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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem marketingové komunikace spolecnosti ABC a je
tvofena teoretickou a praktickou ¢asti. V teoretické ¢asti byl prezentovan vysledek literarni
reSerSe k zvolené tématice. Prakticka cast byla rozdélena na analytickou a projektovou
¢ast. Jako soucast analytické Casti byla predstavena zkoumana spolecnost a prob¢hla jeji
situani analyza, ktera feSila vn&j$i i wvnitini prostiedi podniku. Poznatky ziskané
Vv analytické ¢asti byly nasledné zuzitkovany pii tvorbé projektu nové marketingové
komunikace, ktery byl cilem této prace. Projekt byl v zavéru prace podroben casové,

nakladové a rizikove analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, podpora prodeje, osobni

prodej, SWOT analyza.

ABSTRACT

This Diploma thesis deals with marketing communications of ABC company and consists
of theoretical and practical parts. The theoretical part was presented with the outcome of
literary research on selected topics. The practical part was divided into the analytical and
the project part. As part of the analytical part the company was introduced and examined
by a situational analysis that address both internal and external business environment. The
knowledge gained in the analytical part was subsequently utilized in the creation of new
marketing communications project, which was the aim of this work. The project was at its
conclusion subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: Marketing Communication, Communication Mix, Sales Promotion, Personal
Selling, SWOT analysis.
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UvoD

Trzni prostfedi vzdy znamenalo stfetdvani nabidky a poptavky na jednom velkém kolbisti.
Pravidla boje se v pribéhu ¢asu obménuji, podstata tohoto boje ale zlistava — usp&j nebo
jini uspéji misto tebe. Jak se co nejlépe pripravit na nekompromisni prostfedi trzniho

svéta? Jednim z prostiedki miize byt promyslena marketingova komunikace.

Autofi odbornych praci si vS§imaji, ze marketingovou komunikaci velké mnozstvi podnikii
podceniuje nebo dokonce ignoruje. Dnes i v minulosti. Divody takového pfistupu jsou
pritom rtzné, jisty jednotici prvek v téchto divodech piesto nalézt 1ze — jsou jim finan¢ni
prostiedky. Velké mnozstvi manazerti a vlastniki firem nedokédze nalézt jednoznacnou
souvislost mezi marketingem a efektivnim postupem na trhu, a jakékoliv vynaloZeni
finan¢nich prostiedkll nebo dalSich zdroji na marketingovou aktivitu povazuji za obycejné

mrhani.

Je nezbytné si pfitom uvédomit, ze marketingovd komunikace neni synonymem pro
reklamu, ze je to komplexni pojem, skytajici v sobé celou skalu prostiedk a postupd,
kterych lze vyuzivat efektivné a pfitom na nich finan¢né nekolabovat. Moznosti, které
nabizi napf. internet, a jehoZ rostouci dllezitost registruje také teoretizujici obec, jsou stale

neprobadanym tizemim, pfesto vyznamem jde jiz o nezpochybnitelny Cinitel.

Podobna situace panuje také v organizaci ABC, jejiZz provozni situace poslouzila jako
vychozi bod této prace. Soustavné nedocenéni prostiedkli marketingové komunikace jako
nastroje aktivniho postupu na trhu pfitom muize vést az k existencionalnim problémim
podniku. Z pohledu teoretikl tak vlastné jde o varovny signal, ktery je neradno opomijet.
Navic, dlouhé setrvavani v letargické poloze mize jakékoliv pfipadné obnovené snazeni
znacné¢ komplikovat a diive ziskané u¢inné navyky nendvratné poSkodit — univerzalné

platna poucka, kterou lze vztadhnout na libovolnou ¢innost.

S napravou je proto nejlépe zacit ihned a ja véfim, ze tato prdce muze pii restaurovani

marketingové ¢innosti v organizaci ABC odpovédné asistovat.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoieni projektu nové marketingové komunikace
spolecnosti ABC, ktery zvysi jeji souCasnou uroven. Prostiednictvim uvedeni do praxe
prezentovanych navrhii je ocekdvano ziskdni novych zakaznikli a soucasné zlepSeni

celkové pozice spolecnosti pifi snaze udrzet si také zdkazniky stavajici.

Vychodiskem pro analytickou a projektovou ¢ast bude vyuzito teoretickych poznatkl
zpracovanych na zakladé reSerSe literarnich monografickych zdroji dané problematiky,

déle doplnénych o poznatky z relevantnich internetovych materiald.

Pro potieby situacni analyzy budou vyuzity metody jako Porterova analyza konkuren¢nich
sil, PEST analyza, benchmarking nebo SWOT analyza. Jako nastroj marketingového
vyzkumu bude vyuzito také dotaznikového Setfeni na vzorku stavajiciho zakaznického
portfolia spole¢nosti a stanovena a zhodnocena hypotéza. Vystupy SWOT analyzy budou

nasledné vyhodnoceny pomoci jejiho matematického modelu.

V ¢asti  vénované samotnému projektu budou nejprve stanoveny cile projektu
a komunikaéni strategie, které¢ budou dale doplnény nadvrhem konkrétniho marketingového

mixu. Zaver prace bude potom vénovan ¢asové, nakladové a rizikové analyze projektu.
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1 MARKETINGOVY MIX

,U¢inny marketingovy program spojuje prvky marketingového mixu do koordinovaného
programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cili spolecnosti.
Marketingovy mix tvoii soubor taktickych ndastroji spolecnosti, které ji pomahaji

dosahnout silné pozice na cilovych trzich.* (Kotler a kol., 2007, s. 70)

Kotler a kol. (2007, s. 70) mluvi o marketingovém mixu jako o dominantni myslence
moderniho marketingu. Povazuje jej za soubor taktickych marketingovych nastroja, které

zahrnuji vSe, co mize firma podniknout, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

1.1 ZAakladni pojeti marketingového mixu

Zakladni rozdéleni marketingového mixu je respektovdno mnozstvim autort, ktefi se
problematikou marketingu zabyvaji. Déleni do ¢tyi skupin proménnych, oznacovanych
také jako 4P (podle zacatecnich liter anglickych wvyrazi), a nasledné Cclenéni
marketingovych nastroji, zminuje jak Blazkova (2005, s. 23), tak naptiklad Foret,
Prochézka a Urbéanek (2005, s. 89) nebo Kaotler a kol. (2007, s. 70-71):

Produktova politika

Produkt (product) se tyka veskerych vyrobku a sluzeb, které jsou nabizeny cilovému trhu.
Marketingové nastroje, skryvajici se pod timto P, se tykaji sortimentu, jeho kvality,
designu, vlastnosti a obalu, svou nezastupitelnou tlohu zde ale hraje také znacka produktu

nebo napf. otdzka zaruky.
Cenova politika

Cena (price) mize byt penéznim vyjadienim hodnoty, kterou za produkt nebo sluzbu
vyrobce &i poskytovatel pozaduje, mizZe ale také jit o sumu hodnot, které za vyhody
vlastnictvi nebo uzivani produktu nebo sluzby zdjemce sméni. V oblasti marketingovych
nastroji jsou v ramci tohoto P mysleny pfedev§im cenikové prostfedky, slevy, nahrady,

lhiity splatnosti nebo podminky uveéra.
Komunikacni politika

Komunikace (promotion) slouzi jako prostfedek informovanosti. Jeji pomoci jsou
sdélovany vlastnosti a prednosti produktu ¢i sluzby a zdkaznik je jejim prostiednictvi

presvédCovan k nakupu a spotfebé. Marketingové nastroje v této skupiné systému 4P
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disponuji Sirokymi prostfedky reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje a publicistiky
(napf. v ramci public relations).

Distribu¢ni politika

Distribuce (place) zahrnuje veskeré aktivity firmy, které délaji produkt ¢i sluzbu dostupnou
cilové skupin¢ zdkaznikii. Rozhodovani o distribuci tak souvisi s usnadnénim piistupu
zakaznik k nabidce firmy a tykéd se také toho, kde a jak bude produkt nebo sluzba
prodavana. Z pohledu marketingovych ndastrojii je tak nutné vénovat pozornost volbé

distribuc¢nich kanalli, dostupnosti distribu¢ni sité, umisténi prodejniho sortimentu, otazce

zasobovani a dopravy.

1.2 RozSifeny marketingovy mix

Pivodni marketingovy mix (obsahujici 4P) je dostacujici pti vyhradni fyzické produkci,
pro spolecnosti poskytujici predevsim sluzby je ale takovy koncept z hlediska vytvareni
ucinné struktury marketingovych planti nedostacujici. Pric¢inou takové insuficience se jevi
byt samotné vlastnosti sluzby (nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita, pomijivost,
nemoznost vlastnictvi sluzby) a proto bylo nutno pfipojit k zdkladni podobé
marketingového mixu dal$i proménné, jenz jsou reprezentovany dodatecnymi 3P

(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 29):
Politika materialniho prostredi

Materialni prostiedi (physical evidence) pomaha zhmotnéni sluzby. Zakaznik je v piipadé
nakupu sluzby nutny podstoupit riziko, protoze neni schopen posoudit sluzbu diive, nez ji
spotfebuje. Materidlni hledisko tak ptsobi jako dikaz o kvalit¢ sluzby. Marketingové
nastroje jsou v takovémto piipadé popisovany pojmy jako je zafizeni, barevnost,
rozmisténi nebo napt. Groven hluku a hmotné podnéty. Jednotlivé aspekty materialniho
prostfedi, které organizace v ramci svych prostor nebo technického vybaveni uplatiuje, by

méli byt sladény s jeji firemni identitou (Vastikova, 2014, s. 170-171).
Politika lidského faktoru

Lidé (people) ve smyslu zaméstnancl se stavaji vyznamnym prvkem marketingového
mixu, protoZe ptichazi pii poskytovani sluzby k pfimému kontaktu se zdkaznikem. Ten je
pfi poskytovani sluzby soucasti procesu a kvalitu sluzby také piimo ovliviiuje. Pro
vytvareni adekvatnich vztah mezi zdkazniky a zaméstnanci je proto potieba sledovat obé

dv¢ hlediska. Z pohledu zaméstnancti je potfeba dohliZzet na vybér, vzdélavani a spravnou
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motivaci, z hlediska zakaznikli je dobré stanovit pravidla jejich chovani (Vastikova, 2014,

s. 152-156).

Politika stability procesi

Procesy (process) jsou predstavovany interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem
toho, kdy je sluzba poskytovana. Marketingovymi néstroji jsou v takovém ptipad¢ analyzy

procest, vytvareni schémat procest, jejich klasifikace, zjednoduSovéani a standardizace

(Vastikova, 2014, s. 180-181).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tato prace je zaméfena na jeden faktor marketingového mixu — marketingovou
komunikaci. Autoti Kotler a Keller (2013, s. 516) vidi marketingovou komunikaci jako
prosttedek, ,kterym se firmy snazi informovat, piresvédCovat a upominat spotiebitele —
pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.“ Marketingovou
komunikaci povazuji za hlas spole¢nosti a jejich znacek, pozoruji v ni prostiedek, ,,pomoci

ne¢hoz muze spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli vztahy.*

Jakubikova (2013, s. 298) povazuje pii tvorbé marketingové komunikace za dilezité
porozumét podstaté komunika¢niho procesu (Obr. 1) a cilové skupiny marketingové

komunikace spatiuje v téchto kategoriich:

e uzivatelé produktl (sluzeb);
e stavajici kupujici;

e potencialni kupujici;

e iniciatofi nadkupu,

e rozhodovatelé pii nakupu;

e ovliviiovatelé nakupu.

odesilatel —| kodovani !--> sdéleni - dekédovani | pfijemce
— — médium | == ———

|

i . - :

I | |

E < :

' |

' 1

' 1

:

B Zpétnd vazba | - = =~ = - - l -------- ‘4 reakce

Obr. 1. Komunikacni proces (Kotler a Keller, 2013, s. 520)

Foret (2011, s. 11) mluvi o marketingové komunikaci jako o nejviditeln&jsi soucasti
marketingu. Chépe ji jako komunikaci se zakaznikem, kterd by méla respektovat urcité
principy, postupy a prvky. Jakubikova (2013, s. 296) v této souvislosti zminuje atributy
usp&$né komunikace, mezi néz patii ,,jasnd vize, peclivé oSetfovana znacka ztélesujici

odliSnost a jedinecnost, integrace a provazanost jednotlivych komunikacnich aktivit
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a komunikace §ita na miru jednotlivych zdjmovych a cilovych skupin.” Hovoii o tzv. 5SM
marketingové komunikace. Kazdé z téchto M stoji za pivodnim terminem v anglickém

jazyce a jejich ekvivalence je nasledujici:

e poslani (mission);
e sdéleni (message);
e médium (media);
e penize (money);

e méfeni vysledkt (measurement).

Kombinace téchto faktorii ovliviiuje marketingovou komunikaci velmi vyznamné

a pozitivné (Cichovsky, 2013, s. 6).

2.1 Pojem marketingové komunikace

Snaha oslovit zdkaznika na pfislusné trovni je procesem, ktery je pro kazdou organizaci
klicovou veli¢inou. Aby bylo mozné dobte uchopit a pochopit vlastnosti takové veli¢iny, je
zapotiebi dokonale poznat komunikaéni prostor, osvojit si komunikaéni kandly
a objektivné nahlizet na problematiku vyhodnocovdni ucinnosti takového pocindni

a dusledné sledovat zpétnou vazbu (Fill, 2013, s. 17-18).

Foret objasiiuje ptivod pojmu marketingové komunikace ve ¢tvrtém P marketingového
mixu (2011, s. 11), které je zde v zastoupeni pro propagaci. Zminuje také dal$i pojmy

(komunikacni mix, komeréni komunikace) a chape je jako synonyma.

Autofi Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 24-25) pfichazi jesté s jednim synonymem —
marketingovou komunikaci oznacuji jako podporu. Podle téchto autori marketingova
komunikace ,obnasi vSechny nastroje, jejichz prostiednictvim firma komunikuje

s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako takové.

2.2 Déleni marketingové komunikace

Zamazalova a kol. (2010, s. 256) povazuje rozhodnuti mezi nadlinkovou nebo podlinkovou
formu komunikace za zasadni a v oblasti komunikac¢nich cest a prostiedkd je pravé toto
déleni marketingové komunikace také nejCastéjSim a nejvice sklonovanym zplisobem

rozdéleni (Jakubikova 2013, s. 297; Monzel, 2009, s. 72).
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Nadlinkové aktivity (ATL)

Vyuzivaji klasické masové reklamni kanaly (masmédia) — jednd se o neosobni zpusob
komunikace, kdy nedochazi k pfimému kontaktu s ptijemcem zpravy (nebo produktem),
a kdy chybi ptima zpétna vazba. Jde o reklamu hlavné prezentovanou v médiich, nejcastéji

v televizi, radiu nebo tisku.

Vyhoda ATL tkvi v Sirokych moznostech osloveni potencionalnich zakaznikd, nevyhodou

jsou vysoké naklady a horsi zacileni (Zamazalova a kol., 2010, s. 256).
Podlinkové aktivity (BTL)

U tohoto druhu komunikace je komunikator (nebo produkt) v ptimém osobnim kontaktu
s pfijemcem sdéleni, coz pripousti fizenou osobni komunikaci nebo pfimé posouzeni
produktu prostiednictvim vlastnich smyslovych orgént. Jsou zde fazeny napf. rizné
ochutnavky, predvadéni v misté¢ prodeje, prehlidky, osobni prodej, spotiebitelské soutéze

nebo direkt mail.

Ptrednosti BTL je moznost maximalizace okamzitych prodejii, nevyhodou nizsi pocet

oslovenych (Zamazalova a kol., 2010, s. 256).

Zamazalova a kol. (2010, s. 256) v této kategorii dale hovoii o uplné novém trendu — 0 tzv.
pres-linkové aktivité (TTL), ktera je efektivnim propojenim piedchozich dvou pfistupa.
V ramci komunikacni kampané tak tato metoda sdruzuje nadlinkové a podlinkové
techniky, vhodné kombinuje média a ziskdva vyhody obou forem komunikace (krome
nizké nakladovosti a vyrazné efektivité i pfislusné zacileni a méfitelnost). V podobném

duchu mluvi napt. také autoti Matusinskd, Vanek a Vastikova (2011, s. 101).

Déleni marketingové komunikace na nadlinkovou nebo podlinkovou formu neni jedinym
zpusobem, jak tuto komunikaci kategorizovat. Jakubikova (2013, s. 297) ji napf. rozdéluje
také na tematickou komunikaci a komunikaci zamétenou na image. Tematickd komunikace
se zaméfuje na informovani o produktech nebo o znacce, komunikace soustiedéni na
image se snazi celkové posilovat povédomi o znacce — takova marketingova komunikace je
zam¢efena na budovani dobrych vztahli s vefejnosti, pfedevSim potom se zakazniky

z cilovych skupin.
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2.3 Cile marketingové komunikace

,Cile rozliSujeme podle kategorii a typt. Ovlivituje je zivotni cyklus produktu
a skute¢nost, v jaké situaci z hlediska moznosti vybéru se zdkaznik naléza. « (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 157)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 157-158) déli cile marketingové komunikace do tii

kategorii:

» Predmétné cile — za predpokladu zvladnuté segmentace jde o obsazeni cilové
skupiny nejefektivnéj§im a nejucinngjsim zplusobem (cile tak zajistuji spravné
nasmeérovani akce).

» Cile procesi — aby byly splnény podminky efektivni komunikace, musi byt
vSechny komunikacni aktivity zachyceny cilovou skupinou (cile tak zajiSt'uji

dostate¢né zpracovani sdélenti).

komplexné a zajist'uji spravné nasmérovani akce.

Jakubikova (2013, s. 299) dodava: ,,Cili vétSiny marketingovych komunikacnich strategii

je podnitit trvaly prodej a rast trzniho podilu.*

Komunikaéni
cile

= =

Obr. 2. Kategorie komunikacnich cilu (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 158)

Cile marketingové komunikace musi pfitom byt spravné formulovany. V tomto sméru je
hojné doporu¢ovana metoda SMART (Hanzelkova, 2009, s. 10-11, Lojda, 2011, s. 33-34),
coz je vangli¢ting vyraz, ktery se pieklada jako chytry. Jednotliva pismena tohoto
akronymu jsou soucasné zafatecnimi pismeny vlastnosti, které by spravné nadefinované
cile mély mit (Obr. 3). Cile, které projdou hodnocenim této metody, jsou potom

realizovatelné.
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Cile by mély byt vZdy zcela konkrétni a odliSitelné (specifické). Jasné
maji byt stanoveny vystupy, které se oéekavaji.

Kazdy cil musi byt méfitelny. NezaleZi na zvolenych parametrech, ale
na schopnosti definovat miru zmény.

Se stanovenymi cili by mélo souhlasit jak vedeni organizace, tak

S | Specific

M | Measurable

AN Agreed zaméstnanci, ktefi je budou realizovat.

R | Realistic Realnrost cilu by méla byt provazana na dostupnost zdroji a ekonomické
podminky.

T | Timed Pro méfeni dosaZeni cili jsou podstatné terminy, véetné postupovych,

které zajisti sledovani dosaZeni cile v Zase.

Obr. 3. Metoda SMART (Lojda, 2011, s. 34)

Jako typické cile v oblasti marketingu uvadi Hanzelkova (2009, s. 10) nebo Jakubikova
(2013, s. 40-41) tyto polozky:

e akvizice novych klienti;

e zvyseni objemu prodeje;

e ziskani podilu na trhu;

o stabilizace obratu;

e vytvofeni a stimulovani poptavky;

e odbouravani predsudkil u cilové skupiny;
e diferenciace produktu;

e zdlraznéni uzitku a hodnoty produktu;
e poskytnuti informaci;

e vybudovéani a péstovani znacky;

e zmeéna image;

e zvySeni povédomi o organizaci nebo produktu.

2.4 Strategie a modely marketingové komunikace

Keller (2007, s. 288), Kotler a kol. (2007, s. 838) nebo Zamazalova a kol. (2010, s. 258)
popisuji v obecné roving jako nejcastéji pouzivané komunikacni strategie ty s popisem

push a pull (Obr. 4).
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Push strategie
Marketingowé aktivity vyrobce Marketingowvé aktivity distributord
{osobni prodej, propagace (osobni prodej, reklama,
obchodnikim aj.) Maloobchady podpora prodeje aj)
" avelkeshchody

Full strategie

L
!

3 avelkoobchody ™

Marketingowé aktivity wvyrobce
(reklama zaméfend na spotiebitele,
podpora prodeje aj.)

Obr. 4. Strategie push a pull (Kotler a kol., 2007, s. 838)

Strategie tlaku (push) — produkt je ke koncovému zakaznikovi ,.tlaen” prostfednictvim
distribuce. Komunikacni néastroje, které se u tohoto druhu strategie pouzivaji, prameni
z technik osobniho prodeje (za vyuziti prodejcti). Strategie je nejvice vhodna u organizaci,
které se zabyvaji prodejem skrze distribu¢ni cesty. Jde o rizné profilované velkoobchody

a maloobchody (Foret, 2011, s. 243).

Strategie tahu (pull) — vyznacuje se snahou podnitit zajem u koncového zékaznika
a prostfednictvim komunikacnich nastroji jako je reklama (reklamni kampail) nebo
publicistika ve sd€lovacich prostfedcich u néj vyvolat spotiebitelskou poptavku po

produktu. Postup touto strategii nejvice vyhledavaji spolecnosti, které se orientuji na piimy

marketing (Foret, 2011, s. 243).

Jako nejucinnéjsi se nakonec jevi ob¢ strategie vhodné a dovedné michat (Keller, 2007,
S. 288) a prokladat je nékterymi z modell, vyuzivanych pro optimalizaci marketingové

strategie. Mezi tyto konstrukty patii napf. model AIDA nebo model DAGAMAR.
Model AIDA

Nazev modelu je odvozen od anglickych vyrazi, které charakterizuji plisobeni komunikace
a jez jsou dedukovany z myslenkovych fazi, kterymi prochazi potencidlni zajemce

0 produkt nebo sluzbu:

e pozornost (attention) — komunikace ma upoutat pozornost;

e zajem (interess) — komunikace ma vzbudit zajem o produkt;

e touha (desire) — komunikace ma vyvolat pocit touhy po produktu;

e akce (action) — komunikace m4 vest k dovrseni procesu nakupem (Zamazalova
akol., 2010, s. 264).
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Model DAGAMAR

Nazev modelu je odvozen z anglického vyrazu Defining Advertisement Goals for
Measured Advertising Results, ktery se pieklada jako: Definice reklamnich cild k méfeni
jejich vysledkt. Kromé definice komunikacnich cilt, které spiSe nez okamzity prodejni efekt
zdiraziuji souCasny ¢i budouci ndkup, je diraz kladen také na definici cilové skupiny

potencialnich spotiebitelti (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 158-159).

2.5 Metody tvorby rozpoctu marketingové komunikace
Zamazalova (2010, s. 188) mluvi o ¢tyfech nejpouzivanéjsich metodach:
Metoda procenta z obratu

Metoda spociva ve vyélenéni financi na komunikaci podle uréeného procenta z obratu.
Vyhoda této metody spociva v reflexi skutecnych moznosti firmy, nevyhodou je

nezohledilovani trznich pfilezitosti a jejich podporou marketingovou komunikaci.
Podle mozZnosti firmy

Pti této metodé je uprednostnéno kratkodobé hledisko, dlouhodobé planovani v podstaté
neni mozné. Pti aplikaci tohoto pfistupu se vychazi z dispozi¢nich zdroji podniku.
Podle konkurence

Podnik se snazi vyclenit na marketingové aktivity takové mnozstvi finan¢nich prostiedk,

aby prostor v médiich odpovidal tomu od konkurence.
Metoda podle cili

Jde o nejvhodnéj$i metodu z hlediska dosazeni komunikacni i1 prodejni efektivnosti.

Metoda je postavena na planovani nakladtu s ohledem na dosazeni vytycenych cild.

2.6 Integrovana marketingova komunikace

»Moderni firemni komunikace jiZ neni jen sou¢asti marketingového mixu, ale je provazana
s personalni politikou a dal$imi funkcemi firmy, v¢etné jejiho vztahu k otdzkdm obecného
zajmu. Jde o provazanost vSech komunikac¢nich aktivit, ktera vede k vytvoteni komunikace
Sit¢ na miru jednotlivym cilovym skupinam. Takové pojeti se nazyva integrovana

marketingova komunikace (Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 48).

Kotler a kol. (2007, s. 817-818) v ramci tématu integrované marketingové komunikace

ulohu komunikac¢nich néstroj jesté vice zdirazituje a mluvi o co mozna nejpeclivéjSim
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integrovani a koordinovani vSech firemnich komunika¢nich kanalt tak, aby bylo mozné

0 organizaci a jejich produktech piinést jasné, konzistentni a piesvéd¢ivé sdéleni (Obr. 5).

Obr. 5. Integrovan& marketingova komunikace (Kotler a kol., 2007, s. 818)
»Integrovana marketingova komunikace vyzaduje rozpoznani vSech kontaktnich bodt, kde
se muze zékaznik setkat se spole¢nosti, jejimi produkty ¢i znackami. Kazdy kontakt se

znackou znamena predani zpravy, at’ uz dobré, Spatné ¢i neutralni.* (Kotler a kol., 2007,

5. 818)

Vyhody integrovaného ptistupu k marketingové komunikaci shrnuji Pikrylova a Jahodova
(2010, s. 48) takto:

e cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny riznym zpusobem;

e Gspornost a ucinnost — dosahovanou vyhovujici kombinaci komunikaénich
nastroji;

e vytvafeni jasného positioningu znac¢ky — zformovani jednotného obrazu v myslich
zakazniki;

e interaktivita — dialog a naslouchani s tim, komu je sdéleni ur¢eno.
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3 KOMUNIKACNI MIX

V soucasném vysoce konkurencnim prostiedi je pro kazdou organizaci klicové, aby
vyuzivala vSech moznosti, které ji jednotlivé prvky marketingového komunika¢niho mixu
poskytuji. Komunika¢ni mix je jednou za slozek marketingového mixu (jedna se o jeho
podsystém) a je zcela zaméfen na komunikaci. Jde o snahu optimalné¢ skombinovat
riznorodé¢ nastroje, jez maji za cil dostat marketingovym a tim i firemnim cilim. Soucasti
komunika¢niho mixu jsou osobni i neosobni formy komunikace nebo jejich kombinace.
Kazdy ztéchto nastroji potom plni svou funkci (vzajemné se dopliiujice) a v rdmci
integrovaného marketingového systému potird solitérni tendence jednotlivych aktivit
(Jakubikova 2013, s. 299-300, Kotler a kol., 2007, s. 834-844, Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 42-45).

K tradi¢nim formam komunikace zachycenych v komunika¢nim mixu nalezi osobni prode;j
(osobni forma komunikace), reklama, podpora prodeje, piimy marketing a prace
s vetfejnosti (neosobni formy komunikace). Razni autofi k tomuto zdkladnimu vyctu
kombinaci obou forem kategorii veletrhy a vystavy nebo Jakubikova (2013, s. 300)
vreakci na rozSifeni internetu a novych informacnich technologii kategorii

interaktivni/internetovy marketing (Obr. 6).

l Marketingovy kemunikaéni mix

l

l |
Reklama Prace Primy
(advertising) s vefejnosti marketing
(public relations) (direct marketing)
F'ndpolra Osabni Interaktivnifinternetovy
prodeje prodej marketing
(sales promotion) (personal selling) (interactive/internet

markeling)

Obr. 6. Marketingovy komunikacni mix (Jakubikova, 2013, s. 300)

Pro srovnani, Kotler a Keller (2013, s. 518) uvadi dokonce 8 prostfedkii marketingové

komunikace:

e reklama;

e podpora prodeje;
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e udalosti a zazitky;

e public relations a publicita;

e pfimy marketing;

e interaktivni marketing;

e Ustni Sifeni;

e 0sobni prodej.
»Styl a cena vyrobki, tvar a barva baleni, chovani a obleCeni prodejce, vyzdoba prodejny,
format firemnich dokumentti — vSechny tyto prvky kupujicim néco sdéluji. Kazdy kontakt

se znackou zanechava dojem, ktery mize posilit nebo oslabit nazor zékaznika na samotnou

spole¢nost.” (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

3.1 Reklama

»Reklama je chapéana jako obecny stimul ke koupi urc¢itého produktu ¢i propagace urcité

filosofie organizace.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Kotler a Keller (2013, s. 518) popisuji reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb se ziejmé zminénym zadavatelem
prostfednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy), vysilacich médii (rozhlas, televize),
sitovych médii (telefon, satelit, kabel), elektronickych médii (webové stranky)

a displejovych médii (billboardy, plakéty).

S trochou nadsazky dalo by se fici, Ze co autor, to uréita definice. Fill (2010, s. 418) ve své
praci zminuje badani akademickych pracovnikli Richardse a Currana z roku 2002, ktefi
zkoumali spole¢né prvky téchto definic. Ve svych zavérech potom tito akademici mluvi
o reklamé jako placené, neosobni formé komunikace od identifikovatelného sponzora,
vyuzivajici ke zminéné komunikaci hromadné sdélovaci média, aby naslouchajici
publikum (pfedstavujici zakazniky) toto sdéleni pfesvédcilo nebo ovlivnilo. Zaroven ale
také mluvi o nastupu novych technologii, vzestupu internetu a digitalnich forem
komunikace, coZ vygenerovanou definici postavilo to diskutabilni roviny zejména v té své
¢asti, ve které je zminovana neosobni forma komunikace a hromadné meédia (diky novym
formam komunikace muze mit reklama prvky osobni komunikace a nemusi byt
komunikovana vyhradné ptes masova média). Definice tak byla vzhledem k popsanym
potfebdm témito autory predefinovana do nové podoby, kterd o reklamé mluvi jako

0 placené, zprosttedkované formé¢ komunikace od identifikovatelného zdroje, navrzené tak,
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aby pfijemce sdéleni presvédCila vykonat néjakou akci v pfitomném case nebo

v budoucnosti.

Bez ohledu na definice zlstava reklama silnym, rychlym a efektivnim nastrojem pro
osloveni Siroké zékaznické palety, a protoze predstavuje rozsahlé spektrum prostiedku,
existuje tendence tyto prostfedky kategorizovat. Autoti Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003,

s. 203-205) déli reklamu podle ¢tyi kritérii:

» Reklama definovana podle subjektu (vysilatele) sdéleni — vyrobce chce reklamnim
sd€lenim podpofit svoji vlastni znacku, obchodnici ji podporuji sebe nebo svou
produkci a sluzby.

» Reklama podle piijemce sdéleni — pfijemcem sdéleni mize byt konecny zakaznik
nebo jina firma. Z tohoto pohledu délime reklamu na obchodni (firmy nakupuji
produkty z divodt obratu) a primyslovou (firmy nakupuji vyrobky pro potieby
dalsiho zpracovani ve vyrobg).

» Reklama podle typu sdéleni — podle typu sdéleni rozlisSujeme reklamu informacni
(pro potlaceni negativnich motivaci), transformacni (zaloZena na pozitivni
motivaci), institucionalni (vladni reklama), tematickou (k podpoie dobrého jména
znacky) a akéni (stimulujici k okamzitému nakupu).

» Reklama dle pouZitého média — jde o nadlinkové, podlinkou a pies-linkové

aktivity, které byly jiZ zminény a popsany v jedné z predchozich kapitol (2.2).

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 68—69) oproti tomu déli reklamu do dvou proudi:
orientace na produkt nebo instituci a reklama podle prvotniho cile sdéleni. Druhy proud

této kategorizace se dale dé€li do tii vétvi:

» Informacni reklama — snazi se vzbudit prvotni poptavku nebo zajem o produkt,
organizaci, osobu, misto, myslenku nebo situaci. Tento druh reklamy se pouZiva pfi
podpoie nového vstupu na trh a v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu vyrobku.

» PresvédCovaci reklama — jejim Ukolem je rozvinout poptdvku po produktu,
organizaci, osobé€, misté, mySlence nebo situaci pfi konkurenéni formé podpory.
Pouziva se ve fazi rlstu a v pocatcich faze zralosti Zivotniho cyklu.

» Pripominkova reklama — pouziva se v navaznosti na pfedchozi reklamni aktivity
a napomaha pfti fixaci pozice znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky
nebo situace v povédomi Siroké vetejnosti. Na tento druh reklamy ¢asto dochazi

Vv druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu.
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vvvvv

reklamni strategie tu volbu, kterd se tyka vybéru média, jez firma pro pienos svého

reklamniho sdéleni pouZije (rozdéleni, charakteristika véetné vyhod a nevyhod — Tab. 1).

Prostredky

| Vyhody

Nevyhody

Elektronické

Audiovizualni

Siroky dosah, masové pokryti,
opakovatelnost, flexibilita,
vysoka prestiz, presvedCivé
médium, schopnost demonstrovat
produkt, zvySovat povédomi o

znacce.

Docasnost sdéleni, vysoké
néklady, doba produkce, obsah
sdéleni, nemoznost operativni
zmény, nedostatecna
selektivnost, nesoustiedéna

pozornost divakd.

Rozhlas

Sife zasahu, rychlost, ptipravy,
naklady, moznost selekce
posluchacii, mobilita,

interaktivita.

Pouze zvuk, doc¢asnost sdéleni,
omezeny dosah, limitovany
obsah sdéleni, doplitkové

médium.

Internet a socialni

Celosvétovy dosah, nepretrzité
pusobeni, vysoké zacileni,

flexibilita a rychlost, nizké

Nutnost pfipojeni, pozadavek

citylight, vitriny,
meéstsky mobiliar

atd.

pravidelné a nepretrzité
pusobeni, vysoka ¢etnost zasahu,

schopnost lokalni podpory.

sité vy$$i odborné znalosti uzivatele.
naklady, vysoka divéryhodnost,
interaktivita.
Tisténé
Flexibilita, jista spoleCenska
prestiz, intenzivni pokryti, ¢tenat | Kratka zivotnost, nepozornost pfi
Noviny ovlivni délku pozornosti, ¢teni, pomérné Spatna reprodukce
moznost koordinace v narodni inzeratu.
kampani.
Selektivnost, kvalitni reprodukce,
) dlouha zivotnost, prestizZ Nedostatecna pruznost, relativné
Casopisy nékterych ¢asopist, zvlastni vysokeé naklady na kontakt.
sluzby nékterych ¢asopist.
Outdoor
Billboardy, Rychla komunikace, dlouhodobé,

Strucnost, estetické posuzovani,
povétrnostni vlivy, obtizné

hodnoceni efektivity.
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3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je tvoiena kratkodobymi pobidkami, které maji za tikol podpofit zédkladni
pfinosy nabizené produkce a povzbudit jeji nadkup. Oproti reklamé, ktera poskytuje
davody, pro¢ si produkci pofidit, podpora prodeje predkladd divody, pro¢ si ji poridit
pravé nyni. ,,Snazi se motivovat zakaznika k okamzitému nakupu.* (Kotler a kol., 2007,

5. 880)

Jde o nastroj, ktery je Casto vyuzivany pravé s reklamou. Miize slouzit jako podplrny
mechanismus reklamy nebo nechat slouzit reklamu ve sviij prospéch, jako upozornéni na

probihajici akci podpory prodeje (Zamazalova, 2010, s. 203).

Jak uvadi Kotler a kol. (2007, s. 880-881) i Zamazalova (2010, s. 203), vydaje na podporu

prodeje jsou v poslednich letech v nartstu. Na divodech se autofi shoduji:

e managementem je podpora prodeje vnimana jako efektivni nastroj;
¢ neustaly tlak na navySovani prodeje;

e vyrazné konkurenc¢ni prostiedi;

e diferenciace produkce je nizka;

e spotiebitelé se orientuji na cenu;

e ucinnost reklamy se snizuje.

Kotler a kol. (2007, s. 880) rozdéluje podporu prodeje do ¢tyt skupin podle toho, na koho

je zaméfena:

» Spotrebitelska podpora — zahrnuje slevy, kupony, bonusy nebo napf. soutéze a jde
o podporu, ktera je urend k povzbuzeni spotiebitelskych nakupt.

» Podpora obchodnika — saha od specialnich slev pfes bezplatné zboZzi a vérnostni
programy az napf. po rizna Skoleni. Jde o podporu prodeje urcenou k ziskani
podpory distributort a jejich prodejniho nasazeni.

» Podpora organizaci — tyka se nastroji typu kongresu, veletrhl a soutézi prodejct a
je ur¢ena k ziskani obchodnich nabidek, stimulaci prodeje, odménovani zédkaznik
Z fad organizaci a motivovani prodejct.

» Podpora prodejci — obsahuje prostiedky jako prémie, provize, bezplatné darky a
soutéze. Jde o podporu urcenou k motivaci prodejcti a zvyseni efektivity jejich

prodejniho usili.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3.3 Prace s verejnosti

Pro termin prace s vefejnosti je bézné pouzivana zkratka PR z anglického vyrazu public
relations. Piikrylova a Jahadova (2010, s. 106) povazuji praci s vefejnosti za komunika¢ni
disciplinu rozvijejici a udrzujici vztahy s klicovym okolim zdjmovych stran. Jde
0 komunikacni proud fizeny v obou smérech, na némz ma organizace s riznorodou
vefejnou vazbou svilij zdjem a snazi se na ném uplatiovat své cile v podobé poznani
a ovliviilovani postoju. Organizaci tak jde o ziskani porozuméni vetejnosti se svoji Cinnosti,

vybudovani si dobrého jména a o kompozici pozitivniho obrazu v o¢ich této vetrejnosti.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 568) slouzi public relations korporatni podpote,
vyrobkové komunikaci nebo vytvareni image organizace. Mezi konkrétni cile PR tak lze

zaradit:

e uvadéni nového vyrobku na trh;

e zména positioningu zavedeného vyrobku,

e vytvafeni zajmu o ne¢kterou kategorii vyrobki;
e snaha ovlivnit specifické zajmové skupiny;

e obrana vyrobkl Celici vefejnym problémim;

e Kkorporéatni image a jeji vystavba.

Je zieymé, ze PR si neklade za cil pfimo prodévat produkci, jejim hlavnim cilem je vytvofit
v povédomi vetejnosti pozitivni souvislosti s konkrétni organizaci a jejimi zaméry. ,,PR je
komunikaéni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku. Jedna se
0 jakousi projekci osobnosti firmy, o fizenou reputaci. PR je planovanym a trvalym Usilim,
jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzijemné porozumeéni,
sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami. Je to ¢innost, jez identifikuje a prekonava
rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né vnimana klicovymi skupinami vetejnosti a tim, jak

by chtéla byt vnimana.* (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 301-302)

Jednim z nejvyuzivanéjSich nastroji PR je sponzoring (méné zacileny, se slozité
méfitelnou ucinnosti, spojujici spolecnost nebo znacku s podporovanou akci a tzv. event
marketing (zprostfedkovavajici cilové skupiné emocionélni zazitky spojené s konkrétni
znackou, provadéné za uUcelem fixace pozitivnich pociti nebo povzbuzovanim loajality
zékaznikl), které fada autori povazuje za samostatnou polozku komunika¢niho mixu
(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137-146, Kotler a Keller, 2013, s. 518, Piikrylova a Jahodova,
2010 s. 43, 130-132).
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3.4 Osobni prodej

,Osobni prodej byvd dominantnéjSim prvkem v komunika¢nim mixu, pokud méa znacka
vysokou jednotkovou cenu, je svou povahou technickd, vyzaduje predvedeni, musi byt
upravena podle konkrétnich pozadavki zakaznika a je kupovana jen ziidka ¢i zahrnuje
koupi na protiucet; pokud ma firma omezené rozpocty na komunikaci; a pokud jsou

zékaznici snadno identifikovani.* (Keller, 2007, 354)

Zamazalova (2008, s. 205) v osobnim prodeji rovnou vidi nejdulezitéjsi prvek
marketingové komunikace obchodni spole¢nosti. Divod spatiuje v osobnim individualnim
kontaktu se zakaznikem, v moznosti pozorovat chovani a rekce takového zakaznika
a v ziskavani zpétné vazby. Jen pii osobnim druhu prodeje je umoznéno spolehlivé odhalit
problém zédkaznika, cilené ho informovat pro sniZzeni jeho nejistoty a dopomoci mu

k ndkupnimu rozhodnuti.
Vyuziti osobniho prodeje zavisi na nékolika okolnostech:

e typ maloobchodni prodejni jednotky;
e nabizeny sortiment;
e cenova uroven sortimentu;

e typologie zdkazniki (Zamazalova, 2008, s. 205).

Funkce, které organizace skrze své obchodniky zajistuje, jsou pfitom velmi cenné a pro

kazdy managament vyznamné. Jde o:

e zpétna vazba od zakazniki;
e bezprostiedni dostupnost potiebnych informaci pro zékazniky;

e Troven servisu, jako kli¢ovy piesvédCovaci argument pro zakaznika (Zamazalova,

2008, s. 205).

,»Aby osobni prodej probihal dostatecné efektivné, je tieba, aby prodavaci byli velmi dobte
obeznameni se sortimentem, museji byt psychologicky vybaveni, aby rozpoznali, co si
zakaznici pfeji a pro€ si to preji, a museji znat techniku prodeje, aby zajistili spokojenost
zakaznika.“ (Zamazalova, 2008, s. 205)

3.5 Primy marketing

Kotler a kol. (2007, s. 928) jako charakteristicky prvek soucasného trzniho pojeti vidi

vodklonu od masového marketingu a masové komunikace K cilengjsim
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a propracovangjSim postupim — K cilenému marketingu a adresné komunikaci. Pfimy
marketing tak predstavuje pfimou komunikaci s peclivé selektovanymi zdkazniky
individualniho zaméfeni. Cilem se pii takovém postupu stava ziskani okamzité odezvy

a budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem.

Vyhody pro zakaznika Vyhody pre prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakazniki
PohodIny vybér zboi a nakup z domova Piesné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky
Davéryhodnost kemunikace Méfitelnost cdezvy reklamniho sdéleni
a Uspéinosti prodeje
Zachovani soukromi pri nakupu Utajeni pred konkurenci
Interaktivita - moZnost okamiité adezvy Alternativa osabniho prodeje

Obr. 7. Vyhody primého marketingu (Prikrylovd a Jahodova, 2010, s. 94)

.....

rozvijejici slozku marketingové komunikace a sleduji v ném syntézu puvodné oddélenych
marketingovych nastroju jako je reklama, podpora prodeje a vyzkum trhu v jeden uceleny
nastroj. Krom¢ fady vyhod pro obé strany (Obr. 7) vném ale také spatfuji nékolik

nevyhod:

e neni vhodny pro komunikaci s masovym trhem;

e relativné vysoké naklady na ziskani kvalitni databaze;

e relativné vysoké naklady na realizaci zasilek (nehodi se pro zbozi s nizkou
jednotkovou cenou);

e piijemci sdéleni mohou vnimat toto sdéleni jako nezddouci (problém se zahlcenim).

Jak pfipomind Fill (2013, s. 530-531), diivod vzestupu pfimého marketingu je predevsim
V rozvoji informacnich technologii, zméné Zivotniho stylu a transformaénich tendencich

Vv oc¢ekavanich zékaznik i jednotlivych firem.

Pfi definici nastroji piimého marketingu pouzivaji Ptikrylova a Jahodova (2010, 95-96)

¢lenéni podle Evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu (FEDMA):

» Direct mail — jde o pfimou zasilku, ptedstavujici pisemné sdéleni v pisemné
podobé. Obsazena zprava je obchodniho rdzu a informacemi, kterymi sd€leni
disponuje, piesvédcuje adresata k nakupu. Podoba, které takova zprava nabyva, je
riznoroda, muze jit napt. 0 pohlednice, nabidkové dopisy, letdky, katalogy nebo

brozury. Direct mail je jako ndastroj pfimého marketingu délen na adresny
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aneadresny. Adresny mail ma svého adresata a dand zprava je tak mifena
konkrétnimu pfijemci. Neadresny mail predstavuje nejCastéji roznos letakti do
schranek a jde o aktivitu, ktera neni mifena na konkrétniho ptijemce (Piikrylova
a Jahodova4, 2010, s. 96-97).

» Telemarketing — metodu lze popsat jako komunikaci prostiednictvi telefonu,
jejimz vystupem je snaha ziskat zakaznika (prodat mu zastupovanou produkci),
arozvijet snim vztah. V aktivni verzi tohoto nastroje pifimého marketingu
kontaktuje potencialni zakazniky operator sam (a hovofi sdm za sebe nebo
nasleduje napf. instrukce na monitoru), v pasivni verzi ¢eka pracovnik na ptichozi
hovor (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 99-102).

» Reklama s primou odezvou — jde o komunikaci s potencialni zékaznickou obci
prostfednictvim masovych, neadresnych médii, jejimz cilem je vyprovokovat
takové publikum k ptimé reakci. Reklama tohoto tipu je zaddvéna v televizi,
rozhlase nebo tisku, bezprostfedni reakce je generovana prostiednictvim telefonu,
internetu nebo odpovédniho kuponu (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 102-103).

» On-line marketing — neboli také internetovy marketing je marketingovy nastroj
realizujici komunikaci prostfednictvim elektronického média. Fungovéni tohoto
nastroje je zalozeno na ptredpokladani chovani cilového spektra potencialnich
zakaznikd, na zakladé¢ ¢ehoz jsou nasazovany nejucinnéj$i metody, jak takové
uzivatele pfimét k navstévé danych internetovych stranek, nakoupit nebo jinak se
projevit. Z divodu pfilezitosti okamzit¢ reagovat ma veskera internetova
komunikace podobu piimého marketingu a k jeho zékladnim ndstrojim patii
webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery a viralni marketing (Pfikrylova
a Jahodov4, 2010, s. 104).

3.6 Internetovy marketing

»Dynamicky rozvoj Internetu a informacnich technologii obecné pfinesl fadu novych
pfistupi v marketingu. Internet se postupné stdva silnym samostatnym marketingovym
nastrojem a nejen nastrojem podpurnym, jak tomu bylo diive. Jeho nespornou vyhodou je
vysokd mira interaktivity samotnych uzivateli a jejich zapojeni do marketingového
procesu. Diky Internetu mohou uZivatelé nejen piijimat, ale také se sami podilet napiiklad

na tvorb& marketingové komunikace.” (Stédroti a kol., 2009, s. 65)
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Marketingovy potencial Internetu byl nékterym expertim ziejmy jiz od pocatku reklamy
na Internetu nékdy vroce 1994. K postupnému rozmachu dochazelo ruku v ruce
s rozSifujici se penetraci Internetu mezi spotiebitele, firmy zacaly s prezentaci sama sebe
prostiednictvim WWW stranek, kde tyto stranky nahrazuji ptivodné tisténé brozury, potom

katalogy a ve vysledku zacaly slouZit jako prodejni platforma (Janouch, 2014, s. 18-19).

HInternet vyrazné piispél ke zméné marketingu. Informace jsou dnes snadno dostupné,
atak lidé vyuzivaji moznost porovnavat nabidku vcetné¢ cen, vymeénovat si ndzory na
produkty, hodnotit je a samoziejmé prostiednictvim Internetu nakupovat. (Janouch, 2014,

s. 19)

Janouch (2014, s. 19) uvadi vreakci na klasickou podobu marketingu tyto vyhody

internetoveho marketingového pojeti:

e Zpohledu monitorovani a meéfeni nabizi internetovy marketing lep$i a vétsi
mnozstvi dat;

e diky neustalé dostupnosti probihd marketing kampai nepftetrzite;

e prostiednictvim komplexnosti internetového rozhrani lze zédkazniky oslovit hned
n¢kolika zplsoby narédz;

o zdkaznik se stdva neanonymnim, individudlni pfistup je dostupny také pro
jednotlivé komunity;

¢ nabidka miiZe byt neustdle ménéna a zaujimat dynamickym obsahem.

Pies veSkeré nesporné vyhody internetového marketingu je ale nutné zlstat obezietny.
Manazefi by neméli vrhat veskeré své snazeni v oblasti marketingu (ale i jinych oblastech)
vyhradné na Internet — ten miiZze pfestat fungovat nebo mize dojit k jeho omezeni a ,,bez

solidniho zazemi je firma velmi zranitelna.* (Janouch, 2014, s. 19)

»Internetové prostiedi se stale dynamicky rozviji a je pravdépodobné, ze 1 moZnosti jeho
vyuziti v marketingu bude stile pfibyvat. Stejné jako se zvétSuje penetrace a piibyvaji
cilové segmenty, které jestd nedavno pres Internet oslovit viibec neslo. (Stédroni a kol.,
2009, s. 66)

Stédront a kol. (2009, s. 65-66) fadi mezi nosné pilife internetového marketingu tyto

prostiedky:

e SEO (Search Engine Optimization);
e SEM (Search Engine Marketing);



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

e PPC reklamy (Pay per Click);

e CPMY/CTP reklamy (Cost per Mile/Thousand);
o Affiliate Marketing;

e Microsite Marketing;

e Social Marketing;

e E-mail;

e Direct mailing;

o Newslettering.

McDonald a Wilson (2012, s. 293-298) oproti tomu nastroje internetoveho marketingu
soustfed’uji do Ctyt sektord, pfi¢emz spolecny cil zistava stejny — piivést spotiebitele na
konkrétni cilové stranky (napf. webové stranky organizace nebo stranky sociélnich siti)

a pfimét je k odezvé.

3.6.1 Marketing ve vyhledavacich

Pfi orientaci na internetovy marketing pfedstavuje obycejné prace s vyhledavaci prvni
kroky jakéhokoliv snazeni. Z obecného hlediska lezi zdkladni cil tohoto néstroje predevsim
ve zvyseni navstévnosti danych webovych stranek (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 232—
233).

Pracujeme zde s témito prostiedky:

SEO - pojem, jenz je pouzivan pti optimalizaci pro vyhledavace. Jde o komplexni soubor
aktivit spojenych s vyvojem, provozovanim i propagaci internetovych stranek, zajistujici
vyhovujici umisténi stranek v SERP (Search Engine Result Page) pii relevantnich

klicovych frazich. Faktory, které maji vliv na dosazené vysledky, délime na faktory na

strance (onpage) a faktory mimo samotny web (offpage).

Onpage faktory:

sémantika zdrojového kodu;

e relevance obsahu ke klicovym sloviim,;

ptehlednost a provazanost stranek;

aktualnost a ojedinélost obsahu.
Offpage faktory:

e analyza relevantnich kli¢ovych slov a frazi;
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e analyza konkurence v SERP;
e budovani zpétnych odkazu;
e registrace katalogu;

e nakup relevantni reklamy;

e zvySovani povédomi o webovych strankach (Stédroii a kol., 2009, s. 66-67).

Uginnost i ndroénost SEO pro jednotlivé organizace vypliva ze samotného zaméfeni t&chto
organizaci. Pro hojné zastoupena odvétvi muze byt idedlni optimalizace otazkou let
a nemalych prostfedki, pro mikrosegmenty bude tato aktivita ¢innd jiz pfi minimalnich
nakladech. Kvalitni SEO zajisti, ze relevantni zakaznici stranky pies vyhledavac¢ naleznou,
pricemz aby byla takova Cinnost efektivni, nemusi byt pii zadavani kli¢ovych slov prvni

misto ve vyhledavani viibec podminkou (Stédron a kol., 2009, s. 67).

SEM - piedstavuje marketing v internetovych vyhleddvacich. ZvySeni navstévnosti
stranek je timto ndastrojem dosahovéno prostfednictvim placenych odkazi ve
vyhledavacich. SEM je tak na rozdil od SEO vzdy zpoplatnénou sluzbou (ze strany
provozovateld internetovych vyhleddvaci) omezenou c¢asem. Na rozdil od SEO je
dosazeny efekt SEM okamzity (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 233, St&droti a kol., 2009,
S. 68).

Poplatky za SEM se u¢tuji podle poctu zobrazeni (CPM) nebo podle zrealizovanych
proklikti (PPC). Je doporuCovano pouzivat SEM pro zajisténi a zvyraznéni webovych
stranek predev§im tam, kde napif. z divodl silné konkurence nelze vyhledavani ve
vyhledéavacich kloudné optimalizovat (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 233, Steédroti a kol.,
2009, s. 68).

PPC — jde o metodiku uctovani na Internetu, kdy mé kazdy proklik svoji pfedem
stanovenou cenu (a muze byt také snadno méfen). Zadavateli jsou tak uctovani pouze
navstévnici na cilovych strankach, nikoliv jen zobrazeni reklamy. Zkratka PPC se tak vZzila
i pro oznaceni reklamniho systému uctujiciho pravé timto zptisobem — takova reklama je

potom velmi &asto nabizena internetovymi vyhledavaci a je soucasti SEM (Stédroti a kol.,
2009, s. 68-69).

Jde o vhodny nastroj v pfipad¢ rychlé a piesné¢ zamétené reklamni komunikace, jehoZz
velka vyhoda spo€ivd v mozné rezignaci na kliCova slova, takze potencialni navstévnik
kyzeného internetového rozhrani miaze byt daleko 1épe ovlivnén (Stédron a kol., 2009,

S. 69).
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CPM — jako v ptipadé¢ PPC jde o podobn¢ snadno méfitelny uctovaci internetovy tarif
(nekdy uvadén také jako CPT), vyuzivajici pausalnich cen za tisic zobrazeni reklamni
informace (jde tedy o nakup reklamniho prostoru). U tohoto typu reklam jde vétSinou
0 imageovou zalezitost, ktera je realizovana prostfednictvim obrazkovych nebo

animovanych bannert s cilem posilit povédomi o zna&ce (Stédroti a kol., 2009, s. 69).

3.6.2 Socialni média

Jak si v§ima Frey (2011, s. 59-60) nebo Stédroti a kol. (2009, s. 71), socialni sité jsou
celosvétovym trendem posledni doby, jejichz plny rozmach zaznamenala vétSina
internetovych uzivateli s ndstupem Facebooku. Z obecného hlediska se prostor vyhrazeny
socialnim médiim rozdéluje na zminéné socialni sité (které v tématice socialnich médii
hraji prim) a dale potom na sdilend média, mikrology, diskusni, publikaéni, virtualni ¢i
streamovaci servery nebo na napf. ziva vysilani. O pocetné oblibé téchto platforem dnes jiz
nemuize byt pochyb — Vv podstaté se z nich zrodil novy kanal komunikace, jehoz potencial

Z hlediska marketingu jesté ani zdaleka nebyl docenén a je vyuzivan jen okrajove.

Stédroti a kol. (2009, s. 71) spatfuje nejvétsi potencial socialnich médii ve vyuzivani WoM
(Wort of Mouth), neboli ustniho doporu¢ovani znamymi nebo rliznymi autoritami.
U problematiky socialnich siti také poukazuje na zavéry kombinatorickych vypoc¢ta, podle

kterych je velmi pravdépodobné, ze kazdy zna kazdého maximalné pies sedm osob.

»docialni sit€¢ maji obrovsky marketingovy potencial i vzhledem k jejich masovosti (napf.
Facebook mél k prvnimu étvrtleti 2009 jiz pres 200 mil. uZivateld).« (Stédroti a kol., 2009,
s. 71)

Oproti tomu napt. Shimp a Andrews (2013, s. 376) poukazuji na ,trhliny v brnéni
nejoblibengjsi socidlni sit¢ Facebook. Vyborné cCisla Facebooku sice ve shod€ s jinymi
autory kvituji, zminuji ale také jeho vycerpanost (pro nékteré uZzivatele) a oteviené hovoti
o reklamé na Facebooku jako o ,,svétové medidlni ¢erné dife*. Nicméné pozice Facebooku

zUstava obecné v tématice socidlnich siti 1 nadale nezpochybnitelna.
Z hlediska marketingoveé komunikace jsou nejvice skloniovany tyto socialni sit€¢ a média:

» Facebook — jedna z nejvétSich socialnich siti na svété, fungujici jiz v sedmdesati
jazycich, ur¢end ke komunikaci mezi uZivateli, sdileni dat a napt. také k zabavé.

Pocet uzivatelt jiz celosvétove presadhnul 1 miliardu
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» LinkedIn — neboli socialni sit’ pro profesionaly a jejich poznatky z praxe. Médium
je hojné pouzivané pti vyhledavani potencidlnich zaméstnancti, k ziskavani klientii
¢1 shanéni odbornych kontakt. Pocet uzivateli se celosvétové odhaduje na 200
milioni.

» Twitter — vyuzivan jako mikrolog, u né&jz probiha komunikace v realném case
prostiednictvim tzv. tweeth (kratkych zprav dlouhych maximalné 140 znak).
Tweety se zobrazuji na profilové strance zadavatele a na strankach jednotlivych
odbératelli. Pocet uzivatelii celosvétoveé presahnul 500 milion.

» Instagram — predstavuje prostor pro sdileni fotografii a videi prostiednictvim
vytvoteného uctu. Tento material je dale mozné v aplikaci upravovat a oznacovat
tzv. hashtagy, které¢ umoznuji ostatnim uzivatelil tyto materidly vyhledavat

» Google+ — jde o mladsi alternativu k Facebooku, ktera podobné nabizi zakladani
profilt, vkladani fotografii, pridavani prispévkl a jejich komentovani. Pocet
uzivatel je ptiblizn€é 500 miliond.

» YouTube — v pfipadé tohoto komunika¢niho kanalu jde uz spiSe o socialni médium,
prostfednictvim néhoz lze sdilet rliznd videa. Dnes jiz je tento server pro sdileni
videi nejveétsim na sveété a stale vice je vyuzivan k reklamnim ucelim (Marakova,

2016, [online]).

3.6.3 Reklamy a affiliate marketing

Nejstarsi a pfitom stale nejpouzivanéjsi formu reklamy na Internetu pfestavuje bannerova
(plosnd) reklama. Jde obycejné o reklamni pruh rGzné velikosti s naleZitym
marketingovym sdélenim. Pomoci hypertextového odkazu je navstévnik webu pii
prokliknuti banneru pfesmérovan podle zadani zadavatele reklamy. Reklama tohoto druhu
je placena prostfednictvim CPM/CPT nebo se jednd o tzv. sponzoring, kdy je vzdy
uhrazeno zobrazeni reklamy na ur¢itém misté ptislusného webu po ur€ity specifikovany
Cas. I zde je mozné cilit reklamni kampann a nalezit¢ ji vyhodnocovat (Piikrylova

a Jahodov4, 2010, s. 227)

vvvvv

marketing. Jde o uzce specifikovany druh komunikace mezi dvéma a vice internetovymi
projekty, kdy dochazi k uzké spolupraci téchto subjekti s vystupy vyhodnymi pro vSechny
zapojené strany. V majoritnim modelu je ptitomnost jednoho dodavatelského subjektu

a vetSsiho mnoZstvi partnerskych subjektl, které znamenaji ptisun potencialnich zakaznikd.
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Tito partnefi jsou potom dodavatelem placeni pies provize a to bud’ poméroveé nebo fixné

(St&dron a kol., 2009, s. 69—70).

»Podstatnd Cast affiliate programu by se dala klasifikovat jako virtudlni franciza. Franc¢iza
je zvlastni distribu¢ni smlouva, jejimz prostiednictvim jsou vyrobky nebo sluzby urcitého
vyrobce distribuovany na urovni maloobchodu pod stejnou ochrannou znamkou a stejnou
firmou, ale nezavislymi podnikateli. Timto zptisobem miiZze vyrobce proniknout snaze na
nov¢ trhy, protoze kooperujici podniky své trzni prostfedi znaji a mohou se v ném Iépe

pohybovat.“ (Stédroti a kol., 2009, s. 70)

3.6.4 E-mail a viralni marketing

Stédrofi a kol. (2009, s. 71-72) pfipomina, Ze elektronicka posta je dnes brana jako
samoziejmost, presto je jeji vyuziti v marketingu stale podcetiovano. E-mail je pfitom
pfimy a velmi rychly kandl komunikace, jehoz naklady jsou zanedbatelné. Zptsoby uziti

zahrnuji nejcastéji directmailing, newslettering a zajisténi zdkaznického servisu.

,»E-mail je dnes jiz davno ptekonany propagac¢ni kanal, ale ulohy zakaznického servisu plni

vice jak dobie.“ (Stédrofi a kol., 2009, s. 71)

Utinnou e-mailovou kampaii pfitom tvoii kvalitni databaze. Takova databaze obsahuje
usporddané detailni informace o stavajicich a potencidlnich zdkaznicich. Tato data musi
byt aktualni, pfed zapocetim kampané je doporucovéano validitu takovych dat ovéfit

(Karlicek a Kral, 2011, s. 80)

Mimo standardni moZznosti e-mailu mohou marketingovi specialisté vyuzit také tzv.
virdlniho marketingu, coZ je internetova verze marketingu z doslechu (Sifeni informaci
prostiednictvi WoM). Jde tak o vytvoieni e-mailové zpravy nebo jiné marketingové
relevantni akce, které se ukaze byt natolik nakazlivou, Ze se o ni jeji pfijemce bude mit
touhu podélit se svymi blizkymi, ptateli a kolegy. ProtoZe takovou komunikaci §ifi sami

potencidlni zédkaznici, miZe byt takova kampan velmi levnym prostiedkem jak efektivné

vvvvv

199).
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4 ANALYTICKE METODY

4.1 Zdroje dat

Na pocatku procesu marketingového vyzkumu jsou data, z nichz jsou dale vytvareny
informace. Data, kterd piedstavuji jednoducha dil¢i konstatovani konkrétniho stavu, jsou
ve vyzkumu predkladana a pretvaiena v informace komplexni podoby. Tato podoba ma

potom nejcastéji vysveétlujici charakter zkoumaného jevu (Kozel, Mynatfova a Svobodova,

2011, s. 50).

,Informace predstavuji uspotadana data, jez mizeme koupit v podobé studii nebo je
zpravidla najdeme ve vystupnich tabulkdch a grafech. Zinformaci lze dospét
I k souhrnnému pochopeni souvislosti, které manazerim umoziuje reagovat na vyvoj
pfedev§im ve strategické roviné, pak mluvime 0 =znalostech.“ (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011, s. 50)
Aby bylo zaruceno, ze ziskané informace budou vyuzitelné, musi spliiovat urcité kritéria:

e Uplnost;

e pravdivost;

e relevance;

e srozumitelnost;

e pfesnost;

e vcasnost;

e aktualnost;

e piimétenost (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 50-51).

Podle charakteru zkoumaného jevu délime informace na kvantitativni (pfesné méfitelné,

profilem). Podle zdroju dat, z nichz jsou tyto informace ziskavany, rozliSujeme piedevsim
informace zjiSténé diive za jinym ucelem (sekundarni data) a informace sbirané pro
konkrétni vyzkumny ucel poprvé (primarni data) — tyto zjiStujeme az ve chvili, kdy vime,
Ze potfebna data nelze ziskat ze sekundérnich zdroji (Kozel, Mynéafova a Svobodova,

2011, s. 52).
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4.1.1 Sekundéarni data

Jde o data, ktera byla nasbirana jiz diive, a ktera také mohla slouzit k jinym Gcelim. Byvaji
zpravidla k dispozici pfi zahajeni projektu, a i kdyz nemaji automatickou ptislusnost ke
konkrétnimu vyzkumu, nejde o data podiadnd. Mezi zakladni vyhody sekundarnich dat
patii jejich nizkd ndkladovost (oproti datim primarni povahy) a moznost okamzitého
pfistupu. Nevyhodou je jejich mozna zastaralost, nevhodnd struktura, nepfesnost
aneuplnost. Pii vybéru sekundarnich dat je proto potfeba zachovavat ur¢itou miru
obeztetnosti (Kotler a kol., 2007, s. 408—409, Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 53—
55).

Internim zdrojem sekundarnich dat je vnitini prostfedni organizace. V soucasnosti jde
pfedev§im o data v elektronické podobé, jejichz kvalita je do zna¢né miry zdvisld na
kvalité fidiciho systému v podniku. Jde pfevazné o data obchodniho charakteru (Clenéni
podle vyrobku, zakaznikd, formy prodeje atd.), finan¢ni povahy (napf. udaje o cenéch,
nédkladech, nebo zisku) a technického razu (vysledky vyzkumu, poznatky z veletrhi
a konferenci atd.) (Kotler a kol., 2007, s. 408409, Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,
s. 53-55).

Externi zdroje sekundarnich dat jsou tvofeny statistickymi piehledy (vhodné pro ziskani
celkové pifehledu napf. v urcitém odvétvi), agenturnimi vyzkumy (panely domécnosti,
prodejen a televiznich divaki), aktivitou na zakladé databazi (vétSinou poskytnutou za
pfislusny poplatek) a ostatnimi zdroji (napf. firemni vyro¢ni zpravy, rtizné vyzkumné
zpravy a Clanky v odbornych casopisech), pfi€emz hlavnim externim zdrojem volné
pristupnych sekundarnich dat je internet (Kotler a kol., 2007, s. 408-409, Kozel, Mynafova
a Svobodov4, 2011, s. 53-55).

»Zdroj, zn€hoZz data pochdzeji, urcuje jejich obsah, nafasovdni i forma podani.
Profesionalni zdroje sekundarnich dat ptedstavuji subjekty, jejichz pracovni naplni je prave
poskytovat informace (rozhlas, televize, odborné publikace, noviny). U téchto zdroji
byvaji zaruky pravdivosti pomérné¢ velké. Amatérské zdroje mohou poskytovat stejné
kvalitni informace, v uzce specializovanych oborech mohou dokonce vykazovat vétsi
informacni hodnotu. Riziko spociva v tom, ze tdaje mohou byt podany siln€¢ tendencné
aneobjektivné. Amatérsky zdroj totiz nebyvd omezen legislativnimi a etickymi

nafizenimi.” (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 55).
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4.1.2 Primarni data

K zjistovani téchto dat pristupujeme ve chvili, kdy jsme pfi snaze zajistit sekundarni data
zjistili, ze tyto data nikdo pifed nami neshromazdil nebo jsou tyto data nedostupnd nebo
jinak nevhodna. V piipadé primarnich dat tak jde o uUplné nova data, shromazdéna za
specifickym u¢elem. Hlavni vyhoda primarnich dat spociva v jejich aktualnosti
a konkrétnosti, nevyhodou jsou naklady a ¢asové hledisko. Kvantitativni primarni data se
ziskavaji snadnéji, protoze se daji vypozorovat, sbér a predevSim interpretace
kvalitativnich primarnich dat jsou vétSinou velmi ndro¢né, coz je zapiiCinéno nutnosti
aktivni spoluprace dotazovaného, spojenou s problematikou podvédomi (Kotler a kol.,

2007, s. 408409, Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 56-57).
Primarni data lze ziskat péti hlavnimi zptsoby:

» Vyzkum pozorovanim — nevtiravé sledovani dulezitych hraci a prostiedi.

» Vyzkum prostfednictvim focus groups (sledovany skupinovy rozhovor) —
sledovani peclivé vybrané skupiny Sesti az deseti lidi, ktefi spolu diskutuji
0 riznych tématech spole¢ného z4jmu. Soucasti sezeni je moderator, ktery poklada
otazky a uptesiiuje dotazy podle konkrétnich marketingovych pozadavki.

» Vyzkum dotazovanim — vyzkum za ucelem ziskani informaci napf. ohledné
preferenci nebo spokojenosti (aby ze ziskanych vystupi mohly byt odhadovany
veli¢iny z celkové perspektivy). Pouzivaji se otazky uzaviené (vybér z variant),
oteviené (umoznuji volnou tvorbu odpovédi) nebo jejich kombinace.

» Data o chovani zdakazniki — prizkum zanechanych voditek (snimané udaje
z obchodi, katalogti, registraci atd.), svéd¢icich o nakupnim chovani.

» Experimentalni vyzkum - zvédeckého hlediska nejplatnéjs$i vyzkum. Jeho
ucelem je zachytit vztahy pficin a nasledkii vyfazenim konkurujicich si vysvétleni

pozorovanych nalezt (Kotler a Keller, 2013, s. 136-138).

Ptesto Ze by se mohlo zdat, Ze odpovédné osoby za marketingovy vyzkum by mély byt
vzdy schopny nalézt vhodna sekundarni data (protoze je prace s timto druhem dat fadové
levngj§i a rychlejsi), neni to tak jednoznacné. Vystizn¢ tématiku uzitych dat v rdmci
marketingového vyzkumu uzavird Kotler a Keller (2013, s. 135): ,,VétSina marketingovych

vyzkumt se bez urcitych primérnich dat neobejde.
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4.2 Porterova Analyza konkurencnich sil

Sedlackova a Buchta (2006, s. 47) mluvi o konkuren¢nich sildch v ur¢itém odvétvi jako
0 vyznamné charakteristice odvétvi, jejich analyzu proto fadi jako nedilnou soucast
k analyze mikrookoli kazdého podniku. ,,Konkurenéni sily bezprosttedné ovliviuji
konkuren¢ni pozici a UspéSnost podniku. Patii mezi né¢ konkurencni pozice podniku,
struktura zakaznikl, povést mezi vétiteli 1 dodavateli a schopnost prilakat kvalifikované
pracovniky. Konkuren¢ni prostfedi je déno specifickymi podminkami a konkuren¢ni

situaci daného oboru.*

K problematice analyzy konkuren¢nich sil pfispél vyznamnou mérou americky ekonom
Porter se svym modelem péti sil (Obr. 8), ten je tak ve své podstaté uzite¢nym prostiedkem
pro zkoumdni konkurenéniho prostiedi. ,,Cilem modelu je umoznit jasn€é pochopit sily,
které v tomto prostiedi ptsobi, a identifikovat, které z nich maji pro podnik z hlediska jeho
budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi
managementu ovlivnény.“ Pro organizaci, kterd chce byt ve svém snaZeni GspéS$nd, je
nevyhnutelné identifikovat tyto sily, srovnat se s nimi, vhodn¢ na né reflektovat, a pokud je

to mozné, smérovat jejich puisobeni ve sviij prospéch (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47)

Substituty
A
Konkurencni sila
pramenici z hrozby

Konkurenéni sila substituty
pramenici
z vyjedndvaci
pozice dodavateli Konkurenti
v odvetvi
Dodavatelé Konkurenéni sila > Kupujici

klicovych vstupii vyplyvajici z rivality
mezi konkuren¢nimi
podniky

Konkurendni sila
pramenici

z vyjednavaci
Konkurendni sila pozice kupujicich
pramenici z hrozby vstupu

potencidlnich konkurentu

Y
Potencidlni
novi konkurenti

Obr. 8. Model péti sil podle M. Portera (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 48)
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Konkuren¢ni sila vyplyvajici z rivality mezi konkurenénimi podniky

Jde o nejsilnéjsi z konkurencnich sil a jeji intenzita je dana intenzitou konkuren¢niho boje
mezi jednotlivymi podniky v daném konkuren¢nim okoli. Odrazi se v ni snaha o ziskani
lepsi trzni pozice, pouzivanych nastroji i konkurencni strategie (Sedlackova a Buchta,

2006, s. 48-49).
Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky miize byt ovlivnéna:

e velikosti a poctem konkurentli v konkuren¢nim okoli;

e mirou rastu trhu;

e vysokymi fixnimi naklady;

e stupném diferenciace mezi produkty;

e Urovni bariér vstupu na trh i odchodu z n&j (Blazkova, 2007, s. 60, Sedlackova
a Buchta, 2006, s. 49-50).

Blazkova (2007, s. 59—60) spatfuje feSeni problematiky konkurenéni sily stavajicich rival
V nabidce spravného produktu na spravném misté a za spravnou cenu, v hasledovani
strategie nizkych naklad, v nalezeni trzni mezery a ve fungujicim marketingovém
informacnim systému s dikladnym informacnim fondem o konkurenci, zikaznicich,

dodavatelich a dal$ich faktorech.

Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby novych substitu¢nich vyrobki podniki
V jinych odvétvich

V ptipadé zvyseni atraktivity substitu¢éniho produktu mize dojit k pfesunu zékaznickych
preferenci praveé timto smérem. O hrozbé ze strany substitutd je proto potieba premyslet

Vv Sirokém zabéru a vénovat piredev§im pozornost faktortm, kterymi je konkurencni sila

substitutu determinovana:

e relativni vyse cen substitutt;
e diferenciace substituti;
e naklady na zménu (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 50-51).

cv w7

silu substituti lze pfedevsim sledovanim ristu jejich prodeje a porovnavanim s rlistem

prodeje vlastnich vyrobka odvétvi.“ (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 51)
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Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurenti v odvétvi

Potencialni novi konkurenti pfedstavuji organizace, které v soucasné dobé v daném
mikrookoli nefiguruji, jsou ale vybaveni k tomu se takovym konkurentem stat. Hrozba
spojena se vstupem novych konkurentli je spojend s vysi bariér vstupu na trh a tim 1 vysi

ptipadnych nakladt pti vstupu na trh (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 51-52).

»Riziko vstupu novych konkurenti na trh znamend, Zze by mohlo dojit ke zvySeni
vyrobnich kapacit, tim k pfevaze nabidky nad poptavkou a nakonec k poklesu ceny.
(Blazkova, 2007, s. 58)

Blazkova (2007, s. 58) shrnuje aktivity organizace, kterymi je mozno se od konkurence

odlisit nebo ji Celit, takto:

o efektivni fizeni nakladt vyroby a jejich disledné sledovani;

e zvySeni pfidané hodnoty produktl, zavedeni jejich inovaci a zvySeni jejich kvality;
e navySeni trovné v oblasti fizeni distribu¢nich kanali;

e podrobna segmentace trhu, zlepSeni snahy porozuméni zdkazniklim a jejich pfanim,

pokryvani Sirokého spektra zakazniki.
Konkuren¢ni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavateli klicovych vstupi

Dodavatelé mizou byt hrozbou, kdyz je v jejich moci zvySovat ceny podnikovych vstupt.

Jinymi slovy zélezi na schopnostech a postaveni dodavatelll. Vyjednavaci sila dodavatelt

vvvvv

e produkce dodavatelli méa malo substituti;
e dotc¢ené mikrookoli neni pro dodavatele dilezité;
e dodavatel¢ jsou siln€ diferencovani a odchod od nich je spojen s velkymi naklady;

e je-li u dodavatele piipustna vertikalni integrace (Dedouchova, 2001, s. 22-23).
Konkuren¢ni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice kupujicich

Kupujici plisobi jako moznéd hrozba v pfipad¢, kdy ceny produkce tla¢i dolii nebo kdy
zadaji vysokou kvalitu produkce a tomu odpovidajici servis. Pti takovych pozadavcich
dochazi k uplatnéni sily kupujicich a naklady na vyrobu rostou. Kupujici maji vétsi silu pti

téchto predpokladech:

e dominantni postaveni kupujicich, kdy je mikrookoli sloZeno z mnozstvi malych

organizaci, a stranu kupujicich tvoii malé mnozstvi velkych organizaci;
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e strana kupujicich nakupuje ve velkém mnozstvi;

e kupujici maji moznost si pfi objednavkach vybirat i mezi podniky s nizkymi
cenami;

e je-li proveditelné, aby kupujici pofizoval produkci od vice prodavajicich naraz;

e je-li u kupujicich piipustna vertikalni integrace (Dedouchovd, 2001, s. 22).

Obranou proti tomuto druhu ohrozeni miize byt napt. dobie fungujici informacéni systém,
dobry piehled o kupujicich a jejich zvyklostech nebo zalozni kalkulace pro ptipad zmény
kupujiciho (Blazkova, 2007, s. 59)

4.3 PEST analyza

»Analyza prostfedi je dilezitd pro poznani externiho okoli, v kterém podnik ptsobi, dale
pro identifikaci zmén a trendd, které se déji v okoli podniku a mohou mit na né&j vliv, a ke
stanoveni toho, jak bude podnik na vlivy téchto zmén a trendl reagovat.“ (Blazkova, 2007,

s. 53)

Tzv. PEST analyza ptedstavuje vhodnou analyzu tohoto typu, akronym odkazuje

Kk jednotlivym faktortm, které analyza pokryva:
Politické/pravni faktory:

o legislativa regulujici podnikani;

e legislativa regulujici zdanéni;

e piedpisy pro mezinarodni obchod;

e ochrana spotfebitele;

e pracovni prava;

e predpisy a regulace upravujici konkuren¢ni prostiedi;
e vladni rozhodnuti;

e piedpisy Evropské unie;

e predpisy na ochranu ochrannych zndmek a patenti;

e predpisy na ochranu prostiedi.
Ekonomické faktory:

e HDP, ekonomicky riist;
e monetarni politika (Grokové sazby);

e vladni vydaje;
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e politika proti nezaméstnanosti (minimalni mzda);

e zdanéni;

e meénové kurzy;

e inflace (vliv na ndklady a prodejni ceny).
Socialni faktory:

e rozdéleni pfijmu;

e demografické faktory;

e pracovni mobilita;

e zmény Zivotniho stylu;

e postoje k praci a volnému casu;

e vzd¢lani;

e moda a zaliba;

e kulturni faktory;

e regionalni rozdily.
Technologické faktory:

¢ vladni vydaje na vyzkum;

e zamg¢feni primyslu na zlepSeni technologii;

e nove objevy, patenty a vyvoj novych technologii;
e mira technologického opottebeni;

e spotieba energie a ndklady na energii;

e vliv zmén v informacnich technologiich;

e internet, satelitni komunikace (Blazkova, 2007, s. 53-54).

4.4 Benchmarking

»~Benchmarking v ptekladu znamena stdly bod potiebny jako zdklad pro méfeni.
V pteneseném slova smyslu jej 1ze vyloZit jako standard, vzor, normu, podle niZ je mozné
hodnotit vykonnost podniku jako celku nebo jeho jednotlivych Cinnosti véetné Cinnosti

marketingovych.* (Jakubikova, 2013, s. 12)

Jde o dlouhodoby proces sledovani a porovnavani vlastnich vystupti s vystupy konkurence,
ktery mize byt provadén v nékolika typech (Obr. 9). Hledisko nahlizeni na

benchmarkingovy proces se muze tykat kvality, efektivnosti, postupi nebo
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napt. marketingové aktivity. Jde o proces, ktery slouzi také jako systém vcasného varovani,

orientujici pozornost smérem k nutnym zménam (Jakubikova, 2013, s. 12).
Blazkova (2007, s. 171) uvadi postup pii benchmarkingu v osmi navaznych krocich:

e vybér oblasti nebo Cinnosti pro benchmarking;

e interni analyza;

e sbér a analyza externich dat;

¢ identifikace nejlepSich postupti a vykont;

e Vvzajemné srovnani;

¢ vyhodnoceni;

e identifikace napravnych opatieni, strategii, akci;

e implementace opatieni.

Typ benchmarkingu Popis
VyuZiti v pripadé zlepseni celkové vykonnosti firmy zkoumanim
, dlouhodobych strategii, hlavnich schopnosti, vyvojem novych
b:::ll:::i:i:(i!\g vyrobk( aj. Zmény vyplyvajici z tohoto typu benchmarkingu
mohou byt tézko realizovatelné a jejich implementace miize trvat
delsi dobu.
2 i Firmy posuzuji svoji pozici ve vztahu k vykonovym charakteristi-
. ':: y:::r:‘r':f‘.n i kam hlavnich vyrobka a sluzeb. Firmy zahrnuté do benchmarkingu
benchmarking jsou vybrany ze stejného odvétvi. Tento typ je nejcastéji vyuzivan
obchodnimi asociacemi nebo nezavislymi firmami.
Benchmarking Zaméfuje se na zlepseni urcitych kritickych procesti a akci, Firmy pro
procesi srovnani jsou hledany mez firmami dodavajicimi podobné sluzby.
Funkén Firmy se srovnavaji s firmami z riznych odvétvi nebo s odlisnymi
benchmarking aktivitami, aby nalezly zplsoby zlepseni podobnych funkci nebo
procesi. Tento typ muize vést k inovacim ¢i k vyraznému zlepseni.
Zahrnuje benchmarking v ramci jedné firmy (napf. pobocky
Wbt v riznych zemich). Vyhodou je snadné ziskani informaci a citlivych
dat a krat3i ¢as na realizaci benchmarkingu. Nevyhodou miize byt
nedostatek skutecné inovace i nenalezeni nejlepsich praktik.
Provadi se analyza firem, které jsou znameé jako nejlepsi ve svém
Externi oboru. Diky externimu benchmarkingu je mozné se ucit od téch
benchmarking nejlepsich. Na druhé strané tento typ muze trvat delsi dobu oproti
ostatnim typam.
Nejlepsi firmy jsou identifikovany a analyzovany kdekoli po svété, také
proto, Ze v jedné zemi miize byt malo firem pro srovnani, které by
br::::::;:;:‘g vytvoriily vérohodné vysledky. Diky globalizaci a rozvoji informacnich
technologii se zvysuji moznosti pro mezinarodni srovnani. Tento typ
oviem muiZe trvat dlouhou dobu a maZe vyZzadovat znacné zdroje.

Obr. 9. Typy benchmarkingu (Blazkova, 2007, s. 172)
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45 SWOT analyza

Jakubikova (2013, s. 103) uvadi SWOT analyzu (Obr. 10) jako analyzu silnych a slabych
stranek, pfilezitosti a hrozeb, jejimz cilem ,,je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasné
strategie firmy a jeji specifickd silnd a slabd mista relevantni a schopna se vyrovnat se

13
1

zménami, které nastavaji v prostiedi.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 45-46) oznacuji SWOT analyzu za nejjednodussi
zpusob jak identifikovat silné (Strength) a slabé (Weakness) stranky organizace a zaroven

jak vymezit jeji prilezitosti (Oportunities) a hrozby (Threaths).

Silné a slabé stranky se vztahuji K vnitini situaci organizace, pfi¢emz fesi vztahy k plnéni
cili, zdroje a naklddani s nimi. Pfilezitosti a hrozby se tykaji vnéjSiho prosttedi
obklopujiciho organizaci a rtiznorodych faktorii, kterymi toto okoli na organizaci plsobi

(Jakubikova, 2013, s. 103, Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 46)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty wéci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebao ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lepe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skuteénosti, které Zde se zaznamenavaji ty skutednosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, kieré mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Obr. 10. SWOT analyza (zdroj Jakubikové, 2013, s. 103)

Dedouchova (2001, s. 50) doporucuje pro smérodatnéjsi zhodnoceni SWOT analyzy

vytvofeni tzv. matematického modelu (porovnava vzajemné zavislosti faktori).

» Znaménko + se uvadi tam, kde silnd stranka umoziuje vyuzit prilezitosti nebo
odvratit hrozbu a piSe se také tam, kde je slaba strdnka vyvazena zménou v okoli
sledované organizace.

» Znaménko - se doplni v pfipadé, kdy je silna stranka redukovana danou zménou
Vv okoli nebo tehdy, kdy slaba stranka zabratiuje vyvarovat se ohroZeni. K pouziti
tohoto znaménka dochazi také v piipadé, Ze je vyznam slabé stranky je$té
zvyraznén zménou v okoli.

» Symbol 0 pouzijeme tehdy, pokud mezi faktory neexistuje zadny vztah.
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5 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI

Pivodni rozdéleni marketingového mixu (4P) i jeho rozsifeni v ramci poskytovani sluzeb
(+3P) patii k zdkladnim stavebnim kamenum kazdé marketingové aktivity podniku. Jde
0 vSestranné pouzitelny nastroj, které mulze slouzit jako nadvod v Uplnych zacatcich
podnikdni nebo zachytny bod ve chvili, kdy se zdd, Ze cinnost podniku pfertsta

managementu pies hlavu.

Marketingova komunikace, kterd vystupuje jako jedno z P (promotion) je v totozné pozici
a pomoci vlastniho mixu nabada zastupce podnikti postupovat na trhu systematicky
a integrované. Potfeba komunikovat se zdkaznikem ma pro kazdy podnik nezastupitelnou
funkci a v zajmu kazdého takového podniku je postupovat pii komunikacni aktivité co
nejefektivngji a v souladu se stanovenymi cili organizace, jejichZz stanoveni musi

marketingové kampani nutné predchazet.

Nastroje jednotlivych komunika¢nich kanali je mozné chapat z pohledu charakteristickych
vyhod a nevyhod a jejich vhodnd kombinace by méla slouzit k piedsevzatym cilim. Tyto
komunikacni kanaly vychdzi z ptvodniho rozdéleni, kdy byl komunikacni mix tvotfen
aspekty reklamy, osobniho prodeje, pfimého marketingu, podpory prodeje a PR,
a Vv soucasnosti je doplnén novymi trendy, které shrnuje mimo jiné také pojem

internetoveého marketingu.

Piistup k jednotlivym polozkam komunika¢niho mixu se tak reviduje a méni podle rozvoje
moznosti a ty jsou momentalné nejvyraznéji uréeny rozmachem informacnich technologii.

Jednotlivé trendy se stale vice zapojuji do tradicniho rozpoloZzeni komunikacnich

w7
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

6.1 Charakteristika spolec¢nosti

Spolecnost ABC s.r.o. (dale jen ABC) byla zalozena v roce 2002, kdy doslo na navazani
predchozi ¢innosti soucasného majitele spolec¢nosti, ktery se v oboru ultrazvukového
svafovani plastd pohybuje jiz od roku 1995. Hlavni ¢innost podniku je od jejiho zrodu
spojena se zastoupenim Svycarské organizace XYZ AG (dale jen XYZ), zabyvajici se
prave aplikacemi ultrazvukového svarovani plastii. Toto zastoupeni je rdmovano izemim

Ceské republiky a Slovenska a jde o zastoupeni vyhradni.

Obchodni ¢innosti  spole¢nosti  ABC  spoluvytvati produktové portfolio Svycarské
organizace, vlastni servisni ¢innost na zafizenich vyuzivajicich ultrazvukovou technologii
(nejde tedy o vyhradni servis znacky XYZ) a podptrnou aktivitou, zahrnujici skoleni nebo

malosériové svafovani piipadného komeréniho charakteru.

6.1.1 Svarovani ultrazvukem

Kubicek (1994, s. 28) zatazuje svarovani ultrazvukem k metodam tlakového svarovani. Pti
tomto druhu svéfeni materiali se vyuziva mechanického kmitani o vysoké frekvenci neboli
ultrazvuku. Kmitani je pfendSeno na svafovany material specifickym nastrojem (tzv.
sonotrodou), ktery je soucasti svafovaci soustavy, a ktery je k tomuto materidlu pfitlacovan
silou. Timto je zajistén pienos kmitu do pozadovaného mista spoje, kde nastava plasticka
deformace (tzv. plastifikace) a tepelné uvolnéni malého rozsahu. Spojovat se tak daji napf.

ruzné kovy, nejvice se ale metody pouziva prave pii zpracovani plastovych vylisku.

6.1.2 Strategicky partner

Spolecnost XYZ si jako znacka vydobyva své postaveni na poli ultrazvukového svafovani
Jjiz od roku 1976. DneSni predstavitel¢é znaCky se hrdé hlasi ke svému odkazu
a prostfednictvim provérené kvality a inovativnosti v oboru neptestavaji urcovat trend. Ve
vyrobnich prostorach spole¢nosti a v jejich aplikacnich a vyzkumnych laboratofich se pod
zavedenou znackou produkuje celé fada stolnich svatovacich strojii, riizna standardizovana

fezaci zafizeni, Sirokd paleta komponent a specifickych néstrojt.

Produkce spolecnosti XYZ nachazi své uplatnéni ve svafovani plastd, pfi snaze déleni
afezani syntetickych textilii nebo v riznych potravinarskych aplikacich. Prostfednictvim

Sirokého spektra pouzivanych frekvenci (20—70 kHz) a pfti pfislusném vykonu zvoleného
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generatoru (100-3000 W) je XYZ schopné poskytnout vhodny systém pro téméi kazdé
pouziti.
Znalosti vysoce odborného personalu spolecnosti XYZ ma své uplatnéni napti¢ odvetvimi.

Jsou mezi n¢€ fazena predevsim tato:

e automobilovy primysl;

e zdravotni primysl;

e zpracovani textilii;

e potravinaisky prumysl;

e obalové technologie;

o elektrotechnicky primysl;
e stavebnictvi;

e telekomunikace;

e domaci potieby;

e volnocasové aktivity.

Spolecnost XYZ v soucasné dobé zameéstnava 80 lidi po celém svété. Mimo tyto
zaméstnance ve Svycarském vyrobnim zdvod¢ a dalSich pfimych pobockéach (Dansko,
Némecko, Francie, USA, Cina nebo Japonsko), je tu jest¢ mnozstvi dalSich zastupct, ktefi
nabizi produkei spole¢nosti XYZ v dal§ich vice nez 40 krajinach. Mezi tyto reprezentanty

se hlasi také spolecnost ABC.

6.2 Organizaéni struktura

Spolecnost ABC je ve své podstaté rodinnym podnikem, a co se tyce organizace vnitinich

¢innosti, vyuziva jednoduchou strukturu (Obr. 11).

aplikace/servis administrativa/obchod

Obr. 11. Organizacni struktura spolecnosti ABC (vlastni

zpracovani)
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Z hlediska subordinace jde o pyramidovou strukturu, ktera potfebam firmy vyhovuje
dokonale. Vyhody této struktury vyplyvaji ze samotné povahy podniku (jde o rodinnou
firmu), nejvyssi pozice je zietelna, prostor na vzajemny dialog je zachovana. Vyhodou je
predevsim vyrazna efektivita. Nevyhodou takové organiza¢niho schématu byva predevsim
ztrata prehledu na nejvyssim postu (Sajdlerova a Koneény, 2007, s. 119-120). V tomto
ptipad¢ jde ale o maly podnik se tfemi zaméstnanci, moznost ztraty piehledu zde proto

jako nevyhoda nefiguruje.

6.3 Poslani a vize spole¢nosti

Kovar (2008, s. 29) mluvi o poslani podniku jako o nééem co ,,vymezuje existenci

podniku,* co urcuje jeho ,,ucel a funkce, které by mél plnit.*
Poslani ve spole¢nosti ABC je definovano takto:

,, Nasim poslanim je zavést ultrazvukovou technologii svareni plastu vsude tam, kde je to

«

mozné a efektivni. *

V ptipadé vize podniku mluvi Kovar (2008, s. 30) o kratkém a vystizném vyjadieni
orientace ve vyvoji podniku, o vyjadiené predstavé ,,0 budouci strategické pozici

podniku.*

Vize ve spolecnosti ABC je definovano takto:

‘

., PFi zachovani kvality sluzeb spolecnosti dosahnout do 5. let zdvojnasobeni obratu.

Spole¢nost ABC je rodinnym podnikem a atmosféra partnerstvi je ji vlastni. Vzijemné
vztahy jsou zde na vyborné¢ urovni. Na hlavni mySlence poslani a predevSim vize
spolecnosti se jednomyslné shodnul cely tym a jde tak o skute¢ny konsensus jak vedeni,

tak zamé&stnancu.

6.4 Marketingovy mix spole¢nosti

Jednotlivé néastroje marketingové mixu musi byt vzajemné kombinovany a harmonizovany
tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim podminkam (trhu). Aby bylo mozné hovofit
0 usp&sném sestaveni takového marketingového mixu, musi byt tyto prvky propojeny
v optiméalnich proporcich, marketingovou komunikaci z nich nevyjimaje (Jakubikova,
2013, s. 190, Zamazalov4, 2008, s. 39). V nasledujicich odstavcich tak budou jednotlivé

¢asti marketingové mixu spolecnosti ABC blize uvedeny a specifikovany.
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6.4.1 Produktové portfolio a nabidka sluzeb
Cinnost v zastoupeni

Spole¢nost ABC Vv ramci exkluzivniho zastupovani Svycarské organizace XYZ na trzich
Ceské republiky a Slovenska nabizi v 100% shodé& veskerou technologii a produkci tohoto
partnera. Jedna se jednak o kompletni vyrobni program stolnich svatrecek rtizné urovné (od
technologicky méné narocnych po hitech vyrobky s nejvyssimi naroky na piesnost

Vv riznych smérech), jednotlivé komponenty ultrazvukového procesu i pracovni nastroje.
Vlastni ¢innost
V ramci vlastni ¢innosti spolecnosti ABC je realizovano:

e zarucéni i pozarucni servis technologie znacky XYZ;

e kalibrace zafizeni znacky XYZ;

e servis ultrazvukovych zafizeni bez ohledu na znacku;

e repase pracovnich néstroju;

e vyroba pracovnich nastrojii (zakladaci ptipravky, sonotrody);

e Skoleni v rdmci spravného zachazeni a nastavovani ultrazvukovych pfistroji;

e malosériové svafovani ve vlastni rezii (vhodné pro zdkazniky, pro které je z ditvodu

nizkého poctu svafovanych kust nerentabilni nakup vlastni technologie).

6.4.2 Cenova politika

V ptipadé nabidky produkce znacky XYZ je tato nabizena za doporucené katalogoveé ceny.
Katalogova cena je uvadéna v CHF, zakaznikim a zajemciim v Ceské republice je
piepocitavana na CZK, t€ém ze Slovenska zase na EUR. V této Cinnosti tedy spolecnost

ABC profituje ze smluvné dané provize.

Smluvni odména za provedeny obchod je jednim zpisobem, kterym spolecnost ABC
generuje zisk, tim druhym je cenova politika, kterou spole¢nost uplatiiuje v rdmci vlastni
¢innosti. V tomto ptipad¢ je pti tvorbé cenovych nabidek vyuzivan ndkladove orientovany
ptistup (zohledituje veskeré ptimé i nepiimé ndklady) spolecné s piistupem stanovovani
cen podle pfisuzované hodnoty, kde je aplikovana snaha o vhodnou kombinaci kvality

a dobrych sluzeb za ptimétenou cenu (Kolter a kol., 2007, s. 766—769).

U standardné uétovanych polozek (Tab. 2) je vychazeno z nakladovych polozek (pokud lze

stanovit, jako napf. u ceny pohonnych hmot) a s ptihlédnutim k cenam stejnych polozek
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Svycarského obchodniho partnera tak, aby cena byla tadové nizsi, ale stile odrazela

jedine¢nou kvalitu sluzeb.

Tab. 2. Standardné uctované polozky ve spolecnosti ABC

(vlastni zpracovani)

Uétovana polozka Uétovana cena/jednotka
Prace servisniho technika 900 Ké&/hod
Kalibrac¢ni ¢innost 900 K¢/hod
Doprava pfi vyjezdu 13 K¢/km
Cas straveny na cesté 450 K¢/hod

Hodnota svaru

dle aplikace a celkového poctu

6.4.3 Distribucni kanaly

Z pohledu distribu¢nich cest spliiuje spolecnost ABC pii prodeji hotového zbozi dvé

podminky a vzdy vystupuje jako prosttednik:

» Podminky pro zafazeni do kategoric maloobchodni organizace — dodavka

technologie (pfistrojii, podpirného piisluSenstvi) a doprovodnych sluzeb je

uskuteciiovana prostrednictvim nasledujiciho tetézce: XYZ (Svycarsky vyrobce) —

ABC (vphradni zdstupce a dovozce pro Ceskou republiku a Slovensko) — koncovy

zékaznik.

» Podminky pro zafazeni do kategorie velkoobchodni organizace — dodavka

technologie (pfistrojii, podplirného pfislusenstvi) a doprovodnych sluzeb je

uskutecniovana prostiednictvim nasledujiciho tetézce: XYZ (Svycarsky vyrobce) —

ABC (vhradni zdstupce a dovozce pro Ceskou republiku a Slovensko) —

specializované firmy (zabyvajici se projekci a stavbou specidlnich zarizeni

a vyrobnich linek) — koncovy zakaznik.

Pfi nabidce sluzeb z pohledu vlastni ¢innosti vystupuje spolecnost ABC jako poskytovatel

a kontakt se zdkaznikem probihd pouze piimou cestou. Sluzby spolecnosti ABC jsou

provadény podle dispozic zékaznika. Skoleni i jednotlivé servisni zasahy mohou probihat

jak u zékaznika (doprava k zakaznikovi probiha prostiednictvim vlastnich firemnich

prostfedkll), tak v prostorach spolecnosti ABC, ktera je pro tyto pfileZitosti dostatecné

ptipravena (Skolici mistnost, vlastni aplika¢ni laboratot). V pfipadé pozadavku kalibrace

zatizeni znacky XYZ jde o Cinnost, ktera je zasadné provadéna v prostorach stanovisté

konkrétniho zafizeni, tedy v prostorach zakaznika.
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Ve vlastnich prostorach spole¢nosti ABC je také mozné si veskeré nabizené produktové
fady znacky XYZ prohlédnout a vyzkouset (nejde tedy v zddném ptipadé¢ o pouhy
katalogovy pteprodej). Lze pocitat s tim, ze bézné nahradni dily jsou drzeny jako skladové

polozky.

Veskera logistika mezi spole¢nosti ABC a jejim Svycarskym partnerem probiha
prosttednictvim provétené spedicni firmy Gondrand a.s. (spoluprace obou subjektd dospéla
v roce 2016 pétiletého horizontu, béhem kterého nedoslo k jedinému problému), rozvoz
vramci Ceské republiky a Slovenska je zajiitén formou §iroké nabidky sluzeb Ceské
posty, kuryrni spolecnosti TNT Express nebo si jej realizuje spole¢nost sama

prostfednictvim vlastnich pfepravnich kapacit.

6.4.4 Marketingova aktivita spolecnosti

Spole¢nost ABC nema specialni marketingové oddéleni, coz koresponduje s jejim
zatazenim do kategorie drobného podniku neboli mikropodniku (OPPI, s. 1, [online]).

Veskera marketingova rozhodnuti jsou takto dilem majitele spolecnosti.

Komunika¢ni mix, ktery spolecnost uplatituje, nemé zadnou kotvici koncepci ani plan.
Protoze jde v ptipadé obchodni ¢innosti spolecnosti ABC o nabidku cenové ndrocnych
technologii, vyuziva firma ptredev§im prostiedkli osobniho prodeje a internetového

marketingu. Podrobné;jsi analyza sou¢asné marketingové aktivity, viz ptislusné kapitola.

6.4.5 Profesionalni tym

Spole¢nost ABC funguje jako profesionalni tym, ktery svou odbornost v oboru pravidelné
udrzuje prostiednictvi certifikovanych vzdélavacich kurzii pofadanych vzdy jednou za rok
Svycarskym partnerem. Tyto kurzy zaru€uji odborny rast a neustalou védomostni
pohotovost v oblasti, ktera se neustale vyviji a kterd je nelprosna v potiebé vcasného
vstiebavani veskerych technologickych novinek — ty je potfeba automatizovat nejen

v oblasti technické, ale i obchodni.

Zaruka samotného odborného dohledu v ramci spole¢nosti ABC samotné potom tkvi
vV osobé& majitele spolecnosti, ktery je stale obchodné Cinny, a ktery se v branzi pohybuje

nepfetrzité od roku 1995.
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6.4.6 Profesionalni zazemi

Spolecnost ABC disponuje plné vybavenou aplikacni laboratofi a nastrojatskou dilnou,
které¢ jejim pracovnikim umoziuji promptné fesit pozadavky zdkaznikii jak v ptipade
potfeby servisniho zdsahu tak pifi testovani rozmanitého druhu (napf. posouzeni
svafitelnosti materidlu nebo jiz hotovych vzorkd, které se v minulosti spojovali jinymi nez

ultrazvukovymi cestami).

V prostorach sidla spolecnosti se nachdzi reprezentacni mistnosti pro piipadné sjednavani
kontraktli nebo dalsi diskuze a je zde také prostor pro piipadnd dohodnutd Skoleni nebo

malosériové svafovani komercni povahy.

6.4.7 Garance procesu

V disledku certifikace ISO 9001:2008, kterou spolecnost prosla Uspésné v roce 2005,
ajejiz podminky dodnes uspéSn¢ plni pii néslednych recertifikacich, byla stanovena
zavazné procesni mapa (Obr. 12), jez spolu s udélenym certifikatem slouzi jako garance

firemnich procesi.

Strategie a

A Rizeni dokumentace Procesy zlepSovani

Dodavka zafizeni,

Servis

Spokojeny
zakaznik

Svarovani

Ekonomika

Udriba Metrologie P
a Géetnictvi

zdrojh

Dodavatel Dodavatelé
sluzeb techniky

Obr. 12. Mapa procesii spolecnosti ABC (vlastni zpracovani)

Majitel spole¢nosti ABC povazuje za klicovy proces podniku proces dodavky zatizeni
a servisu. Proces komeréniho svafovani byl pivodné bran jako podptirny — vyznam tohoto

procesu je stanoven z jeho prvotni podoby, kdy je vychazeno z pouhé potieby prezentace
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technologie (popft. nulté série svarovani) nebo z potfeby odzkouseni servisovaného zatizeni
v prostorach aplikacni laboratofe (proces byl ptivodné zamyslen jako soucdst etapy

,Montaz — odzkouseni®).

Na zakladé pozadavkt zakazniki (a v souladu s vysledovanym trendem poptavky
zékaznikll po outsourcingovych aktivitaich — zavér je podpofeny analyzou archivovanych
poptavek/nabidek a trzeb, viz piislusna kapitola tykajici se interni analyzy spole¢nosti
ABC dale v textu) doslo k vymanéni procesu z pozice podpirné na pozici paralelné
dopliujici klicovy proces dodavky zatizeni a servisu (pribch zakézky firmou u obou

procest — Obr. 13).

Dodavka zafizeni,
Servis

Pozadavek Objednavka Pozadavek Objednavka
Informace | Informace |
—— —
Cenovy rozpocet "
Nabidka TERCLE

Svafovani

Rozpis materidlu Pracovni postupy Rozpis materidlu Pracovni postupy
Objednané materily Zakézl;tvy =3 Zkouska charakteristik Zakézkovy list
Objednané sluzby (validace UZ svafovani) d
—— ——
\ Y
Kalibraéni zprava Dokumentace
Protokol zl Technologi Zaznam v ZL Technologi
-
Dodaci list
Vyrobek — Dodany vyrobek Faktura
\i \/
Spokojeny
zadkaznik
Dokumentace Dodaci list
Zaznamyv ZL Faktura
Dodany vyrobek —
\ i

Spokojeny
zakaznik

Obr. 13. Pritbéh zakazky firmou (viastni zpracovani)
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7 SITUACNI ANALYZA

,Situaéni analyza zahrnuje rozbor aktualni marketingové situace. Obsahuje analyzu
vné&jSiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi) a vnitiniho prostiedi firmy. V ramci
situacni analyzy se vyhodnocuji faktory, které ovliviiuji pozici firmy. Soubornym
vystupem faze marketingové situacéni analyzy byva tzv. SWOT analyza. Na zdkladé
vysledki provedené situacni analyzy a SWOT analyzy miize firma pfistoupit ke stanoveni

marketingovych cild.* (Zamazalova, 2010, s. 26-27)
7.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

7.1.1 Porterova analyza konkurenénich sil
Portertiv model péti sil tvoti tyto faktory.

e hrozba ze strany novych konkurentt;
e hrozba ze strany novych substitutii;
e vyjednavaci sila zdkazniki;

e vyjedndvaci sila dodavatele;

e konkurencni boj.
Hrozba ze strany novych konkurenti

Spoleénost ABC ma s organizaci XYZ exkluzivni smlouvu o zastoupeni a tudiz se na trhu
Ceské republiky a Slovenska nemtize objevit nikdo, kdo by mohl produkty spole¢nosti
XYZ nabizet pti ptiznivejSich cendch. Obchodni zévazky funguji v tomto smyslu bez
problémil a veskera snaha o pofizeni napf. nahradnich dilti p¥imo od vyrobce ve Svycarsku
sméfuje automaticky k rukdm obchodniho oddéleni spolecnosti ABC. Jedina cesta, kterou
se produkce znacky XYZ muZou bez podilu spolecnosti ABC dostat do vyrobnich provozi
v teritorialni oblasti CR a SK, je cesta zahrani¢nich ndkupt mateiskych zavodi pro své

ceské nebo slovenské pobocky. Pfi téchto okolnostech participuje spole€nost ABC na

pfislusnych zakéazkach jen ptipadnou servisni nebo poradni ¢innosti.

Z pohledu konkuren¢ni ¢innosti jsou poméry v oblasti ultrazvukové technologie a jejiho
servisniho opatfovani (bez ptihlédnuti ke konkrétni znac¢ce) pon€kud odlisné. Organizace
XYZ, a potazmo tato znacka, nema v technickém smyslu slova na poli ultrazvukového
svafovani plasti zadné vyluéné postaveni a servisni oddéleni jinych podnika stejného

zaméteni mohou bez vyrazngjSich problémili poskytovat stejnou servisni ¢innost jako
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servisni odd¢leni spolecnosti ABC. V zavislosti na zkuSenostech majitele spolecnosti ABC
a jejich pracovnikll se tato praxe zatim déje jen v omezené mife (viz benchmarking

konkrétniho konkuren¢niho podniku v kapitole 4.4).
Z pohledu nakladii 1ze pohlizet na tématiku vstupu na trh ze dvou smért:

» Lze se stat pouhym dealerem zavedené (nebo zavadéjici se) znacky a pusobit na
svéfeném teritoriu. V takovém piipadé je kapitdlovd naroc¢nost velmi nizka
a uspésnost takového postupu zalezi na Sikovnosti prodejce (je nutné se seznamit
S moznostmi technologie a byt schopen v ramci vyrobnich programii konkrétnich
znacek provést spravnou konfiguraci). Veskery servis a oprava pracovnich nastroja
je v takovém ptipad¢ véci zastupované firmy.

» Kromé reprezentace znacky a pouhého prodeje technologie lze na sebe take vzit
bifimé servisu zafizeni a oprav pracovnich nastroji — v takovém pftipadé je jiz
kapitalova naro¢nost profese daleko vyraznéjsi. Je potfeba mit kvalitné zatizenou
nastrojatskou dilnu (obrabéci stroje rizného typu), mit patfiéné vzdélani v oboru
obrabéni kovl popfipad¢ elektrotechniky (nebo zaméstnavat kvalifikovany
persondl, popiipad¢ poptavat pracovni vykon v kooperaci, coz ale nakladové
hledisko jest¢ vice zatézuje), byt znaly technologickych postupii v oboru
ultrazvukového svafovani (know-how si jednotlivi poskytovatelé technologie stiezi,
v pripadé¢ pracovnich ndastroji nejde ale o jinak dale chranénou produkci)

a pfedevsim byt schopen rychle a kvalitné reagovat na pozadavek zékaznika.
Hrozba ze strany novych substitutia

Technologie ultrazvukového svarovani plastl, tedy faktického spojovani vyhovujicich
materidl, by z logiky véci mélo mit sviij hlavni substitu¢ni smér v technice prostého
lepeni (prostiednictvim riznych adhezivnich latek), nicméné neni tomu tak. Technologie
ultrazvukového svafovani sice pii urcitych dodatecnych Gpravach spojovanych materiala
Casto nahrazuje pravé techniku prostého lepeni, v opaéném sméru k tomu ale nedochézi.
Dtvodem tohoto stavu je pritomnost tzv. svafovaci geometrie, se kterou je potieba
u zamyslenych materialti dopfedu kalkulovat — ta v pfipad€ snahy o nahrazeni technologie
ultrazvukového svafovani prostym lepenim by pravé toto znemozZilovala (misto spoje by

nepftiléhalo).

Technologii ultrazvukového svafovani plastl ma nejblize tzv. vibra¢ni svafovani. Jako

pfimy technologicky konkurent k ultrazvukovému svatfovani funguje vibra¢ni svafovani
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vV obdobnych parametrech, a v tomto smyslu je i pouzivano — vétSinou ale pouze tam, kde
z divodu nadmérného rozméru plastovych dili nelze pouzit svafovani ultrazvukové. Podle
mayjitele spolecnosti ABC lze vibracni svafovani jednoznac¢né oznacit za substitu¢ni smer
ultrazvukového svafovani plastl, pfesto v praxi tyto techniky ptisobi spiSe ve vztahu

podpirném.

K dalsim substitu¢nim technikdm ultrazvukového svatovani plasti lze zaradit také
svafovani plastovych materialii pomoci laseru. Tato technologie je ale v navaznosti vice
omezena (napi. horni dilec zamyslen¢ho kompletu musi byt vzdy transparentni) a patii

o 24

k cenoveé naro¢né&jsim technikam nez svafovani ultrazvukem.

Z pohledu cenové politiky vyjmenovanych substitut lze fici, ze proces prostého lepeni
materiald je podstatné levngjsi a tato vyhoda je tim zfetelnéjSim, ¢im je sériovost vyroby
niz$i. V fadové kusové vyrobé se nahrazeni techniky lepeni technikou ultrazvukového
svafeni nevyplati - vztah plati také naopak. Vibra¢ni svafovani je potom ve vztahu
K ultrazvukovému svafovani v podpurné tendenci a jen vyjimeéné jej proto firmy,
nabizejici ultrazvukovou technologii svafovani plastl, také nenabizi. Cenova politika byva
v takovych ptipadech kompatibilni. Posledni ze zminénych substitutii — svatfovani plastl
pomoci laseru — patii v soucasnosti stale k technologické novince, pouZivaji jej

technologiéti leadefi a cenova politika v této oblasti ma charakter strategie sbirani smetany.
Vyjednavaci sila zakaznika

VSestranné mozZnosti ultrazvukového svafovani jako vyrobni technologie umozZiuji
poskytovatelim této techniky oslovovat zdkazniky riiznorodého priimyslového spektra.
Zakaznické portfolio mize byt tak tvofeno rizné velikymi podniky, majici svij pavod

napf. v automobilovém primyslu, zdravotnictvi nebo potravinaiské sféte.

Zastupci téchto podnikll kladou samoziejmé vyrazny diraz na pofizovaci cenu potiebné
technologie a v ramci své snahy usSetfit si obycejné nechavaji vypracovat nabidku od vice
poskytovatelll — tim svou pozici v ramci investi¢niho Setfeni vylepsuji. Majitel spole¢nosti
ABC v navaznosti na zkuSenosti obchodniho oddé€leni organizace XYZ poukazuje na fakt,
7e jen v malokterém piipadé nema takto prezentovana snaha ze strany zakaznika svou
ptislusnou odezvu (obycejné riizné vysoka sleva svazana s celkovym objemem zamyslené

realizace).

Kromé ceny, kterd z pohledu zdkaznikd hraje plné€ podle pfedpokladii zasadni Glohu pii

vybéru poskytovatele technologie a ptidruzenych sluzeb, je dal§im vyznamnym faktorem
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pfi samotném rozhodovani také narocnost (ve smyslu technologické narocnosti dosazeni
pozadovaného vysledku) a kvalita (ve smyslu narokd, kladenych na fakticky svar — napf.
urcitd pevnost, pohledovd kvalita nebo vzduchotésnost) zamysSlené aplikace. V tomto
sméru se podle vyjadieni oblastniho manazera organizace XYZ produkce této znacky drzi

na technologickém vrcholu a daii se ji spoluurcovat trend v celém odvétvi.
Nejvyznamnéjsi odbératelé:

e AGC Automotive Czech;

e Brano;

e Continental Automotive Czech Republic;

o JUTA;

e Knudsen Plast;

e Robert Bosch;

e Trolli Bohemia;

e Unomedical.
Vyjednéavaci sila dodavatele

Organizace XYZ a jeji produkce je na trhu CR a SK vyhradné zastoupena spoleénosti ABC
a tato exkluzivita ma smluvni parametry. Ze smlouvy vyplyva, Ze produkce znacky XYZ
nemiize byt v CR nebo SK poskytovana bez participace spolenosti ABC. Takto o3etfené
vztahy umoznuji spole¢nosti ABC piisobit na svéfeném trhu bez tlaku konkuren¢ni
nabidky (v ramci vyrobniho programu spolecnosti XYZ) a pii plné komunikacni podofe ze
strany zahrani¢ni partnerské organizace. Tato marketingovd podpora ma nasledujici

podobu:

e tiSténa propagace (katalogy, brozury, letaky apod.);

e odborna asistence (G€ast nékterého z odbornikii firmy XYZ na marketingovych
akcich spole¢nosti ABC — napf. veletrhy);

e materidlni asistence (pfistup k nutnému zafizeni a technologickym novinkdm pro
potieby prezentaci);

e moznosti informacni sluzby PerfoWeb, okamzité zpfistupiujici jakoukoliv

poptavku z CR nebo SK ptimo u spoleénosti XYZ.

Dodavatelsko-odbératelské vztahy mezi spole¢nosti XYZ a ABC jsou po celou dobu své

existence v harmonické a korektni rovin€. Vzajemné zavazky obou organizaci byly do této
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doby plnény bez vyhrad a zbyte¢nych odkladi. V budoucnu neni diivod ocekavat odklon
od takto nastavené obchodni filosofie.

Konkuren¢ni boj

Na zaklad¢ nashromazdénych odbornych znalosti a zkuSenosti majitele spole¢nosti ABC
bylo dospéno k zavéru, ze nejvyznamnéjsi konkurenti ve stejné jakostni kategorii

pfedstavuji pro vyrobni program spolecnosti XYZ produkce téchto poskytovateli:

e Branson;
e Dukane;
e Herrmann;

e Swiss-Sonic;

e Ultratech.

Konkuren¢ni analyza spole¢nosti XYZ (XYZ, 2016) toto rozvrzeni potvrzuje. Z této
analyzy dale vypliva, ze jedina sféra, ve které spolecnost XYZ za svou konkurenci
zaostava, je oblast vyroby specialnich vyrobnich zafizeni a stroji nebo produkénich linek
na kli¢ (v takovych ptipadech se obyc¢ejné postupuje dle konkrétnich pozadavkl zdkaznika
uz pii navrhovani konstrukce pfistroje, nejen pii modelovani a konstrukci jednotlivych
nastrojii — ty se vzdy lisi aplikaci od aplikace). Svycarska organizace se této oblasti vénuje
jen ve form¢ nabidky jednotlivych komponent a v budoucnu zménu této strategie

nezvazuje.

Jako mirnd konkuren¢ni vyhoda organizace XYZ se naopak jevi nov€ nabizend série
stolnich svafeek (a tomu odpovidajici fada samostatnych komponent), které pii svém
chodu pouzivaji systém servomotori (oproti soubézné pouzivané pneumatice). Tato
technologie umoziuje pouziti svarecich pfistrojii presnéji nez kdy predtim a dostat tak
nejpiisnéj$im kvalitativnim kritériim.

Kromé vyssi kvalitativni tfidy také ta nizsi prezentuje na trhu CR a SK svou existenci, sila,
kterou konkurence z takové pfislusnosti Cerpd, plyne ale vyhradné z cenové vyhodnosti
a mozného rizika (ndhradni dily mohou byt Spatné dostupné, piipadny zaruéni i pozarucéni
servis muze byt zdlouhavy a nasledné i nakladny — tuto skute¢nost dokladaji cetné ptipady
servisniho oddéleni firmy ABC). Vétsina takto kategorizovanych spole¢nosti nemd na trhu
CR a SK zadné lokalizované zastoupeni a vyskyt jejich vyrobnich zafizeni v tuzemskych
podnicich je spisSe vysledkem vidiny vyhodné koupé nez skutecné kvalitniho manazerského

rozhodnuti. Kvalita aplikaci a pohodlnost pti uzivani piistroje nesmi obvykle v takovych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

ptipadech hrat zasadni roli, protoze jinak ani vyhodnéjsi cenova hladina nedokaze pokryt
nabizejici se konkuren¢ni vyhodu.

Zkusenosti majitele spolecnosti ABC a vysledky konkuren¢ni analyzy organizace XYZ

(XYZ, 2016) jsou v této oblasti opét zajedno — jde nejcastéji o tyto zahrani¢ni konkurenéni

znacky:
o Kaer;
e Ksonic;

e Mecasonic;

e Sirius Electric..
Zhodnoceni

Sile konkurence se nedd v podstaté vyhnout a obor ultrazvukového svafovani plastli neni
Vtomto zadnou vyjimkou. Spole¢nost ABC miize pfitom brat za uritou vyhodu tu
skuteCnost, ze partner, kterého zastupuje, je silny a perspektivni. Silu tohoto partnera
nejlépe dokumentuje jeho postaveni mezi oborovou elitou, Uspé$na Cinnost v oblasti
vyvoje a vlastni marketingova aktivita (napf. ucast na plastikatskych veletrzich po celém
svétd). Spoleénost ABC ma na trhu CR a SK v tomto sméru smluvné zajisténou
exkluzivitu, coZ mé svou navaznost na dodrzovani doporucenych katalogovych cen znacky
XYZ, bez potieby zdsadniho sniZovani pod vlivem vyjednavacich schopnosti odbé&ratelti
(ndhradni dily konkrétnich znacek maji své jisté specifikace a nelze pfistupovat k jejich
zaménam v obvyklém smyslu — jinak feceno, provozovatelé svafovacich mechanismu
znacky XYZ se pii potfebé vymény nebo doplnéni nahradnich dil musi v rdmci svéfeného

trhu obracet na vyhradniho dovozce).

Spolecné s prodejem technologie znacky XYZ je dal§im dulezitym prvkem spolecnosti
ABC jeji servisni ¢innost, ktera je provadéna kvalifikované a podle vyhradnich potieb
zakaznikid (servisni oddé€leni spole¢nosti pusobi pod ptislusnou certifikaci, kterd zarucuje

potiebnou odbornost).

Velci oborovi producenti v sougasné dobé jiz na trzich v CR a SK piisobi a zasadni prinik
nékterého z dalSich zahrani¢nich vyrobcl stolnich ultrazvukovych svarecek (pfedevsim
asijského puvodu) se nejevi jako piili§ pravdépodobny (odhad, ktery management
organizace XYZ vyvodil z portfolia vystavovateld na mezinarodnim veletrhu K 2013

z fijna 2013, na némz méla Svycarska spole¢nost svou expozici).
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Jako nejvétsi nedostatek vaci konkurenci je vniman fakt, ze se organizace XYZ zdréha
vlastniho projektovani a stavby specidlnich zatizeni. Nabidka pfislusnych komponent je ale
v této oblasti odpovidajici a kontakty na firmy orientované na tuto ¢innost plné funkéni

a podle potieby vyuzivané.

7.1.2 Benchmarking

Jde o metodu uceni se od nejlepsich podle konkrétniho srovnani. Prostiednictvim odhaleni
nejlepSich procestt miize potom dojit k aplikaci takového procesu do vlastniho repertoaru

a tim i ke kyzenému zvyseni vykonnosti.

Spole¢nost ABC registruje od svého zalozeni rizné zastupce riznych producent
technologie ultrazvukového svareni plastl, jedind firma ale svym zaméfenim a ¢innosti
odpovida zaméfeni a ¢innosti praveé organizaci ABC. Takovym konkurentem je spole¢nost
Ultratech s.r.o. Ostatni poskytovatelé ultrazvukové technologie na trzich v CR a SK
vynechdvam z divodu uzké specializace nebo obchodniho modelu (jde vétSinou
o obchodni z&stupce, bez odpovidajiciho technického z&zemi, nenabizejici servis nebo
0 Uzce profilované zastupce konkrétnich znacek, vystupujici jako pfima pobocka dané

organizace).

Kritéria pro hodnoceni jsou stanovena na zaklad¢ doporuceni majitele spolecnosti ABC.

Jde o tyto faktory:

e atraktivita partnerské organizace;
e nabidka sluzeb;
e marketingova komunikace;

e reference.
Atraktivita partnerské organizace

V oblasti ultrazvukového svareni plastl zastupuje spole¢nost ABC Svycarskou firmu XYZ,
spole€nost Ultratech némeckou firmu KLN Ultraschall. Atraktivita partnerské organizace
vypliva z porovnadni n¢kolika konkrétnich faktori vybranych (spole¢né s urCenim véhy)
op¢t po konzultaci s majitelem spolecnosti ABC a pii znalosti marketingové analyzy firmy
XYZ (XYZ, 2016). Kazdy z faktorii je obodovan na stupnici 0 az 5, kdy 0 znamena

nejhorsi vysledek a 5 znamend nejlepsi vysledek.
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Tab. 3. Atraktivita partnerské organizace (XYZ, 2016)

Faktor XYZ KLN Véha
Tradice 3 4 0,1
Nabidka 3 5 0,3
Zazemi 5 5 0,3
ISO certifikace 4 3 0,1
Marketingova komunikace 3 3 0,2

Vysledné hodnoceni urcuji nasledujici vztahy vyplivajici z Tab. 3:
XYz:3-01+3-03+5-:03+4-01+3-02 =37
KLM:4-0,1 +5-03 +5-03+3-:01+3-0,2 =43

Atraktivita partnerské organizace vyzniva lépe pro konkurenéni firmu. Je to déano
pfedev§im SirSim nabidkovym portfoliem, které neni postaveno vyhradné na
ultrazvukovém svatfovani plasti a fezani textilii, ale ultrazvukovou technologii nabizi
v Sirokém spektru svych moznosti. Obchodni partner konkurencni firmy potom
v neposledni fadé nabizi stavbu zatizeni na kli¢, coz je ¢innost, kterou se spole¢nost XYZ

nema v umyslu ani v budoucnu vénovat.
Nabidka sluzeb

Majitel spolecnosti ABC povazuje prave toto kritérium za klicovy faktor uspéchu. Jak je
ale patrné z Tab. 4, konkuren¢ni firma chape dané kritérium jako pfinejmenSim stejné

dulezité a navic ma vyhodu v nabidce vlastni konstrukce ultrazvukového zatizeni.

Tab. 4. Srovnani nabidky sluzeb (vlastni

zpracovani)

Faktor ABC | Ultratech

Znackovy servis

Neznackovy servis

Komeréni svafovani

Renovace pracovniho naradi

X [ X [ X [X |X

Vyroba pracovniho naradi
Vlastni konstrukce -

X [ X [ X [ X [X |X

Problematika stavby zafizeni na kli¢ se zatim pii své absenci jevi jako klicovy nedostatek.
Zavér se tvari logicky i pii konfrontaci s vlastni zkusSenosti, pochazejici z oblasti realizace

zakazek spole¢nosti ABC, kdy potencialni zékaznici pfi poptavce zatfizeni vybocujiciho
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ze standardni produkéni fady chapou nutnou kooperaci jako pfitézujici okolnost

pti podminkach realizace.
Marketingova komunikace

PodrobnéjSimu rozboru soucasné marketingové cCinnosti spolecnosti ABC se vénuje
pfislusna kapitola v dal$im textu, pii pohledu na Tab. 5 je ale zfejmé, ze marketingové
¢innosti se spole¢nost ABC spisSe nevénuje. Kazdy z faktorii (jako v pfedchozich ptipadech
1 zde jde o jejich vycet pod dojmem konzultace s majitelem spole¢nosti ABC) je obodovan

na stupnici 0 az 5, kdy 0 znamena nejhorsi vysledek a 5 znamena nejlepsi vysledek.

Tab. 5. Srovnéni marketingové komunikace (vlastni

zpracovani)

Marketingovd komunikace ABC |Ultratech| Véha
Reklama 0 2 0,05
Prace s vetejnosti 0 0 0,05
Osobni prodej 2 4 0,35
Veletrhy a vystavy 0 1 0,25
Webova prezentace 1 4 0,2
Socialni média 0 0 0,1

Vysledné hodnoceni uréuji nasledujici vztahy vyplivajici z Tab. 5:
ABC:0-0,05+0-005+2-035+0-025+1-02+0-01=09
Ultratech:2-0,05 +0 -0,05 +4 -0,35 +1-:0,25 +4 -0,2 +0 -0,1 = 2,55

Marketingovd komunikace se zda byt skutecnou Achillovou patou spolecnosti ABC.
Nulové hodnoty ve ¢tyfech z Sesti kritérii ukazuji na az lhostejny pfistup k marketingové
komunikaci jako taktickému néstroji. Vysledné hodnoceni je s timto tvrzenim ve shodg,
piicemz ale také konkurenéni podnik ma v komunikaci jisté rezervy sam. Ty jsou
Z pohledu majitele spolecnosti ABC pfedev§im v méné dilezitych kritériich, s ¢imzZ se
ztotoZnuji.

Kritérium osobniho prodeje, které je vyhodnoceno jako nejdulezitéjsi i vzhledem k oboru
podnikani (technologie naro¢na jak financné tak znalostné¢), bylo v dvojndsobné pievaze
ptitknuto pravé konkurenénimu podniku. Vychazel jsem ptedevsim z dostupnych
referenci, kdy bylo odhaleno, ze konkuren¢ni podnik ziskal jako své stalé odbératele
minimalné tfi z pivodné stalych a v podstaté ptivodnich zakaznikl spole¢nosti ABC. Pii

osobni komunikaci majitele spole¢nosti ABC s relevantnimi osobami v ,,odloudénych*
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podnicich byla tato informace potvrzena. Divodem tohoto stavu se ukazala byt prave
vytrvala komunikacni snaha ze strany konkuren¢ni spole¢nosti a naopak pouhd setrva¢na

¢innost spolec¢nosti ABC.
Reference

Ze zvetejnénych referenci spolec¢nosti Ultratech a pfi znalosti referenci spolecnosti ABC
mohu konstatovat, ze obé spolecnosti se daji skute¢n¢ oznacit za piimé konkurenty. Obé
spolecnosti maji velmi podobnou zadkaznickou strukturu a v trznim prostfedi se tedy
sttetavaji. Z prokdzanych piimych trznich stfeti je vysledek momentalné naklonén
konkuren¢nimu podniku v poméru 1:3, kdy spolecnost ABC zaznamenala uspéSnou
obchodni taktiku konkurenta u tii svych zdkazniki, a kdy pii opacném pohledu uspéla

pouze jednou.

vewr

vysledku dosazeno. Zatim co u spolecnosti ABC doslo k uspéchu u ptivodniho zakaznika
firmy Ultratech spiSe souhrou ndhod (zminény zdkaznik poptaval komeréni svafovani na
zaklad¢ kusych informaci z doslechu a objednavku ucinila diky ptiznivym cenam), firma
Ultratech ziskala piivodni zdkazniky spolecnosti ABC prosttednictvim vlastniho aktivniho

pusobeni na trhu.

Z mého pohledu se spole¢nost ABC dostala v pribéhu let do stoické pozice, ve které
vyuziva silu setrva¢nosti v pocatcich svého pusobeni ziskanych kontaktl a tzv. usnula na
vaviinech, kdeZzto spole¢nost Ultratech vyuziva veskeré své sily (a v mnohych ohledech

jsou tyto sily u obou spole¢nosti totozné) pro dravy postup trhem.
7.1.3 PEST analyza

PEST analyza zkouma tyto makroekonomické vlivy:

e politicko-pravni;
e ekonomické;
e sociadlné-kulturni;

e technologicke.
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Politicko-legislativni vlivy
Stabilita vlady:

Legislativni zmény lze obycejné o¢ekavat pribézné se stiidanim politickych stran u moci.
Soucasné vladnouci uskupeni (koalice stran CSSD, KDU-CSL a hnuti ANO), které vzeslo
z voleb v roce 2013, ve svych programech ptivodné deklaruje svou naklonnost k podnikéani
drobnych firem (CTK, 2013, [online]), a kromé& zavedeni kontrolniho hlaseni nebo snahy
zavést registratni pokladny se da s timto nahledem ztotoznit. Velké legislativni zmény
nebo neklid spojeny s nestabilitou neni dtvod ocekavat ani s dvouletym odstupem. Lze
fici, ze na Ceské pomery ziistava koalice zivotaschopnou i dnes, i kdyz se napf. ministr
financi Babi$ (lidr hnuti ANO) nechal uz také slyset, Ze nez se trapit v koalici a blokovat
vladu spory, bylo by lepsi uspofadat snémovni volby diive (reagujice tak na snahu
0 omezeni podnikani ministrii, kterou podpofili také nékteti poslanci koali¢nich partnerit).
Na otazku kdy polozi vladu, ale v zapéti dodal: ,,Vzdyt' je vladda uspés$na, plni svij

program. Ziistaneme v ni az do konce.* (Babis, 2016, s. 1 a 8)
Ochrana Zivotniho prostredi:

Spole¢nost ABC byla se vroce 2013 nucena z duvodu svych dovoznich aktivit ucinit
Vv zalezitosti sbéru a recyklace obalovych materidlii registraci u spole¢nosti EKO-KOM.
Zatizeni firemnich procesu 0 speciadlni agendu a aktivni piistup pii sledovani ob&hu
obalového materialu byl firmou bez potizi absorbovan. Divodem snadné implementace
specialni agendy do obvyklych ¢innosti podniku je ekologickému citéni majitele
spolecnosti 1jejich zaméstnanci, kteti veSkerou ekologickou aktivitu povazuji za
samoziejmou. Také dalsi ptipadna opatieni v rdmci ekologickych snah statu budou ze

strany spole¢nosti ABC respektovana.

Danové zatizeni:

Podle vyjadieni Ministerstva financi z druhé poloviny minulého roku by v piistich tiech
letech méla danova kvoéta (podil dani vcetné cla a povinnych pfispévkd na socialni
zabezpeceni a vefejné zdravotni pojisténi na hrubém domacim produktu) jako ,,dGsledek
zvySeni efektivity vybéru dani, a to zejména vlivem elektronické evidence trzeb
a kontrolniho hldseni mirné rlst, coz ale neznamend zvySeni danového zatiZeni

obyvatelstva (CTK, 2015, [online]). Problematika zavedeni zminénych opatieni

neptfedstavuje pro majitele spole¢nosti ABC ani jeji zaméstnance zaddnou komplikaci,
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naopak vni spoleéné s vladou spatfuji konecné uUcéinny prostiedek v boji s danovou

nekéazni.

Z4dné z danovych zmén, uvedena v soupisu Finanéni zpravy (2015, [online]), s platnosti
od 1. 1. 2016, nema na spole¢nost ABC Zadny negativni dopad. Vyhledové v této oblasti
nejsou ani zaddné komplikace predpokladany, opatrnou diveéru ve vladnich krocich
Vv danové oblasti 1ze také vypozorovat v narstu novych projekti, a ve zmeéné postoji firem
pripravenych k pfesunu svych provozii do vyhodnéjSich lokalit (vlastni zavér podpotfeny
obchodnimi vysledky a rozjednanymi projekty spole¢nosti ABC v prub¢hu roku 2015

a v prvnich tfech mésicich roku 2016).
Bariéry vstupu na trh:

Zjednoduseni celnich procedur a zpiistupnéni volného pohybu osob v rdmci dohod mezi
Evropskou unii a Svycarskem vedlo k usnadnéni pohybu zboZi a technické pomoci mezi
témito subjekty. Vzhledem k postoji Evropské unie k iniciativé z Unora 2014 zaméiené
proti migraci (Bahadir, de Micco, de los Fayos, 2015, [online]) by zpétné zptisnéni téchto
vydobytkd vedlo k nepifijemnym prutahiim v obchodni korespondenci mezi spole¢nosti
ABC a jejim Svycarskym partnerem. Celd situace se na zafatku roku 2016 jevi jako
bilateralné bagatelizovana, coZz pravdépodobné Kk dalsimu zostfeni a naslednému

vypovidani vzajemnych dohod nepovede.

Vyznamna jednani z kategorie zjednoduSeni obchodniho styku probihaji také mezi
a momentalné jsou ve stadiu hotoveni. K naplnéni dohod by mélo dojit jesté za funkéniho
obdobi Baracka Obamy (Stuchlik, 2016, [online]) a pokud by skute¢né doslo k vytvoreni
jakési bezcelni zony mezi obéma subjekty, tézila by ztoho spole¢nost ABC diky

snadnéjSimu ptistupu ke kooperaci s partnerskymi strukturami spolecnosti XYZ v USA.
Ekonomické vlivy
Vyvoj ekonomickeé situace:

Podle soubornych poznatkti Ministerstva financi CR (2016, [online]) ,.dynamicky rist
Ceské ekonomiky pokracuje. Redlny HDP se ve 3. cCtvrtleti 2015 mezictvrtletné zvysil
0 0,7 %. Meziro¢ni rast doséhl 4,1 %, coz znamenalo, Ze jiZ po tfi Ctvrtleti v fad¢ piekrocil
4% hranici. Realna hruba ptidana hodnota ve 3. Ctvrtleti 2015 mezictvrtletné vzrostla
dokonce o 1,2 %. Odvétvova struktura riistu byla tentokrat vyvazenéjsi, nejvétsi prispévky

vykazaly zpracovatelsky primysl, stavebnictvi a odvétvi obchod a doprava.*
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»Ekonomicky rist zhstavd tazen vyhradné domaci poptavkou. Dynamicky vzrostla
spotfeba vlady (o 4,4 %) i domacnosti (o 2,7 %). Mira inflace za rok 2015 doséhla jen
Nizka inflace je pfevazné¢ dana hlubokym propadem svétovych cen mineralnich paliv

a obecné nizkou inflaci v globalnim méfitku.“ (MFCR, 2016, [online])

,»Prebytek bézného Uctu platebni bilance za rok 2015 pravdépodobné dosahl 1,2 % HDP,
coz by byla nejvyssi hodnota v historii samostatné CR. Vyhodnoceni zndamych skuteénosti
vede k uptfesnéni odhadu realného riistu HDP za rok 2015 ze 4,5 % na 4,6 %. (MFCR,
2016, [online])

MFCR (2016, [online]) jednim dechem s pozitivnimi vysledky ¢eské ekonomiky dodéava,
Ze mnohé pficiny takto vysokého rastu ekonomiky v roce 2015 jsou jednordzové povahy
(Cerpani prostiedkt z fondit EU), s jinymi ale Ize pocitat 1 v roce 2016, byt v mens$i miie
(pozitivni nabidkovy Sok spojeny s propadem ceny ropy). ,,Predikce ristu realného HDP

pro rok 2016 zistava na 2,7 %. Pro rok 2017 o¢ekavame rist ekonomiky ve vysi 2,6 %.*

Ve skrze pozitivni vyhledy mirni rlizna varovna prohlaseni, naposledy napf. z druhé
poloviny ledna 2016, kdy ve Svycarském Davosu probéhlo tradi¢ni Svétové ekonomickeé
forum. Finanéni specialist¢é White a Soros ve shod¢ varovali, ze svét je opét na pokraji
kolapsu, ,,7ze globalni finan¢ni systém zacinid byt nebezpetné nestabilni a balancuje na
hran¢ laviny bankroti,* které spolehlivé otestuji stabilitu jednotlivych stati. White doslova
fekl: ,,V podstaté jsme vycerpali vSechnu munici na boj s recesemi.” Soros piidava své
obavy ohledné deflace: ,,Nikdo z nas takovou situaci nezazil. Naposledy se to piihodilo
v 30. letech. Kdo byl tehdy uz nazivu, urcité nebyl v ekonomicky aktivnim v€ku. Nemame
tuseni, jak se s deflaci vyporadat. Situace se naprosto li§i od toho, co zname. Ted se ji
musime postavit.“ Varovani pokracuji smérem k rostoucimu zadluZzovani celého svéta

(Tucek, 2016, s. 21)
Vyvoj kurzu ceské koruny:

,Kurz koruny se nestal novym cilem ménové politiky, ale pouze jejim néastrojem
pouzivanym od listopadu 2013 misto urokovych sazeb k plnéni inflacniho cile. Na zakladé¢
rozhodnuti bankovni rady se CNB zavazala, Ze bude v pfipadé potieby intervenovat na
devizovém trhu na oslabeni kurzu koruny tak, aby udrZovala kurz koruny vii¢i euru pobliz
hladiny 27 CZK/EUR. Platnost tohoto zavazku bankovni rada CNB opakované potvrdila,

naposledy na svém poslednim ménovém zasedani.“ (CNB, 2016, [online]).
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Oslabeni koruny, ke kterému intervenci doslo, na jednu stranu zdraZzilo dovoz (projevila se
zde zavislost spolec¢nosti ABC na kurzu Svycarského franku, ktery stejné jako euro zpevnil
vaci koruné skokove€), na stranu druhou si lépe vede aktivita spolecnosti ABC nha

Slovensku (vyvoz).
Socialné-kulturni vlivy
Zména ndkupnich modelii a Zivotniho Stylu:

Ustup od potieby zpracovavat plastovou hmotu jako material se v dohledné dob& nejevi
jako pfilis pravdépodobny. Je t¢émét vyloucené, aby se v automobilovém pramyslu prestaly
pouzivat plastové vylisky (raznych tvaru a velikosti) nebo aby se ptestalo pouZzivat plasti
pro rizné obalové aplikace (v potravinafstvi, elektrotechnice a jinde). Navic jsou obory,
pro které jsou plastové vyrobky naprosto nepostradatelné (napf. zdravotnictvi). UZ jen
z tohoto kratkého a nedplného seznamu uplatnéni plastu jako materialu je zfejmé, Ze ke

zméné V preferencich zékaznikt v brzké dob¢ nedojde.

S odlisnou perspektivou piichazi ekologicke tendence lidstva. Ty jsou dnes na pomalém
vzestupu a v budoucnu mohou vzbudit $ir§i odpor k vyrobkum neSetrnym k zivotnimu
prostedi (ha ur¢ité Grovni se to d&e jiz dnes). Vzhledem k témto naladam se také
ekologicky pfistup stava urcitym poslanim nékterych podnikim a u jinych jde zase o Cirou
nutnost (neuprosnd sila vefejného minéni). A na problematiku zacina vice mysle takeé
zakonné Upravy, napf. ekologicky citlivé provozy musi byt dnes jiz povinné zajistény proti

hrozbé¢ ujmy (Kislerova, 2013, [online]).
Presun pracovni sily:

Offshoringové aktivity ¢eskych a slovenskych firem a s tim spojeny Ubytek pracovnich
pozici predstavuji konstantni riziko v podobé snizovani servisniho i prodejniho uplatnéni
spolecnosti ABC. Dlvody ke st€éhovani provozli do zahranici jsou obvykle stejné — nizsi
nédklady spojenych s cenou prace nebo jinou strukturou danového zatizeni. K piesunu
pracovni sily tak sice v disledku této aktivity (a dalSich vlivit) dochazi, pfesto presun
pracovni sily jako makroekonomicky jev putsobeni spolecnosti ABC ovliviiuje jen

nepiimo.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Technologické vlivy
Implementace novych technologii:

Neustaly pokrok v technologickém vyvoji v dasledku znamena, ze kdo neinovuje, ten
zanikne. Oblast ultrazvukového svafeni plastd Vv této dobé (prelom 2015/2016) potkava
mal& revoluce, protoze vedle tradi¢né pouzivanych pneumatickych systémi ptichazi nova
moderni technologie, vyuzivajici k rozpohybovani celé svafeci soustavy systém
servomotorii. Spole¢nost XYZ v prubéhu roku 2015 zminéné vylepSeni podrobila
zatézovym testim a nova série stolnich svarecek a pfislusSnych komponent vstoupila

zacatkem roku do prodeje.
Nutnost certifikace:

Primyslova odvétvi (automobilové, zdravotni, potravinaiské atd.), ve kterych se
technologie ultrazvukového svafeni plastd uplatiuje nejcastéji, je zavisla na konstantni
podobé procest a jejich garancich a proto jsou podniky z této oblasti nuceny u svych
dodavateltl a poskytovatelti vyzadovat minimaln¢ certifikaci v normé ISO 9001:2008. Neni
v moznostech spole¢nosti ABC takové pozadavky zpochybnovat, pro zachovani své
konkurenceschopnosti je ale podnik nucen agendu spojenou s certifikaci vést i v budoucnu
a v fadnych terminech si platnost pfislusné normy prodluzovat prostiednictvim

certifikaénich auditu.
Shrnuti

Spole¢nost ABC je soucasti konkurenéniho primyslového prostiedi a jako na ostatni
ucastniky trzni interakce také na ni pusobi technologické faktory. Jde o situaci, kterd je
podfizend neutuchajicimu vyvoji na trhu, a ktera generuje obecnou potiebu na tyto
tendence reagovat. Takto uréeny aspekt patfi svou intenzitou k vyraznym a vlivnym
polozkam, nejde ale o faktor v konkuren¢ni rétorice vice ¢i méné vyznamny — tzn. je pro

vSechny objekty na trhu stejny.

Mezi makroekonomické faktory, které puasobi na spolecnost nejsilnéji, patii také
ekonomicke a politicko-legislativni faktory. Ty maji pro spole¢nost ABC specificky
vyznam z davodt pevnych vazeb mezi spoleCnosti a jejim $vycarskym obchodnim
partnerem (jde piedevS§im o problematiku mezinarodnich smluv o obchodnim styku

a proménlivost ménovych kurzi v disledku ekonomického vyvoje).
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7.2 Analyza vnitiniho prostiedi

7.2.1 Analyza marketingové ¢innosti

Spole¢nost ABC nema zadnou ucelenou marketingovou strategii, marketingova ¢innost,

kterou vyviji, je vyvijena bezkoncepéné a to v nasledujicich intencich:

» Reklama — jedinou reklamni ¢innosti, kterou se firma ABC kdy prezentovala, byla
placena prezentace na portalech Evropské databanky a Industry EU v letech 2006—
2011. Aplikace nem¢ly zadnou odezvu a pomérné dlouha doba, kdy se do této
aktivity smétfovaly firemni prostiedky, se nijak nezlrocily. Majitel spole¢nosti
ABC tyto vydaje okomentoval jako vysledek piesvéd¢ivého obchodniho oddéleni
zminénych portalii a vlastniho laxniho pfistupu pii ruSeni uzavienych smluv.

» Prace sverejnosti — v podniku ABC byl tento zpisob marketingového snazeni
naposledy uplatnovan v roce 2002, kdy spolecnost kratce sponzorovala lokalni
dorostenecky tym hazené. Z piimého dotazu na majitele spole¢nosti ABC vypliva,
ze celd akce neméla zadné promyslené pozadi a nebyl ji ani sledovan zadny cil.
K celé zélezitosti pravdépodobné doslo diky vyjedndvacim schopnostem manazera
sportovniho tymu, ktery majitele spolecnosti ABC ke spolupraci ptremluvil.

» Osobni prodej — piistup uplatiiovany ve spole¢nosti piedevsim v jejich zacatcich.
Podle vyjadfeni majitele spolecnosti firma z této aktivity profituje do dneSnich dnd,
predevsim diky vybudovanym kontakttim.

> Veletrhy a vystavy — aktivita spojend s touto ¢innosti probéhla v letech 2003-2006
a §lo o ucast na brnénskych veletrzich MSV a PLASTEX. Spole¢nost ABC poté
nijak vystupy z jednotlivych akci dale nerozvadéla, ziskané kontakty dokonce
nebyly ani nijak revidovany nebo dale konkretizovany. Kontakty, které z tohoto
snazeni pro firmu vzeSly, pochazi podle vyjadieni majitele spole¢nosti ABC
z uskutecnéného piimého prodeje na zminénych akcich.

» Internetovy marketing — spole¢nost ma své internetové stranky, jejich soucasny
design ale neodpovida dneSnim uZivatelskym potiebdm (strnulost, nevabna
kombinace barev, zmatena struktura), internetove stranky firmy jsou navic
aktualizovany jen narazové€. Firma doposud ignoruje také veskeré socialni média,

I kdyz odkazy na rtizné aplikace svého obchodniho partnera bézné vyuziva.
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Souhrnné by se dalo fici, Ze spolecnost ABC marketingové néstroje spiSe nevyuziva
a pokud ano, potom je tato aktivita velmi omezena a nekoncepcni. Byt jen dil¢i naprava

v této oblasti se tak jevi jako vitana a v pfedpokladech velmi u¢inna.

7.2.2 Analyza prodeje

Pro potiebu systematizace zakazek je ve spole¢nosti ABC pouzivan formulai zakazkového
listu, z jehoz interniho evidovani vyplyvad mnozstvi realizovanych zakdzek v jednotlivych
letech (Obr. 14). V obdobi ekonomické krize, ktera CR zaséhla nejcitelngji v roce 2009, je
na téchto statistickych datech znat vyrazny pokles. Zminény pokles se drzel své urovné

jesté v roce 2010.

Od roku 2011 je znat zlepSeni, které se ale ani v letech 2012—2015 ptedkrizovému obdobi
zatim nevyrovnalo. Dil¢i vysledky roku 2016, které v grafu nefiguruji, a které maji stejny
informacéni zdroj (evidence zakazek spolecnosti ABC) potvrzuji optimismus analytikli
a jsou urcitym piislibem — ve srovnani prvniho ¢tvrtleti roku 2015 a 2016 si data tykajici se

realizovanych zakazek v roce 2016 stoji o 15 % lépe (u trZeb je narust dokonce 18 %).

Vyvoj zakazek v letech 2007-2015
250
>
< 200 d
NG
©
N 150 id
Neb)
S
3 100 'd
N
8 50
0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Roky

Obr. 14. Vyvoj zakazek v letech 2007-2015 (vlastni zpracovani)
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7.2.3 Analyza trzeb

Vyvaoj trzeb v letech 2007-2015
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Obr. 15. Vyvoj trzeb v letech 2007-2015 (vlastni zpracovani)
Ptilozeny graf (Obr. 15) ukazuje vyvoj trzeb spole¢nosti a stejné jako v piipadé vyvoje
realizovanych zakazek je v ném patrny pokles v obdobi nedavné ekonomické krize. Dalsi
vyvoj ukazuje na pozvolné zlepSovani situace, ve které véii také ptislusné odhady. Ty

potvrzuje také v predchozi kapitole (7.2.2) zminéné ¢tvrtletni srovnani let 2015 a 2016.

Vyvoj trzeb za svarovani v kontrastu k celkovym
trzbam v letech 2007-2014

10

Trzby (v milionech K¢)
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
H trzby svafovani| 0.45 0.15 0.1 0.1 0.25 0.4 0.55 0.75

H trzby celkem 9 7 4 4 6 6 6 7

Obr. 16. Vyvoj trzeb za svarovani v kontrastu k celkovym trzbam v letech 2007-2014
(vlastni zpracovani)
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Podil trzeb za komer¢ni svafovani na celkovych trzbach v letech 2007 az 2014 je

zaznamenan na Obr. 16.

Pii odhlédnuti od krizovych let, kdy firmy ABC cerpaly vlastni rezervy a veskeré
outsourcingové aktivity (ze kterych firma ABC v piipadé komeréniho svafovani nejvice
¢erpd) utlumily na nezbytné minimum, je patrny nejen narust trzeb jako takovych, ale také
nartist podilu trzeb z komeréniho svafovani. Trend nartistu se navic od roku 2010 jevi jako

kontinualni.

7.3 Dotaznikové Setreni

Pro potieby zjisténi vnimani marketingové komunikace soucasnymi nebo nedavnymi
zakazniky spolecnosti ABC probéhlo dotaznikové Setfeni (pfiloha P ). Béhem tohoto
kvantitativniho Setfeni, které prob¢hlo v unoru 2016, bylo osloveno 110 kontakta
z osobniho adresafe majitele spolecnosti. Ke zpracovani bylo pfijato 76 vyplnénych
dotaznikti (kritériem pro pfijeti vyplnéného dotazniku do vyzkumu bylo vzhledem
k povaze oslovenych kontakti jediné — datum piijeti vyplnéného dotazniku, které bylo

V nejzazs$i poloze zvoleno na 29. 2. 2016). Navratnost tak Cinila ptiblizné 70 %.

Otézky v dotazniku byly konzultovany s majitelem spole¢nosti ABC a kromé¢ zjisténi jak
zakaznické spektrum spolec¢nosti ABC vnima jeji souc¢asnou marketingovou komunikaci,
byly nékteré otazky koncipovany tak, aby byla potvrzena nebo vyvracena hypotéza, kterou

majitel spole€nosti stanovil takto:

» Podoba odpovédi ohledné¢ prvniho navézaného kontaktu se spolec¢nosti ABC

nesouvisi s vékem dotazovanych zastupct organizaci.

Zastupcem organizace je mySlena osoba, kterd ma pravo dotCenou organizaci zastupovat

nebo je jeho role v ndkupnim chovéani organizace rozhodujici.

Distribuce dotaznikii probéhla prostfednictvim pfilohy v jedinecné emailové zprave
(emaily nebyly rozesilany hromadné¢). Divodem uptednostnéni této formy, pted napf.
vygenerovanim dotazniku na nékterém ze specializovanych portali a naslednou distribuci
pouhého odkazu, byla snaha o osobnéjsi vyznéni celého pocinéni, ktera by se tak odrazila

V ochot€ a upfimné snaze ptijemce dotazniku tento dotaznik objektivné vyplnit a odeslat.
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7.3.1 Vyhodnoceni prizkumu

Otizka ¢. 1. Jaka je uroven soucasné spoluprace VAmi zastupované organizace

a spolecnosti ABC?

70%

60%

60% -

50% -

40% m aktivni
-

33%
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30% - .
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20% -

7%

10% -
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Obr. 17. Uroveri soucasné spoluprdce z pohledu zdkaznikii (viastni

zpracovani)
60 % ze vSech navrativSich se dotaznikli bylo oznafeno respondenty, ktefi hodnoti vztah
jimi zastupované spolecnosti se spole¢nosti ABC, jako aktivni a jen 7 % tento vztah
oznacilo za ukonceny. Nejnizsi udaj se nezda jako vysoky nebo pfili§ znepokojivy, piesto
jde pravé o ony tfi nejvétsim konkurentem odloudéné zakazniky (zminéné v kapitole
vénované benchmarkingu) plus dalsi dva, o kterych ve spolecnosti ABC panovala
pfedstava o momentalnim zatfazeni ve skuping ,,pasivnich®. ProtoZe navratnost dotazniku
¢inila 70 %, je logické se domnivat, ze mnozstvi z ,.hluchych® kontaktii spada pravé do

kategorie ,,ukoncenych®.

Ani jeden z respondentli neoznalil ¢tvrtou moznost odpovédi, ktera by znalila, Ze si

respondent neni védom stavu momentalniho vztahu dotéené organizace a spolecnosti ABC.
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Otizka ¢. 2. Jakym zpiisobem probéhl prvni kontakt Vami zastupované organizace

a spolecnosti ABC?
60%
50%
50% -
40% - B osobni navstéva
30% B veletrzni prezentace
b -
22.5% 22.5% m vlastni kontakt
20% - neni znamo
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Obr. 18. Pribeh prvniho kontaktu z pohledu zdakaznikii (viastni

zpracovani)
Otézka cili na povahu prvniho kontaktu stavajiciho zakaznického portfolia spole¢nosti
ABC pravé stimto podnikem a jeho technologickou nabidkou a nabidkou dalSich
dopliikovych sluzeb. Bylo zjisténo, ze u 50 % respondentt doslo k prvnimu kontaktu
prostfednictvim osobni prezentace zastupce spolecnosti v prostorach zakaznika a dalSich
22,5 % poznala spolecnost prostiednictvim jejich veletrznich aktivit. Da se proto tvrdit, ze
pfiblizn€ 73 % respondentli bylo ovlivnéno prostiednictvim piimé c¢innosti (osobnim

prodejem) spolec¢nosti ABC.

Otazka ¢. 3. Pokud Vase organizace spolecnost ABC sama kontaktovala, bylo to na

zakladé ceho?
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Obr. 19. Puvod viastniho zajmu o c¢innost firmy ABC z pohledu

zdkazniku (viastni zpracovani)
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Témer 85 % respondentii kontaktovalo spole¢nost ABC na zékladé ziskanych referenci.
Ukazuje to na silny potencial spolecnosti ABC v oblasti WoM, kdy se dobré povédomi
o firm¢ Siti bez jejiho dalSiho pficinéni. Podil zaujeti potencidlnich zakaznikt
prostiednictvim webové prezentace spolecnosti ukazuje na nizkou vykonnost. Dalsi

Zz moznosti (informacni portély a jiné) ve vyctu nefiguruji.

Otazka ¢. 4. Jak hodnotite marketingovou aktivitu spolecnosti ABC jako celek?
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Obr. 20. Hodnoceni komunikace z pohledu zakaznikii (viastni

zpracovani)
Pouhé 4 % respondentll oznadili marketingovou aktivitu spole¢nosti ABC za povedenou,
na druhou stranu za pfimo nepovedenou ji povazuje 7 % respondenti. Vysoké hodnoty

byly zaznamenény u obou dalsich kategorii.

Otazka ¢. 5. Jak hodnotite webovou prezentaci spolecnosti ABC?
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Obr. 21. Hodnoceni webove prezentace firmy ABC z pohledu
zakazniku (viastni zpracovani)
Cilem otazky bylo zjistit postoj zakazniki spole¢nosti ABC k jeji webové prezentaci.

Situace se vtomto piipad¢é jevi podobné jako u piedchozi otazky — vysoké hodnoty
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u neutrélni a neznalostni klasifikace. Webovou prezentaci firmy ABC pfitom hodnoti

kladné pouze 3 % respondentu a piimo negativné se k ni stavi 9 % odpovidajicich.

Otazka ¢. 6. Jak hodnotite uroven osobniho obchodniho zastoupeni spolecnosti ABC?
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Obr. 22. Hodnoceni obchodniho zastoupeni firmy ABC z pohledu

zakaznikii (viastni zpracovani)

Obchodni zastoupeni se jevi jako silna deviza spole¢nosti ABC — celych 75 % respondentt
hodnoti tuto &innost firmy kladng. Zadny zrespondentti pfitom neuvedl negativni

stanovisko, ostatni moznosti se prezentuji v uhrnu 25 %.

Otazka ¢. 7. Jak hodnotite veletrzni cinnost spolecnosti ABC?
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Obr. 23. Hodnoceni veletrzni cinnosti firmy ABC z pohledu zdakaznikii

(vlastni zpracovani)
Veletrzni ¢innost zGstava pro vétSinu zakazniki spole¢nosti ABC (74 %) neznamou
proménou. 20 % respondentii hodnoti veletrzni ¢innost spole¢nosti ABC jako zdatilou,

pouze 1 % dotazanych k ni ma vazné vyhrady.
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Otazka ¢. 8. Pokud byste premyslel o navstéve veletrzni expozice spolecnosti ABC, co by

hralo v prospéch kladného postoje?
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Obr. 24. Uloha pobidky pro ucast na veletrhu (viastni zpracovani)

K veletrzni ¢innosti jako takové se v podstaté kladné vyjadrili témét vSichni respondenti.
Pro 53 % z nich by doru¢end pozvanka k navstévé expozice vyvolala kladnou odezvu,
30 % respondentt by takovou pobidku minimalné zvazili a pro 16 % dotazanych takova

pobidka nehraje roli, veletrh stejné navstivi.

Otazka ¢. 9. Jakému osloveni byste dali prednost v pripade technologickych novinek nebo

Jjinych nabidek ze strany spolecnosti ABC?
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Obr. 25. Preferované osloveni z pohledu zdakaznikii (viastni

zpracovani)
Kromé& 1 % respondentl, ktefi se k dalS§i nabidce ze strany spole¢nosti ABC stavi
odmitavé, se vétSina dotazanych vyslovuje k této aktivité pozitivné. 61 % z nich dava

ptednost osobnimu jednani, 38 % vidi jako dostacujici emailovou komunikaci.
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Otazka ¢. 10. Do jakeé vekové kategorie patrite?
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Obr. 26. Rozdéleni respondentii podle véku (vilastni zpracovani)

Uctelem otazky bylo zjistit, jaka je vékova skladba respondentii. 30 % respondentii patii do
kategorie ,,31-40 let“, 70 % uvadi svou piislusnost ke kategorii ,,41 a vice let™
V nabizenych odpovédich jesté figurovaly kategorie ,do 20let* a ,21-30 Ilet,

K ptislusnosti k témto kategoriim se ale nikdo neptihlasil.
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Obr. 27. Rozdeleni respondentii podle véku (viastni zpracovani)

V kategorii ,,31-40 let“ je nejvice zminovana moznost kontaktovani spolecnosti ABC
prostfednictvim vlastnich zdrojl, kdy zastupované spolecnosti kontaktovali firmu ABC
prvni, bez jakéhokoliv pfedchoziho jednani ¢i jiné diskuse. Postoj spolecnosti ABC byl tak
Vv téchto piipadech pasivnim. V kategorii ,,41 a vice let* probehl prvni kontakt nejcastéji

pii osobni prezentaci spolec¢nosti ABC, tedy pti vlastnim aktivnim postupu.
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Zhodnoceni hypotézy

Hypotéza bude ovéiena pomoci x? testu. Data vychazi z otazky ¢. 2 a 10. dotaznikové

Setfeni.

H,: Podoba odpovédi ohledné prvniho navazaného kontaktu se spolecnosti ABC nesouvisi

s vékem dotazovanych zastupct organizaci.

H;: Podoba odpovédi ohledné prvniho navazaného kontaktu se spolec¢nosti ABC s vékem

dotazovanych souvisi.

Postup viz nasledujici tabulky:

Tab. 6. Pozorované cetnosti (viastni zpracovani)

Pozorovana Cetnost (n;)
o Podoba prvniho kontaktu
Vekova Osobni Vlastni | Neni
kategorie .. | Veletrh o )
setkani osloveni | znamo
31-40 let 1 5 13 4 23
41 a vice let 37 12 4 0 53
) 38 17 17 4 76
Tab. 7. Hypotetické Cetnosti (vlastni zpracovani)
Hypoteticka Cetnost (npi)
o Podoba prvniho kontaktu
Vekova Osobni Vlastni | Neni
kategorie . | Veletrh i 2
setkani osloveni | znamo
31-40 let 115 | 515 5,15 12 | 23
41 avicelet | 26,5 | 11,85 | 11,85 2,8 | 53
Xz 38 17 17 4 76
Vzorec pro vypocet testovaného kritéria:
(n; — np)?

1)
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Tab. 8. Vypocet testovaného kritéria (viastni zpracovani)

ni npi ni - NP; (ni - npi)? (ni - npi)?/ npi
1 11,5 -10,5 110,25 9,587

5 5,15 -0,15 0,0225 0,004

13 5,15 7,85 61,6225 11,966

4 1,2 2,8 7,84 6,533

37 26,5 10,5 110,25 4,16

12 11,85 0,15 0,0225 0,002

4 11,85 -7,85 61,6225 5,2

0 2,8 -2,8 7,84 2,8

76 76 x2 = 40,252

Na 5% hladiné vyznamnosti (a = 0,05) je vypoctena kritickd hodnota:
Koy = =D (s-D=2-1) (4-1)=3
x(zo,gs)(3) = 7,815 (hodnota byla zjisténa ve statistickych tabulkach)

x% = x{y 05)(3) = Hy zamitame — H, pfijimame

" (2)
P= |——:;P€(0;1
x24+n (0 1)
40,252
P = /— = /0,346 =
40,252+ 76 0.3 0,588

Piijmutim alternativni hypotézy H; byla zjist€na asociace mezi zkoumanymi veli¢inami

Pearsonuv koeficient:

atato zavislost je podle vycisleného Pearsonova koeficientu spiSe silnd. Zastupci
oslovenych organizaci star$i 41let jsou nejvice ovlivnéni osobnim kontaktem. Jedna se
tedy o dalSi podplrny argument pro opétovné zafazeni aktivniho osobniho prodeje do

marketingového rejstiiku spole¢nosti ABC.
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7.4 SWOT analyza

Ve své podstat¢ jde o shrnuti pfedchozi analytické prace ve formé inventare silnych
a slabych stranek na jedné stran¢ a prileZitosti a hrozeb na strané druhé. Vné&jsi okoli
podniku je definovano prostfednictvim pfilezitosti a hrozeb a i kdyz maji na chovani
podniku ABC neoddiskutovatelny vliv, ¢innosti podniku je nelze ovlivnit. Vnitini prostredi
podniku urcuji silné a slabé stranky a ty uz podnik z perspektivy vlastni ¢innosti ovlivnit
muze

Silné stranky

e rychly a kvalifikovany servis (servisni oddé€leni spolecnosti je schopné okamzité
reakce);

e kontakty na profesiondlni Grovni (za ¢innosti firmy stoji fada tispé$nych projekti);

e dlouholetd tradice (majitel spolecnosti se v oboru nepfetrzit¢ pohybuje od roku
1995);

e dobré jméno nabizené technologie (znacka XYZ sbira uspéchy na trhu jiz od svého
zalozeni);

e loagjalita zaméstnanct (podnik je tvofen Uzkym rodinnym jadrem, které zarucuje

nadstandardnost vzajemnych vztaht).
Slabé stranky

e ledabyly a nekoncepéni ptistup k marketingové komunikaci (problematika vzesla
z nedocenéni tohoto nastroje majitelem spole¢nosti);

e nepiima nabidka v oblasti automatizace (problematika navazana na slabou stranku
Svycarského partnera);

e v nékterych krocich potieba kooperace (mutze prodlouzit cekaci lhiity nebo zvysit
nakladnost);

e slabé vyuziti vzristajici poptavky firem po outsourcingovych aktivitich (mala
poveédomost o vyhodach komeréniho svarovani);

e ndhodnost kontaktl v oblasti automatizace (moZznost prohloubeni vztahii se

specializovanymi konstrukénimi dilnami).
PrilezZitosti
e stabilizace ekonomické situace (pozitivni progndzy odborniki doplnéné o vlastni

vysledky spolecnosti);
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rozvoj automobilového primyslu (zésadni obor pro uplatnéni ultrazvukové
technologie svareni plastl a jeho momentalni dobra kondice);

technologické novinky v oboru (spoleCnost se miize opfit o silného partnera
S letitymi zkuSenostmi s vyvojem);

rust narokli na kvalitu svaru (partnerem spoleCnosti je organizace s povéesti
prémiové tiidy);

blizici se dohoda o bezcelni zon¢ mezi Evropskou unii a USA (zjednoduSeni
a zautomatizovani ptfechodii technologickych novinek v rdmci celé partnerské

struktury).

Hrozby

74.1

slaba koupé&schopnost firem (spojena s piipadnym krizovym vyvojem ekonomiky
V Evrop¢);

$patna ekonomicka situace CR (v disledku rozmanitych sil ekonomického nebo
politického charakteru);

st€éhovani provozi do zahrani¢i (jako pfimy dasledek mozného negativniho vyvoje
napfi. danového zatizeni);

negativni kurzové pohyby (at uz v dusledku ¢&innosti CNB nebo jinych
nespecifikovanych vliva).

hrozba vstupu nového pifimého konkurenta (hrozba cenové valky a s tim spojena

kontaminace trhu)

Matematicky model SWOT analyzy

Matematicky model SWOT analyzy porovnava zjisténé skutenosti prostiednictvim

vzajemnych vazeb.

Tab. 9. Vysvetlivky uzité
techniky (vlastni zpracovani)

Znaménko | Typ vzajemné vazby
+ pozitivni
- negativni
0 neutralni
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Tab. 10. Matematicky model SWOT analyzy spolecnost ABC (viastni

zpracovani)
PrileZitosti Hrozby
=
17} >
> < k<)
€ > %) 2l 2 =
2| 2| €215/ 8|C| 5|z
S o, = = | Fer} > N o =
S| =] 3| & E| g| B| gl 2
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; S| w < = > N S| >
= g X = © K7 E o 5 =4
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8| 2| S| 8| e| 2| 8| E| g =
N| =~ ©| 8| £ e | §| 2| &
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Sl gl €|l 2l | 2| E| 2| 8| %
N o 1] N X < (=2
S| o @| 2| @| o & B| 2| 2
O |l |l |l @l O|lalw»m| »vn| Z| Z
Kvalifikovany | + | + | + ol ol ol ol +!l0ol + |5
Servis
- Profesionalni | . | + | + | + | + | 0o | 0 - - |2
< kontakty
\(C ,
= Dlogholeta + |+ |+l +lololololo!l| + 1|5
‘@ | tradice
@ |Dobréjméno | 4 | 4 | + |+ |ololo|o0o]|-]0]3
technologie
Loajalita + |+l 0| +] 0] - -1 0] 0] 0|1
zaméstnancd
Ptistup - - - - - 0O|l0 0O - | 6
k marketingu
o |Nabidkav —f g | | o |- |0|l0o|O0]|-|0]|-|-=4
<'| automatizaci
NS
+ | Potfeba 0 0 _ - 0 0 0 0 0 - -3
% kooperace
o | Komeréni . . 0 0 0 0 0 - 0 - -4
svarovani
Kontakty v ol -10o0 - o|lo0|O0| -0 - | 4
automatizaci
> 31200 |-1|-1]|-4]|-3]|-+4

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze nejvétsi hrozbou pro spolecnost ABC je vstup nového

pfimého konkurenta (s podobnou nebo stejnou strukturou ¢innosti) a stehovani provozi

z CR a SK v diisledku riiznych sil (napt. za levngjsi pracovni silou). Spole¢nost ABC se

tak musi snaZzit o co nejvétsi posileni loajality svych odbératelt.

Nejvetsi prilezitost plyne ze stabilizace ekonomické situace, pii které je pro spolecnost

ABC nejlepsi moznost jak ziskat nové zdkazniky. Je proto nutné aktivné postupovat na

trhu (pfi zvysené komunikacni ¢innosti).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

8 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Z tady provedenych analyz vyplynulo mnozstvi poznatk, které se na prvni pohled mizou

jevit jako samoziejmé a piesto byly z pozice spole¢nosti diisledné ignorovany fadu let.

Z Porterova modelu, ktery byl zpracovan na zaklad€é poznatkid majitele spole¢nosti ABC,
ale také analyzy konkurence partnerské organizace XYZ, je ziejmé, ze se neda ocekavat
zasadni presun sil v ramci souboje hlavnich technologickych hra¢i na trhu
a pravdépodobné nedojde ani k zddnému masivnimu nastupu ze strany dosud malo
zmapovanych poskytovatell technologie piedeviim z Asie, a to at’ uz na trhu CR a SK

nebo jinde v Evropé.

V ramci stejné analyzy byl také zjistén p¥imy konkurent spole¢nosti ABC na trhu CR
(podobné koncipovana ¢innost) a na zdklad¢ dalSiho benchmarkingového srovnani vysla

pravé tato konkurenc¢ni organizace 1épe.

Analyzu vnéjSiho prostfedi uzavirda PEST analyza, podle které na spolecnost ABC
nejsilnéji pusobi faktory ekonomické a politicko-legislativni (z dtivodu pevnych vazeb na

Svycarského partnera).

Analyza vnitiniho prostiedi se soustfedi na vyvoj trzeb a realizovanych zakadzek
spole¢nosti a predevsim hodnoti soucasnou uroven marketingové aktivity. Zatim co u trzeb
a zakazek se po propadu v obdobi ekonomické krize situace pomalu zlepsuje (a ukazatele
stoupaji), hodnoceni marketingové ¢innosti vyzniva v silny neprospéch soucasnému stavu.
Pro uptesnéni tohoto zavéru bylo realizovano dotaznikové Setieni prostfednictvim kontaktl
na soucasnou zakaznickou obec spolecnosti, na zdkladé n¢hoz byla potvrzena nevalna
uroven soucasné marketingové aktivity spole¢nosti ABC a byl nastinén zakladni smér pro
realizaci projektu marketingové komunikace spole¢nosti ABC (orientace na aspekt

osobniho prodeje s dal§imi opatfenimi na jeho podporu).

Veskera analyticka ¢innost se ve vysledku promita do souhrnné SWOT analyzy a jejiho

matematického modelu.
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9 PROJEKT NOVE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI ABC

Projektova ¢ast reaguje na nedostatky zaznamenané prostfednictvim analytické ¢asti této
prace a jejim vysledkem bude navrh nové marketingové komunikace, kteryzto jako projekt

bude fadné podrobeny ¢asovému, nakladovému a rizikovému zkoumani.

9.1 Vychozi situace projektu

Problém s marketingovou komunikaci, respektive s jejim nahodilym vyskytem v aktivité
a postupu spolecnosti ABC na trhu, se zda byt pro firmu signifikantnim a pfi nezménéném
postoji do budoucna piipadné také fatalnim. Spole¢nost ABC sice mtize tézit z rozsahlych
zkuSenosti a silného partnera, uspokojeni, kterému v pribehu let podlehla, ji ale vehnala do
osidel setrvacnosti a obchodni apatie, kdy je v podstaté reagovano pouze na vnéjsi
podnéty. Vyhodnocujici ¢innost marketingovych postupll pfitom chybi Gpln€é, mozZnosti
modernich (a relativné levnych) prostfedki marketingové komunikace jsou potom

V podstaté opomijeny obdobné.

Dal$im samostatnou kapitolou podniku je problematika konkurence. Ta sice ve firmeé
nebila nikdy ptimo ignorovana, panovalo zde ale jisté presvédéeni, ze z divodu vyraznych
nakladl na podobny postup na trhu (jaky praktikuje spole¢nost ABC, pii plné vybavené

aplikacni laboratofi a nastrojatské diln¢) témét vylu€uje vyskyt dalsi konkurencéni slozky.

9.2 Urceni cilovych skupin

Spolecnost ABC rekrutuje své zakazniky v prumyslovych odvétvich, které ve svych
provozech upotiebuji procesy jako uprava plasti a plastovych materiald, kompletace
plastovych dilti, zavafeni riznorodych inzertl nebo fezani specidlnich textilii a dalSich

materialt.
Po konzultaci s majitelem spole¢nosti byly cilové skupiny stanoveny takto:

» Potencialni zékaznici — uzivatelé konkuren¢ni technologie, uZivatelé piibuzné
technologie a konstrukéni dilny a vyvojarské studia, vyuzivajici pii projekci
a samotné stavbé konkurenc¢ni technologii a servis.

» Soucasné zakaznické portfolio spoleCnosti (aktivni i pasivni), které je tvotreno

vyrobci a poskytovateli, ptisobicich v rozmanitych priimyslovych odvétvich.
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9.3 Stanoveni cilii projektu

Aby mohli byt vSechny ¢asti komunika¢niho mixu z pohledu efektivniho nastaveni vhodné
kombinovany, je potfeba uvédomit si cile, kterych ma byt dosazeno. Tyto cile musi byt
stanoveny obezietné, proto bylo k jejich formulaci piihlizeno k metodice SMART, podle
niz jsou potom takové cile specifické a konkrétni, méfitelné, maji podnikovou podporu

a jsou ukotveny ve firemni realit¢ a Case.
Po konzultaci s majitelem spole¢nosti byly cile stanoveny takto:

> Primarnim cilem projektu je ziskat nové zakazniky jak na trhu Ceské republiky,
tak na Slovensku (minimalné tii novi Cesti zédkaznici a jeden slovensky do konce
roku 2016).

» Sekundarnim cilem je udrzeni stavajiciho zakaznického portfolia, zvySeni
celkového povédomi o firemni ¢innosti a zvyseni podilu komeréniho svafovani na

celkovém obratu (minimalné o 10 %).

9.4 Volba komunikacni strategie

Pro potiebu stanovenych cili bude postupovano pii kombinaci strategie tahu (pull) a tlaku
(push). Prostfednictvim strategii tahu bude pfedevsim formou nastroji osobniho prodeje
(pf1 zvySené a revidované podpofe internetového rozhrani) plisobeno na koncového
uzivatele technologie. Strategii tlaku bude stejnymi nastroji plisobeno na distribucni oblast
(specialni konstrukéni dilny a vyvojaiské studia), kterd prostfednictvim své Cinnosti
zajist'uji prave rozsifeni technologie znacky XYZ.
Zvoleny takticky rdmce bude pii sledovani primarniho cile stimulovat potencidlni
zakaznickou obec témito sméry:

e pofizeni technologie znatky XYZ;

e servis spolec¢nosti ABC,;

e komerc¢ni svafovani prostfednictvim volnych kapacit spole¢nosti ABC;

e upiednostnéni produkt znacky XYZ pied produkty konkurence.
U sekundarnich cila bude stavajici zakaznické portfolio spolecnosti ABC nabadano takto:

e konzervace asociace jména spolecnosti ABC s vSeobecnymi potiebami v oblasti

ultrazvuku u jednotlivych zakaznikd;
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e stimulace soucasného zakaznického portfolia o zajem v oblasti technologickych
novinek v oboru;
e vzbuzeni zajmu o komercni svafovani spolecnosti jako vyhodné outsourcingové

aktivity.

9.5 Projekt komunika¢niho mixu

V projektové casti budu v razné podobé pocitat se vSemi prvky komunika¢niho mixu.
V ramci zhodnoceni finan¢ni ndro¢nosti jednotlivych aktivit nebudou ve vyctech figurovat
nédklady spojené s ¢innosti jednotlivych delegovanych osob, protoze tyto jsou zahrnuty

v fadné mzdé¢ a v ndkladech firmy ABC se jedna o fixni naklady.

9.5.1 Kombinace osobniho prodeje a podpory prodeje

4

Z dotaznikového Setfeni vysla metoda osobniho prodeje za nejucinnéjsi jak v oblasti
udrzovani stavajicich zakaznikd, tak ziskavani téch novych. Tento zavér potvrdila také
provedend analyza. Na zakladé tohoto Setieni je usuzovano v naprostou nepostradatelnost
zminéného komunikaéniho néstroje a je tedy uréen za prioritni marketingovou snahu

tohoto projektu.
Aplikace osobniho prodeje do obchodni ¢innosti spole¢nosti ABC:

e obnovené zatazeni do marketingového portfolia spolec¢nosti;

e konani obchodnich cest ur¢eno na obdobi ¢erven — srpen 2016 (divod volby letnich
termintt vychazi ze samotného piani oslovenych piedstaviteld firem, které
zraznych divodl piredpokladaji pravé v téchto terminech niz§i vytiZzenost

provozu).
Ziskani dat pro naplanovani obchodnich cest v roce 2016:

e zdrojem jsou vyhradné sekundarni data (piivodem internetové zdroje, zafazeni do
databaze na zaklad¢ potencialniho zajmu o ultrazvukovou technologii — takto do
databaze zatazeno 78 subjekti);

e potencialni zakaznici jsou osloveni prostfednictvim vetejné dostupnych kontaktd
emailem a nésledné telefonicky;

e z4jem 0 osobni prezentaci spole¢nosti ABC zjistén u 32 subjekta (byl dohodnut

predbézny termin navstévy).
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Souhlasn¢ se prezentujici subjekty jsou dale kategorizovany podle prislusnosti ke

geografické oblasti takto:

Tab. 11. Oslovené firmy na Moravé a Slovensku (vlastni zpracovani)

Firma Provozovna Obor
GUMOTEX Bfieclav automobil. pramysl
Greiner Assistec Biezova automobil. pramysl
INCOT Podivin elektrotech. primysl
ITW PRONOVIA Velka Bites plastove komponenty
Kubicek Karel Uhersky Brod automobil. primysl
MAIER CZ Prostéjov automobil. pramysl
PLASTIKA Kroméftiz plastoveé komponenty
R & M plast Kroméfiz plastové komponenty
Teknia Uhersky Brod automobil. pramysl
ZALESI Luhacovice plastové komponenty
B&B Zilina (SK) automobil. pramys]
Ulstrup Pobedim (SK) zdravotnictvi

Tab. 12. Oslovené firmy v Cechdch (viastni zpracovaini)

Firma Provozovna Obor
Automotive Lighting |Jihlava automobil. primysl
Benet Automo Mlada Boleslav automobil. priamysl
Benteler CR Chrastava automobil. pramysl
ESC-Art Volary elektrotech. primysl
ESC Panasonic Pardubice elektrotech. primysl
Fehrer Bohemia Ceska Lipa automobil. primysl
GRUPO ANTOLIN | Turnov automobil. pramysl
IAC Group Zakupy automobil. primysl
IDSC Mlada Vozice obalovy material
Magna Liberec automobil. pramysl
MARPA Losina plastové komponenty
MEGATECH Jablonec n. N. automobil. pramysl
PAJR Vlkava plastové komponenty
PLASTEX Vité&jeves plastoveé komponenty
SAS Plazy automobil. primysl
Swoboda CZ Jihlava elektrotech. pramysl
Technicplast Tachov plastové komponenty
Termoplast Nova Bystfice automobil. a el. pram.
TRW-Carr Repov automobil. primysl
Zanini CZ Kadan automobil. pramysl
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Realizace osobniho prodeje:

formou piedem stanovenych jednani u potencialniho zakaznika;

odpovédna osoba — pracovnik servisniho oddéleni s obchodni prupravou (znalost
nabizené technologie posilena s piedstihem absolvovanim certifikovaného kurzu
zahrani¢niho partnera v zati 2015, obchodni odbornost garantovana absolvovanim
ptislusného kurzu 2015/2016);

prub¢h — stru¢na a vystizna prezentace vyhod spolupréace s firmou ABC (ptiloha
P 1I), nasledovana odbornou debatou k relevantni problematice a zpfistupnénim
prislusné katalogové dokumentace;

realizaci reprezentativnich vzorkt nebo dle dispozic odsouhlaseni dalsich kroka.

K aktivité osobniho prodeje byl stanoven tento postup:

1.
2.

Volba trasy obchodni cesty na zékladé¢ dohodnutych ptedbéznych termind.
Potvrzeni schiizky v konkrétni datum a ¢as prostfednictvim emailu (vyzadujici
zpétné potvrzeni) poptipadé telefonicky.

Vykonani obchodni cesty a absolvovani sjednanych schiizek.

Po navratu nevtiravé pifipomenuti se prostiednictvim zdvofilého pod¢kovani,
piipadné shrnutim dohodnutého (prostiednictvim emailu nebo dle dohody).
Zaznam a zhodnoceni obchodni cesty, pfipadné dal§i dohodnuty postup (napft.

opatfeni vzorki).

Na postup je aplikovany model AIDA:

kontaktovanim potencionalniho zakaznika (ti, ktefi se k prezentaci vyjadiili
pozitivné a svij zajem tak dali najevo) bylo docileno upoutani pozornosti
(attention);

prezentace vyhod spoluprace se spole¢nosti ABC predpoklada zprostiedkovany
zajem o nabizené sluzby nebo zastupovanou technologii (interess);

diaraz kladeny na prostifedky podpory prodeje ptedjimaji zavdané divody k ,,touze*
potencionalniho zakaznika (desire);

bezodkladné plnéni dohodnutych kroka a termint (zminéné vzorkovani nebo napf.

kalkulace) a prislusné reflektované snazeni (action).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

Potfebné udaje k vyc¢isleni nakladu:

doprava pii obchodnich cestich prostfednictvim osobniho vozu zastupce
spole¢nosti ABC;

obchodni ¢innost zastupce spolecnosti ABC provadéna v ramci pracovni naplné
(stanovené fadn¢ v pracovni smlouve);

sazba zakladni ndhrady za 1 km jizdy ¢ini 3,80 K¢&;

stravné v CR ¢ini 70 K& (trva-li pracovni cesta 5 az 12 hodin), 106 K& (trvé-li
pracovni cesta déle nez 12 hodin, nejdéle vSak 18 hodin) nebo 166 K¢&, trva-li
pracovni cesta déle nez 18 hodin (Penize.CZ, © 2000-2016, [online]).

Aplikace podpory prodeje:

jednordzova 20% sleva (obvykla vyse slevy se uréuje podle hodnoty prodeje a jeji
vyse je maximalné 7%) na veskeré materialni polozky prvni objednavky bez ohledu
na celkovou cenu (sleva vyjednana u dodavatele XYZ — podminkou uplatnéni této
slevy je bezprostfedni vyhotoveni zaznamu z jednéni s potencionadlnim klientem
v angli¢tin€ a jeho bezodkladné odeslani obchodnimu zéstupci spolecnosti XYZ);

sleva 20% na veskerou servisni praci v nasledujicich Sesti mésicich po prezentaci

obchodniho zéstupce;

20%

sleva

Obr. 28. Logo slevy (vlastni

zpracovani)

logo slevy (Obr. 28) bude propagovano béhem veskeré komunikace (piiloha
emailu, grafické dotvafeni prezentace, samolepky na tiSténych materialech

a dopisnich obalkach);
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e den otevienych dvefi (moznost seznamit se s technickym a obchodnim zazemim
spolecnosti ABC);
e pozvanka k navstévé veletrzni expozice, zarucujici bezplatny vstup na vystavisté

pro dvé osoby (viz dale v textu).

Rozplanovani jednotlivych tras:

> Trasa . — zapadni Cechy

Tab. 13. Itinerdr trasy I. (vlastni zpracovani)

Trasa |. — zdpadni Cechy
5 . 09.00-10.30 Zanini CZ / Kadan
Cas‘?;’gnlgrt]?wal 11.30-13.00 Firma/misto | Technicplast / Tachov
. 14.00-15.30 MARPA / Losina
Termin 27. tyden Denni naro¢nost |1 den
Ujeté km 1000 km Casova naroénost |15 hod

> Trasa Il. — severni Cechy

Tab. 14. Itinerar trasy Il. (vlastni zpracovani)

Trasa Il. — severni Cechy
09.00-10.30 Fehrer / C. Lipa
. 11.30-13.00 IAC / Zakupy
Cas?ggnlgrﬁ?wal 14.00-15.30 Firma/misto | Benteler / Chrastava
10.00-11.30" Magna / Liberec
14.00-15.30" Megatech / Jablonec
Termin: 28. tyden Denni naroénost |2 dny
Ujeté km: 860 km Casova naroénost |41 hod

* nasledujici den

> Trasa lll. — stfedni Cechy

Tab. 15. Itinerdr trasy IlI. (viastni zpracovani)

Trasa Ill. — stiedni Cechy
09.00-10.30 Pajr / Vlkava
. 11.30-13.00 Benet / M. Boleslav
Cascj.’evgnlg;?rval 14.00-15.30 Firma / misto Grupo / Turnov
10.00-11.30" SAS / Plazy
14.00-15.30" TRW / Repov
Termin: 29. tyden Denni naro¢nost | 2 dny
Ujeté km: 650 km Casova naroénost |37 hod

* nasledujici den
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> Trasa IV. — jizni Cechy

Tab. 16. Itinerar trasy 1V. (vlastni zpracovani)

Trasa IV. —jizni Cechy
5 . 08.00-09.00 IDSC / Mlada Vozice
Cas?gé’nlgé?wal 10.30-11.30 Firma / misto ESC-Art / Volary
. 14.00-15.30 Termoplast / Nova B.
Termin 30. tyden Denni naro¢nost |1 den
Ujeté km 750 km Casova naro¢nost |13 hod

> Trasa V. — vychodni Cechy

Tab. 17. Itinerdr trasy V. (vlastni zpracovani)

Trasa V. — vychodni Cechy

08.00-09.00 Plastex / Vit&jeves
(“jasqu interval 10.30-11.30 Firma / misto ESC/ Parcljubice
jednani 13.00-14.00 A. L./ Pavov
14.30-15.30 Swoboda / H. Dvory
Termin 32. tyden Denni naro¢nost |1 den
Ujeté km 500 km Casova naroénost |11 hod

> Trasa VI. — Morava 1.

Tab. 18. Itinerdr trasy VI. (viastni zpracovani)

Trasa VI. — Morava 1.

08.00-09.00 Teknia / U. Brod
09.15-10.15 Kubicek / U. Brod
(jasc_,v}', ipte,:rval 10.30-11.30 Firma / misto Zéle§i / Luhacdovice
jednani 12.00-13.00 Greiner / Bfezova
12.30-13.30 R & M / Krom¢riz
14.00-15.00 Plastika / Krométiz
Termin: 33. tyden Denni naro¢nost |1 dny
Ujeté km: 200 km Casova naroénost |9 hod
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> Trasa VIIl. — Morava 2.

Tab. 19. Itinerar trasy VII. (vlastni zpracovani)

Trasa VII. — Morava 2.
08.00-09.00 Gumotex / Breclav
éasov}'f interval 09.15-10.15 . , INCOT / Podivin
AT Firma / misto ——
jednani 11.30-12.30 ITW / Velka Bites
14.30-15.30 Maier / Prostéjov
Termin 33. tyden Denni naro¢nost |1 den
Ujeté km 320 km Casova naroénost |8 hod
» Trasa VIII. — Slovensko
Tab. 20. Iltinerar trasy VIIL. (viastni zpracovaini)
Trasa VIII. — Slovensko
Casovy interval 09.00-10.30 . ) B & B/ Zilina
AT Firma / misto -
jednani 13.00-14.30 Ulstrup / Pobedim
Termin 34. tyden Denni naroénost |1 den
Ujeté km 350 km Casova naroénost |8 hod

Tab. 21. Rekapitulace k aktivite osobniho prodeje (viastni zpracovani)

Aktivita

Osobni prodej + podpora prodeje

Cilova skupina

Potencionalni zékaznici dle stavajici firemni databaze

Podptirna opatieni

20% sleva na prvni objednavku u dodavatele

Odpovédna osoba

Pracovnik servisniho oddéleni s obchodni pripravou

Termin realizace

Cervenec — Srpen 2016

Finan¢ni naro¢nost

Nahrady (pfi navrzenych trasach): 17 600,-

Stravné (v ptipad€ navrzenych tras): 1 050,-

Néklady na ubytovani: 5 000,-

Naklady na veletrzni pozvanky (32 ks): 6 900,-

Tisk lokal. katalogti + grafické zpracovani (200 ks): 12 000,-
Tisk vizitek + grafické zpracovani (500 ks): 1 200,-

Tisk samolepek @ 3 cm (250 ks): 530,-

Tisk samolepek @ 5 cm (250 ks): 570,-

Rezerva: 20 000,-

Naklady celkem

64 850 K¢

9.5.2

Internetovy marketing

,»Dnes jiz nikdo o dilezitosti webu pro firemni prezentaci nebo e-commerce feSeni

nepochybuje. Piesto piekvapivé malo firem v Ceské republice vénuje tomuto tématu

dostate¢nou pozornost.© (Kral, 2012, [online])
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Z dotaznikového Setfeni piimo nevyplynulo, Ze soucasna internetova prezentace
spole¢nosti ABC neni vyhovujici, pfesto jeji rozpoloZzeni neumoziuje dostate¢né
zviditelnéni nové navrzené komunikace. Aktivita spojena s upravou této webové

prezentace je proto takeé zahrnuta do projektu.
Symptomy soucasné webové prezentace spole¢nosti ABC:

e zastaraly design;
e strnuld koncepce;
e zmatena struktura;

e zanedbavana aktualizace;

ignorace socialnich medii.

Na zakladé¢ doporucujici rétoriky firemniho dodavatele vypocetni techniky byla vybrana
k osloveni specializovana firma ZONER software, ktera pfi vyrazné kladnych referencich
pasobi na trhu od roku 1993 a kromé nabidky programu inPage, ktery predstavuje
kompletni systém pro webové stranky, nabizi také celou Skalu specializovanych sluzeb
v oblasti internetového marketingu. Termin vyhrazeny pro tuto ¢innost byl zvolen tak, aby
pfedchézel aktivité¢ spojené s osobnim prodejem (piedstavitelé firem, které budou takto
osloveny, mohou byt jiz na novou webovou prezentaci spolecnosti ABC bez rozpak

odkazovani).
Aktivita firmy ABC v oblasti internetového marketingu bude obsahovat tyto slozky:

e revitalizace webovych stranek;
e registrace stranek do internetovych katalogii + SEO;
e optimalizace obsahu a doporuceni pro vyhledavace;

e zapojeni socialnich médii.

Vzhledem k vy$e uvedenému byl pro realizaci firemnich potfeb v komunika¢ni oblasti
internetového marketingu zvolen balicek KOMLET. Pii volbé tohoto balicku bude
pfipravena kompletn¢ nova graficka podoba a struktura webovych stranek a tyto stranky
budou opatfeny novym motivem. Takto pfipravené stranky budou opatfeny piislusnou
SEO optimalizaci. Specializovand firma byla vtomto ohledu vybavena ptislusnou

dokumentaci a témito pokyny:

e vzhled a jednotlivé funkce stranek budou vytvofené ve firemnich barvach (odstiny

modre);
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hlavni stranky v nabidce vytvofeny v navaznosti na prezentaci (pfiloha P 11);
e propagace slevy 20% soucasti hlavniho motivu (logo slevy s pfislusnym odkazem);

e propagace Ucasti na veletrhu PLASTEX (s pfislusnym odkazem);

zpfistupnéni odkazu na uéty podniku na socialnich sitich.

® Program inPage STANDARD na 1 rok
Balicek obsahuje kompletni hostingovy program STANDARD na 1 rok,
vietné poplatkd za registraci domény.

» Kompletni vytvoreni stranek z dodanych textn
7 dodanych textl vytvofime obsah prezentace do poétu 10 stranek.
Veskery obsah na strankach je prehledné strukturovan a z hlediska SEO
jsou texty optimalizovany pro CZ vyhledavace.

» Vytvoreni individualniho motivu stranek
MNa zaklade konzultace a zaslanych podkladd vam vytvorime unikatni
ustredni obrazek, tzv. motiv dle vasich predstav. Pro tvorbu motivu
mizete dodat vlastni libovolneé podklady (obrazky i texty).

® Registrace stranek do 30 katalogn
Hotové webove stranky zaregistrujeme do nejznaméjsich 25 ceskych a 5
zahranicnich vyhledavacich sluzeb a katalogt, pro zvySeni navitévnosti
stranek.

* Uprava dodaného loga pro zvolenou sablonu
Mate-li k dispozici vlastni logo, upravime je a vlozime do vasi webove
prezentace. Uprava loga se provadi z libovolného grafického formatu.
Viytworeni loga neni v cené sluzby.

® Optimalizace obsahu pro internetoveé vyhledavace
Pri tvorbé webu jsou automaticky pouzity SEOQ (Search Engine
Optimization) techniky pro tvorbu a je kladen dlraz na copywriting
obsahu textd.

e Vlastni image slider
Automaticky se stridajici obrazky motivu na ivodni strané.
Samozrejmosti je moznost zvolit si pocet stridajicich se obrazka.

s Zakladni Gprava designu
Castecné upravime vzhled jedné z nabizenych sablon dle prani a
moznosti. Pozor, nejedna se o kompletni individualni navrh na miru.

2007-2016, [online])

Program inPage STANDARD piedstavuje kompletni systém pro Gspé$né webové stranky.

Nabizi vSe potfebné pro firemni prezentaci na internetu a v cené ro¢niho poplatku je
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zahrnuta registrace domény CZ, EU, COM, NET nebo INFO, elektronickd posta a systém
pro spravu a editaci webovych stranek (ZONER software, © 2007-2016, [online]).

Tab. 22. Rekapitulace k aktivité revitalizace webovych stranek (vlastni

zpracovani)

Aktivita Revitalizace webovych stranek + SEO

Cilova skupina Stavajici i potencionalni zakaznici

Podpuirna opatfeni | Optimalizace obsahu, SEO

Odpovédna osoba | Pracovnik marketingového a ekonomického tseku

Termin realizace Duben — prosinec 2016

Finanéni naro¢nost | Balicek KOMPLET: 5 990,-

Aktivita v ramci prac. povinnosti povéteného pracovnika: 0,-
Néklady celkem 5990,-

Co se tyce socidlnich médii, spole¢nost ABC tento prvek internetového marketingu zatim
pfi komunikaénich aktivitich nepouzivala. Vzhledem k tomu, Ze partnerskd organizace
XYZ tato média jiz néjakou dobu aktivné vyuziva, zaclenéni také této Cinnosti poslouzi

jako dalsi komunikac¢ni prvek projektu. Postup:

e lokalizace obsahu zvetejnéného organizaci XYZ (souhlas byl jiz opatien);
e publikace na pfislusnych kanalech;
e tvorba vlastniho materiélu;

e aktivni odkazovani k publikovanym materialtim.
Socialni média byla zvolena podle ptikladu zahrani¢niho partnera XYZ:

» Facebook — pravidelné sdileni relevantnich piispévkta a vkladani cCerstvych
informaci (ak¢ni nabidky, fotodokumentace, videa — v pfipadé¢ komer¢nich aplikaci
pouze pii vyslovném souhlasu zadavatele).

» YOuTUBE - vytvofeni reprezentativni galerii univerzalniho pouziti ultrazvuku pfi
riznorodych aplikacich (pro potteby demonstrace moZznosti technologie uvadénych
v obecném pojeti).

» LinkedIn — vyuziti profesionalni vizitky na podporu dalsiho budovani dobrého
jmeéna v oboru a jako prostfedek dikladné ptipravy v ramci planovani obchodnich
cest (stanovenad hypotéza v ramci dotaznikového Setfeni odhalila asociaci mezi

vekem zéstupce oslovenych firem a osobné-obchodni ¢innosti).

Ditlezité je pii spravé firemniho zapojeni do oblasti socidlnich médii jednotlivé prostiedky

komunikace vhodné propojit, sladit (prostfednictvim loga, kombinace barev nebo napf.
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uzitého profilového obrazku) a opatfit je jednoticim uzivatelskym jménem — takto oSetiena
komunikace potom vede k snadnéj$i memorizaci ze strany uzivatelského spektra.

Tab. 23. Rekapitulace k aktivité vénované socidalnim mediim (viastni

zpracovani)

Aktivita Socialni média

Cilova skupina Stavajici i potencionalni zakaznici

Podptirna opateni | Vzajemné sladéni komunikacnich prostiedki

Odpovédna osoba | Pracovnik marketingového a ekonomického tseku

Termin realizace Leden — prosinec 2016

Finanéni naro¢nost | Aktivita v rdmci prac. povinnosti povéteného pracovnika: 0,-
Néklady celkem 0 K¢

9.5.3 Veletrhy a vystavy

Veletrh jako kombinace PR a osobniho prodeje vyuzila spole¢nost ABC ke své prezentaci
naposledy v roce 2006. Postup v této oblasti spole¢nost nijak nehodnotila, a proto veskeré
dostupné vystupy z této doby maji formu vzpominek majitele spole¢nosti. Podle mého
nazoru pravé tento nekoncepcni pristup vedl k neschopnosti spojit Géinnost tohoto
komunika¢niho nastroje s konkrétnimi vystupy, piestoze pii dotaznikovém Setieni vyslo
najevo, Zze 20 % respondentll hodnoti veletrzni ¢innost podniku i s velkym casovym
odstupem kladné (74 % respondentil se s touto ¢innosti podniku ABC nesetkala, coz mize
byt disledkem Spatné propagace vlastni veletrzni ucasti — spole¢nost ABC nepouzila
zadnou formu pozvanky k navstéve veletrzni expozice). Tento stav nakonec vedl k uplné

ignoraci veletrzni ¢innosti.

Pfi spravném nastaveni propagace vlastni veletrzni expozice (a pii zapojeni vSech
navrzenych komunika¢nich kanall) bude obnovena veletrzni ¢innost podniku ABC hrét
v ramci marketingové aktivity dilezitou roli, at’ uZ jako PR prostiedek (pfipomenuti se
V oboru, osobné prezentované novinky pro stavajici zakazniky) nebo jako jisty prodejni
impulz (pfimy prodej béhem expozice nebo zdjem potenciondlnich zdkaznikli zuroceny

v dalSich obdobich).

Ze soudasné nabidky veletrhi konanych v CR nebo SK bude navazano na v minulosti jiz
vyuzit¢ vystavni platformy brnénskych veletrhii (BVV), konkrétné Mezinarodni
strojirensky veletrh (MSV) nebo PLASTEX.
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Na divodech této preference se shoduji s majitelem spole¢nosti ABC:

ey e

e misto konani obou akci (brnénské vystavisté) je bez problémii dostupné pro
zajemce z celé CR i SK;

e akce je tradicné hojné navstivena piedstaviteli podnikli z oboru — jak na strané
vystavovatelli (mozné zmonitorovat konkurenci), tak na stran¢ navstévnikl
(potencialni z&kaznici — Obr. 30);

e Siroké moznosti prezentace zastupované znacky XYZ a vlastni ¢innosti v ramci
oboru;

e mezi obéma platformami je sice nutné piimo zvolit, ob¢ se ale odehravaji ve stejny

termin, v rdmci jednoho arealu, pouze v rtiznych pavilonech.

Vhodngjsi je z hlediska oborové piislusnosti vystavovat piimo pod zastitou hlavicky
PLASTEX, profil veletrhu shrnuji BVV (© 2011-2014, [online]) takto: ,,Mezinarodni
veletrh plastd, pryze a kompozitl, se na brnénském vystavisti kond v sudych letech.
V Ceské republice je plastikaisky a gumarensky pramysl velice kvalitné etablovan a ke
klicovym odbératelim zpracovatelil plastii patii automobilovy, elektrotechnicky a obalovy
primysl. Zajem o stroje a vyrobni zafizeni, Casto §ité pfimo na miru zvolené technologii
nebo konkrétni zakazce je vysoky a pravé tuto cilovou zakaznickou skupinu oslovuje
Mezinarodni veletrh plastil, pryze a kompoziti PLASTEX, ktery je jedni¢kou oboru v CR.
Posledniho ro¢niku se v roce 2014 ucastnilo 196 firem z 21 zemi a téméf polovina

vystavovatelll prezentovala prave stroje a zafizeni pro zpracovani plastl a pryzi.*

Tab. 24. Specifika veletrhu PLASTEX (BVV, © 2011-2014, [online])

Podtitul: Mezinarodni veletrh plasti, pryze a kompozitl
Termin konani: 3.-7.10. 2016

Misto konani: Brno — Vystaviste

Poradatel: Veletrhy Brno

Pozice veletrhu: Jedni¢ka v oboru v CR
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nAa 1 Svaz plastikarské
l 4, me:zmargdm veletrh P Lcan co INlartall
P ASIEX plastl, pryze a kompozitd
205 vystavujicich firem z 19 zemi Vystavovael6 podie aboru
0 Vv Polymery, surovinyaadiiva . .................... 4,8%
61 ’9 /D ze zahraniCi Stroje a zafizeni pro zpracovéni plastlia pryzi . . ... .. 43.8%
i o
Prehled zastoupenych zemi Kompozty .. L S 1'404’
Ausirie, Blge, Ceski epublika, Cina, Francie, Polotovary a jfobky zplastl ... 178%
HongKong, Italie, Jizni Korea, Madarsko, Némecko, Polotovary a wyrobky na bézipryze . ............... 41%
Nizozemi, Polsko, Portugalsko, Rakousko, Slovensko, Stroje a zafizeni pro recyklaci a wyuZiti
Tchaj-wan, Turecko, Ukrajing, Velkd Britnie plastowich a pryZowych odpadii .................. 4,8%
_— -l Vpocetni, zkusebni a méfici technika
Nejvétsi zahranicni icasti proplastyapryze. .. ... 2,7%
Nemecko, ltaie, Slovensko, Rakousko, Francie, Vijzkum, sluzby, instituce v oblasti plastt a pry#i . .. .. 55%
Polsko . . .
Chemie pro strojirenstvi . .. .................... 15,1%

89,7 % malé a stedni firmy (do 250 zamésnanci)
47 4% vyrobci

0 veletrh projevilo zdjem 8 200 registrovanych odbornych navstévniki.

Obr. 30. Statistika predchoziho rocniku veletrhu PLASTEX (BVV, © 2011—
2014, s. 7, [online])

V této souvislosti nelze opomijet ani Cisla a dal§i argumentaci, kter¢ BVV (© 2011-2014,
[online]) uvadi v souvislost s MSV, jenz se kona ve stejném terminu: ,,Mezinarodni
strojirensky veletrh je nejvyznamnéjsi primyslovy veletrh ve stfedni Evropé, s kazdoroéni
ucasti vice nez 1 500 vystavovateli a 80 000 navstévnikll. Ze zahranici piijizdi pies 35 %
vystavovatelii a 10 % navstévnikt. Navstévnost je vysoce odborna, pres sedmdesat procent
navstévnikit ovliviluje rozhodovani o investicich, tfetina patti k vrcholovému

managementu.*

Pro tspésnou realizaci projektu byla vybrana jedna z moznosti ze specialni nabidky
balickli, které jsou poskytovatelem prezentovany pod heslem ,,Na veletrh jednim
podpisem!“. Protoze potieby spole¢nosti ABC nejsou v tomto sméru nijak specifické,
volba takto prefabrikovaného feSeni ma svou logiku. Typova expozice Economy — TYP E1
(Obr. 31) spliuje obecné kladené naroky s dostateCnou rezervou, dalsi vyvijena aktivita se

zafizovanim expozice neni potieba a proto volbu sméfuji touto cestou.
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V souv

Typova expozice Economy - TYP E1, 4 x 3 m, celkova cena K¢ 93 245,- + DPH

Cena zahrnuje: vystavni plochu 12 m2, registracni poplatek, technicky poplatek, vystavbu expozice a vybaveni

dle uvedeného soupisu, zakladni grafiku na limec expozice (napis do 15 pismen), koberec, pfivod elektfiny do 6,9 kW

a revize, rozvadéc, denni uklid expozice, uvedeni zakladnich Gdaji ve veletrznim katalogu a v elektronickém informacnim
systému, 2 ks montaznich/demontaznich prikazd, 2 ks vystavovatelskych prikazi, privod a odpad vody.

Vybaveni expozice:

T / 1x stdl kulaty 90 cm
Nazev firmy 4x Zidle Bystfice

- . \ 1x Zidle barova

1x informaéni pult

1x vésak samostojny

1x vésakova lista

1x kuchyrnka Omnia

1x regal, 1x lednicka

1x odpadkovy ko$

1x bodové svitidlo

3x podhled zafivkovy

4x zasuvka 220 V

1x noéni proud

Obr. 31. Typova expozice Economy (BVV, © 2011-2014, s. 2, [online])

islosti s navrzenou veletrzni Cinnosti bude postupovano synchronizované v ramci

celého marketingového mixu:

>

Reklama — zastoupena inzerci v periodiku Svét plasti (podrobnéji véetné vycislené
finanéni naro¢nosti v dalsi kapitole).

Podpora prodeje — 20% sleva na zakaznické objednavky realizované béhem trvani
veletrhu (vyjednany piispévek obchodniho partnera XYZ) a moznost vyhrat Tablet
Lenovo pro identifikované zajemce o technologii (na zédklad€¢ vyplnéného reportu,
prostfednictvim nasnimaného a nasledné na firemnich komunikacnich kanalech
uvetejnéného promo-videa napt. z losovani obdrzenych vizitek).

Direct marketing — piimé rozesilka adresnych pozvanek k navstéveé expozice. Jde
o oficidlni veletrzni material, ktery je uctovan ze strany BVV aZ pfi ptipadném
uplatnéni pozvanky pfi vstupu na vystavisté. Pozvanky budou rozeslany postou,
obalky budou opatieny logem slevy (Obr. 28).

Internetovy marketing — podpora udalosti veletrhu pomoci socialnich siti (vyzva
K navstéve udalosti prostiednictvim Facebooku, zvetejnénim kratkych ,,welcome*

videi napt. z vystavby expozice na YouTUBE) a adresny e-mailing.
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Tab. 25. Rekapitulace k veletrzni aktivité (vlastni zpracovani)

Aktivita Veletrzni ¢innost jako mix PR a osobniho prodeje
Cilova skupina Stavajici i potencionalni zakaznici

Podptirna opateni | Zbyvajici prvky komunika¢niho mixu

Odpovédna osoba Pracovnik marketingového a ekonomického Useku
Termin realizace Brezen — listopad 2016

Finanéni narocnost | Bali¢ek Economy — TYP E1: 93 245,-

Tablet Lenovo 10.1": 8 300,-

Naklady na veletrzni pozvanky (pfedpoklad 40 ks): 8 600,-
Rezerva: 20 000,-

Direct marketing: 2 600,-

Internetovy marketing: 0,-

Néklady celkem 132 745 K¢

9.5.4 Reklama

Tento prostfedek komunika¢niho mixu bude pouzit pouze v omezené miie (v minulosti se
reklamni pokusy spole¢nosti ABC setkaly s nulovou odezvou) a v ramci propagace ucasti
spole¢nosti ABC na veletrhu PLASTEX 2016. Vzhledem ktéto povaze se jako
nejvhodnéjsi feSeni nabizi inzerce v radmci oficidlniho mediélniho partnera veletrhu
PLASTEX — magazinu Svét plasta.

- "
A
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Obr. 32. Logo magazinu Svet plastit (mach agency, © 2015, [online])

Redakce tohoto magazinu oznacuje rok 2016 za rok ve znameni plasti a inzerci ve svém
magazinu podporuje timto prohlaSeni: ,,...opfete se o medidlni partnerstvi, odbornost,
nejvetsi naklad a formu distribuce ve svém oboru a znasobte komercéni dopad vasi
prezentace jejim umisténim do titulu Svét plastt — odborného casopisu etablovaného

Vv Ceském plastikarském segmentu. (mach agency, © 2015, [online])

V ramci projektu bude inzerovano v ¢isle, které vyjde 19. zati 2016 u piilezitosti veletrhu
PLASTEX-MSV ,jako specidl a medidlni partner veletrhu v bezkonkurenénim nakladu
10 000 vytiskii, s masivni predveletrzni distribuci v ramci CR a na Vystavisti pak po celou

dobu veletrhu distribuovan s podporou BVV na vSechny vystavovatele.“ (mach agency,
© 2015, [online])



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

Uzévérka pro podani inzerce je stanovena na 1. zati 2016 a jde tak o dalsi prostredek, jak
v¢asného anoncovat na svoji GCast na veletrhu, prezentovat Siroké moznosti v oblasti

ultrazvukového oboru a pozvat ptipadné zdjemce k navstévé expozice (mach agency,
© 2015, [online]).

1/1 cela strana 1/2 strany 1/4 strany *
190 x 270 190 x 132 92 x 132
@
E
S
3
S
E
£
il
E
£
g
barevné provedeni barevné provedeni barevné provedeni
39 000,- 24 000,- 17 000,-
cernobile provedeni cernobilé provedeni cernobilé provedeni
31 000,- 20 000,- 14 000,-

Obr. 33. Svét plastit — moznosti inzerce (mach agency, © 2015, [online])

Z nabizenych alternativ bude vyuZito prostfedni varianty (1/2 strany) v barevném
provedeni — varianta je plné¢ dostacujici potiebam spole¢nosti ABC. Soucasti inzerce je
také logo slevy (Obr. 34)

« Vyhradné zastupujeme znacku XYZ
» Poskytujeme kvalifikovany servis
* Rychle vyrobime pracovni nastroje

» Opravime a zrenovujeme sonotrody g@gﬁ \\‘

Obr. 34. Podoba inzerce pro magazin Svét plasti
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Tab. 26. Rekapitulace k reklamni aktivité (viastni zpracovani)

Aktivita Reklama (na podporu veletrzni ¢innosti)

Cilova skupina Stavajici i potenciondlni zakaznici

Podptirna opatieni | Zbyvajici prvky komunika¢niho mixu

Odpovédna osoba | Pracovnik marketingového a ekonomického useku
Termin realizace Srpen 2016

Financni naro¢nost | Inzerce barevna 1/2 strany: 24 000,-
Aktivita v ramci prac. povinnosti povéteného pracovnika: 0,-

Naklady celkem 24 000 K¢

9.6 Casova analyzy projektu

Spravné nacasovat veSkerou aktivitu v ramci jednotlivych komunikacnich navrhi
pfedstavuje dilezity tkol, ke kterému neradno je stavét se lehkovazné. Vziajemna
propojenost a celkova integrace jednotlivych opatfeni zvySuje ucinnost a sméfuje cely

projekt k uspésné realizaci a tim i k dostani projektovych cilt.

Casovy rozvrh (Tab. 27) je v ptipadé v této praci zpracovavaného projektu zamyslen na
cely rok 2016 (obdobi ledna az prosince) a realizace pfislusnych aktivit je v jednotlivych

meésicich znacena ,x“. Cinnosti jsou rozdéleny v ramci jednotlivych aspekti

komunika¢niho mixu.

,.Casové planovani projektu ma zasadni vliv na uspé$nou realizaci projektu. Casové
omezeni se vyskytuje ve vSech fazich projektového cyklu a jeho objektivni planovani
predstavuje pro efektivitu projektu klicovou aktivitu. Pro planovéani Casového rozsahu
projektu je v praxi aplikovand fada metod — obecné se hovoii o pfipravé harmonogramu

projektu.” (VBC, © 2010-2016, [online])
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Tab. 27. Rozvrh casového planu podle jednotlivych mésicii (viastni zpracovani)

| o 2 2| 8
Aktivita 5 s g gl 2 2 2| s ~| 5| 8| 5
5 8lal 28185181248
Osobni prodej + podpora prodeje
Zpracovani a tisk katalogt X
Zpracovani a tisk vizitek
Trasa l. X
Trasa Il. X
Trasa 11 X
Trasa V. X
Trasa V. X
Trasa VI. X
Trasa VII. X
Trasa VII. X
Internetovy marketing
Zadani prace na webu + SEO X
Realizace webu + SEO X
Pravidelna aktualizace webu + SEO X | X[ X[ X]|x]|Xx]|Xx
Socialni média
Ztizeni a zprava ‘x‘x‘x‘x‘x‘x‘x‘x‘x‘x‘x‘x
Veletrhy a vystavy
Prihlaska na veletrh X
Realizace pozvanek X | X
Realizace expozice X | X
Vlastni expozice
Podékovani za ucast X | X
Reklama
Realizace inzerce X
Podani inzerce X

Navaznost jednotlivych ¢innosti spojenych s tvorbou projektu marketingové komunikace
spole¢nosti ABC byla podrobena ¢asové analyze metodou CPM (Critical Path Method) pti
vyuziti programu WinQSB (Obr. 35-37). V ziskanych vystupech je kromé navaznosti
¢innosti zndzornéna kritickd cesta (Cervena linie). Zpozdénim Cinnosti piislusnych kritické
cesté¢ povede ke zpozdéni celého projektu, Cinnosti mimo tuto cestu maji ve svych
moznostech ur€ité rezervy. Celkovd doba realizace od zapoceti piiprav az po findlni

rowr

zhodnoceni ¢ita 402 dnu.
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Pii zjistovani kritické cesty se nejprve ur¢i posloupnost ¢innosti a zpusob v jakém se
¢innosti navzajem predchdzi a nasleduji (Tab. 28). Nésledujici obrazky ukazuji

v chronologickém potadku jednotlivé vystupy az ke grafu.

Tab. 28. Prehled cinnosti (viastni zpracovani)

Oznaceni Popis &innosti Doba trvani | Predchozi
¢innosti P (dny) ¢innost

A Vychozi situace projektu 1 -
B Urceni cilovych skupin 1 A
C Stanoveni cilii projektu 1 B
D Stanoveni rozpo¢tového maxima 1 A
E Stanoveni strategie 1 B, C
F Navrh komunika¢niho mixu 5 DE
G Konzultace mixu 2 F
H Implementace navrhi 1 F
I Zpracovani projektu 15 G,H
J Casova analyza projektu 1 |
K Nékladova analyza projektu 1 I
L Rizikova analyzy projektu 1 I
M Schvaleni projektu 2 J, K, L
N Realizace projektu 366 M
O Meteni efektivity projektu 7 N
Activity Activity Immediate Predecessor [list Hormal
Humber Hame number/name, separated by '] Time

1 A 1

2 B A 1

3 C B 1

4 D A 1

b E B.C 1

b F D.E LT

i 5] F 2

8 H F 1

9 | G.H 15

10 dJ | 1

11 K | 1

12 L | 1

13 M JEL 2

14 N M 366

15 1] N ¥

Obr. 35. Zadavaci tabulka WinQSB (vlastni zpracovani)
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04-15-2016 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
15:41:16 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [L5-E5]
1 A Yes 1 ] 1 0 1 1]
2 B Yes 1 1 2 1 2 1]
] C Yes 1 2 3 2 2 1]
4 D no 1 1 2 3 4 2
h E Yes 1 3 4 3 4 1]
[ F Yes L] 4 9 4 ) 1]
¥ G Yes 2 ) 11 9 1 1]
g H no 1 9 10 10 11 1
i | Yes 15 11 26 11 26 1]
10 J Yes 1 26 27 26 27 1]
11 K Yes 1 26 27 26 27 1]
12 L Yes 1 26 27 26 27 1]
13 M Yes 2 27 29 27 29 1]
14 N Yes J66 29 395 29 395 1]
15 0 Yes 7 395 402 395 402 1]
Project Completion| Time = 402 days
Humber of  Cntical Path[z] = [

Obr. 36. Interpretace kritické cesty prostrednictvim WinQSB (vlastni zpracovani)

4 | 5 Project Completion Time = 402 davs

Obr. 37. Kritickd cesta zndazornéna pomoci sitového grafu. (viastni zpracovani)

9.7 Nakladova analyza

Rozpocet projektu marketingové komunikace neobsahuje nulové polozky a jeho celkova

vyse byla v€etné zapocitanych rezerv vyc€islena na 227 585 K¢&. Majitel spole¢nosti ABC

pfitom na zacatku projektu stanovil (na zakladé financnich moznosti podniku) vysi

investice do obnovené komunikacni ¢innosti firmy na c¢astku 250 000 K¢, coz €ini rozdil

22 415 K¢, o kterouz to ¢astku zlistane rozpocet nevycerpan.

Rozpis nakladt (Tab. 29) zobrazuje hlavni investi¢ni naklady projektu, castky jsou

uvedeny bez DPH.
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Tab. 29. Rozpis ndkladii na marketingovou komunikaci

(vlastni zpracovani)

Aktivita Castka (K¢)
Néhrady (pfi navrzenych trasach) 17 600
Stravné (v ptipadé navrzenych tras) 1050
Néklady na ubytovani 5000
Néklady na veletrzni pozvanky (32 ks) 6 900
Tisk lokal. katalogii + grafické zpracovani (200 ks) 12 000
Tisk vizitek + grafické zpracovani (500 ks) 1200
Rezerv (osobni prodej) 20 000
Tisk samolepek @ 3 cm (250 ks) 530
Tisk samolepek @ 5 cm (250 ks) 570
Balicek KOMPLET 5990
Balicek Economy 93 245
Tablet Lenovo 10.1" 8300
Néklady na veletrzni pozvanky (ptedpoklad 40 ks) 8 600
Rezerva (veletrh) 20000
Direct marketing 2600
Inzerce barevna 1/2 strany 24000
) 227 585

9.8 Rizikova analyza

Snaha vyhnout se riziku je pfirozenym instinktem kazdého tvilirce projektu, pfitom pravé
riziko je nedilnou soucésti kazdého takového pocinu. K eliminaci vSech rizikovych
polozek nebo minimalizovani pfipadného dopadu takovychto faktori dopomaha rizikova
analyza, kterd pfisuzuje jednotlivym aspekti jejich pravdépodobnost, hypoteticky hodnoti

ptisluiné dopady na projekt a formuluje vhodna opatieni (Srpova a Rehot, 2010, s. 66).

V piipad¢ rizikové analyzy projektu marketingové komunikace spole¢nosti ABC (Tab. 30)
byly vyty€eny pravdépodobné hodnoty vzniku rizika a ptipadného vlivu takového rizika na
dany projekt. Jednotlivé pravdépodobnosti jsou vyjadieny ¢isly v intervalu (0,1) resp. od
0 % do 100 % (pravdépodobnost jevu pii 0 % znamena, ze jeho vyskyt je zcela vyloucen,
pfi 100 % jde o jev zcela jisty). Pokud nelze pravdépodobnost urcit na zdkladé
statistickych dat, vychazi se ze znalosti expertt (Hnilica a Fotr, 2009, s. 42-43), v tomto

piipadé majitele spole¢nosti ABC.
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Tab. 30. Rizikovéa analyza (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu | Negativni vliv na projekt
Rizika Nizka | Stiedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Viysoky | Soucin
0,3 0,5 0,7 0,2 0,5 0,8
Zamitavy postoj vedeni k projektu X X 0,24
Nedostatek finan¢nich prostiedki X X 0,15
Ptekroceni planovanych ndklada X X 0,15
NedosaZzeni cilti projektu X X 0,40
Zpozdéni projektu X X 0,10
Nizka ¢innost komunikace X X 0,40

Jako nejvice rizikové se ukazuje nedosazeni cilli projektu a nizkd G¢innost komunikace,
zpozdéni projektu. Pfislusnost jednotlivych faktord k pravdépodobnosti rizika vyplyva

Z nasledujiciho intervalového rozpéti:

> Nizké riziko: 0,06-0,20
» Stfedni riziko: 0,21-0,39
» Vysokeé riziko: 0,40-0,56

Navrhovana opatieni k predejiti moznym rizikiim:

Nizké riziko

Zpozdéni projektu — piedchazet takovému riziku lze pii udrzeni 100 % informovanosti
celého zainteresovaného tymu a pii dodrzovani stanovené¢ho Casového planu. V ptipadé

vyskytu problému této kategorie je nutné navratit se k odsouhlasenému rozvrhu bez

zbyte¢nych pritaht.

Nedostatek financnich prostiedkii — riziku muze byt predchdzeno duslednym sledovani
nakladl a striktnim dohledem nad dodrzovanim splatnosti faktur. V ptipadé vyskytu je
mozné feSit problém kratkodobym tuvérem, ktery vede spolecnost ABC u svého

bankovniho domu jako ptedschvaleny.

Prekroceni planovanych ndkladii — jako v ptedchozim ptipadé je mozné tomuto riziku
predchazet dislednym sledovani nakladi a pritbéZznym sledovanim vyvoje cen u zvolenych
komunika¢nich nastroji. V ptipadé vyskyt rizika je mozné piistoupit k vyjednavani
s dodavateli nebo piestoupit ke konkurenénim nabidkdm, které je pro tuto potfebu nutné

vest v patrnosti.
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Stiedni riziko

Zamitavy postoj vedeni k projektu — riziku podobného typu je nejlépe predchazet dislednou
pripravenosti (vymluvné vysledky analyz, kvalitné zpracované podklady atd.). V ptipade
bliziciho se problému je nutné reagovat vécné a sttizlivé, opét zdlraznit vyhody projektu

a pfipadné namitky a pfipominky do projektu prukazné zapracovat.
Vysoké riziko

Nedosazeni cilii projektu — puvodcem takto definovaného rizika muize byt Spatnd volba
kombinace komunikacnich prostiedkl. Je proto nutné neodkladn¢ vyhodnocovat ucinnost

zvolené¢ho komunika¢niho mixu a v ptipad¢ potieby projekt vhodné upravovat.

Nizka ucinnost komunikace — riziko, které lze omezit dislednym postupem od samotného
planovani komunika¢niho mixu az po jeho realizaci. Je potieba si uvédomit, Ze navrhnout
mix podle obecnych poucek I1ze pouze do urcit¢tho momentu (nechat se napt. inspirovat je
v potradku), majoritni penzum je vzdy nutné mifit konkrétné a s orientaci na vyuzitelnost
v praxi. Ve chvili, kdy se ukazuje zvolend komunikace jako neucinna je potieba si
odpovédét na otazky pro¢ je komunikace neucinnd a jestli neni netcinnost disledkem

vlastniho Spatného pfistupu (napf. Spatna volba nacasovani nebo média).

9.9 Meéreni ucinnosti komunika¢nich aktivit

Vyhodnoceni projektu v ramci vSech jeho aspektl je nezbytny krok, ktery realizatorovi
projektu dava potiebnou zpétnou vazbu. Lze tak ziskat informace, ktere poukazuji na
ptipadny rozdil mezi skutecnosti a vyty¢enymi metami. V dal$im postup potom mitize byt
komunikac¢ni aktivita 1épe zaméiena, zefektivnéna nebo pii ni Ize vyuzit jinych nastroju.
,Komunikace se zakazniky je proces a jako takovy se musi monitorovat, analyzovat

a zlepSovat.” (Janouch, 2014, s. 315)

Zpusobu jak analyzovat ucinnost marketingové aktivity je velké mnozstvi, v nésledujicim
vyctu figuruji ty, které povazuji za nejpiinosnéjsi v souvislost s projektem uvedenym v této
praci:

Analyza databéaze potencialnich zakazniki

Pro podnik ABC je velmi dilezit¢ disledné sledovat vysledky osobniho prodeje a s tim
spojenym planem obchodnich cest. Je potieba zaznamenat vSechny poznatky a vystupu
Z jednotlivych sjednanych schiizek, zhodnotit relevanci kontakti a urcit pravdépodobnost

uspésného etablovani v doty¢né lokalité.
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Dotaznikovy vyzkum

Je logickou tivahou navazat na dotaznikové Setfeni provedené pro potieby této prace.
Adresaty nového dotaznikového Setieni by méli byt nové oslovené organizace i stavajici
Klientela. Je tak mozné zjistit dopad novych komunika¢nich aktivit na tyto skupiny
a vyhodnotit jejich ucinnost v konfrontaci s pohybem trzeb. Dotaznik by mél byt vytvoten
a zpristupnén na specializovaném portale a odkaz na n¢j dale podle potieby distribuovan.
Duvodem ke zméné distribuce dotaznikd oproti jiz realizovanému dotazniku je zvySeni
poctu piijemct dotazniku o potencialni zakazniky, kdy nelze vyuzit efektu dlouhodobosti

osobniho kontaktu a pocitat tak s bezproblémovym (vysoka navratnost) prib&hem Setieni.
Webové stranky a socialni média

Kontrola ucinnosti kampané pomoci téchto prosttedki patii k t¢ém méné néaro¢nym.
V internetovém prostiedi lze zkoumat navstévnost vlastni webové prezentace a diky
vhodnym programiim ji davat do potiebnych souvislosti. Uginnost socialnich siti Ize zase
méfit napt. pomoci elektronickych dotaznikl (kratka anketni Setfeni na komunikacni téma)

nebo analyzovanim zmén v uzivatelském portfoliu profilu.
Analyza ekonomickych ukazateli

Sledovani vyvoje trzeb (popiipadé zvlast zisku nebo nakladd) je v souvislosti
s marketingovou aktivitou velmi dalezité. Z prokézanych souvislosti lze objevit skryté
rezervy Vv komunikaci nebo odhalit neti¢innost zvoleného média. Nelze si myslet, Ze
zapoCatd marketingova ¢innost je automaticky samospasna — souvislosti a jejich
interpretace maji v oblasti ekonomickych ukazateli vyraznou funkci, kterou nelze

opomijet pfi zadné Cinnosti, tim spiSe ne pii marketingové komunikaci.
Vyhodnoceni veletrzni expozice

Zhodnotit ucinek veletrzni ucasti lze okamzitym srovnanim nakladii a vahou sjednanych
kontraktli, ptipadné (v delSim ¢asovém horizontu) silou ziskanych kontakt. Dulezité je
vyhodnocovat informace jiz v pribéhu samotného veletrhu. Denné zpracovavat otazky
typu ,,Kdo pfisel?*, O co mél zdjem?* nebo Co je dale nutné udé€lat?*. Po veletrhu by mé¢l
nasledovat sled navaznych krok smérem k ziskanym kontaktiim, méla by prob&hnout
kontrola nakladi a vyhodnoceni ucasti jako takové protoze vystupy z veletrzni €innosti

maji povahu piedevsim kvalitativni (Mensikova, 2007, [online]).
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ZAVER
Néaplni této prace byla marketingova komunikace ve zvoleném podniku, ktery se zabyva
¢innosti v oboru ultrazvukového svafovani plastii. Jak prokazalo zevrubné analytické

Setfeni uvefejnéné v tomto dokumentu, nema marketingova ¢innost v doty¢ném podniku

ptilis silnou pozici a je spiSe vnimana jako postradatelna nakladova polozka.

Pravé pomoci analyzy a probéhnuvsiho dotaznikového prazkumu v faddch soucasné
zékaznické obce podniku jsem se snazil ziskat podpirné informace, diky nimz bych
dokazal presvédc¢it majitele spoleénosti, ze marketingova ¢innost neni zbyte¢nym mrhanim
prosttedku a sil, ale ze jde o efektivni nastroj, pomoci néhoz lze dosdhnout vytycenych cili

(v tomto ptipad¢ predevSim ziskani novych zakaznik).

Jako podklad pro samotnou praci, a komunika¢ni projekt jako takovy, slouzi teoreticka
opora, kterou jsem se snazil sestavit z aktualnich bibliografickych a internetovych zdroja.
Prostiedi, ve kterém dnes$ni podniky ptisobi, je proménlivé a méni se také podminky, podle
nichZ je toto prostiedi utvafeno, marketingové prostiedi (pfedev§im diky rozmachu

informacnich technologii) nevyjimaje.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: DOTAZNIK

Ptiloha P II: PODOBA PREZENTACE



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Waieni obchodni partnefi,

rad bych Vas timto poprosil o wplnéni kratkého dotaznikw. Visledky dotazniku posloufi k daliimu
zlepSovani nasich sluieb.

1) laka je Groven soucasné spoluprdce Vami zastupované organizace a spolecnosti ABC?
[ aktivni [se spolecnosti ABC stdle spolupracujeme)

[ pasivni {se spolefnosti ABC momentdiné nespolupracujeme, ale driime ji v patrnosti)
[ ukeniend [se spolefnosti ABC jsme spolupraci ukondili)

[ nevim

2) Jakjm zplsobem prob&hl prvni kontakt Vami zastupované organizace a spolefnosti ABC?
[ prostfednictvim csobni navitéwy zastupce spolefnosti ABC

[ navitivili jsme veletréni prezentaci spoletnosti ABC

[ spolefnost ABC jsme sami kontaktovali

[ nevim

3) Pokud Vaie organizace spolecnost ABC sama kontaktovala, bylo to na zaklade ceho?
[ reference, doporuceni kolegy z obaru

[ webova prezentace spolefnosti ABC

[ internetova prezentace spolefnosti ABC na informacnich portalech

[ nevim

4) Jak hodnotite marketingovou aktivitu spolecnosti ABC jako celek?

[ povedend (marketingova aktivita spolefnost ABCse mi libi)

[ nepovedend [marketingova aktivita spolefnost ABC se mi nelibi)

[ newutrdlni postoj (na marketingovou aktivitu spolecnosti ABC nemam nazor)

[ nevim [marketingovou aktivitu spoletnost ABC jsem nezaregistroval)

5} Jak hodnotite webovou prezentaci spolecnosti ABC?

[ kadné

[ neutralné

[ negativné

[ nevim



&) Jak hodnotite Uroven osobniho obchodniho zastoupeni spolecnosti ABC?
O kiadné

O neutrding

[ negativné

O nevim

7 lak hodnotite veletrini finnost spolecnosti ABC?

O kiadns

O neutralné

[ negativné

O nevim

8) Pokud byste premyslel o navitéve veletrini expozice spolefnosti ABC, co by hrélo v prospéch
kladneho postoje?

[ pozvénka = ano

[ pozvénka = mona

[ pozvénka nehraje roli
[ nic by mé nepfesvédiilo

9\ pfipadé technologickych novinek nebo jinych nabidek ze strany spolecnosti ABC, jakému
osloveni byste dali pfednost?

[ prostfednictvim emailu

] prostfednictvim osobni navitéwy po pfedchozi domluvé
[ nepiejeme si byt osloveni

O nevim

10)Ma zdver prosim specifikujte svij vek

O do 20let vietné

1212230 let

O 31840 let

O 415 vicelet

Dékuji Vam za obétovany cas a ochotu.



PRILOHA P II: PODOBA PREZENTACE
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