prezentaci vystavovaného sortimentu zabezpecuji obchodnici z centraly spole¢nosti
a vedouci ze vSech pobocek. Mezi nejdulezitéjsi a nejvyznamnéjsi pramyslovy veletrh ve
sttedni Evropé patfi Mezinarodni strojirensky veletrh v Brng, ktery se bude konat
V terminu 14. — 18. zafi 2015.

, , VYROBA "ELEKOOBCHOD
REZNYCH NASTROJU NASTROJI,
A MERIDEL NARADIM A STROJI

AKCE
UVODNI STRANKA KATALOGY CENIKY HISTORIE POBOCKY KONTAKT KARIERA NAHRADNI PLNENI AKCE
SARTORIUS
werkzevoe § #
Aktuell 3/15 {

Aktuell 4/15

Zavitniky — erny
krouZek

I Nabidka v PDF

Vitejte na strankach spolecnosti M&V

Na téchto webovych strankéch se dozvite, jaky sortiment nabizime a kde miZete najit nas velkoobchod, jeho pobocky a sklady.
V piipadé Vaseho zajmu miiZete navativit nés internetovy obchod nebo si stahnout nejnovéjsi verzi naseho ceniku.

Oznameni a novinky Nabidka / e-shop Certifikat - ISO Certifikat — POLAK

20.3.2015

Projekt
Nabidka volnych pracovnich mist wVzdélavejte se
Nabizime volna pracovni mista v nasi divizi STIMZET pro riist™

13.3.2015

e-shop / katalog.mav.cz - platba kartou online
0d 13.3.2015 nas e-shop / katalog.mav.cz nové disponuje moznosti platby kartou online.

M &V, spol. sr.o. /
Divize PROSTIMZET PLUS \

(@AYo @ly ' ' nastroju na otvory

Obchodni zastoupeni

Obrazek 12 Webové stranky spolecnosti XY (MAV, ©2004-2015b)

Mezi dal$i prvky komunikace patii webové stranky spolecnosti, které svym obsahem napl-
nuji predstavu vedeni spolecnosti. N obrazku 13 je devét sekei: uvodni stranka, katalogy,
ceniky, historie, kontakty, kariéra, ndhradni plnéni a Cerven¢ oznacena akce. Po stranach
jsou dalsi ¢ervené zvyraznény pravé probihajici akce a vyprodej pouZitych stroji s vyrobni
divize. Uprostied jsou rtizna sd€leni: ozndmeni a novinky, nabidka na e-shop a certifikaty
ISO a priimyslového nabytku POLAK. Dale je na strankach umistén odkaz na vlastni vy-
robni divizi. Popisem na pravé ¢asti stranek je odkaz na projekt ,,vzdélavejte se pro rust®,
kterého se firma aktivné ucastni. Jde o projekt financovany z 85 % z prostfedki Evropské-

ho socialniho fondu prostfednictvim opera¢niho programu Lidské zdroje a zaméstnanost.
(MAV, ©2004-2015c)
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Produkty
Nastroje na obrabéni otvord Nastroje pro frézovani Zavitofezné nastroje Nastroje pro soustrueni. Pramet
déleni a brouSeni
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Télesa fréz noZl a vrtdkd -

Upinaci nafadi

Méfidla

Ruéni nafadi

Dilensky nabvtek
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Vybaveni Saten
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Obrazek 13 Produktova rada nabizeného sortimentu (MAV, ©2004-2015d)
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Na odkazu internetovy obchod si mohou zakaznici vSechno nabizené zbozi vyhledat
Vv polozce produkty. Produktova fada je dle obrazku 14 rozdélena do jedenacti celki: na
naradi na otvory, frézovaci ndastroje, zavitové nastroje, brusivo, drzaky, upinaci naradi,
meéfidla, ruéni naradi, dilensky nabytek a vybaveni Saten.

Pro externi komunikaci se zakazniky je kazdoro¢né potradan ,, Zakaznicky den®, kde jsou
pozvani ti nejvyznamnéjsi. Soucasti dne je prehlidka prodavaného sortimentu, predstaveni

novinek u vystavovanych dodavateld a prohlidka vyrobni divize spole¢nosti XY.

Obrazek 14 Reklamni predmety (vlastni zpracovani)
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Pro dodrzeni firemni identity ma spolecnost své reklamni pfedméty oznacené svym logem
v kombinaci s dominantni firemni modrou barvou. Tyto pfedméty jsou vétSinou rozdavany
na veletrzich a vystavach nebo pii obchodnich navstévach svym stavajicim i nové oslove-

nym zdkazniklim. Cilem je zvySeni a upevnéni povédomi o firm¢.
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Obrazek 15 Katalogy spolecnosti XY (vlastni zpracovani)

Také firemni katalogy, letdky a vizitky jsou béZzné vyuzivany k prezentaci firmy a pomaha-
ji zédkaznikiim se jeSt& vice pfibliZit k nabizenému sortimentu spolecnosti XY. Katalogy
vV modré barvé jsou rozdéleny podle druhu nabizeného sortimentu v Ceské, anglické a né-
mecké verzi. Jejich obsah koresponduje s internetovym obchodem, ktery také nabizi moz-
nost volby ze ¢tyt svétovych jazykd. Obsah a struktura je zpracovana na vysoké technické
urovni a poskytuje maximalni informace o produktech vyuzivanych pfedev§im ve stroji-

renském prostiedi.
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5.5 Zhodnoceni marketingové komunikace

Spolec¢nost XY se snazi v ramci svych moznosti maximalné vyuzivat vSechny nastroje
marketingové komunikace. Z provedené analyzy je jasné zietelné zaméteni spolecnosti na
vystavy a veletrhy a osobni prodej, coz je typické pro spolecnosti plisobici na priimyslo-

vém trhu.

Zakladnim nedostatkem je fakt, ze spolecnost nema marketingového pracovnika, ktery by
obsluhoval marketingovou oblast a tim napliioval vymezené cile spole¢nosti. Veskeré ¢in-
nosti, které by mohl tento pracovnik provadét je rozdélena mezi obchodniky. Ti svéfené

ukoly sice plni ale na ukor svych povinnosti.

Marketingovéa koncepce tedy neni stanovena, proto zavedeni marketingového pracovnika
se jevi jako nejlepsi volba pro Uspésny rozvoj spolecnosti. Jeho naplii prace by méla vy-
chézet ze zhodnoceni moznych alternativ na zlepSeni marketingovych komunikacénich ¢in-

nosti.

5.5.1 Osobni prodej

Osobni prodej je pro firmu stéZejnim nastrojem marketingové komunikace. Prodej je pro-
vadén profesiondlnimi obchodniky, ktefi jsou pravidelné proskolovani a seznamovani
s novymi produkty. Asistentky obchodnikti u exportniho odd€leni by mohly také absolvo-

vat odborné Skoleni, aby mohly ziskat vétsi prehled o proddvaném sortimentu.

Obchodnici maji svéteny regiony plné pod kontrolou a zaméiuji se na potieby zékaznika.
Vyjednavaji o obchodnich podminkach, ucastni se zkousek novych vyrobkll nebo tvoii
cenové nabidky apod. Vyuzivaji taky technickych pracovniku pfi technickych zkouSkach,
aby mohli zdarné piesvédcit zakaznika o vhodnosti nabizené sluzby ¢i vyrobku. Odbornost
obchodniklim nechybi, ale na poli obchodnich dovednosti by jist¢ bylo dobré jesté zapra-
covat. Mozna alternativa by byla zajistit kurz pro vzdélavani obchodniki, které by bylo

zaméieno na jednani se zdkazniky a obchodni techniky vyjednavani.

5.5.2 Reklama

V oblasti reklamy se spolecnost kromé prezentace webovych stranek moc neangazuje. Re-
klama je vnimana jako nepotiebnd. Omezen¢ se aplikuje rozesilani reklamnich propagac-
nich letdku s akénim zbozim od svych dodavateli formou e-maili nebo prostfednictvim

postovnich zasilek. Reklama na internetu se nevyuziva, proto by mohlo byt ptihodné pro
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podpofteni prodejii v ramci internetového obchodu zavedeni sluzby napi. Skliku od spolec-

nosti seznam.cz.

5.5.3 Podpora prodeje

Nastroj podpory prodeje je sméfovan piimo na koncového zakaznika, ktery maximalné
vyuziva téchto sluzeb. K stimulaci podpory prodeje se vyuzivaji vzorky zdarma, individu-

alni ceny, dodate¢né rabaty, del$i doby splatnosti.

Mezi pozitiva lze vyzdvihnou kromé ucasti obchodnika na jednani také technickou podpo-
ru, ktera je dnes velmi intenzivné vnimana zédkaznikem. Zvlasté v primyslovém prostiedi
je kladen diraz na odbornou znalost a prakti¢nost. V ptipad¢ kladné odezvy pti pomoci
s komplikovanym pfipadem je obchodnik opétovné oslovovan zakaznikem a rozviji se

hlubsi obchodni vazby.

U obchodnich organizaci je tato ¢innost obdobna, jen s tim rozdilem, Ze 1ze prodej podpofit

objemovym odbérem, ktera ma velky vliv na poskytnutou slevu.

5.5.4 Primy marketing

Jeden z dal$ich nastroji je pfimy marketing. Na prvnim misté se ve spole¢nosti XY vyuZzi-
vaji katalogy v tist€né formé. Jejich obsah je zaméfen na nafadi a néstroje urcené pro stro-
jirensky primysl. Jesté potad je na trhu mnoho zdkaznikt, kteti preferuji papirovou formu
pied elektronickou. Katalogy firma prezentuje taky v elektronické podobé na webovych
strankach spole€nosti. O skladovani a distribuci se staraji obchodnici. Tuto ¢innost by

mohl zabezpecovat navrhovany marketingovy pracovnik.

Jako jedna z moznych nastroju je hojné vyuzivan telemarketing, kdy obchodnici vyuzivaji
aktivni 1 pasivni komunikaci. U aktivni komunikace kontaktuji nové zakazniky, ktefi po-
skytli na sebe kontakt pfi navstéveé veletrhti a vystav. U pasivni, je kromé& potvrzeni ¢i pfi-
jeti objednavky, nabizeno taky néco navic, néjakou novinku, kterd by upoutala zdkaznika a

pfiméla ho k dal§imu nakupu zbozi.

Jedinou problematiku shledavam v databazi kontaktt, které jsou mnohdy informace netpl-
né a neaktualni. Vznika potom problém v komunikaci a ztraci se drahocenny ¢as vyhleda-
vanim informaci na internetu. U piimého Marketingu na internetu, ktery hodnotim kladné
spole¢nost vyuziva sluzeb Geského trzisté poptavek a nabidek ABC Ceského hospodaftstvi,

Evropské databaze, portal-firem.cz a zlatestranky.cz.
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5.5.5 Public relations

Vyuzivéani interni komunikace je ve spolecnosti na obchodnim tseku bez vaznych problé-
mu, informace jsou piedavany elektronicky, porady jsou pravidelné a efektivni. Mensi ne-
dostatek byl objeven u elektronické i tisténé firemni korespondence, ktera postrada znaky

integrované komunikace.

Pro upeviiovani vztahti mezi zaméstnanci firma v podstaté pofadé jednou ro¢né dva firem-
ni veCirky (pro spole¢nost XY a vyrobni divizi XY), ktery pIln¢ hradi ze svych zdroji. Dle
mého pohledu je tato aktivita hodné formalni a pro nékteré zaméstnance ne pfili§ atraktiv-
ni. Navrhem by mohlo byt uspotfaddani neformalniho setkani v poloviné roku formou tieba
fotbalového klani. Urcité by to vice stmelilo kolektiv a posililo vzajemnou komunikaci

mezi zaméstnanci.

Externi komunikaci ve velké ¢asti zastieSuji vystavy a veletrhy, jejichz pfiprava je kompli-
kovana a néklady pomérné vysoké. Jiz je to 20 let, co se spolecnost poprvé objevila na
vystavach a veletrzich. Od té doby stale posiluje svoji pozici na trhu. Cilem ucasti na ve-
letrzich a vystavach je pro spole¢nost XY hlavné upeviiovani a posilovani vztahti se za-
kazniky a dodavateli vCetné propagace vyroby nastrojii na obrabéni otvorii se znackou
STIM ZET. Ani ptichod krize na zacatku roku 2008 neovlivnila Gsili spole¢nosti se pre-

zentovat se na veletrzich a vystavach na ¢eském 1 zahrani¢nim primyslovém trhu.

Pro upevnovani externi komunikace firma dnes uzZ pravidelné potada pro své nejvyznam-
néjsi zdkazniky prodejni akci s ndzvem ,,Zékaznicky den®, jehoZ posledni ro¢nik se vydafil

a tak je s touto akci pocitano i v roce 2015.

V oblasti sponzoringu spole¢nost XY podporuje: SOU Josefa Sousedika na Vseting, fotba-
lovy klub TJ Usti a Svaz postizenych civilizaénimi chorobami Onko-DUHA. Celkové dava

na sponzoring ¢astku 45 000 K¢.

Prezentace webovych stranek na internetu slouzi svému ucelu. Co se tyce e-katalogu a
technické Casti u produktt, tam je viditelny posun kupiedu. I vybér z vice cizich jazykl
hodnotim pozitivné. Ale pii prvnim vyhledani webovych stranek na mé samotny obsah
sdéleni piisobi zastarale a neuspofadané. Okraje stranek jsou prazdnd. Osobné bych dopo-

rucil aktualizaci obsahu a sdéleni na hlavni strance vcetné poutavéjsiho designu.

U firemnich katalogti, letakti a vizitek a dalSich reklamnich prvkii dominuje modré firemni

barva. Jejich forma je standartni a spiSe konzervativni. Reklamni pfedméty jsou bézné.
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6 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Pro potieby této diplomové prace se bude pracovat pouze s informacemi o obchodni spo-

le¢nosti. Vyroba néstrojit na obrabéni otvora se hodnotit nebude.

6.1 PEST analyza

Pro identifikaci a zhodnoceni vSech vlivii pasobicich na spolecnost XY lze pouzit PEST
analyzu. Budou rozebrana prostiedi politicko-pravni, ekonomicka, sociokulturni i techno-

logicka.

6.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Kazdy podnikatelsky subjekt v Ceské republice je povinen dodrzovat platné zakony, nafi-

zeni vlady, vyhlasky a jiné pravni normy. Mezi zdkladnimi zdkony jsou napftiklad:

zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmt

- zakon ¢. 89/2012 Sb., obfansky zakonik

zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich Korporaci

zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace (Business.center, © 1998-2015)

Kazdy ekonomicky subjekt je ovliviiovan politickou situaci, kterd v Ceské republice se
neustale méni. Podle nezavislého centra pro prizkum vetejného minéni (Kunstat, 2015)
vyjadiila neceld pétina (19 %) respondentli spokojenost se soucasnou politickou situaci.
Ttetina (35 %) obyvatel v CR neni ani spokojena a ani nespokojena. Nespokojenost nao-
pak vyjadtilo vice nez dvé pétiny (43 %) dotazanych. Zbytek oslovenych respondentt zvo-

lilo variantu ,,nevim.

6.1.2 Ekonomické prostredi

Vlivy ekonomického prostiedi zasahujici do hospodateni spolecnosti XY, proto je potieba

prostiedi stale monitorovat a rychle se pfizpisobovat vznikajicim zménam.

Podle informaci o makroekonomickych datech Ceského statistického tfadu se meziroéni
rust HDP za 1. ¢tvrtleti 2015 drzi na Grovni 1,4 %. Mira inflace je na hodnoté 0,3 %.
Obecni mira nezaméstnanosti v unoru 2015 dosahla 5,6 % a meziro¢né se snizila o 1,0 %

bodu. (CSU, ©2015a)
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Rok 2014 potvrdil, ze rist ceské ekonomiky je stabilngjsi a rychlejsi. Spotteba domécnosti
se rozbiha pomaleji, nez se ocekavalo. Lidé jsou optimisticky naladéni, ale ve svych vyda-
jich se chovaji opatrné. Velmi pfiznivé l1ze hodnotit nardst investic v pramyslu, kde se
predpoklada dalsi rist i v roce 2015 (az o 4 %). Pomoci by tomu mélo odblokovani restrik-

ci u rozvoje infrastrukturnich dopravnich projektii velkych rozsaht. (CSU, ©2015b)

Statistiky ukazuji, ze od roku 2014 dochazi ke kontinudlnimu ozivovani na trhu prace.
Firmy nabiraji nové zaméstnance a vytvaieji nova pracovni mista. Z pohledu celé republi-
ky byl ve vSech krajich zji§tén nartst praimérnych mezd. Primérna hruba mési¢ni mzda za
rok 2014 vyplacena zaméstnanciim na Gzemi Zlinského kraje dosahla hodnoty 22 683 K¢&.
Nejvétsi rust primérné mzdy zaznamenal kraj Vysocina (4,1 %). Ve Zlinském kraji vzrost-
ly mzdy meziro¢né 0 3,6 %. Nicméné, co se tyce primérné hrubé mési¢ni mzdy podle kra-
ji v celé CR, je Zlinsky kraj na predposlednim mist& ped krajem Moravskoslezskym. Pro
srovnani v Praze dle prubéznych vysledkd z roku 2014 je hrubd primérna mzda 33 347 K¢.
Dali v&tsi oziveni se ale odehralo ve sféfe zamé&stnanosti, ktera vrostla o 1,1 %. (CSU, ©

2015¢)

Z vyzkumu, provedeného v lednu 2015, podle centra pro vyzkum veiejného minéni (Cer-
venka, 2015) dle obrazku 17 vyplyva, Ze ¢eska spole¢nost hodnoti soucasnou ekonomic-

kou situaci pozitivnéji nez v predeslych prizkumech.
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Obrazek 16 Hodnoceni soucasné ekonomické situace v CR (Cervenka, 2015)
Cervend znazornéné body ukazuji negativni hodnoceni, které ma klesajici charakter. Opti-
misticky vysledek je podminén také jiz zminénym nardstem mzdy, ktera ovliviiuje subjek-

tivni hodnoceni urovné respondentd.
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6.1.3 Sociokulturni prostiredi

Me¢ésto Vsetin je hlavnim méstem okresu Vsetin ve Zlinském kraji. Vsetin patii
k vyznamnym stiediskim vychodni Moravy. Tradi¢ni obory v regionu jsou strojirenstvi,
elektrotechnika, dfevaistvi a automobilovy primysl. Nachazi se na upati Vsetinskych,

Hostynskych a Vizovickych vrchl kolem feky Becvy.

Pocet obyvatel ve Zlinském kraji se stale snizuje. Ke dni 31. prosince 2014 bylo ve Zlin-
ském kraji celkem 585 261 osob (286 361 muzi, 298 900 zeny). Proti roku 2013 (586 299
0sob) se pocet obyvatel snizil 0 1038 0sob. Z okresu Vsetin ubylo 351 osob, z okresu Zlin
323 osob, z okresu Krométiz 224 osob a u okresu Uherské Hradisté 140 osob. Primérné

tedy doslo ke sniZeni ve viech okresech 0 0,2 %. (CSU, ©2015d)

V soucasné dob¢ je velkym demografickym trendem starnuti populace. V roce 2060 by
mél vystoupat podil osob nad 65 let az na 34 % ze viech obyvatel CR. Jde o pfirozeny vy-
voj korespondujici s ostatnimi zemémi Evropy. Dusledkem této situace je prodluzovani

délky zivota vlivem moderni 1ékatské péce a kvality zivota. (Penzista, 2015)

Hlavni problémy ¢eské ekonomiky je nedostatek kvalifikované pracovni sily, tedy i lidi s
technickym vzdélanim. Tato skute¢nost brzdi mnohé podniky v rozvoji. Podle jiz zminé-
ného trendu starnutim populace lze predpokladat, ze problém z nedostatkem kvalifikova-

nych pracovnich sil se bude dale prohlubovat.

6.1.4 Technologické prostredi

Pro vétSinu podniki je dilezité sledovat technologické prostiedi a jeho rozvoj. Investice do
novych technologii mohou spole¢nosti snizit ndklady a zvysit trzby. Na primyslovém trhu,
kde firma ptisobi, se technologie dynamicky rozvijeji, proto je potieba neustale vyhledavat
moznosti jak drzet krok s konkurenci. V oblasti obchodu jsou dnes na prvnim misté komu-
nikacni technologie, informac¢ni systém je v podstaté ,,motorem* spolec¢nosti a jeho vyko-

nost a rychlost hraje dileZitou roli v komunikaci se zékazniky i dodavateli.

Spolec¢nosti XY vyuziva komplexni informacnim systému Dialog 3000S, ktery je navrZen
dle pozadavku vedeni spolecnosti a ve firmé je vyuzivan od roku 2004. Sklada se z modu-
lovych prvka (nédkup a prodej, finan¢ni komplex, mzdy, dochazka, aj.) vytvotenych presné
dle pozadavku vedeni firmy. Vyhodou je, Ze pracuje s ¢arovymi kody, tudiz je evidence
skladového hospodaistvi ptehlednéjsi a jednodussi. Systém je vzajemné propojeny mezi

pobockami a centralou s rychlou odezvou.
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Z pohledu komunikacnich prostiedkil je internet tou nejlepsi volbou, slouzi k rychlému
ptistupu k informacim, k propagaci firmy, k oslovovani novych i stavajicich zakazniki,
pusobi na konkurenci. Webové stranky spole¢nosti XY jsou v provozu od roku 2000 a od
roku 2005 byl uveden do provozu internetovy e-katalog, ktery je stale rozsifovan a aktuali-

zovan.

Od roku 2000 je firma certifikovana dle normy fady ISO 9001:2008, jez specifikuje zakla-
dy a zasady systému managementu kvality. Jedna se piipady, kdy firma potiebuje prokazat
svoji schopnost poskytovat produkty, které splnuji ptislusné predpisy a zakaznikovy poza-
davky s amyslem zvySovani spokojenosti zakaznika véetné aplikaci systému a souviseji-

cich procest pro jeho neustalé zlepSovani.

6.1.5 Zavér analyzy

Tabulka 8 Vysledky viivii na okoli firmy (viastni zpracovani)

Pozitivni faktory Neutralni faktory Negativni faktory
Rust ekonomiky a pramyslu v | Politika SniZzovani poctu obyvatel
CR
Rust mezd Legislativa Starnuti obyvatel
Internet a kvalitni software Nedostatek kvalifikovanych pra-
covnich sil
Certifikace 1SO 9001:2008
Nezaméstnanost

Z tabulky 8 je patrné, Zze mezi pozitiva lze jednozna¢né oznacit optimisticky rist ekonomi-
ky 1 primyslu vlivem vladni podpory kabinetu Bohuslava Sobotky. Nejvice pracovnich
mist pfibyva pravé v primyslu, coZ se pozitivné€ projevuje i na ristu HDP. Z vysledki do-
chazi také pribézné k ristu mezd, které ale bohuzel ve Zlinském kraji nepatii mezi ty nej-
vyssi v CR. Dalsi pozitivum je také pouzivani moderniho softwaru ve spole¢nosti XY a
internetovych sluzeb, véetné velmi dilezitého splnéni pozadavkt norem ISO 9001:2008.
Moderni technologie jsou rychle rozvijeny a vyrazn¢ promlouvaji do moznosti, jakym zpi-

sobem lze komunikovat se zakaznikem.

Situace Vv politice podle vyzkumu spiSe ovliviiuje zakazniky, ktefi nejsou pfili§ optimistic-

ky naladéni. Kazdopadné na obchodech se spole¢nosti XY to zasadni vliv mit nebude, jeli-
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koz s politickou situaci obecné je veiejnost jiz dlouhodobé nespokojena. Zakony spolec-
nost XY dodrzuje a jeji ¢innost odpovida dle provedenych kontrol z finan¢niho tifadu v§em

potfebnym legislativnim tpravam.

Mezi hlavni negativni faktory jsou starnuti populace a snizovani po¢tu obyvatel v regionu,
ktery muze mit na firmu dopad v problému zabezpeceni dostate¢né kvalifikovanych pra-
covnikll pro budouci podnikatelské obdobi. Negativni dopad se mize promitnout i do mar-
ketingové komunikace, ktera nebude pIné rozvijena z divodu starnuti stavajicich obchod-
nikt a bude trpét nedostatkem novych kvalifikovanych zaméstnanct. Odliv kvalifikova-
nych pracovnikii ma ptfedev§im vliv na jejich mzdové ohodnoceni, které je dle analyzy
nepatii ve Zlinském kraji mezi nejvyssi v ramci CR. Tento problém se dle predpokladi

bude dale prohlubovat.

6.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Analyza ptinasi piehledné informace o situaci na trhu u spolecnosti ptisobici na ném po-
moci kritérii jednotlivych péti konkurenénich sil — konkurence v odvétvi, vyjednavaci sila
dodavatelll, vyjednavaci sila zdkazniki, hrozba vstupu novych firem, hrozba vstupu no-
vych substitutli a konkurence v odvétvi. K uvedenym kritériim je pfifazena hodnota do

jaké miry ovliviiuje spole¢nost XY.

K hodnoceni je pouzita stupnice v rozsahu od 1- 5, pficemz 1 znamena nejmensi vliv na
spolecnost XY a ¢islo 5 nejvétsi. Podle primérného vypoctu jednotlivych sil se stanovi,

jakou silou pisobi na firmu, zda nizkou, stfedni nebo vysokou silou.

6.2.1 Konkurence v odvétvi

Pocet konkurentli na trhu s naradim a néstroji je v odvétvi mnoho. Vzajemné se potkavaji u
zakaznika s rliznou strategii prodeje. SnaZi se plisobit vlastni silou osobnosti a loajalnim
vztahem ke svym spolecnostem. PouZivaji rozdilné cile a metody, jeZ vyuZivaji proti kon-
kurenci. Diisledkem toho je soupefeni u zakaznika o jeho ptizen. Pokud se stane situace, Ze
na sebe narazi stejné¢ silni konkurenti, dochézi k nestabilité a vétSimu vzajemnému konku-
renénimu boji. Projevi se to samoziejme v cenové politice, kde dochazi ke klesajicimu
zisku, bohuzel v nékterych piipadech na ukor kvality poskytovanych sluzeb. Z tabulky 9

vyplyva, ze rivalita konkurence v odvétvi je vysoka.
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Tabulka 9 konkurence v odvétvi (viastni zpracovani)

Konkurence v odvétvi Pocet bodu

Pocet konkurentt v odvétvi

1 | Mnoho konkurentfi v odvétvi tvofi velkou konkurenci
(mélo konkurenti - 1 bod, mnoho konkurent - 5 bodii)

Sila konkurenttl v odvétvi

2 | Cim siln€jsi konkurence, tim vétsi konkurencni boj
(slaba konkurence - 1 bod, silna konkurence - 5 bodt)

Diferenciace vyrobkt/sluzeb

3 | Podobné vyrobky/sluzby ¢eli vyssi konkurenci
(mala diferenciace - 1 bod, velka diferenciace - 5 bodi)

Rust odvétvi

4 Pomaly rist poptavky podporuje vétsi rivalitu mezi konkurenty
(rychly rist poptavky - 1 bod, pomaly rust poptavky - 5 boda)

Naklady odchodu z odvétvi

S | Pri vysokych nakladech odchodu z odvétvi se snazi konkurence udrzet
(nizké néklady - 1 bod, vysoké naklady - 5 bodl)

Celkem bodti (maximum 25) 20

Primérny pocet bodi (celkem /5) 4

6.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost XY zasobuje vice nez 300 dodavateltl, ktefi jsou ochotni nabidnout velmi zaji-

mavé obchodni podminky za ptedpokladu prodeje pravé jejich nabizené¢ho sortimentu.

Tabulka 10 Vyjedndvaci sila dodavatelii (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavateli Pocet bodu

Pocet a sila dodavatell

1 Cim méné dodavatelt tim vétsi je jejich vyjednavaci sila 1
(mnoho dodavatelt - 1 bod, malo dodavateld - 5 bodt)
Existence substitutti jako hrozba pro dodavatele

2 4

Mala hrozba existenci substitutd zvysuje vyjednavaci silu dodavateli
(velky vyznam - 1 bod, maly vyznam - 5 bodt)

Vyznam odbérateltl pro dodavatele

Maly vyznam odbeératele pro dodavatele zvySuje vyjednavaci silu dodavatelt
(velky vyznam - 1 bod, maly vyznam - 5 bodt)

Hrozba vstupu dodavateld do analyzovaného odvétvi

Vyjednavaci silu dodavatell zvysuje velka pravdépodobnost vstupu dodavatelti do
odvétvi (nepravdépodobny vstup - 1 bod, velmi pravdépodobny vstup - 5 bodl)

Celkem bodi (maximum 20) 10

Priamérny pocet bodi (celkem /4) 2,5
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Na prvnim misté spole¢nost XY nabizi a prodava vyhradné ¢eské nafadi a nastroje. Substi-
tuce sice je moznd, nicméné spolecnost nabizi pouze kvalitni a osvéd¢ené zbozi od ovére-
nych dodavatelii. Proto ptikladam k existenci substituti maly vyznam. U vstupu dodavate-
It do odvétvi je bézné, Ze 1 dodavatelé piisobi pfimo v odvétvi. Jsou to ale vétSinou specia-
lizované (nestandartni) druhy zakazek, které obchodnik zastupujici dodavatele neptimo

neni schopen vytesit. Vyjednavaci sila u dodavatelt je stiedné silna.

6.2.3 Vyjednavaci sila zakazniku

Jelikoz se spolecnost XY zabyva velkoobchodnim prodejem je jasné, ze ma velké portfolio
zakaznikl. Urcitou ¢ast tvofi vyznamni zékaznici, ale vétSinovy podil na zisku maji ostatni
mén¢ duleziti zadkaznici. Konkurence, jak jiz bylo zminéno, je velikd a naklady na pfechod
zakaznika ke konkurenci jsou minimalni. Je potfeba si uvédomit, ze zdkaznik je ten, ktery
si vybird, s kym bude spolupracovat a s kym ne. Proto mé vyjednavaci sila stoupajici ten-

denci a je na rozmezi hodnoty stiedni az vysoké.

Tabulka 11 Vyjednavaci sila zakazniki (viastni zpracovani)

Vyjednavaci sila zakazniki Pocet bodu

Pocet dalezitych zakaznika
Velky poéet méné dulezitych zakaznikd ma niz$i vyjednavaci silu (maly pocet
dualezitych zakazniki - 1 bod, velky poc¢et méné dulezitych zakaznikt - 5 bodu)

Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika

Vyznamny vyrobek pro zékaznika snizuje jeho vyjednavaci silu
(vyznamny vyrobek - 1 bod, nevyznamny vyrobek - 5 bodi)

Naklady zakaznika na ptfechod ke konkurenci

Vysoké naklady na ptechod ke konkurenci snizuje zakaznikovu vyjednavaci silu
(vysoké naklady - 1 bod, nizké naklady - 5 bod)

4 Hrozba zpétné integrace 5
(obtizna zpétna integrace - 1 bod, snadna zpétna integrace - 5 bodi)

Celkem bodi (maximum 20) 13

Prumérny pocet bodu (celkem /4) 3,25

6.2.4 Hrozba substituta

V ptipadé nabidky zbozi a sluzeb je vzdy hrozbou substituce. V tomto piipad¢ je hodnota

na stfedni trovni, jelikoz zékaznik mé4 moZznost si vybrat o jaky druh sortimentu ma zajem.
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Opét upozornuji, ze spole¢nost XY se specializuje na sortiment kvalitni a provéfeny. Na-
hrazovani za jiny druh by vedlo k snizeni kvality, ceny 1 uzitnych vlastnosti. Substituty
zasluhuji velkou pozornost, protoze jejich zlepSujici se cenova pozice muze byt priblizena
vice do odvétvi. Distribuce nekvalitniho substitutu by mohlo vést az k poskozeni dobrého
jména firmy. Proto je potieba vice komunikovat se zakaznikem a podavat presvédcujici

informace o zarucen¢ kvalitnim nabizeném produktu.

Tabulka 12 Hrozba substitutii (viastni zpracovani)

Hrozba substituti Pocet bodi
Existence substitutll na trhu

1 Velky pocet substituti zvysuje jejich riziko nahrazeni 3
(malo substitutil - 1 bod, mnoho substitutl - 5 bodi)
Hrozba novych substituti

2 Existuje moznost vzniku novych substitutli na trhu 3
(nizka hrozba - 1 bod, vysoka hrozba - 5 bodt)
Vyvoj cen substitutl

3 | Atraktivnost odvétvi zvySuji snizujici ceny substituti 4
(zvySovani cen - 1 bod, sniZzovani cen - 5 bodi1)
Uzitné vlastnosti substituti

4 Zleps$eni uzitnych vlastnosti zvysuje riziko pro vstup 2
(zhorSovani vlastnosti - 1 bod, zlepSovani vlastnosti - 5 bodit)

Celkem bodt (maximum 20) 12

Priamérny pocet bodu (celkem /4) 3

6.2.5 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Spolecnost XY je v prvni fadé obchodni spolec¢nosti plsobici jako velkoobchodni fetézec
pro primyslové podniky v Ceské republice, kterd mé velice dobrou pozici na trhu. Vstup
tribucni kanaly jsou jiz obsazeny a vztahy s dodavateli jsou vlivem dlouhodobych vztahti
velmi silné. Mezi velké piednosti spolecnosti l1ze vyzdvihnou velké skladovaci prostory,
které jsou vici nové prichozim konkurentlim prakticky nerealizovatelné. Rozloha sklado-
vych kapacit s nafadim a nastroji je jedna z nejvétsich v Ceské republice. Celkové se tento
prostor obtizn&ji obsazuje, proto jeho primérna hodnota spada do stiedni fady. Uspéch
V dnes$ni pfemodernizované dobé je zasadné ovlivnén kvalitni persondlem, modernimi

technologiemi a rychlym pfizptisobenim se pozadavkiim zakaznika.
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Tabulka 13 Hrozba vstupu novych konkurenti (viastni zpracovani)

Hrozba vstupu novych konkurentii Pocet bodu
Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi
1| ¢m je kapitalova naro¢nost nizsi, tim nizsi jsou bariéry pro vstup 3
(velka naroc¢nost - 1 bod, malé naro¢nost - 5 bod)
Pfistup k distribu¢nim kandltim
2 | Cim je piistup jednodussi, tim jsou bariéry pro vstup nizsi 2
(obtizny pristup - 1 bod, snadny piistup - 5 bodtr)
Vladni politika
3 | Vstup do odvétvi je jednodussi v piipadé pozitivniho naklonéni vladni politiky 3
(negativni postoj pro vstup - 1 bod, pozitivni postoj pro vstup - 5 bodir)
Pristup k vyrobkiim a pracovni sile
4 Obtizny piistup k vyrobktim a pracovni sile zvySuje bariéry pro vstup 3
(obtizny pfistup - 1 bod, snadny piistup - 5 bodtr)
. Potieba vlastnit specialni technologie, know-how, licence )
(ano - 1 bod, ne - 5 bodi)
Celkem boda (maximum 25) 13
Prumérny pocet bodu (celkem /5) 2,6

Spolecnost XY je v prvni fadé obchodni spolec¢nosti plsobici jako velkoobchodni fetézec
pro primyslové podniky v CR, kterA ma velice dobrou pozici na trhu. Vstup do tohoto
kanaly jsou jiz obsazeny a vztahy s dodavateli jsou vlivem dlouhodobych vztahi velmi
silné. Celkové se tento prostor obtiZznéji obsazuje, proto jeho priimérnd hodnota spadéd do
stfedni fady. Uspéch v dnesni pfemodernizované dobé je zasadn& ovlivnén kvalitni perso-

nalem, modernimi technologiemi a rychlym pfizplisobenim se poZadavkiim zékaznika.

6.2.6 Zavér analyzy

Vysledek Porterovy analyzy zachycuje tabulka 14, kde u konkurence v odvétvi je ziejmy
narUstajici trend, rivalita v odvétvi je vysoka. Je to dano pfirozenym vyvojem trhu. Bohu-
zel nékdy se vlivem rivality obétuje zisk a tim dochazi k destabilizaci konkurence. Vétsi-
nou je vitézem zakaznik, ktery dostava lepsi cenu. Eliminaci rastu konkurence mize byt

posileni marketingovych aktivit s diverzifikaci zbozi a sluzeb.

U vyjednavaci sily dodavatelt a zakaznikd, je vysledek zachycen na stfedni Grovni vyka-
zujici stoupajici trend. U dodavatelti by bylo vhodné prohloubit jest¢ vice dodavatelské

vztahy s cilem dalsiho rozvoje. Uplatnit se zde mutize nabidnuti moznosti vyhradniho za-
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stoupeni pro ur¢ity druh sortimentu, ¢i vétsi podpora prodeje. Posileni obchodnich vztahii

Ize tieba formou nabidnuti vérnostniho programu.

U hrozby substitutl se predpoklada také vzristajici tendence, protoze naradi a nastroje jsou
velmi oblibenou komoditou v nahrazovani. Vysledkem je zaplavovani trhu levnymi a ne-
kvalitnimi vyrobky z dovozu. Proto je podpora ¢eskych vyrobkii na prvnim misté s argu-
mentaci zaruky ceské kvality v¢etné pfijatelné ceny. Reakci na vzrustajici tlak hrozby sub-
stituti by mohlo byt zaméfeni se na nové vyrobkové fady, které by byly kvalitativné i ce-

nove piijatelné pro zakazniky.

Poslednim hodnoticim faktorem je hrozba vstupu novych konkurentti. V této sekci je trend
spiSe klesajici, protoze spolecnost XY svoji velikosti a dlouhodobym plisobenim na trhu

V podstaté neumoziuje zadsadni uplatnéni konkurenti pfi vstupu do odvéetvi.

Tabulka 14 Vystup porterovy analyzy (vlastni zpracovani)

Faktor Nizky | Stfedni | VysoKky | Strategické doporuceni

Konkurence v odvétvi X Vice marketingovych aktivit, diferenciace
zbozi a sluzeb

Vyjednavaci sila dodavatelti X |:> Prohloubeni dodavatelskych vztaht

Vyjednavaci sila zakaznikti X :> Maximalni péce o zakaznika pii uspokojovani
jeho potieb, vérnostni program

Hrozba substitutt Zdtraznéni kvality ¢eského zbozi za ptijatel-

X E? né ceny

Hrozba vstupu novych kon- X Posileni své pozice na trhu
kurentti do odvétvi

aktualni pozice .... %X

vyvojovy trend .... |::>
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6.3 SWOT analyza

Nize uvedena metoda SWOT bude analyzovat interni faktory (silné a slabé stranky), které
firma mize vhodnymi opatfenimi ovlivnit a externi faktory (pfilezitosti a hrozby), které
nelze nikterak ovliviiovat a ménit. Udaje budou pouzity z vysledkt piedchozich analyz a

zakladni prvky byly sestaveny ve spolupraci S vedenim spolecnosti.

6.3.1 Analyza vnitfniho prostiredi
Silné stranky:

e Dlouhodoba zkuSenost a piitomnost na trhu.
e Zdrava ekonomicka situace spole¢nosti.

e Stabilni sit’ prodejen.

e Kuvalitni sluzby.

e Dobré napojeni na dodavatele.

e Kvalitni sortiment.

e Velké skladové zasoby.

e |SO 9001:2008.

Mezi silné stranky spolec¢nosti patii predevS§im dlouhodoba zkuSenost a pfitomnost na trhu,
ktera se datuje od roku 1993. Velmi ptinosnd je i financni stabilita spolecnosti, ktera ji po-
maha pii rozvoji svych aktivit. Zdkazniklim nabizi stabilni sit’ osmi prodejnich mist v celé
Ceské republice a dalsich tiech na Slovensku. Dale nabizi kvalitni sluzby a odborny perso-
nal, ktery znd dokonale nabizeny sortiment a pfistupuje ke kazdému zékaznikovi individu-
alné.

Jelikoz se spole¢nost zaméfuje na nadkup a prodej naradi a nastroju, patii dobré napojeni na
dodavatele také mezi silné stranky. S dobrym fungovdnim dodavateli miiZze spole¢nost
distribuovat zbozi k zékaznikovi pfimo od nich nebo prostiednictvim svého skladu. Pied-
nosti je rychlé dodani, pfijatelnd cena a samoziejme spokojeny zakaznik.

Dalsi vyhodou jsou velké skladovaci prostory, které obsahuji kvalitni zbozi urcené pro
prodej na primyslovém trhu pievazné od ¢eskych vyrobci.

Silnou strankou je také certifikace spole¢nosti podle normy ISO 9001:2008. Systém fizeni
jakosti dle normy ISO 9001:2008 pomaha spole¢nost neustale se zlepSovat. Tato certifika-

ce umoznuje ukazat vysokou troven sluzeb pfi uchazeni se o zakazky u zakaznika.
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Slabé stranky:

e Komunikace mezi obchodnim tisekem a vyrobni divizi.
e Zastaraly vzhled webovych stranek.

e Absence reklamy.

e Absence osoby odpovédné za marketing.

e Kuvalifikovani zaméstnanci.

Ve slabych strankach je patrnd neshoda mezi komunikaci obchodniho useku a vyroby, kte-
ra sidli v jiné ¢asti mésta. Vlivem nejednotného informaéniho systému nedochazi k dobré
komunikaci a vznikaji problémy, které ve vysledku postihuji zékaznika. Jedna se vétsinou
o nestihnuti terminu dodani, zpozdéni v dodavce zbozi z vyroby do skladu spolecnosti, ¢i
logistické problémy. Problém je také spatiovan v osobni komunikaci vlivem vzdéalenéjsiho
pusobeni od matetské spolecnosti, zaméstnanci se vibec neznaji a nedokaZzou mnohdy na-
1€zt spolecné feseni.

O zastaralém vzhledu webovych stranek vedeni spolecnosti vi, ale neucinilo zatim pattfi¢né
kroky k napravé. U reklamy je to obdobné, neni snaha tento segment komunikace néjak
zasadné rozSifovat. Proto v ndvaznosti na tyto slabé stranky je v seznamu uvedena také
absence marketingového pracovnika, ktery by mohl v ptipadé piedlozeného navrhu v prak-
tické ¢asti vyfesit dil¢i slabé stranky spolecnosti.

Posledni slabou strankou jsou kvalifikovani zaméstnanci. Tento problém se projevuje

zfejmé v kazdé firm¢, protoZe jen s kvalitnim personalem lze vybudovat silnou a GspéSnou

spole¢nost.

6.3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi
Ptilezitosti:
e Nové produkty.
e Ziskavani novych zdkazniku.
e Trendy ve spolec¢nosti (nové technologie, zména segmentace trhu, prodej pfes in-

ternet).

Mezi zajimavé piilezitosti je uvedeni na trh nové produkty pod svoji vlastni znackou, které
budou kvalitou a cenou predstihovat konkurenci. Jednalo by se o ruéni nafadi, jako jsou

maticové klice, gola hlavice, imbusové kli¢e, apod. Pokud by tato piileZitost byla vyuZita,
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otevira se zde dalsi prostor ziskdni novych zékazniki, ktefi by s novymi produkty mohli

odebirat i dalsi sortiment, ktery spolecnost aktualné nabizi.

Trendy ve spolecnosti jsou také vyuzitelné. Jejich sledovanim vyuzivanim je mozné ziskat

naskok pied konkurenci. Rychly vyvoj je patrny v modernich technologiich a internetu.
Hrozby:

e Nasycenost trhu.

e Vztahy s kli¢ovymi zakazniky.

e Konkurence.

e Zmény v podnikatelském prostiedi.

e Starnuti obyvatelstva.

Mezi hrozby patii nasycenost trhu. Hlavni vyznam spociva v tom, Ze naradi a nastroja je
straSn¢ moc a dochazi k pfesyceni trhu riznych druhG vyrobkil. Zakaznik se ztraci

V orientaci a potiebuje pomoci odbornymi radami a doporu¢enimi.

Vztahy s kli¢ovymi zakazniky se musi vzajemné udrzovat. Bohuzel vlivem neovlivnitel-
nych okolnosti se mize tento vztah porusit a zdkaznik se obrati na jiného dodavatele a tim
zpusobi spole€nosti vyznamnou ztratu. Je velmi Spatné se fidit pouze podle velikosti obra-
tu, protoze tato veli¢ina je predevSim déna obratnosti obchodniho odd¢€leni, které vyuziva

potencialu zakaznika. Dulezit¢jsi je optimalni volba komunikace se zakaznikem.

Konkurence je povaZzovéana za velmi nebezpecnou, jeji rozbor byl proveden v piedchozi
analyze, ze které vychazi, by neméla byt podcenovana. U podnikatelského prostredi je nut-
né sledovat jeho vyvoj, ktery byl také rozebran v analyze PEST. Hodn¢ obavanym fakto-

rem je starnuti obyvatelstva, coz ma za nésledek ubytek kvalifikovanych pracovnich sil.

6.3.3 Matematicky model SWOT analyzy

SWOT analyzu Ize vyhodnotit také pomoci matematického modelu, ktery je zobrazen
v tabulce 15. Zjistuje se vzajemna vazba mezi internimi a externimi segmenty, silnymi a
slabymi strankami a zaroven piilezitostmi a hrozbami. Vazby jsou bud’ pozitivni, oznaco-
vano znaménkem +, nebo negativni, oznacovano znaménkem -. Tam, kde neni zadna vza-
jemna vazba je oznaCena kolonka ,,0°“. Po secteni fadkt a sloupcti je mozné zjistit, na které

faktory je nutné se zaméfit pii dalSim pokra¢ovani rozvoje firmy.
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Tabulka 15 Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

PRILEZITOSTI HROZBY
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HLAVNI SILNE STRANKY
Dlouhodobé zkuienost a pfitomnost na trhu + |+ |+ |0]JO |+ |+ |0O|O |6 |0
Zdrava ekonomicka situace + |+ |+ [+ |0 |0 |+ |- 0|5 |1
Stabilni sit prodejem + |+ |0o|l0o|O|+ |+ |O|0O |4 |0
Kvalitni sluzby + |+ |0 |+ |+ |+ |+ ]0]|- 1|61
Dobré napojeni na dodavatele + |0 |+ |+ ]|]O|+ |+ |]O|O |5 |DO
Kvalitni sortiment + |+ |0 |+ |+ |+ |+ |0|O |6 |D
Velké skladové zédsoby + |+ |0+ |JO|O |+ |0 |O |4 |0
150 9001:2008 + |+ |+ |0 |0 |+ + [0 |0 |5 0

HLAVNI SLABE STRANKY

Komunikace mezi obchodnim a vyrobnim 0o|-|0|(0O|O|O|O]|O]|O]|O |1
usekem

Zastaraly vzhled webowych stranek o|-|0|(0O|O|O |- |O]|O]|O |2
Absence reklamy 0|0 |O0O]|JO]|O]|O]|-|O]|]O]|O |1
Absence osoby odpovédné za marketing - |- ]0 (0|0 |- 0|0 |0 |0 |3
Kvalifikovani zamé&stnanci 0|- |0]O|O |- 0|0 |0 |0 |2
+ 8 |7 |4 |52 |6 |8 |0 |0 |40

- 1 (4|0 |0 |0 |2 |2 1 1 11

6.3.4 Zavér analyzy

Pomoci matematického modelu SWOT, ktery byl sestaven na zéklad€ stanovenych silnych

a slabych stranek veetné ptilezitosti a hrozeb bylo zjiSténo nasledujici:
U prileZitosti by mohla spole¢nost vyuZit:

e Nové produkty

e Ziskavani novych zdkaznikl
Naopak ohrozujici faktory, které jsou vhodné k feseni:

e Vztahy s klicovymi zakazniky

e Konkurence

Proto, aby doslo k zlepSeni stavajici marketingové komunikace, je vhodné navrhnout moz-

né smery, kterymi by se méla spole¢nost XY ubirat, aby byly naplnény stanovené cile.
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Pro celkovy rozvoj marketingové komunikace bude jist¢ prospésné zavést ve spole¢nosti
jiz zminénou novou pozici marketingového pracovnika, ktera byla vyhodnocena ve SWOT
analyze jako nejvice potiebna. Tato marketingova pozice neni ve spole¢nosti vibec vyuzi-

vana a marketingova komunikace je rtiznoroda a neptrehledna.

U piilezitosti byly nejlépe vyhodnoceny nové produkty, které mohou mit velky vliv na
ptiliv novych zékaznikt. Jejich ptiprava, zabezpeceni a nasledna distribuce by mohla byt
pIn¢ v kompetenci nové planované¢ho marketingového pracovnika, ktery by ve spolupraci s
vedenim spole¢nosti mohl zasadné€ posilit konkurenceschopnost firmy na trhu s naradim a
nastroji.

U ziskavéani novych zakaznikli by bylo vhodné posilit marketingovou komunikaci zavede-
nim Skoleni marketingovych dovednosti u obchodnikl. Stejny efekt by mohl byt vyuZit u
analyzovanych hrozeb, kde jsou vzdycky ohrozeny vztahy s klicovymi zdkazniky. Ztrata
dualezitych zakazniki je vzdy vazna véc, kterou je tieba hned v zarodku odhalit a pruzné na
ni reagovat. Jejich vazby jsou pfimo napojeny na obchodniky, ktefi jsou v tomto vztahu
klicovi.

U hrozby konkurence je dobré podpofit vzdjemnou vazbu mezi marketingovymi nastroji
tak, aby vykazovaly znaky integrované marketingové komunikace, ktera velmi kladn¢ pa-

sobi na vnimani zakaznika pfi jeho pohledu na firmu, jez vystupuje jako kompaktni celek.
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7 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
SPOLECNOSTI XY

Cilem projektu je zlepsit marketingovou komunikaci ve spole¢nosti XY s.r.o. Vychodis-
kem projektu je vychazet z informaci teoretické Casti a z vysledku, které byly zjistény
Vv analytické ¢asti. Vystupem by mélo byt navrzeni dil¢ich prvki marketingové komunika-
ce, které povedou ke zlepSeni stavajici situace. Spole¢nosti XY neni marketingova komu-
nikace lhostejnd, proto budou pfipominky a navrhy hodnoceny a ptipadné i aplikovany

Vv praxi.
Casti projektu jsou shrnuty to t&chto nasledujicich kroku:

e Cilové skupiny.

e Cile marketingové komunikace.
o Komunika¢ni strategie.

e Navrh opatfeni na splnéni cila.
e Nakladové analyza.

o Casova analyza.

¢ Rizikov4 analyza.

e Zhodnoceni efektivnosti investice do rozvoje marketingové komunikace.

7.1 Cilové skupiny

Marketingova aktivita spolecnosti je zamétend na prumyslovy trh. Do popfedi se dostavaji
dvé cilové skupiny. Koncovi zékaznici a obchodni spolecnosti. U koncovych zakaznika
dochdzi k distribuci zboZi naptfimo, vcetné¢ podpory prodeje a dalSich sluZzeb spolecnosti
XY. Jejich specializace je strojirenska vyroba. Druhou skupinou jsou obchodni spole¢nos-
t1, které odebirany sortiment prodavaji dal svym zdkaznikiim. Obé& tyto skupiny maji pro
spolecnost sviij vyznam. I tak je potieba podle cili spolec¢nosti vyhledavat stale nové za-

kazniky.

7.2 Cile marketingové komunikace

Hlavni cilem projektu, jak je jiz uvedeno, je zlepsit marketingovou komunikaci ve spolec-
nosti XY s.r.o. K tomu aby byl projekt dobfe nastaven pro marketingovou komunikaci, je

potieba si jako prvni stanovit cile, kterych by mélo byt dosazeno. Jejich specifikace by
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meély odpovidat pravidlu SMART, tedy mély by byt specifické, méfitelné, akceptovatelné,

realizovatelné a casové ohrani¢ené. Hlavni cile marketingové komunikace tedy jsou:
e ZvySovani konkurenceschopnost.
e Udrzeni silné postaveni na trhu.
e Byt seridznim dodavatelem.
e Udrzovani osobnich kontakta se svymi zakazniky i dodavateli.
e Budovani a upeviiovani vztahli uvnitt spolecnosti.

e Ziskavani novych zdkazniku.

7.3 Komunikacni strategie

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost XY piisobi na trhu B2B je jasné, ze v ramci komunikaéni
strategie bude prosazovana strategii Push, ktera je ve své podstaté ,tla¢i” produkty skrze
distribu¢ni kandly. Zaméfend je vice na osobni prodej a taky na podporu prodeje, kde hlav-

nim cilem je podpofit prodej u koncového zakaznika.

Pokud sam zékaznik pfichazi a poptava urcity druh sortimentu, ktery hodla nakoupit, Ize
uplatnit u kombinaci obou strategii Push a Pull. Strategii Pull, nebo-li vyvolani zajmu u
zakaznika bude dobie vyuzita pii prezentaci webovych stranek a vyuZivani nastroji Public
Relations, zejména na veletrzich, vystavach a riznych obchodnich akci zamétenych na

zakaznika.

7.4 Navrh opatreni ke splnéni cili

V této c¢asti budou rozpracovany jednotlivé skupiny marketingové komunikace v ramci
komunika¢niho mixu. Souc¢asti bude také navrh na zavedeni nové pracovni pozice marke-
tingového pracovnika. U kazdého nastroje komunika¢niho mixu, ktery byl kriticky roze-
bran v analytické ¢asti, budou navrzena mozna vylepseni, ktera povedou ke zlepseni cel-
kové marketingové komunikace ve firmé a budou korespondovat s marketingovymi cili,

které byly stanoveny v kapitole 7.2.

Dftive nez bude ptistoupeno k navrhlim je potteba si stanovit zasady integrované marketin-

gové komunikace, které budou navrzena opatfeni splitovat.
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7.4.1 Zasady integrované marketingové komunikace

V4

Jak bylo jiz zminéno v teoretické Casti spravné aplikovana integrovana marketingova ko-
munikace, dokaze podpofit prodej a zvysit vynosy. Nehledé na to také vytvaii konkurenéni
vyhodu, ktera je dnes velmi diilezita. Vzajemna provazanost podporuje dobrou image spo-
leCnosti a stava se vérohodnéjsi pro své okoli. V analytické ¢asti byla naznacena urcita
neshoda v jednoté firemnich dokumentti. Proto zde navrzené aktivity by mély byt respek-

tovany a dodrzovany v nasledujicim jednotném stylu:

e Firemni logo. VSechna dokumentace, kterd je spojovana se spolecnosti XY bude
opatfena jak v tiSténé, tak 1 v elektronické podobé jednotnym formétem firemniho
loga.

e Firemni barvy. VSechny dokumenty a propagacni materidly budou kombinovany
s firemni barvou, tedy modrou a bilou.

e Typografie. VSechny materialy a texty budou mit upraveny stejnou strukturu textt.

Hlavni prace spociva s grafickou Gipravou a prezentovanym pismem.

Nastroje a opatteni (elektronické i tisténé) musi respektovat v oblasti marketingové ko-

munikace tyto zasady:

e Aktudlnost. Materidly obsahujici potiebné informace k vyuzivani jednotlivych na-
strojli marketingové komunikace musi byt pravidelné dopliovana a aktualizovany.

e Pravdivost. VSechna sdé€leni pro interni ¢i externi komunikaci musi poskytovat
pravdivé informace, at’ uZ obecné ¢i odborné.

e Pravidelnost. Informacni ¢lanky na webovych strankach nebo na intranetu musi byt
vydavany v jasn¢ danych pravidelnych intervalech.

e Vhodnost. Ne vSechna sdéleni a informace jsou uréena pro kazdého. Na trhu B2B
jsou v ptipad¢ nabidky rozdilna specifika prodeje. Je rozliseno, zda je zboZzi urceno
pro koncového zakaznika, nebo pro obchodnika. Proto je tfeba spravné Clenit i

zminénou vhodnost sdéleni.

Za ptedpokladu dodrzovani téchto podminek bude splnéno 4C neboli komunikace bude

ucelend, konzistentni, propojena v ¢ase a podporujici komunikacni nastroje.

Nyni jsou vSechny zésady, nastroje a cile stanoveny, proto Ize pfistoupit ke konkrétnim

navrhlim na opatieni.
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7.4.2 Akeni plan na zavedeni pozice marketingového pracovnika

Pti zhodnoceni vSech provedenych analyz je nutnd potfeba zabezpecit pro spole¢nost mar-
ketingového pracovnika. Doposud tyto sluzby zabezpecovali obchodnici, ktefi vlivem ne-
dostatku casu neplnili dobfe vSechny svétené ukoly. Dochéazelo tim k nesrovnalostem a
casovym prodlevam, které se negativné projevily na komunikaci se zdkaznikem. Pravé
navrhovana pozice marketingového pracovnika by méla vSechny tyto skute¢nosti pomoct
vyresit.

Po zavedeni pozice marketingového pracovnika l1ze dosdhnout v marketingové komunikaci

urcitych vyhod:

o Zefektivnéni marketingovych procest i organizace.
e Jasné kompetence pro oblast marketing.

e Provadéni a vyhodnocovani marketingovych analyz.
e Kontrola zavedenych ¢innosti.

e Realizace a piiprava marketingovych aktivit v ramci celé spole¢nosti XY.

Dosud vyuzivané externi sluzby mohou byt pfeneseny na tohoto pracovnika, ktery po za-
pracovani bude schopen planovat a plnit marketingové cile spole€nosti. Diléi prvky jeho
pracovni ¢innosti budou rozpracovany v téch nastrojich komunika¢niho mixu, kde byly

objeveny z ptedchozich analyz nedostatky.

Naklady na marketingového pracovnika znazornuje tabulka €. 16.

Tabulka 16 Akcni plan I - Nadklady na pozici marketingového pracovnika (viastni zpraco-

vani)
Niklady na marketingového pracovnika za mésic
Mzda 24 000 K¢
Odvody statu — socialni a zdravotni pojisténi 8 160 K¢
Provozni naklady marketingového pracovnika 4500 K¢
Celkové naklady za mésic 36 660 K¢

V tabulce 16 jsou znazornény naklady spojené s pozici nového pracovniho mista. Nabidka

pracovniho mista bude zvetfejnéna na webovych strankach spolecnosti a na Utadé prace ve
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Vseting. Pokud by si spole¢nost dala zadost na vytvofeni nového pracovniho mista na Utad
prace, mohla by na toto misto obdrzet statni podporu v ¢astce od 6 000 K¢ az do 18 000
K¢&. Pro splnéni podminek je potieba dolozit vSechny patficné dokumenty a po vyjadreni

komise bude stanovena vySe podpory s ohranicenou dobou trvani, az Sest mésict.

Dalsi inzerce vyjde 4 krat v regiondlnim valasském tydeniku Jalovec po dobu 1 mésice.
Nastup na pracovni pozici je naplanovan na 1. ¢ervence 2015. Vybér uchazect bude mit na
starosti feditel spole¢nosti, ktery se bude ucastnit pfijimaciho pohovoru. Podklady od
vSech uchaze¢u bude shromazd’ovat sekretaika feditele. Na novou pozici se také mohou
prihlasit zaméstnanci firmy, ktefi by mohli mit urcitou pfednost, jelikoz znaji jiz informac-
ni systém podniku a jejich zapracovani na danou pozici by bylo jednodussi. V tabulce 17 je

znazornén akéni plan na zavedeni nové pozice.

Tabulka 17 Akcni plan I - Zavedeni nové pozice marketingového pracovnika (viastni zpra-

covani)
Zavedeni nové pozice marketingového pracovnika
Termin realizace kvéten 2015
Odpovédnost feditel spolecnosti
Casova naro¢nost 30 dnt
Inzerce 4500 K¢
Celkové naklady 4500 K¢

7.4.3 Osobni prodej

U osobniho prodeje bylo zjisténo, Ze obchodnici jsou pravidelné Skoleni a odborné vzdela-
vani. Obchodnici musi byt informovéani o vSech novinkach, které potom piendseji na své
zakazniky. Spole¢nost klade na odbornost velky duraz, jelikoZ je hlavni naplni obchodni-
kt, ktefi ptichazeji do styku tvari v tvar se zdkaznikem. BohuZzel se stavaji ptipady, kdy
zakaznik potfebuje néjakou informaci a v pfipadé komunikace s asistentkami ji mnohokrat
nedostane. Proto bude vhodné proskolit asistentky v zdkladnim sortimentu a jeho pfednos-
tech soucasné s obchodniky. Uéelem je, aby i asistentky byly schopny zakaznikovi alespoii

¢astecné poskytnout potfebné informace.
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Stava se také, ze rizna obchodni sd€leni nejsou spravné predany. Za piredavani obchodnich
sdéleni musi odpovidat vedouci obchodniho oddéleni. Vytvoteni podoby jednotlivych sd¢-
leni bude mit na starosti marketingovy pracovnik, ktery je bude dle ur¢enych instrukci pte-

davat dal.

Pro obchodniky bude realizovan kurz pro vzdélavani obchodnikd. Jeho zaméfeni bude na
jednéani se zakazniky, zésady a techniky obchodniho vyjednavani. Cilem bude posilené
vyjednavacich a obchodnim dovednosti v ramci zvySovano konkurenceschopnosti a udrzo-
vani osobniho pfistupu k zdkaznikiim i1 dodavatelim. Kurz zabezpeci marketingovy pra-

covnik u firmy Control, spravce informac¢niho systému DIALOG 3000S.

Tabulka 18 Akcni plan |l — Kurz vzdeélavani obchodnikii (vlastni zpracovani)

Kurz vzdélavani obchodniki
Termin realizace srpen 2015
Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Casova naro¢nost 1den
Naklady na kurz ( 25 osob ) 55 000 K¢
Celkové naklady 55 000 K¢
744 Reklama

Reklama je dle analyzy u firmy opomijena a nevyuZzivana. Je to ddno pfesvédCenim, Ze je
dost neosobni a na prumyslovém trhu moc neovlivni nakupni rozhodnuti zakaznika. Osob-
n¢ si myslim, Ze by se reklama méla vyuzivat. Navrhem bude podpofit internetovy prodej
formou reklamy ve vyhledavani a obsahu sluzbou Sklik na portalu seznam.cz. S touto
sluzbou lze zobrazovat svoji reklamu u vyhledavani klicovych slov na nejnavstévovanéj-
Sich webech Ceského internetu a taky na seznamu.cz. Vyuzitim této sluzby by doslo
k osloveni velké Casti potencialnich budoucich zakaznikd. Vyhodou sluzby je piesné zaci-
leni na zékaznika. Podstatou je, Ze firma plati za navstévnika klikajiciho na reklamu spo-
lecnosti XY. Je mozno platit za proklik a nebo za 1000 zobrazeni, je to individualni dle
ptredstav jednotlivych zakaznik. Vyhodou také je, Ze tuto sluzbu je mozné statisticky mé-

fit a sledovat jeji vyvoj. (Sklik, ©1996-2015)
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Po zvoleni uctu se zvoli neomezeny pocet kampani a klicovych slov. Navrhuji klicova slo-
va nejvice prodavaného sortimentu: vrtak, fréza, vystruznik, klesté, kladivo, metr, svérak,
apod. Stanovena hodnota za sluzbu nemusi byt vlozena jednorazove, mize se do reklamy
postupné vkladat, predpokladam 20 000 K¢ mési¢né s maximalnim dennim limitem 600
K¢ (1,50 K¢ za klik). Zavedeni reklamy na internetu bude mit na starosti marketingovy

pracovnik dle tabulky 19.

Tabulka 19 Akcni plan 11l - Reklama na internetu (viastni zpracovani)
Reklama na internetu formou Sklik
Termin realizace ¢ervenec 2015
Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Casova naro¢nost 5 dnid
Naklady na sluzbu Sklik 120 000 K¢
Celkové naklady 120 000 K¢

7.4.5 Podpora prodeje

Podporu prodej spole¢nost XY v rdmci marketingové komunikace vyuziva velmi dobie.
Zameétuje se jak na koncové zakazniky, tak 1 na obchodniky. Hlavnim cilem je vénovat se
zékaznikovi a podporovat jeho ochotu dalsi spoluprace. Soucasti podpory prodej je takeé
technicka podpora, kterd je dnes vnimana uz skoro jako samoziejmost. Pozadavky zékaz-
kvalité jako doposud, aby dochéazelo k nartistu novych a spokojenych zakaznikl. Diraz je

kladen ptedevsim na individualni piistup k pozadavkiim zékaznikovi.

7.4.6 Primy marketing

Marketingova komunikace v pfimém marketingu je vyuZzivana dostate¢né. Katalogy a
telemarketing je na dobré urovni a tento stav je potfeba stale udrzovat. O katalogy vcetné

jejich ndvrhu a aktualizaci se bude starat novy marketingovy pracovnik.

Jisté nedostatky byly nalezeny v databazi spolecnosti, kde jsou Casto informace neaktuélni,

chybi kontakty a telefonni spojeni na klicové osoby. Proto bude potieba v rdmci projektu
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zadat vSem obchodnikiim ukol na doplnéni vSech aktualnich tidaji a rozliSeni o jakého

zakaznika se jedna (obchodnik, koncovy zakaznik).

Jako dalsi mozZnost vylepSeni vyuziti databaze spole¢nosti XY spatiuji v implementaci do
stavajiciho IS DIALOG300S modul MARKETING. Pomoci modulu MARKETING Ize

provadét tyto operace:
e Spravu a zaznamenavani novych obchodnich kontaktti.
o zakladni tidaje o zakaznikovi.
o zapis vysledku prvniho kontaktu u zakaznika a obsah kontaktni historie.
e vkladani dokumentl souvisejicich s obchodnim jednanim.
e planovani terminu nové schiizky a pfipadné i jeho promeskani.
e pomoc pii pldnovani marketingovych akci

e nastroj pro hromadné oslovovani zakaznika. (Control, 2015)

Tabulka 20 Akcni plan \V - Zavedeni modulu MARKETING (viastni zpracovani)

Zavedeni modulu MARKETING
Termin realizace cervenec 2015
Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Casova naro¢nost 14 dnti
Néklady na modul MARKETING 35000 K¢
Celkové naklady 35 000 K¢

7.4.7 Public relations

rowr

Public relations byla na zakladé¢ teoretické €asti rozdé€lena do dvou sekci komunikace. Na
interni a externi komunikaci. Z analytické ¢asti byly vyhodnoceny dil¢i skutecnosti PR,

které by bylo vhodné rozpracovat v rdmci projektové ¢asti.
Interni komunikace

Interni komunikace je ve spolecnosti funk¢ni, konaji se pravidelné porady a Skoleni. veske-

ra sdéleni jsou elektronicky pfenaseny k ur€enym pracovnikim. Pln¢ se vyuziva intranet
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spolecnosti. Nedostatky zjisténé v analyze v internich dokumentech a sdéleni byly jiz jasné
definovany v zasadach pro marketingovou komunikaci. Jejich Gpravu bude fesit marketin-

govy pracovnik.
e Event pro zaméstnance

Jako dulezity prvek v marketingové komunikaci jsou vzajemné vztahy mezi pracovniky,
které pokulhavaji vlivem oddélenosti obchodniho tseku a vyrobni divizi. Jak bylo jiz zmi-
néno spole¢nost XY pro své zaméstnance jednou ro¢né porada dva zaméstnanecké vecirky.
Jeden je urcen obchodnimu tseku a druhy je poradan pro vyrobu. Déje se to z ditvoda

omezené kapacity V mistnim restauraénim zafizeni Becva.

V ramci eventu pro vSechny zaméstnance bude napldnovanéd spole¢nd neformalni akce
S nazvem ,,Sportovni odpoledne spolecnosti XY, kterou bude mit na starosti marketingo-

vy pracovnik.

Tabulka 21 Akcni plan V - Sportovni odpoledne spolecnosti XY (vilastni zpracovani)

Sportovni odpoledne spole¢nosti XY

Termin realizace Sobota 22. srpna 2015
Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Casova naro¢nost 14 dnti
Pocet zaméstnanct 164
Naklady na akci Sportovni odpoledne spole¢nosti XY 66 480 K¢
Celkové naklady 66 480 K¢

Termin akce je stanoven na 22. Srpna 2015 a to proto, Ze ve vyrobé je planovana dovolena
na prelomu Cervenec - srpen. Naklady vycislené na tuto aktivitu jsou v tabulce 22. Misto
akce bude v obci Janova v moderni sportovni hale, kde bude zajisténo obcerstveni. Vyho-
dou tohoto mista je, Ze lze vyuzit jak prostory venkovniho htisté, tak i v ptipad¢ nepftizni-
vého pocasi sportovni halu. Soupeftit mezi sebou budou tym z divize PROSTIMZET PLUS

a tym za zaméstnance spolecnosti XY. Planovany zacatek akce bude ve 14 hodin.

Soucésti programu bude také vyhodnoceni pratelského utkani s pfedanim symbolickych

medaili pro vitéze a darkovym koSem bude odménén nejlepsi hra¢ na hfisti. Pro dalsi za-
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meéstnance, ktefi nebudou hrat, bude pfipraveno posezeni v altdnku. Dal$im plusem bude,
ze na akci mohou i rodinni pfislusnici s détmi. Posili se tim vnimani firmy jako celku a

upevni to vzajemné vztahy. Pro déti bude k dispozici skdkaci hrad.

Jako dalsim atraktivnim prvkem bude jizda na vozitku segway. Doba této atrakce potrva
dvé hodiny (15 — 17 hod), coz odpovidd maximalnimu vydrzi baterie. Dale budou pro déti

zabezpeceny balonky s logem spole¢nosti XY.

Marketingovy pracovnik bude vSe organizovat a zajiStovat. Skakaci hrad v ramci dobré
firemni spoluprace nabizi jeden dodavatel zdarma. Medaile, balonky a segawae mohou byt

objednany na téchto adresach:

e Www.poharysportovni.cz
e wWww.svetbalonku.cz

e www.segway-luhacovice.cz

Tabulka 22 Ndklady na sportovni odpoledne spolecnosti XY (vlastni zpracovani)

Naklady na Sportovni odpoledne spole¢nosti XY Castka v K&
Medaile 11 ks + 1 ks darkovy ko$ pro nejlepsiho hrace 1500
Balonky s logem spole¢nosti - 100 ks 1450
Pronajem sportovniho arealu 5000
Vozitka SEGWAY - 2 ks na 2 hodiny 8000
Kofola (2 l/osoba, 328 I, 7 suda 50 1) 6 300
Pivo (3 ks/osoba — 492 piv, 5 sudi 50 1) 7 350
Klobasa, hoicice, chleba (328 ks klobas, 20 bochnikt chleba, 30 ks hoicice) 16 400
Chleba a gulas (164 porci) 11 480
Hudebni produkce skupiny SCART 8000
Ostatni drobny material (ubrousky, tacky, plastové ptibory) 1000
Naklady celkem 66 480

Zaveér odpoledne uzavie ziva hudebni produkce skupiny SCART, ktera bude hrat od 18 az
do 22 hodiny. Napoje a jidlo se bude vydavat na listky, dle dopfedu nahlaseného seznamu.

Vydej obcerstveni zabezpeci mistni organizace TJ Janova. Uspotadanim této aktivity bude
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splnén jeden z cilt, ktery byl na zac¢atku projektu stanoven, tj. posileni vzajemnych vztahti

mezi zaméstnanci.
Externi komunikace

Externi komunikace je spolecnosti XY spolu s osobnim prodejem nejvice vyuzivana, proto
bude tato ¢ast taky rozpracovana a budou podany navrhy na jeji zlepseni. Z pohledu analyz

je externi komunikace funk¢ni a ptinasi ur¢itou ptidanou hodnotu.

e Zakaznicky den.

Jak jiz bylo zminéno v analytické Casti spolecnost XY potadala prodejni akei ,,Zakaznicky
den“ v roce 2014, ktery m¢l velikou odezvu. Proto je rozhodnuto, ze v této aktivité bude
spole¢nost XY i nadale pokracovat. Tato aktivita nebude hodnocena, jelikoz jeji realizace

je stanovena na Cerven 2015.
e Natoceni firemniho videa

Cilem marketingové komunikace v tomto projektu je zvySovani konkurenceschopnosti,
udrzeni silného postaveni na trhu, ptsobit jako seridozni dodavatel, udrzovani osobnich
vztahil a ziskdvani novych zakaznikli. Nato¢enim prezenta¢niho videa o spolecnosti XY

tomu jednoznaéné odpovida.

Tabulka 23 Akcni plan V — Firemni video (viastni zpracovani)

Natoceni firemniho videa
Termin realizace srpen 2015
Odpovédnost Reditel spole¢nosti
Koordinator Marketingovy pracovnik
Casova naro&nost 20 dnu
Naklady na natoéeni firemniho videa (2 minuty) 8 500 K¢
Celkové naklady 8 500 K¢

Video bude natoceno mistni televizi TV Beskyd a bude trvat 2 minuty. Protoze vedeni spo-
le¢nosti vice propaguje vyrobni divizi, navrhuji ve videu skloubit vyrobu a obchodni akti-
vity spole¢nosti. Jednu minutu bude piedstavovana spolec¢nost XY, jeji sortiment, sluzby,

pohled do skladu, doprava k zakaznikiim a v druhé minuté bude pfedstavena vyroba a sor-
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timent, ktery se vyrabi ve Vsetiné s oznacenim znacky Stim Zet. Na zavér videa bude po-
dékovano za piizen stavajicim zédkaznikiim s apelaci na zakazniky nové pfichozi, kterym

spolecnost nabidne maximalni péci a profesionalni piistup.

Video-prezentace bude umisténa na webové stranky spole¢nosti XY a na Facebook. Uplat-
néni také najde pii pofadani veletrhi a vystav, kde mtize byt vhodnym dopliikem pfi pre-
zentaci spolecnosti. Termin je stanoven tak, aby bylo mozno video pouzit na planovany

MSV v Brné.

e Veletrhy a vystavy

Pro marketingovou komunikaci jsou veletrhy a vystavy v oblasti externi komunikace tou
nejlepsi formou propagace spolecnosti. Jak vyplynulo z analyzy, jedna se o nakladnou ak-
tivitu, nicméné spole¢nost timto posiluje svoji pozici na trhu a upeviuje vzajemné vztahy
se zakazniky i1 obchodniky. I tady se pocita s vyuzitim marketingového pracovnika, ktery

by si vzal na starost celou agendu spojenou se zabezpecenim veletrhu.

Jak jiz bylo uvedeno v externi komunikaci v kapitole Public Relations se spole¢nost XY

zacastnila v roce 2014 ¢tytech veletrhi. V tomto trendu pokracuje i v roce 2015.
e Webové stranky

S poznatkl s analytické ¢asti webové stranky plni sviij ucel, ale s pohledu atraktivnosti
potiebuji urcité vylepSeni (modernizaci). Po praktickém vyzkouSeni jednotlivych ovlada-

cich prvkl byly ujiStény tyto zavady:
Na hlavni strance

- Cervené oznacena AKCE neaktualni (akce z roku 2013)
- odkaz v hlavnim menu na zastoupeni Dormer neaktudlni (zhavé novinky 2013)
- odkaz na Projekt ,,vzdélavejte se pro rist neaktualni (projekt skoncil 2014)

- prazdna bila mista po krajich

V dalSich podsekcich napf. v historii pfi zméné ciziho jazyka nedochazi k piekladu, text
zustava v Ceském jazyce. V internetovém obchod¢ je kolonka NOVINKY, ta je aktivni, ale
nelze ji vidét na hlavni webové strance. Navrhuji ji propojit z hlavniho menu, aby se zna-

zornovala na pozici nefunkéni ikony AKCE.

Co se ty¢e marketingové komunikace, je aktualnost webovych stranek klicova k prezentaci

spolecnosti. Za piredpokladu podpory dil¢iho projektu reklamy na internetu bude muset byt
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uprava provedena jako prvni, aby nedoslo k negativnimu postoji zdkaznika, ktefi navstivi
webové stranky spolec¢nosti XY. Opét navrhuji povértit aktualizaci webovych stranek mar-
ketingového pracovnika. Soucasti aktualizaci bude i pfiprava sortimentnich polozek urce-
nych pro vkladani do internetového obchodu. Soucasti naplné bude taky kontrola spravné-
ho zobrazeni a opravy. Nékteré dil¢i prvky bude moci opravit marketingovy pracovnik

sam, slozitéj§i operace budou fesit informacéni technici spolecnosti XY ve spolupraci

s technickou podporou spolecnosti Control z Nového Jicina.

Na opravach se budou podilet i obchodnici, ktefi pfi objeveni nesrovnalosti sd€li tyto sku-

tecnosti marketingovému pracovnikovi, ktery ucini patfi¢na opateni.

Protoze se nachazime na primyslovém trhu zaméfenym hlavné na strojirenskou vyrobu,
doporucuji jesté¢ v ramci zkvalitnéni externi komunikace na internetu doplnit na hlavni
webovou stranku sekci technicka poradna, kde mohou zékaznici pfidavat své technické
dotazy, které jim techni¢ti odbornici pomohou vyfesit. Soucéasti technické poradny budou
také prispévky s technickymi udaji napt. doporucené fezné rychlosti, tabulky obrabénych

materialt.. Podklady budou voln¢ ke stazeni.

Tabulka 24 Aktualizace a upravy webovych stranek (viastni zpracovani)

Aktualizace a upravy webovych strianek

Termin realizace ¢ervenec — prosinec 2015
Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Casova naro¢nost 7 dnti /mésic

Naklady na tuto ¢innost nejsou hodnoceny v rozpo¢tu marketingové komunikace




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

7.5 Nakladova analyza

V kapitole 7.4. Navrhy opatieni ke splnéni cili byly rozebrany a popsany jednotlivé akéni
plany, navrhy vychazejici z analytické casti smétujici k zlepSeni marketingové komunikace
ve spolecnosti XY. Néklady Vv tabulkach 26 a 27 jsou stanoveny na zékladé cenovych na-

bidek a ceniki oslovenych firem.

Tabulka 25 Akcni plan I — Naklady na pozici marketingovy pracovnik (vlastni zpracovani)

224 460

AKk¢eni plan I — marketingovy pracovnik

Marketingovy pracovnik 219 960

Inzerce na pozici marketingovy pracovnik 4 500

Tabulka 26 Prehled ndkladi akénich planit marketingovych nastrojit (viastni zpracovani)

Ak¢ni plan IT — Osobni prodej 55 000

Kurz vzdélavani obchodnikt 55 000 Vhodné
Ak¢ni plan IIT - Reklama 120 000

Ak¢ni plan IV — PFrimy marketing 35 000

Zavedeni modulu MARKETING 35 000 Vhodné
Akéni plan V — Public relations 74980

Sportovni odpoledne spole¢nosti XY 66 480 Vhodné
Firemni video o spole¢nosti XY

156 480

Néklady vhodné
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Z teoretické Casti byla jako nejvhodnéjsi metoda o rozhodovéani rozpoc¢tu na marketingo-

vou komunikaci vybrana metoda cili a ikold, pomoci niz je provedena nakladova analyza.

Naklady v uvedenych tabulkach jsou oznacena na nutné a vhodné. Je jen na zvazeni vedeni
spolecnosti, pro kterou alternativu se rozhodne. V tabulce 28 je uvedeno srovnani o kolik
by se navysily naklady na nastroje marketingové komunikace v piipadé zavedeni vSech
navrhil na zlepsSeni do praxe. Z planovaného rozpoctu, ktery byl uréen stejné jako v roce

2014 by néklady vzrostly o 8,64 %, tzn. z 3 300 000 na 3 584 980 K&.

Tabulka 27 Srovndni ndkladit na marketingovou komunikaci 2014 a 2015 (viastni zpraco-

vani)
Nastroje marketingové komunikace 2014 (v K¢) 2015 (v K¢)
celkem celkem
Osobni prodej 220 000 275000
Reklama, (webové stranky) 250 000 370 000
Podpora prodeje 150 000 150 000
Pfimy marketing 380 000 415000
Public relations 2 300 000 2374980
Naklady marketingovych nastroji celkem 3300 000 3 584 980

Naklady celkem na marketingovou
komunikaci v K¢

74980 K&
H Akéni plan |
33000 KE\ m AkEni Plan Il
Akcni plan Il
120000 m Akéni plan IV
ke ® Akéni plén V

55000 K¢

Graf 4 Prehled ndkladii celkem na marketingovou komunikaci (viastni zpracovani)
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Za ptedpokladu, ze bude do nékladi ptipocitan jesté akcni plan I — zavedeni nového mar-
ketingového pracovnika budou naklady na marketingovou komunikaci zndzornéné v grafu
4 Cinit celkem 3 809 440 K¢. V tomto piipadé by naklady na marketingovou komunikaci

vzrostly o 15,44 % oproti planovanému rozpoctu.

Druhym nékladovym rozborem pii schvaleni v§ech navrhti projektu je roz¢lenéni jednotli-
vych akénich plant do mésict, kdy budou navrhované zmény zavedeny do redlné podoby.
Z grafu 5 je patrné, Ze nejvétsi vydani bude na zacatku projektu, v mésici ¢ervenci a hlavné
Vv srpnu. Je to ddno i tim, Ze vSechny navrhované aktivity je potieba realizovat vcas, aby se
jejich efekt projevil pii realizaci MSV v Brné planovaného v terminu od 14. do 18. zafi

2015. Udaje v grafu jsou pouzity z tabulek 26 a 27.

200000
180000
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.o 140000

120000

100000

80000 -
60000 -

5
v | ]

m Akéni plan V

I W Akéni plan IV
Q/Q
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Graf 5 Meésicni cleneni nakladii dle akcnich planii (vlastni zpracovani)
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7.6 Casova analyza

V této Casové analyze bude vypracovan casovy harmonogram projektu a bude stanovena

analyza kritické cesty za pomoci metody CPM.

7.6.1 Casovy harmonogram projektu

Pro tento projekt byl vypracovan ¢asovy harmonogram jednotlivych aktivit vedoucich ke
zlepSeni marketingové komunikace ve spole¢nosti XY. Casovy harmonogram v tabulce 29
je rozfazovan po meésicich, Cervenec az prosinec. Aktivity realizovany béhem celého obdo-
bi maji oznaceny vSechny mésice. Nejvétsi intenzita bude vyvijena v mésicich ¢ervenec a

srpen.

Tabulka 28 Casovy harmonogram komunikacnich aktivit 2015 (Vlastni zpracovani)

o n o vee s 8 s | 8
Komunikac¢ni aktivita c I L
S £ 8| 3

= 9 o

s| 2| 5|2 8B 2

> 7] N i —_ o

Osobni prodej - Skoleni asistentek

Osobni prodej — kurz vzdélavani obchodniki

Reklama - reklama na internetu

Ptimy marketing - doplnéni udajti v databazi spole¢nosti

Pfimy marketing - zavedeni modulu MARKETING

Pfimy marketing - integrace firemnich dokladd a e-maili

PR interni - Sportovni odpoledne spolec¢nosti XY

PR externi - Firemni video

PR externi - Aktualizace a upravy webovych stranek

7.6.2 Metoda CPM

Cilem metody CPM (Critical Path Method) je stanoveni doby trvani projektu za pomoci
tzv. kritické cesty. Kritickd cesta urCuje nejkrat§i moznou cestu realizace projektu véetné
casovych rezerv. Na zékladé¢ tabulky 30 bude vypocitana kriticka cesta na Projekt zlepSeni

marketingové komunikace pomoci metody CPM. Je nutné, aby vSe bylo dobfe zorganizo-
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vano a nedoslo k néjakému zpozdéni. Jednotlivych ¢innosti je ¢trnact a jsou popsany, veet-

n¢ ¢innosti které je predchazeji. Jejich doba trvani je vyjadiena ve dnech.

Tabulka 29 Popis cinnosti projektu (viastni zpracovdni)

Cinnost | Popis &innosti Piedchozi | Doba trvani

¢innost (dny)

A Navrh projektu na zlepSeni marketingové komunikace 21 -

B Schvaleni projektu a rozpoctu 3 A

C Zahajeni projektu 1 A, B

D Priprava Akéni plan II - Marketingovy pracovnik 10 Cc

E Realizace Akéni plan IT - Marketingovy pracovnik 4 D

F Ptiprava Akéni plan II - Osobni prodej 12 Cc

G Realizace Akéni plan IT - Osobni prodej 7 F

H Piiprava Akéni plan III - Reklama 9 Cc

| Realizace Ak¢ni plan 11T - Reklama 5 H

J Pfiprava Ak¢ni plan IV - Piimy marketing 9 Cc

K Realizace Akéni plan IV - Pfimy marketing 3 J

L Piprava Aké¢ni plan V - Public relations 15 C

M Realizace Akéni plan V - Public relations 6 L

N Vyhodnoceni projektu 14 D, F,H,1J

Za pomoci programu WinQSB bylo vyhodnoceno, Ze realizace projektu bude trvat 51 dnd.

Dle programu bylo zjisténo, ze planovani a realizace tohoto projektu ma dvé Kritické cesty,

které maji nulovou rezervu:

- A—-B—>C—F—>N
- A—C—F—>N

Kritickd cesta dle vypoctu CPM je v podstaté nejkrat§i mozna doba trvani projektu. Ty

body, které lezi na kritické cesté, jsou dulezité a je nutné je dodrzet dle ¢asového harmo-

nogramu. Casy jednotlivych ¢innosti - nejdiive moznych zacatkl a koncl a nejdiive pii-

pustnych zacatkl a koncti jsou zobrazeny v tabulce 31.
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Tabulka 30 Vystupni tabulka kritické cesty WinQSB (vlastni zpracovani)

04-15-2015| Achvity | On Cntical | Activity | Earhest | Earliest | Latest | Latest | Slack
19:20:35 MName Path Time Start | Finizh | Start | Finizh | [L5-ES]
1 A Yes 21 1] 21 1] 21 1]
2 B Yes 3 21 24 21 24 0
3 C Yes 1 24 25 24 25 0
4 D no 10 25 35 27 37 2
5 E no 4 35 39 47 L) | 12
G F Yes 12 25 37 25 37 0
i G no F 37 44 44 LY | F
] H no 9 25 34 28 37 3
9 | no LiT 34 39 46 51 12
10 J no 9 25 34 28 37 3
11 K no 3 34 37 48 51 14
12 L no 15 25 40 30 45 L]
13 M no [ 40 46 45 51 LT
14 H Yes 14 37 LY | 37 LY | 0
Project | Completion| Time = L] days
Mumber of  Critical Pathiz] = 2

Na nasledujicim obrazku cislo 6 je graficky vyobrazena pomoci sitového grafu kriticka
cesta vcetn¢ celého pribéhu procesu, v tomto piipade jsou cesty dvé. Pokud by se néktera
s ¢innosti lezici na kritické cesté zpozdila, mohlo by to zpilisobit problém, ktery by mohl

ohrozit v€asnou realizaci celého projektu.

i RN
[ 3]
{\g_zy 712

Graf 6 Sitfovy graf'v programu WinQSB (vlastni zpracovani)
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7.7 Rizikova analyza

U projektu na zlepSeni marketingové komunikace je tieba pocitat s moznym vyskytem
rizik, jeZ je nutno sledovat, aby negativné neovlivnily pribéh projektu. Znalosti v oblasti
rizik jsou dilezité, pokud mozna rizika nastanou, lze je spravnym opatfenim eliminovat

nebo jim zcela predejit. Mezi identifikovana rizika patfi:

e Neschvaleni projektu.

e Nedostatek financi.

e Casové zpozdéni projektu.
e Nizka Gcinnosti projektu.

e 7ména nakladu.

Hodnoceni zavaznosti rizik je vyznaceno v tabulce 32.

Tabulka 31 Hodnoceni rizik (viastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupeii dopadu rizika
- rizika ZAavaznost
Riziko o
Nizkd | Stiedni | Vysoka | Nizka | Stredni | Vysoka rizika
0,1 0,3 0,6 0,2 0,5 0,7
Neschvaleni projektu X X 0,21
Nedostatek financi X X 0,05
Casové zpozdéni projektu X X 0,15
Nizka uéinnost projektu X X 0,21
Zména nakladu X X 0,15

Tabulka 32 Rozmezi hodnot (vlastni zpracovani)

Hodnota Pravdépodobnost Dopad rizika na
vzniku rizika projekt
Nizka 0-01 0-02
Stiedni 0,1-0,3 0,2-0,5
Vysoka 0,3-0,6 05-0,7
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e Neschvaleni projektu.

U tohoto projektu je pravdépodobnost rizika neschvaleni projektu stfedni a s vysokym
stupném dopadu rizika v pfipadé jeho neschvaleni. Aby doslo k eliminaci tohoto rizika je
vhodné vSechny podstatné prvky marketingové komunikace citlivé konzultovat s vedeni
spolecnosti a vzniklé nedostatky ¢i pfipominky upravit tak, aby nebyl dan diivod pro zasta-

veni rozvoje marketingovych aktivit.
e Nedostatek financi

U nedostatku financi je pravdépodobnost vzniku nizka, protoze spolecnost XY disponuje
s dostatecnym velkym mnozstvim finan¢nich prostfedkt. Za piedpokladu, ze nebudou po-
skytnuty finan¢ni prostiedky, mél by dopadu rizika na projekt stfedni stupen, ktery by mu-
sel byt pozastaven a jeho cil, zlepSit marketingovou komunikaci by se tim padem nesplnil.
Jako doporuceni by bylo vhodné dopiedu schvalit rozpocet s argumentaci pfednosti a vy-

hod projektu jako takového.
o Casové zpozdéni projektu

Prabéh kazdého projektu je zavisly na splnéni dil¢ich plant, které jsou ¢asoveé vymezeny a
vzajemné na sebe navazuji. Kazdy tkol je potfeba planovat s ptfihlédnutim na jeho ¢asovou
naroc¢nost vcetné dostacujici casové rezervy urceni pro jeho zvladdnuti. Riziko vzniku je

nizké a stupent dopadu rizika je stiedni.
e Nizka ucinnost projektu

I ptes kvalitné pripravené podklady a navrzené¢ marketingové néstroje se muze veskera
snaha potkat s neuspéchem. Toto riziko, Ze bude projekt malo G¢inny a urcené cile nebu-
dou realizovany je pfitomno vZdy. Proto je vhodné se nad realizovanym projektem znovu

zamyslet, ujasnit si cile a vést jednotlivé dil¢i aktivity dle jasného harmonogramu.
e Zména néklada

Zména nakladl je vyhodnocena jako stfedni, jelikoz se piredpoklada jisté navyseni, ale ne-
bude to nariist zdsadniho charakteru. SniZit toto nebezpeci 1ze pomoci stanoveni finanéni
rezervy, ktera bude pii nartstu vstupti naklady kompenzovat. Dal§im moznym vhodnym
opatfenim by bylo nasmlouvat si podminky u dodavateli doptedu na konkrétni casové ob-
dobi ¢i provézt prizkum trhu vcetné osloveni jinych podnikatelskych subjektll v ramci

srovnani cen.
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7.8 Zhodnoceni efektivnosti investice do rozvoje marketingové komuni-

kace

Pro zhodnoceni efektivnosti investice, zda byly naplnény vSechny stanovené cile, je vhod-

né provést nasledujici kroky:

e Marketingovy vyzkum - kvalitné zpracovani dotazniku Vv ramci marketingového
vyzkumu urcité ukaze, zda byla ucinnost navrzenych projektt efektivni a zda byly splnény
cile, které byly stanoveny v kapitole 8.1. Zakladnim ptfedpokladem pro sestaveni dotazniku
je jeho jednoduchost a prehlednost. Jeho koncepci by jisté ptipravoval navrzeny marketin-
govy pracovnik. Dotaznik by mohl byt pfedan zakaznikim osobné nebo i elektronicky.
Vystup odpovédi bude slouzit jako kvalitni podklad pro vyhodnoceni efektivnosti navrze-
nych vylepSeni a navrzeni patfiénych opatfeni vyplyvajicich z jeho zavéru. ldealni termin
realizace (leden 2016) bude po skonceni obdobi, které bylo feseno v projektu.

e Analyza databaze zdkaznikl - aby vedeni spole¢nosti mélo dobry ptehled o vSech
ucincich a dopadech na navrhované zmény, potiebuji kvalitni a jednoduchou databazi ob-
chodnich partnerd. V projektu bylo navrzeno zavést do stavajiciho informacniho systému
modul MARKETING, ktery ma sledované funkce a jimz se vSechny toky informaci daji
jednoduse a efektivné sledovat. Jeho vyuZiti je urcité pfinosné pro vedeni i zaméstnance
spolecnosti XY.

e Analyza ekonomickych ukazateli - dalsi alternativou jak zjistit efektivnost investi-
ce je pomoci analyzy ekonomickych ukazatelti. Neodmysliteln¢ patii do systematického
fizeni podniku. Ukazatele odhali, kam se podnik za uplynulé obdobi dostal a zda vyty¢ené
cile se podafilo splnit. Pomahaji identifikovat slaba mista a problémové oblasti diive, nez

se vymknou kontrole.

U zpracovavaného projektu je mozné vypocitat navratnost nakladi, kde se naklady pod¢li
trzbami a vynasobi poctem dnti. Naklady na marketingovou komunikaci jsou vy¢isleny pro
rok 2015 na 3 809 440 K¢. Za predpokladu rastu trzeb o 7 % (trzby v roce 2014 byly
641 967 000 K¢) by znamenalo ¢astku 686 904 690 K¢. Za tohoto piedpokladu by byly
naklady na marketingovou komunikaci zaplaceny za 2,5 dne.
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ZAVER

Strojirensky primysl ma na uzemi Ceské republiky hluboké historické koteny. Jiz v do-
bach Rakouska-Uherska byly ¢eské zemé zakladnou pramyslové vyroby. Dnes se opét
dostava do kladnych cisel a rozviji se. I spole¢nost XY, kteréd je obchodni i vyrobni firmou
zaméfenou na tento strojirensky segment roste zaroveil s nim. Soucasny obchod se vyviji
velmi dynamicky a neptfedvidatelné. Proto jakakoliv aktivita pfinasejici navrh na zlepSeni

marketingové komunikace je ve spolecnosti vitana.

Zakaznik V soucasnosti vyuziva moderni informacéni zafizeni a technologie, které mu
umoznuji porovnavat vse s konkurenci. V prostiedi naradi a nastroju je velmi silna konku-
rence, kterou spole¢nost XY vnima a musi se ji neustale prizpisobovat. Proto je aktivitu

zaméfit pfimo na zakaznika, rozvijet a udrZzovat jeho vzdjemné vztahy.

Cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt pro zlepSeni stavajici marketingové komuni-
kace ve spole¢nosti XY. Navrhnuta méla byt mozna feseni, které by vedla ke zlepSeni sta-
vajiciho stavu. VSechna mozna feSeni jsou navrzena tak, aby byla efektivni a v praxi reali-
zovatelna. Dulezitym prvkem efektivity je také vyuzivani integrované marketingové ko-

munikace, jez je v projektu také rozebrana.

Spolec¢nost XY chce byt serioznim dodavatelem, chce odoldvat konkurenci, udrzovat si
silnou pozici na trhu, udrzovat dobré vzajemné vtahy vné 1 uvnitf firmy a také oslovovat
nové zakazniky. VE&fim, ze tyto cile byly pomoci navrzenych marketingovych nastroji spl-
nény a také vycisleny v projektové casti této prace. Velky podil na splnéni vSech cili ma
taky navrh zavedeni nové pracovni pozice marketingovy pracovnik, ktera by zlepsila cel-
kovy pohled na marketing ve spole¢nosti. Pomoci této pracovni pozice, by mélo dojit
k zna¢nému zrychleni realizaci marketingovych plant, jez byly v minulosti realizovany

jednotlivymi obchodniky spole¢nosti XY.

Spolecnost XY se musi prostiednictvim svych marketingovych moznosti divat stale dopte-
du, inovovat své produkty a sluzby, upravovat je dle aktudlnich pozadavka zdkaznikl a
hledat nové pfilezitosti, které dnesni rychly rozvoj spole¢nosti pfindsi. Hlavné zapojovani
internetu do marketingovych pland je velmi dalezité. Tyto vSechny aspekty se musi zvlad-
nout v soucasnych nelehkych ekonomickych podminkéch, kdy je hlidana kazd4 investice a

jeji ptimé ziskovost investice je o¢ekavana od kazdé navrzené marketingové aktivity.
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PRILOHA P I: SORTIMENT SPOLECNOSTI XY
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