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ABSTRAKT

Tato diplomové& prace se zabyva navrhem projektudkokacni strategie firmy Miroslav
Frmka, Kovorys. Cilem projektu je utiéni dobrého jména firmy, sniZzeni rizika konku-
reniniho prostedi, roz&ieni Skaly odbrateli a udrZzeni dlouhodobé stabilizace firmy na
pramyslovém trhu. V teoretickéasti je popsana komunikai strategie a prosdi B2B
trhti. Analytick&dcéast obsahuje charakteristiku firmy Miroslavika, Kovorys, analyzy fir-
my a analyzu jeji dosavadni marketingové komunik@ceySe uvedenych analyz jsou vy-
generovany nedostatky. V projektoséssti jsou navrZzena jednotli¥éSeni zji&inych nedo-
statki. V zawru prace je vypracovany projekt podroli@sove, nakladoveé a rizikové ana-

lyze.
Kli éova slova:

Komunika&ni strategie, konkurence, afthtelé, dlouhodoba stabilizace, B2B trhy, marke-

tingova komunikace, dobré jméno firmy

ABSTRACT

This thesis deals with the proposal of communicasimategy project for the firm Miroslav
Frika, Kovorys. The aim of the project is to estahilesshigh repute of the firm, reduce the
risks in a competitive environment and expand émge of customers as well as maintain a

longterm stabilization of the firm on the industmaarket.

The teoretical part describes the communicatioatesgly and B2B market environment.
The analytical part contains the characteristicgheffirm Miroslav Fiika, its analyses and
analyses of the present marketing communicatiore dlbove mentioned analyses have
revealed deficiencies. The project part suggestsifp solutions to the discovered defici-
encies. In the final part of the thesis the elataargroject is subjected to time, costs and

risks analyses.

Keywords:

Communication strategy, competitive environmenstamers, longterm stabilization, B2B

markets, marketing communication, repute of tha fir
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UvoD

Firma Miroslav Fiika, Kovorys se nachézi v prieti B2B trlii v segmentu gimyslovy
trh. VeSkera produkce firmy je oéHateli dale zpracovavana a vyuzivana k dalSi produk

statki. Firma se realizuje ve strojirenském &V v oboru kovoobrakistvi a zaménictvi.

V Roznovském regionu, ve kterém firma Miroslavika, Kovorys @isobi, je strojirenské
odwtvi velmi konkuregni. Tato skuténost klade draz na pruznost firmy, technologie
a kvalifikacni a dovednostnitpdpoklady zarstnand. Fxi jakékoliv znené vyroby hlav-

niho odiratele by ndla byt firma schopna vyrobit produkt s vyS$idanou hodnotou nez

jeji konkurence (cen@wyhodrgji, kvalitngji a rychleji).

Neméré konkurerni je i oborové progedi. Resto, Ze je firma Miroslav kka, Kovorys
Vv regionu nejétSi kovoobrabcskou firmou, je stale ohroZzovana ze strany drobmyciu-
centi, ktefi mohou rkteré druhy méhnaranych produkd vyraket s nizSimi néklady. Pro-
to se firma snaZzi specializovat na vyrobky, kteaujtechnologicky nato¢jSi a dispono-

vat Sirokym portfoliem produkce.

V souwasné dob se nasledkem tlaku globalni firem krize konkurence vyastje. Firmy
stoji pred otazkou, jak v této situaci obstat a realiz@eatV této situaci se nachazi i firma
Miroslav Fmka, Kovorys. Jednou z moznosti, jak potipsvou konkurenceschopnost na
trhu, je kvalitni marketingovd komunikace. Za pomdrwodnych komuniké&nich nastraj
muze firma budovat dobré jméno, zlepsSit vztahy scoalieli, zandstnanci nebo Sirokou
vefejnosti, zvysit peet odkErateli, upevnit své postaveni, propagovat sveé konkimien
vyhody. Aby komunikace nebyla pouze nahodila, jenéunit zpracovanou jasnou komu-
nikacni strategii se vSemi jejimi atributy. Takova sgaé by néla byt sodasti strategie

firmy, ze které vychazi.

Cilem diplomové prace bude vypracovat Projekt koikadmi strategie firmy Miroslav
Frika, Kovorys, ktery by @& firm¢ prinést nejen paxdomi a budovat goodwill firmy, ale
hlavné pomoci snizit riziko vyplyvajici ze siénkonkureniho prostedi a rozgit Skalu

svych odBrateli. Ukolem bude navrhnout takové komuniké nastroje, které pomohou

firmé k udrzeni dlouhodobé stabilizace na trhu.
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1 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Komunikace

Obecr ma pojem komunikace velmi Siroké pouziti. Slovarkmikace je latinskéhoup
vodu a znamenaéno spojovat. MZe byt pouzito jako ozgani pro dopravni 8j premis-
tovani lidi, materialu, ale také myslenek, informamstofi a pocifi od jednohctlovéka
ke druhému. Komunikai prostedky mohou byt jazyk, poSta, telegraf, telefon¢itag,

rozhlas, televize, ale také autobusy, viaky, |etddl]
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagacetygtym a nejviditel®jSim nastrojem mar-
ketingového mixu. Obnasi vSechny nastroje, jejipihdstednictvim firma komunikuje
s cilovymi skupinami, aby podfia vyrobky nebo image firmy jako takové.[2] Market
gova komunikace byla donedavna chapana jen jakamek V sodasnosti se uziva SirSiho
pojmu a to integrovana marketingova komunikaceyktahrnuje integraciiznych nastro-

ja komunika&niho mixu.

Produkt Cena Propagace Distribuce
"'/_,/';/ \
Reklama Podpora prodeje Osobni prodej
\
Databazovy Pfimy Sponzorsky Internetovy Vztahy
marketing marketning markenting markenting s vefejnosti

Obr. 1 Soudasti propagace. [3]

Specifiku komunikace v pragidi B2B bude &novana kapitola 3 B2B Prdsti. Dilezi-

tym prvkem k volls optimalni strategie je volba spravného komuérkhao mixu a tomu
odpovidajicich nastrdj Jiné komunika&ni kanaly a nastroje budeme volit na $pbitel-

skych trzich a jiné v prosdi B2B.
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Komunikaéni strategie

Zakladem usgchu spolénosti na trhu je nejen vysoka kvalita nabizenyatdpkii a slu-
Zeb, ale také vhodnzvolend komunikéni strategie s i@snym zacilenim na stasné

i potencialni zakazniky spaleosti. Komunikéni strategie je dokument, ktery definuje
prostedky a postupyip realizaci komunikani kampas. Realizované komunikai kam-
part mohou mit podobu cilené podpory Zky konkrétnich produkta sluzeb nebo ko-
munikaci spolénosti jako celku. Cilem strategie je najit pro w@lo skupinu zakazni-
ki/stakeholder spravné séeni prostednictvim sprdvného média. Dokument mé zpravidla

tyto nalezitosti:
1) Vyhodnoceni dosavadni komunikace
2) Zanxry a cile komunikace
3) Cilové skupiny
4) Marketingovy mix
5) Medialni plan
6) Rozpaet

7) Vyhodnoceni

1.1 Vyhodnoceni dosavadni komunikace

Abychom mohli vyhodnotit dosavadni komunikaci firmygli bychom znat vizi, cile
a strategii firmy, dale segment trhu na kterém diffiguruje, jeji cilovou skupinu a samo-
ziejm¢ predn®t cinnosti, tedy produkty nebo sluzby firmy. VSechnyaje by ndly byt

uvedeny ve strategickych dokumentech firmy.

Zanalyzujeme, jak je marketing ve fiérprovadn, zda ma jednotnou koncepci, jestli firma
disponuje marketingovym odignim a nebo je marketingem gogna utitd osoba. Jakou
formou firma stanovuje rozget na marketingovou komunikaci a jestli je roggodosta-
tecny.

Z pozice zvolenych nastiiojmarketingové komunikace zhodnotime, zda jsou attekv

k segmentu trhu a cilovym zékazinik. Zjistujeme, jak firma provadi zhodnoceni marke-
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tingové komunikace a jak & uc¢innost jednotlivych nastrdj abychom zjistili efektivnost

vynaloZzenych progedk.

Pti vyhodnoceni dosavadni komunikace vychazime taje zpracovanych analyz (nap
SWOT). Vyhodnoceni bude s&ést kapitoly 3 Analyza.

1.2 Cile komunikace
Mezi z&kladni cile komunikace pat[14]

1. Poskytnout informace- tato funkce byla jvodni a jeji dlezitost getrvava i do
dnesni doby. Jadrem je informovat trh o dostupnasitého vyrobkuci sluzby.
Dale mize informovat o iznych znmgnach. Informace mohou byt skovany

k potencidlnim zakazniin, ale i k investarm a fiznym institucim.

2. Vytvadt a stimulovat poptavku- Usgsna komunikace fize zvysSit poptavku a tim
i prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukiisto je tento typ komunikace &m

fovan do oblasti osty (ekonomick&i zdravotni).

3. Diferenciace produktu firmy— odliSeni od konkurence. Tato snaha jefizagna
homogennosti nabidky, kteratigobuje, Ze sptdbitel povazuje produkty v daném
odwtvi za identické a nebere v potaz vyrobce. V takop#ostedi neni mozné vy-
razrgji fidit a ovliviovat nap. cenu vyrobku. Firma je nucena se strdit na
dlouhodobou a konzistentni komuniké aktivitu, kterd si klade za ciligs\wdcit
spotebitele o unikatnich vlastnostech firemniho produkto kvalit¢ firmy samot-
né.

4. Daraz na hodnotu a uZzitek vyrobkd zde je cilem ukazat spebiteli vyhodu, jez
mu pinasi vlastnictvi produktu nebdi@m sluzby. V této oblasti je mozné Zap
sobit takovym zfisobem, ktery nam umozni i stanoveni vySSi cenyizeme firmu
profilovat na uspokojovani pab ucité vrstvy zakaznik (ttmto zakaznikm se
nabizi vyrobky a sluzby podle jejich specifickyabtipb a pani). Zalezi na odévi,
ve kterém se pohybujeme.

5. Stabilizace obratu- v tomto pipad ma marketingova komunikace za cil vyrovnat

COo nejvice sezénni vykyvy v poptavce a stabilizdaalatv ¢ase vyrobni a skladovaci

naklady.
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6. Stabilizace sotiasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani tramodilu —
marketingova komunikace se musi v této oblastic¥ma udrzeni stavajicich spo-
trebiteli a postupd preswdcovat i spoitebitele konkuregnich firem, Ze nabidka
nasi spolénosti je vyjim&na a Ze nejlépe dokdze uspokoijit jejichipby. Tento cil
je nutné si stanovit v débkdy je trh jizZ nasycen a dochazi ke stabilizaznich
podila jednotlivych konkurerit (za od¥tvi sphujici tyto predpoklady jiz nizeme

povazovat nap trh stavebniho sgpeni).

Cila komunikace mize byt mnoho a mohou se prolinat.

1.3 Cilové skupiny

Cilové skupiny budou jiné v prastdi spatebitelskych tri a jiné v progiedi trhi B2B. Na
trzich B2B se cilové skupinyld podle toho, zda se jednard pr amyslovy (cilovou sku-
pinu zde tvei dalSi producenti)pbchodni (cilovou skupinu zde two prodejci, dealig)
a neboinstituci (cilovou skupinu zde tvo vladni, nevladni instituce a jiné). Nddad
z pohledu pimyslového trhu, kde firma Miroslav ika, Kovoryt figuruje, jsou hlavni

cilovou komunika&ni skupinou jeho odiratelé.

Cilové nebo také zajmové skupiny jsou mnohem difereartjSi. FresrgjSi vycet bude

uveden u jednotlivych komunikaich nastraj v komunika&nim mixu.

1.4 Komunikaéni mix

Clergni nastroj marketingové komunikace seie od kazdého autora liit. NafKozak
¢leni néstroje do dvou hlavnich skupin, osobni asabkni. Jini aut@, nag. Foret, uvagi

mezi nastroje komunikace napsobni rozhovor, telefonovani, fax apod.

Vzhledem k tomu, Ze se pohybujeme na trzich B2Beblenéni rozvrZzeno dle iezitosti
nastrofi, které nadchto trzich hraji hlavni roli. Na tomto typu trfsou vyuzitelné vSechny
komunika&ni nastroje, kazdy vSak scitym omezenim, které je dano podstatou B2B pro-
stredi (nap. velkoploSna reklama na s@stky motoru by nebyla efektivni vzhledem

k Uzké skupit vyrobadi motor).

Clergni je uvedeno dle Kincla:
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14.1

Public relations — mnozstvi prograth vytvorenych pro zlepSeni, udrZzeni nebo

ochranu image firmyi vyrobka

Osobni prodej —ustni prezentacefipkonverzaci s jednim nebo vice potencialnimi

zakazniky za €elem realizace prodeje

Primy marketing — cilené osloveni konkrétniho segmentu trhu srcite/livnit

chovani zdkaznika na trhutddpokladem je dit cilovou skupinu

Podpora prodeje — kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nadkupu nelum@e vy-

robku¢i sluzby

Reklama — jakakoli placena forma neosobni prezentace aqgrgdnyslenek, zbozi

a sluzeb ufitym sponzorem.

Public relations

Public relations (dale PR)gdstavuji planovitou a systematickéinnost, jejimz cilem je

vytvaret a upesiovat divéru, porozumdni a dobré vztahy organizace stkiiymi, dilezi-

tymi skupinami.[4] Prosednictvi PR nic neprodava a nenabizi, ale pouzerimije, po-

piipadt se pdadaji fizné aktivity pro zajmové skupiny tzv. stakeholdprastednictvim

osloveni. Charakteristické vlastnosti PR jsou vgsdivéryhodnost, dlouhodobé&ipobeni,

dramatizace.

Zajmovych skupin je celéada. Pat mezi re:

a) zangstnanci, odbory

b) majitelé, akcion&

c) c¢lenové marketingovéhi@izce
d) zékaznici, média

e) mistni komunita

f) finanéni komunita

g) vlada

h) skupiny prosazujici specifické zajmy.
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Nas vzajemny vztah s nimi vychazidua organizani a ekonomické roviny (majitipny
vliv na chod firmy jako nafiklad majitelé, akciond investdi, zamgstnanci) nebo roviny
politické (plynouci z legislativy a statni regulaceistni demokracie — zakonodarci, vliada,

predstavitelé statni spravy, mistni zastupitelé@iotké iniciativy). [4]

Firma musi utit, co je cilem jejich PR. Zasadnieplpoklady pro kvalitni PR jsou odpimuir

na otazky: Proto dslam? Pro koho?eho dosahnu? Celkovym cilem firmy je vybudovani
a dlouhodobé udrzeni dobrého jména firmy (goodwkNglitni image progednictvim PR.
Image firmy zahrnujici firemni identitu (jak vypgdéiremni kulturu (co a jak da) a fi-
remni komunikaci (co ose o ¥ika) je tvdena edstavou, jakou si o firtnudkla zakaznik
(jak ji vidi ac¢te) na zaklad svych zkuSenosti. Zvlasy dnesni doby kdy jsou firmy diky
vétSimu ekologickému p@domi ohleds kvality Zivota tl&eny ke spoléenské odpoid-
nosti nejen za svou druhotnou produkci (oxid &ityliv ovzdusi, fosfaty ve vada padé
atd.), ale také za produkci prvotni (PET lahvepmdbily, tabakoveé vyrobky), jsou nuceny

k vynakladani nemalych fingénich prostedki na udrzeni dobrého jména.

Jaké dalsi cile firma bude volit, zalezi na tom,koho chce fisobit (zajmova skupina)
a na dané situaci (krizova situace). Pro malécénagci organizace fize byt PR velmi

efektivni a méa nakladny prosedek propagace firmy i produktu.

PR k dosazeni svych gilryuziva celowradu nastrdj. V praxi byvaji tyto nastroje kombi-

novany:

1. Publicita — vztahy se sfiovacimi prostedky prostednictvim tiskovych zprav, in-
terview, tiskovych konferenci, vygnich zprav. Siroké polefigobnosti nabizi vyu-
Ziti internetu. RozliSujeme mezi pasivni publidisti, kdy noviné sami gijdou
(pti krizové situaci) a nebo aktivni publicistikou, ykdirma sama nabizi tiskove

zpravy (novy vyrobek na trh, zZmy ve vedeni apod.)

2. Organizovani udalost{iEvent marketing} predvedeni nového produktu, oslavy
vyro¢i zaloZeni podniku, wteni vyznamného oceéni. Ma za cil upesovat vztah

mezi zandstnanci, ale také s nejblizSim okolnim obyvatelstve

3. Lobbying - zastupovani organizacii pednanich se zdkonodarci a politikyeda-
vani informaci, institucionalizované prosazovanighkovych nazar a zajni. Vy-
robci a distributé mohou ovliviiovat prostednictvim svych zastupcrozhodnuti

politika, ziskavat prvotni informace. Je zaloZzen na oskdmiunikaci
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4. Sponzoring— kulturnich, sportovnich, socialnich aktivit. \&m sponzoringu roste,
muzeme jej rozdit do péti typa: a) Sponzoring posilujici znamo@portovni péa-
dy), b) Podpora produktuzviditelnéni nového vyrobku), cpponzoring zadieni
na corporate imagéprodej fare trade), ddponzoring umdaijici neformalni kon-

takty (plesy, koncerty), €pponzoring neziskovych aktiharitativni akce)

5. Reklama organizace- spojeni reklamy a PR, které je z#emo na firmu jako ce-
lek. Pouziva seipreorganizaci firmy, pro povzbuzeni zéstnand, apod. Fiklad

reklamy: vizitky, vanéni ¢i novora:ni piani.

1.4.1.1 Jednotna komunikace firmy

Predpokladem kvalitniho PR je jednotna komunikaceyirFirma jako celek komunikuje
(navenek i uvnif) prostednictvim jednotné firemni identity. Firemni ide¢atje zpisob,

jakym se firma prezentuje cilovym skupinamgit&r symbolika, zpsob komunikace
a chovani. Jednéd se o hmatatelnou prezentaci,g3etil getelré sdilené hodnoty neboli
firemni kulturu. Identita je to, co firma je, c&ld a jak to dla. Je spojena s produkty,
znakami, zpisobem distribuce, komunikace a chovani ve vztabheréjnosti a svym part-

nertim.[2] Cilem je vyjadit odliSnost a kompaktnost.

RozliSujemeii typy identit:

Monolitni identita — Cela firma seigdstavuje jednotn a to jak vizuals, tak i komuni-
kacne

Rizené identita— pobaky firmy maji svou identitu a styl, ale m#&é organizace je vzdy
vidét v pozadi

Znackova identita — kazda divizeii vyrobek maji svou identitdi styl. Tento typ je vy-

sledkem fazi.

Symbolika firmy, respektive celkovy design (logarefnni barvy), uceleny styl vizitek,
hlavickového papiru, dopravnich priedki, darki, odkvi, zaizeni, baleni, jsou integral-
nimi ¢astmi identity. Jednotny vizualni styl utehe, urychluje a zefektiuje veSkerou

komunikaci a propagaci firmy.[4]
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1.4.1.2 Vniti/ni komunikace firmy

Chovani zamsstnan@ musi byt v souladu s naSi identitou. Pokud davadinavenek jasny
signal, Ze se stara o své klienty s ésem, musi tomu odpovidat i chovani zetmand.
Komunikace firmy se za#stnanci musi byt permanentni stav @napostednictvim intra-
netu, porad, firemnich tiskovin). Jsou to graantstnanci, kté& jako prvni zastupuji fir-
mu navenek. Proto je mnohenilekitejSi, cotikaji zanéstnanci o firnd, nez to, caika
firma sama o sab Dalezitou roli zde hraje ztotoZni zantstnand s firmou, které vytvd
pocit, Ze jsowleny jedné rodiny. VSichni zakatnanci by nili byt seznameni s poslanim
a cily firmy a ti, kteéi ptichazeji do bezprostdniho styku ze zakazniky, bylnznat ko-
munikani strategii firmy. Efektivni komunikace mezi firma jejimi zanistnanci se do-
sahne spolupraci marketingového é&ddi (pogfipadt PR oddleni) s oddlenim HR (hu-

man resource).

1.4.1.3 Krizova komunikace firmy

V nepredvidatelnych situacich, které se bezpeabt dotykaji firmy (Unik Skodlivych la-
tek, korupce nejvyssiho managementt@byra iniciativu krizovy tym, ktery s#di krizo-
vym planem. Krizové&izeni mé za ukol situaci vyvratit, uznat a omlwsat nebo fiznat a
nést plnou odpasdnost. Zakladnimi principy krizové komunikace jsgehlost, oteve-
nost, jednotnost ve vystupovani a nutnost neust@dunikace.[4] Pray rychlost (nap.
pomoci nastroje aktivni publicistiky) je zarukoubdéhotreSeni nenadalé situaceilBzite

je predejit hiznym famam, které mohou daleko vice poskodit infagey, nez udalost sa-
ma. Formy komunikace v krizoveéifizeni: svolani tiskové konference, zaslani tiskovée

zpravy sdlovacim prostdkim, SMS zpravy.

1.4.1.4 Rozpeet PR

Pro tvorbu rozpé&tu existuji izné postupy a metody. OvSem vSechny maji jisty siadiek

plynouci ze sledovéani dlouhodobého cile. Réepotizeme zpracovat na zakkad

Historického srovnavant co bylo vynaloZeno v minulém obdobi. Nevede tno@inimu

rozpatu, nereaguje na zny jak vrgjsi, tak vnitni



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Zdrojového rozp¢tovani— manag# posoudi, jaké zdroje jsou ebné (nap novy koor-
dinator PR) a spotaji, kolik to bude stat. Negativum je, Ze maldlalguji zmeny

v podniku

Rozpa@tovani podle aktivit- naplanovani prograima aktivit a nasledné spiténi, kolik to
bude stat. Pozitivni je, Ze se vychazi z tkateré musi byt realizovany, negativni, Ze po-

stradaji dlouhodoby vyhled

Konkurerrniho porovnani- definuji se programy a aktivity PR a naskegsou agentury

vyzvany ke zpracovani roz{s

Podilu na gijmu — je stanovena nagdem stanoveném vynosu. Negativem je neddstate

ny strategicky pohled

Porovnani v odétvi — prinasi spiSe udaje pro benchmarking . Negativa \tksthybsjicim

strategickém hledisku a definovani Ukol

Pausalniho ratingu- definujeme publikum a cile, kterych ma byt desey, nap. 30%
povwdomi a 70% fiznivy postoj u zajmovych skupin za dany roki teorbé tohoto roz-

poctu se mohou uplatnit zkuSenosti z jinych komuaikeh nastraj (reklamy).

1.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jakykoliv prodej na zakéaosobniho kontaktuCasto byva uvéath jako
¢ast gimého marketingu. Je zaloZen na komunikaci mezidrajicim a kupujicim, kie
si navzajem vymuji informace a vytv vztah. Kupuijici, ktery &l dobry kontakt, se ur-
Cité opet vrati. Prodavajici ma moznost zjistit podrobntdimace o protistran produkt
piedvest a z§in¢ zajistit servis. S osobnim prodejem se setkamaloobchodni siti, mi-
mo maloobchodni 8i(nag. stankovy prodej). Je s&asti multilevelu marketingu, coz je
viceurowovy a sfovy marketing provashy prostednictvim distribdni si€ a nezavislych

distributofi, ktefi zawuji a Skoli dalSi spolupracovniky (rfaptavebni speni).

V prostedi B2B trhii je osobni prodej vniman jako velmildzity prvek celé nakupni
transakce. Vzhledem k tomu, Ze kazdy produkt jéngdym komplexem, se pravpri

osobni komunikaci dojednavaji obchodni podminkyctika a zfisob provedeni celé
zakazky. Jsou zde kladeny vysoké pozadavky nayalsinsakce, ki€ musi byt profesio-

naly nejen po strance odborné, ale htagisponovat komunikaimi a socialnimi doved-
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nostmi. Odchod obchodniho zastupc&mznamenatiptrhani dobrych obchodnich vzta-
ha.

1.4.3 PFrimy marketing

Ptimy marketing nebo také direct marketing je intéxa marketingovy systém, ktery
pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro igraneiitelné odezvy a nebo transakce
v jakémkoliv mist. Vyhody imého marketingu sgovaji v jas vymezeném segmentu
s presré definovanou cilovou skupinou, ditelnosti reakci na nabidku, zakaznik nemusi
nikam chodit, v dlouhodobém vyuzivani. Direct mairig ¢lenime na adresny (také data-
bazovy, vyuzivaji se konkrétni informace o zakaizhica neadresny (rozesilani materialu
bez konkrétni databaze). V direct marketingu s&waji dw metody. OPT OUT zname-
na, Zze reklamu mohuigi dokud spatebitel neodmitne. Reklama nesmiddovat a vést
ke zbyténym nakladm adresata. Druha metoda OPT IN jesi reklamy za podminky, Ze

nam k tomu spéébitel dal pedem souhlas.
Formy gimého marketingu:

1) Directmail — jakakoliv propagai cinnost zaslana prastdnictvim postyi jiné dis-
tribu¢ni sit€ konkrétni oso# které chce prodejce produkt nabidnout formou po-

hlednice, dopisu, objednavkového katalogu, apod.

2) Zasilkovy obchod- na zakla# katalogu zasila prodejce zboZi gpbiteli na dobir-

ku (Quelle). Mezi tuto formu GZeme z#adit i sodasné internetové obchody.

3) Telemarketing— asi nejastjSi forma gimého marketingu. Jde o vyuZziti telefonu
k ziskani obchodniho kontaktu, informovani,iem databaze. &i se na aktivni
OUTBOUND - firma obvolava zakazniky (tkizhruba 40% telemarketingu) a pa-
sivni INBOUND - impuls vychazi ze strany zakaZnibyvajicich 60%). DalSi

komunikani prostedky mohou byt fax a mobilni telefon.

4) PFimy marketing prostednictvim TV, radia— nefasgji prostednictvim televize

(teleshopping) jsou zvejnovany kratké Soty s udaniniimého kontaktu prodejce.

2. Elektronicky marketing— provadi se pomoci elektronickych presi — internetu.

(webové stranky, email apod.) VyuZziva se ztlstpp OPT IN.
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1.4.4 Podpora prodeje

Jedna se o vydaje a pobidky k prosazeni praduktobai. V sowasné dob predstavuje
nej\wetsi procento vyddj marketingového mixu (az 50%).[3] Podpora prodejeantiuje
na maloobchody, velkoobchody, distréiniifetézce, zprosedkovatele a obchodni zastup-
ce. Rozdil mezi koncovym sgebitelem, u kterého seqrpoklada zvySeny nakup, a vel-
koobchody, distributory, zprastdkovateli spéiva ve tSim vyuziti podpory prodeje
k budovani vztaln Charakteristické vlastnosti podpory prodeje jgomunikace, motiva-

ce, vyzva.

Spotiebitel

Cenové podpory Necenové podpory

Zavadaci cena

uvadéni nového vyrobku

Ochutnavky

mozZnost ochutnani vyrobku

Slevy na vyprodej

podpora okamzitého nakupu

Sampling

bezplatné rozdavani vzork(

SrdZky za zbo? na protiddet

padpora koupl nového vyrabku

Merchandising

rozmisténl vyrobkd v prodejné

Kupony sleva pfi koupy produktu Soutéze mioZnost vyhry vybranych vyrobkl
Klubové ceny jako ¢len klubu zvyhodnéné ceny Prémie hmotnd odména za koupl vyrobku
Mnozstevni slevy pii koupi vice polozek kus zdarma

Distibuéni sité
Obchodni propagace Program loajality Slevy Darky Veletrhy a vystavy

zabyva se problematikou v
misté prodeje

zvysit prestiz, budovani
vernosti

Hotovestnl slevy

Rozdavacl predméty

Velké firmy - prestizni a spolecenska

Obchodni slevy

Vyrocni darky

udalost

Podlahovi reklama

Dlouhodobé loterie

Sezonni slevy

ManazZerské drky

Stojany, drzaky cenovek

Kuponning

Sponzorské predméty

Stfednl firmy - zvyseni spol, prestize,
sjedndn( kontaktl

Vitriny, reklamni poutace

Slevy, rabaty

Omluvné dérky

Zplsoby umisténi zboZi

Spoletenské akce

Malé firmy - predvedeni sortimentu,

Materialy v misté prodeje

Obchodni konference

komunikace s cilovou skupinou

Obr. 2 Typy podpory prodeje. [vlastni zpracovani]

1.4.5 Reklama

Existuje mnoho forem a #pohki pouziti reklamy; od propagacecitého produktu az po
image firmy. Charakteristickymi vlastnostmi reklajgpu hromadna komunikace, neosob-
ni charakter, viejna komunikace. Jedna se jednésmu formu komunikace.
K prezentovani reklamnich &dni je vyuzivano Sirokého spektra hromadnyatiaacich
prostedki (televize, rozhlas, ti&8ha média) a ceny jednotlivych reklam mohou byt velm

VySOké.
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Na piimyslovych trzich je vyuZziti reklamy &sti omezeno. &ti si dokdzemefpdstavit
velké venkovni billboardy na sééstky do turbiny. Na tomto trhu byva reklama i

Public relations, kde jako jeho nastroj napomalopagaci firmy jako celku.
Zakladni komunikeni cile reklamy jsou:

1. Informativni — informace o novém produktu, snaha vyvolat zagepoptavku, faze

zavaaeni

2. Prireswdcovaci — konkuredni reklama, snaha zagobit na zédkaznika, aby koupil

praw nas produkt, fazeistu

3. Pfipominaci— snaha udrzet pésomi o produktu, ale i zdee mezi zakazniky, fa-

ze zralosti.

Vedle €chto tradéné uvadtnych cili reklamy je vSak mozné stqustavit i dalSi, nagklad
prestizni (mit reklamu v gitém meédiu), alibistické (vykazat zahréanimu partnerovi, jak
a kolik se ¥nuje na ,marketing“) a dalsi, v nasSi praxi zdaleleoliv vyjimecné, i kdyz

porékud neuvtitelné divody marnotratného vynakladani presti.[4]

O tom, jaka pouzijeme média, jakou zvolime frekvemozhoduje medialni strategie.
Nejdiive musime dkladné znat nasi cilovou skupinu, abychom vybrali vhodd&ovaci
prostedky nebo jejich kombinace a naslédrekvenci (intenzitu), s jakou budeméspbit.
Intenzita nasazovani reklamya#e bytsoustavna kdy je reklama rovno#mné rozlozena
pies cely rok se stejnou frekvenci. Zpravidla se galwelké koncerny a budovani dobréeho
jména — Coca-Cola. DalSi typ intenzity nasazeniarei v médiich mze byt pulzujici,
kdy se v piibéhu roku stidaji intervaly s vysSindi nizSim nasazenim @arazove kdy se

umig’uje reklama pouze nérazgwzato s velkou intenzitou — vatrd svatky apod.

Druh médii Vyhody Nevyhody
Televize Nabizi obraz, zvuk a pohyb, diroky dosah, | Vysoké naklady, kratky ¢as, mensi vybér
vysokd pozornost obecenstva
- Nizsi naklady, siroky dosah, rozélenéné Pouze zvukova prezentace, niZsi pozornost,
Radio 3 B % L
posluchaéstvo kratka doba pasobeni
Potta muze byt osobni, pruznost, volitelnost pomérné vysoké naklady, reklamni materidl
pfijemci téko ziskdva pozornost
Wadin pruznost, véasnost, dobré pokryti kratka Zivotnost, nizky pocet ¢tenafa, velké
J mistniho trhu, ddvéryhodnost naklady, kvalitu tisku
Casopis divéryhodny zdroj, vysoka kvalita tisku, dlouhy termin realizace,
42% dlouha zivotnost nepruznost
YEneSUDESS: pruznos’t, ,"'ZS.‘ na“klady, yeoky paser Zadna volitelnost pfijemch, omezeni tvofivosti
{out door, out of home) | opakovani dojmu
Nizkeé naklady, moznost deldiho plsobeni, | Nutnost vyhledani pro vice informaci, nizka
Internet i E 2 “
nabizi obraz, zvuk, pohyb pozornost, omezeny segment plasobeni
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Obr. 3 Typy médii. [16]

Celkovy postup tvorby reklamyimeme rozlozit do sedmi krék

1. Cile pro celou reklamni kampaale také cile, k jejichz spini se pedpoklada

dvojstupiova komunikace prosgdnictvim nazorovychiadci (opinion leaders).

2. Cilové publikum — je nutné definovat konkrétast véejnosti, na niz bude reklama

zantiena, vymezit jeji padeby a preference.

3. Rozpaet, v emz se napiklad zvazi moznost kooperace dvéiwice reklamnich

firem.

4. Vypracovani poselstvi, coZz mohou byt velice zakiadrzvahy o tématu, forén
arozmérech gipravované reklamy. Vyr sclovacich prosedki s ohledem na
rozpaiet a vymezeni cilové vgjnosti, resp. jejiho segmentu. Zde se&if@o

s objektem reklamy, s naklady a typenslsdi.

5. Zpusob ng&asovani, kdy jde o to, zda se jedna o jednorazakeu(kampa) nebo

dlouhodolsjSi proces, zdatpde o tzv. nalety nebo spise viny.

6. Zhodnoceni efektu, které se opira jednak o pordvmgsiedki vyzkumu gred re-

klamni akci a po ni, jednak, a hl&y rozbor prodeje.[4]

M¢eteni efektu reklamy jeideZité z pohledu névratnosti investice a gplnstanovenych
cila reklamy. | kdyz existuje pro &eni efektu reklamy celéada nastrdj (nag. Dagmar,
Screening, CPM, atd.), byva to v praxi slozity me¢reklama se vyviji ¥ase, lidské vni-
mani reklamy selektivni pozornosti, kombinace mfstmarketingového mixu netit kte-

ry z nastroj mel vliv na koneny efekt).

Nemér dalezitd je pravni Gprava reklamy. Geské republice je upravena v zékon

¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Etickou strankellam se zabyva Rada pro reklamu.

1.5 Medialni plan

Mediélni plan byva uvash v souvislosti s pldnem rozlozZeni investic na (tivé noste

reklamy. V SirSim pojeti budeme medialni plan ché&paSe jako provadi plan komuni-
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kacni strategie. Vychozimi body medialniho planu bkdenunikani strategie, jeji cile
a zpracované analyzy. Zvlasiasti tykajici se mezoprdsdi firmy (konkurence, odate-

|é a dodavatelé).

Mediélni plan bude obsahovat konkrétni zvolenérogskomunik&niho mixu se zévod-
nénim vykeru a popisem realizace pro danou firmu. Dale g@dovy harmonogram, vydaje

na jednotlivé komunikani nastroje, odpasdnost za implementaci a niklady.

V praktickécasti bude medialni plan s@asti kapitoly 6.2.1 Navrzeny medialni plan a ko-

munikani mix firmy.

1.6 Rozpccet

Rozpaet byva uvadn jako sodast medialniho planu. Pro tvorbu roZpo komunik&ni
strategie mze byt pouzito mnoho metod. Voditkemide byt kapitola 1.4.1.4 Rozpet
PR, kde jsou nastény nrekteré metody, jak rozget vytvait. V naSem pipadt bude roz-

pocet sodasti kapitoly 6.4.1 Nakladova analyza zasrdckomunika&ni strategie do firmy.

1.7 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni komunikai strategie je @ezity prvek, ktery by ne byt podcegn. Mély
bychom zjistit, zda jsou zvolené komunika cile strategie naptny, zda mame zvolené

spravné komunikai nastroje, cilové skupiny neboc¢tehi. Nejdilezit¢jSi zjiS€ni pro fir-

mu bude, zda byly naklady na komunikastrategii vynaloZenydinné a efektivig.

RozliSujeme #kolik pfistupi vyhodnoceni nebo &eni &innosti. Mizeme sledovat zéa
nu stanoveného komunikaiho cile (zvySeni prodeje visledku novych odirateli), merit
dle stanovenych kritérii jednotlivé komunéa nastroje (nap 1.4.5 Reklama), porovnavat
naklady vlozené do komunikai strategie s trzbami, a jiné. Metodami pak mohgudo-

taznikoveé Séeni, pozorovani, rozhovory atd.
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2 B2B PROSTREDI

Prostedi B2B zahrnuje progdi pfimyslovych trli. Obecr mizemetici, Zze ptimyslovy
trh zahrnuje vSechny, Kiekupuji za cilem vyuziti nakupu k tvarldale zpe&zitelné hod-
noty.[5] Rozdil mezi spoebnim trhem a fimyslovym trhem je takovy, Ze spebni trh se
sklada ze vSech jednotlita domacnosti, které nakupuji nebo vyZzaduji zbebbrsluzby

pro osobni spoebu.[13]

Podle zhodnoceni vsttse ptimyslovy trh dale 8i na ti typy a to ptimyslovy trh, trh
obchodniki-prodejdi a trh statnich nebo neziskovych organizaci. Kohmborwuje sou-

hrnny nazev pro vSechny skupiny, a to ,trhy orgaaiz

2.1 Specifika trhi B2B
Hlavnimi specifiky &€chto trhi, kterymi se odliSuji od spi@bnich, jsou:[5]
1) MenSi péet zakaznik
2) V¢tsi zakaznici
3) Uzké dodavatelsko-odkatelské vztahy
4) Zavislost, nepruznost a kolisavost poptavky
5) Geograficka koncentrace zékazinik
6) Odborny nakup

7) Vice kupnich vliv.

Trzni situace je f@vazri oligopolisticka az oligopsonicka, proto je jedivgt — nakupi —
mnohem moc¥Si, nez jeho kolega na spebnim trhu. Na druhou stranu je &ma doda-
vatele velmi nakladné. Na tomto trhu vliadnou mnoheapalnsjSi vztahy nez na spetbi-
telském trhu.[2]

TrZni poptavka po vyrobcich tihorganizaci je takzvanou poptavkou odvozenou po po-

ptavce finalni produkce.

Dojde-li ke zngn¢ objednavky, neni mozno reagovat pryzcoz je zgsobeno charakte-

rem zakazkovosti vyroby. Jedna se tedy o neprudumvky.
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Nakupni rozhodovani se uskéiteje prostednictvim tymového rozhodnuti zéepdem spe-
cifikovanych podminek. Je zde zainteresova#divskupina aktér Velkou ulohu hraje
odbornost nakupu. Nakupni motivy jsou mnohem radi@si, ekonomicky podlozené,

viN s

dem ke slozitému posuzovani nabidek.

2.2 Chovani zadkazniki na trich B2B

Zakaznici trii jsou pamyslovi producenti, distributg vliadni i nevladni organizace. Za-
kazniky musime byt schopni klasifikovat, zhodnuetity, které na & pasobi, dokazat vy-
swtlit typy kupnich situaci, do kterych se mohou zakai dostat a pochopit proces kupni-

ho rozhodovani.[5]

2.2.1 Kilasifikace trha
Jak jiZz bylo uvedeno vySe, rozliSujeme v ptedt B2B ti nasledujici typy tri:
Pramyslovy trh

Primyslovy trh Ize charakterizovat jako trh vyrdba producerit sluzeb. Zakaznici této
kategorie nakupuji stroje, iaeni a kompletni instalace (vodni turbina). Jsié hejeét-

Sim zdkaznikem na trhu sluzeb.
Trh obchodnika

Tento trh zahrnuje vSechny maloobchody a velkootighdedna se o nakup zbozi z&
lem jeho dalSiho prodeje. TéimvesSkeré spoebni zbozi se dostava ke kénému spdte-
biteli formou maloobchaid Maloobchody a velkoobchody jsou zdkazniky na sthuzeb

a finalniho zbozi, které nakupuji k za§ist svého chodu.
Trh statnich organizaci

Trh statnich organizaci se skladaradi statni spravy, wejné spravy, ale i neziskového
sektoru. Tyto instituce jsou velkym zakaznikem sgmtiho a pimyslového zboZi a slu-
Zeb. Jejich nakupy jsou upraveny legislativnimimami a dalSimi ndzenimi, jejich roz-

pocty pevre stanoveny.
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2.2.2 VIlivy pisobici na chovani zakaznik
Organizace jsou ovlilovany i svém nakupnim rozhodovani celiadou vliv.
Vlivy prostiedi

Jedn& se o vlivy souvisejici s ekonomickym pexdim (Urové poptavky, hospodaky
rast/pokles, hodnota pén), ale také o technologické, politické a konkdrénzmeny

v okoli.
Vlivy organizace

Kazda kupujici organizace je specificka. Obchodnikmgl byt s jedingénosti organizace

obeznamen.
Interpersonélni faktory

Kupni centrum tvii zpravila rkolik lidi, ktefi maji tizné zajmy, pravomoce a schopnosti.
Na obchodnikovi je, aby se snazil vystopovat chokapujicich v piibéhu rozhodovani.
Informace, které se mu pddajistit o interpersonalnich vztazichjpe nakupujici organi-

zace vyuzit k uskuteeni ndkupu.
Individualni faktory

Kazdy z &astniki rozhodovaciho a nakupniho procesu ma své moti@gwriceni a pre-
ference, ktery jsou ovlivmy vékem, postavenim, osobnosti. N&gi vliv na ptimyslovém
trhu miva technicky manazer, zatimco nakupravidla ovliviuje volbu dodavatele. Proto

musi obchodnikigdat prve informace technickému odiéni.
Zakaznické role

RozliSujeme 7 roli v nakupnim rozhodovacim procgbri

1. Inicidtori — vyslovuji poZadavek na zakoupegteho potebného
2. UZivatelé— budou dany produkt nebo sluzby vyuzivat

3. Ovliviiovatelé— maji vliv na kupni rozhodovani

4. Rozhodovatelé- rozhodnou o poZzadavku a dodavateli

5. Schvalovatelé

6. Nakupéi — osoby s formalni pravomoci, které mohou vybiadavatele a dohodnout

okolnosti nakupu
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7. Strazci— maji za ukol chranttleny nakupniho centraf@d obchodnimi zastupci a neza-

doucimi informacemi.

2.2.3 Typy kupnich situaci

Jak uz bylo uvedeno vySe, nadkupni chovani zakéznétrzich organizaci je zavislé na

mnoha faktorech. Vlastni nakup je pak vymezemt nakupnimi situacemi.[2,13]
Novy nakup

Kupujici pdizuje sluzby nebo zbozi poprvé. Jedna se sloZithpahotrvajici proces zahr-
nujici skér informaci, porovnavani a rozhodovagim je koug nakladwjsi, tim je riziko

VEtSi a je pateba vicetasu na rozhodnuti.

Modifikovany opakovany nakup

Zakaznik chce upravittkteré parametry zbozi nagenu, druh apod.
Opakovany pfimy nakup

Zakaznik nakupuje u znameého, spolehlivého dodaaaleddna se o jiz rutinni zalezitost.

2.2.4 Proces kupniho rozhodovani

Proces kupniho rozhodovani je zavisly na fazi kuginiace, ve které se nachazime. Jde-li
0 novy nakup, prochazi nakupni procesiito fazemi: identifikace problému, zakladni
Udaje o pakebs, specifikace vyrobku, hledani dodavatele, posoumehidek, vybr doda-
vatele, objednavka, odba zhodnoceni. Pokud jde o modifikovany nakup roepéazi jiz
rozhodovaci proces celym cyklem, ale pouze prviifemi body, a poté nasleduje wb
vhodnych posloupnosti. U opakovanéhitn@®ho nakupu v s@asnosti organizace pouZzi-
vaji paitatové systémy objednavani, které jsoucsmti inform&niho systému podniku.

Duraz je kladen na nizké naklady vazani zasob aagtbbratkovosti.

2.3 Zbozi na trzich B2B

Produkci na trzich organizacaizeme rozdlit na:[2]

Vyrobni vstupy — to jsou produkty, jeZ se stavaji gasti finalniho produktu (8uéna

ruda, polotovary, saastky)
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Zakladni prostiedky— produkty, jez tvti zakladni vyrobni Zdzeni. CElime je dale na

nemovité (budovy, haly, strojové vybaveni) a moy@étomobilovy park)

Pomocny material, vstupy— to jsou vyrobky a sluzby, které pomahaji vytatebo pro-

vadit urcité cinnosti (oprava, udrzba, sluzby reklamnich agentur)

ZboZi k dalSimu prodeji — jedna se zpravidla o spelbni vyrobky nakoupené acené

k dalSimu prodeji kormému zakaznikovi. (supermarkety).

Zivotni cyklus vyrobk je podobny jako na spebnich trzich: ma viechny faze (vyzkum
a vyvoj, uvedeni na trhist, zralost, nasyceni a pokles) , ale zpravidlagésledku tech-

nologickych zngn kratSi, nez cyklus vyrolikna spatebnich trzich.

Distribu¢ni kandly jsou ve &tSir¢ pripadi kratké a pimé a velkou roli hraje spolehlivost

dodavek.

2.4 Komunikace v prostredi B2B

Vyznam osobnich obchodnich informaci od protl¢gctradené povazovan za vel-
mi dalezity. Piizkumy v8ak ukazuji, Ze naileZitosti ziskavaji rowt¥ neobchodni zdroje,
coz mohou byt obchodni tiskoviny (tzv. prodejneddtura — brozury, katalogy apod.)
a dalSi i zasilané materialy. Na prvnich misteol jaké public relations a zejméniasp-
beni v médiich.Vystavy, veletrhy a inzerce maji pakupni rozhodovani vSeob&amére

vyznamu.
P&t zdroji informaci:[2]
1. Informace od reklamnich agentur (obchodni osobrdsobni informace)
2. Neosobni zdroje(anky apod.)
3. Osobni nezavislé nebo neobchodni zdroje (konzijitant
4. Interni informa&ni zdroje
5. Externi konzultanti.
Z vySe uvedenéhotmeme rozliSititi skupiny komunikanich prostedki:[13]

1. Prostiedky primé komunikace (U¢ast na vystavach, Skolici a inforéné semina-

e, prezentace agdvadni vyrobki, pojizdné pedvadci a prezentai vozy)
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2. Vlastni nepfimé publicitni prostiedky (ekonomicky a obeeninformativni tisk,
vSeobecny technicky tisk, specializovany technitigly, rozesilané reklamni tisko-

viny, seznam odbornych firem, vzorky)

3. Dopliikkové prostiredky primé a negimé (prodejni dokumentace, podnikovy tisk,
navstvy tovaren, den otéenych dvé, technickéclanky, kongresy konference,

promitani filmi).
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3 ANALYZY

3.1.1 Analyza makroprostiedi — PESTE

Makroprostedi vytv&i obecr platné podminky podnikani pro jednotlivé firmy.
Jedna se o podminlgkonomické (hospod#sky nist, inflace, Urovié zdargni), demogra-
fické a socialni(pocet obyvatel, rozmishi, struktura)politické a legislativni (legislativa,
politicky smer), technologické (Grovei, vyvoj) a ekologické (nové pozadavky). Znalost
makroprostedi je dilezitym predpokladem pro zpracovani @Spé strategie firmy. Hrozby
a pilezitosti plynouci z makropragdi, které jsou nerozpoznany, mohou mit negativni

vliv na vykonnost firmy.
Analyza PESTE

K ohodnoceni vliu vngjSich faktofi makroprostedi I1ze pouzitPESTE analyzu Jejim

smyslem je formulovat odpesi na nasledujici otazky:[18]

a) Které z faktott vn¢jSiho prostedi maji vliv na podnik?
b) Jaké jsou mozné&inky téchto faktofi nacinnost podniku?

c) Které z faktott ovliviujicich chovani podniku budou v blizké budoucnasjdi-

Mriviw s

Uvedena pismena prezentuji nasledujici segmenty:
P — politicky segment

E — ekonomicky segment

S — socialni segment

T — technologicky segment

E — ekologicky segment.

3.1.2 Analyza mezoprosiedi — Porterova analyza konkuregnich sil

Mezoprostedi (od¥tvové okoli) firmy se skladd z konkurarich firem, jejich produk,
zakaznik, dodavatal. Kazda firma operujici v odwi by méla rozpoznat ptazlivost od-
vétvi a ukit intenzitu jednotlivych konkuremich sil. MiZe tak zabranit dalSim vstum

konkurence do odivi, pogipad rozlozit sily, které firmu ohrozuiji.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Je-li vSech gt sil silnych, |ze ¢ekavat, Ze vynosnost bude nizka, a to bez ohled,na
jaké vyrobkyci sluzby se produkuji. Slabé sily naopak dovolygoké ceny a nadfmér-

Nou vynosnost.
Porterovy konkurenéni analyzy

Cilem analyzy je rozpoznat a pochopit sily, ktem@akroprostedi pisobi a které mohou
mit pro firmu vyznam z hlediska jejiho budoucihoveje. Poznaniméthto sil mizeme

ovlivnit jejich pasobeni formou vyrovnani se s nimi nebo je zvr&iswij prosgch.
Konkurence na trhu v daném ativi je obecg funkci pti konkurergnich sil:

1. OhroZeni ze strany novych konkungrfzavisi na vstupnich bariérach éekavané
reakci ostatnich konkurehj

2. Vyjednavaci sila odivateli (velmi silni odigratelé si mohou diktovat podminky,
nag. kvalitu, cenu apod.)

3. Vyjednavaci sila dodavate(vysoké ceny vstupnich surovin maji vliv na zigk f
my)

4. Ohrozeni ze strany novych subsiit@hizSi cena substitutu, vyssi kvalita, schopnost
nahrazeni)

5. Rivalita mezi konkurenty (pouzivani konkutaich nastraj: cena, kvalita, sluzby,
atd.).

3.1.3 Analyza mikroprostiedi - SWOT

Mikroprostedi ozn&uje vnitrofiremni prostdi. To se sklada s vrcholového managemen-
tu, oddtleni firmy (finartni, marketingové atd.) a jinych. Podstatou je,iZganovime sil-

né stranky a slabé stranky firmy. K vyhodnoceninopkostedi pouzijeme analyzu SWOT,
ktera propoji vnitni okoli firmy (slabé a silné stranky) s&im okolim (hrozbami aifle-

zitostmi).

Analyza SWOT

SWOT analyza fedstavuje kombinaci dvou analyz. S (STRENGHTS) lrésia W
(WEAKNESSES) slabé vriti strdnky podniku a O (OPPORTUNITIESYilpZitosti
a T (THREATS) ohroZeni. Rateni pismena anglickych slov pak tvakratku analyzy.

Tato metoda umditije sodasré hodnotit jak mikroprogedi firmy, tak jeji vijSi okoli.
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Analyza SWOT je fistupem nefetrzité konfrontace vriich zdrofi a schopnosti firmy se
zmenami Vv jejim okoli. Data jsou ziskavanadbme zpracovanych analyz, faPESTE),
metodou interview atd. Cilem je rozvijet silné sk firmy, slabé snizovat aipravit fir-

mu na pipadné pilezitosti a hrozby.
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. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY MIROSLAV FR  NKA, KOVORYS

4.1 Profil firmy

Obchodni jméno: Miroslav Fhika

Sidlo firmy: Na Drahach 1415, RoZnov pod Radbogt756 61
Identifika €ni €islo: 44767277

Pravni forma: Fyzick&

Typ Zivnosti: RemesIna

Datum zahajeni Zivnosti: 1992

Nazev provozovny: Kovorys

Adresa provozovny: Tylovice 2807, Roznov pod Radh&st, 756 61
Datum zahajeni provozu: 29.8.1997

Pocet zaméstnanai: 11
4.2 Vyvoj a ¢innost firmy

4.2.1 Historie

V roce 1992 si pan Miroslav fka zalozil malou dilnu. f@dnEtem ¢innosti byla vyroba
nerezovych bojldr. Ze zisku v roce 1994 zakoupil pozemek na pomglrivic a HaZovic.

V tomto obdobi pestal s vyrobou bojléra z&al se vyhrad#é specializovat na kovoobra-
bécskoucinnost, kde mohl pan Eka |épe uplatnit své dlouholeté zkuSenosti z filrog-
na. Kvalita prace, dasnost a pruznost &y budovat dobré jméno firmy a tim poptavku

po jeho produkci.

Firma se rozistala. V roce 1997 byla postavena provozovna Kavergca 200 fivyrobni
plochy. Postupfibyla vybavena starS§imi stroji, aniz by se paitk&musel zadluzit, iiji-
mali se novi zagstnanci. V roce 2007 Zma byt dilna nedostajici. Je dale roz&na

0 Novou svEovnu, najimaji se zagstnanci s konsmym paitem 11.
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4.2.2 Sowasnost

Firma Miroslav Fika, Kovorys (dale jen MFK) je ugpnou malou kovoobrébskou fir-
mou operujici pevazrie v prostedi B2B trhii v segmentu gimyslovy trh. VesSkera jeji pro-
dukce je odbratelskymi firmami zpracovavana v dalSi vygoPouze voziky pro&mec-

kou firmu D+L Banholzer, GmbH jsoudeny pro jeji kon&nou spatebu.

Filozofii firmy je vyraket zakazkoveé produkty v co nejvariéfim provedeni z nabizenych
materiah: teflonu, PVC, silonu, ®di, duralu a oceli dleiani a poZzadavkzakaznika. B-
raz klade na neustaly proce&uni se novych postipa tim zdokonalovani zénosti svych

pracovniki a technologii vyroby.

V roce 2008 zpracoval pro FMK syn majitele ing. d&ilav Fiika ml. navrh strategického
smeéru rozvoje firmy MFK. Navrhl koncepci, jejimz vychion bodem je kombinovana stra-
tegie mirné expanze se subvariantou interni staligdokonaleni technologie, snizovani
nakladi, optimalizace vyrobniho procesu atd.). Navrzendckpce by réa firmé pomaoci
hlavre v posileni jeji fiznivé pozice na trhu. Strategie séina ve firmé MFK uplatiovat.

Koncem minulého rokuijkoupil p. Fitka dalSi pozemky na ro#8nhi své provozovny.

V souwasné dob firma MFK zaZiva &¢Zké obdobi vzhledem k probihajici firkau krizi.
V lednu firma realizovala desetinovy obrat opratbginci minulého roku a byla citein

ve ztrat, ktera byla dotovana z Uspor.

4.2.3 Vyrobni sortiment firmy

Vyrobni produkci firmy niZzeme zalenit do paimyslovych vyrobk, jedna se o vstupy

do vyroby. Vyrobni sortiment firmy zahrnuje produig3]

» kovovych vyrobk: pricky a profily, redukce, upinky, kryci pouzdra, atk® mati-
ce a Srouby, matice termostatapy, vyustky, natrubky, imbus Srouby, prodlouzeni,
uhelniky, misky, ozuben& kola, drz4ky, stojany, ipalacni voziky, konstrukni

ramy, ochranné clonyiepazky, pepravky atd.

» duralovych vyrobk: vyustkové krouzky, peanuty, vyustky, sloupky, kg, paso-
viny atd.

» silonovych vyrobk: upinky, vyustky, kostky, krouzky, podlozky, Stititd.

* meédénych vyrobli: hroty, naboje, trysky atd.
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4.2.4 Hospodareni firmy

Firma MFK eviduje své iflimy a vydaje v tzv. déové evidenci. Ta se liSi odétnictvi
piedevsim tim, Ze se v ni eviduji skiri& zaplacenéifjmy a vydaje v danémc¢étnim ob-
dobi.[18]

Tab. 1 Fehled hospod&keho vysledku firmy

za obdobi 2005 — 20083]

Vysledek
hospodaeni
2005 | 2081132 7758152 5667 020
2006 3 640 216 10 316 809 6 676 593
2007 | 6691906 16 182 2172 9 490 306

2008 7127 275 15 838 897 8 711 622

Rok PFijmy Vydaje

Z prehledu je patrnyist kladného hospo#ikého vysledku (zvldStvelky naist v obdobi
2006 az 2007). Vzhledem k tomu, Ze kapacitni makhgdy piekrateny, stala firma f@d
otdzkou roz&eni. Volné finatni prostedky byly investovany do nového CNC soustruhu,
koups prilehlych pozemk a &tSi ¢ast umistna na terminované vklady, neZlm dojit

k rozhodnuti o investhim zangru. V sokasnosti tyto slouzi firth k preklenuti obdobi

hospodéského atlumu vyvolaného finami krizi.
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5 ANALYZY FIRMY MIROSLAV FR NKA, KOVORYS

Pro vytvaeni celkového obrazu o figrMiroslav Fiika, Kovorys (dale jen MFK) a &
zeni do kontextu, budeme firmu analyzovat z jejihakroprostedi (analyza PESTE),
mezoprogedi (Porterova analyza konkudgich sil) a mikroprogedi (SWOT analyza).
Analyzy byly zpracovany v ramci diplomové prace.iMjroslava Fitky ml., ve kter&esil
navrh strategického sfru rozvoje firmy. AvSak v saiasnosti pozbyvajigktera vyhodno-
ceni v souvislosti s hospag&ym propadem platnost. V roce 2008 vypadalo tpzostedi
naprosto jinak, ekonomickyist tahl poptavku po produkci MFK. Firma najimaléghd-
niky a odmitala dalSi zakazky — dostala se na @krggh vyrobnich moznosti. Proto bylo
nutné analyzy f@pracovat. Z analyz zjistime vyznamné zajmové skuypslabé a silné
stranky firmy, pilezitosti a samadzejm¢ hrozby. Vysledky analyz se odrazi v navrhované

komunika&ni strategii.

5.1 Analyza makroprostiedi — PESTE

K analyze vlivi makroprostedi byla zvolena analyza PESTE, tj. analyza fengi o ekolo-
gicky faktor vzhledem k vyrabfirmy MFK, jez ma dopad na zivotni prostli. Politicka,
ekologicka, technologick&st acast ekonomickych faktérbyla analyzovana z narodniho
hlediska. Socialni, demograficka, geografi¢kst acast ekonomickych faktérpak z hle-

diska lokalniho.
Analyza PESTE

Analyza PESTE zahrnuje Siroky soubor vligkoli na organizaci. Jeji séasti jsou Poli-
tické a legislativni faktory, Ekonomickée faktoryp@&alni, demografické a geograficke fak-

tory, Technologické faktory a Ekologické faktory.
Politické a legislativni faktory

V sowtasnosti WCeské republice vliadne koaii viada ODS, KDUESL a SZ. Ve svém
programovém prohlaSeni deklarovala cetadu reforem. Mezi nejvyznarg§i z hlediska
malych a stednich podnik pati zejména reforma vejnych rozpéta, dani a daove sou-
stavy a reforma podnikatelského presti a trhu prace. Mezi hlavni bodichto reforem
pafti: snizovani daové zatze FO i PO (zjednoduSeni a racionalizace spravyi dan
a pojistného), zjednoduseni systému odepisovdehopnoceni narodnich prograrmod-

pory MSP v souvislosti s ndbem nového opetaiho programu, zvySeni hranice povin-
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nosti vedeni podvojnéhaétnictvi pro podnikatelské subjekty na 25 mi€ k¢niho obra-

tu, atd.

Na tiskové konferenci dne 18.2.2009 vladéele s premiérem Mirkem Topolankerreg-
stavila jako reakci na probihajici finam krizi Narodni protikrizovy plan (NPP), ktery byl
zpracovan ve spolupraci s Narodni ekonomickou radady (NERV). Vlada se v tomto
dokumentu soustd’uje na stimulaci nabidky, nikoliv domaci poptavipateni se budou
tykat: snizovani zéke prace, podpory exportni vykonnosti, podpory ficahi, konkréts:
shizeni sazby pojistného a nemocenského pojistrychleni odpis, sniZzeni zaloh na dan
Z piijmu, moznosti odloZeni zalohy na tyto damoskytovani Gt pro export malych
a stednich podnik prostednictvimCeskomoravské z&tni a rozvojové banky, atd. NPP

poskytne garanci @i malym a stednim podnikm, které mohou byt krizi nejvice zasaze-
ny.

Firma MFK musi dodrZzovat celatadi zakori, vyhlaSek a ndzeni souvisejici s jefin-
nosti (Zivnostensky zakon, zdkon o dankippi, DPH, Zakonik prace, Obchodni zakonik
ajiné).

Ekonomické faktory

Makroekonomické okoli je charakterizovano staveranekniky daného statu. Tento stav

ekonomiky pak ovliviuje schopnosti podnikdosahnout poZadované vynosnosti.

Ekonomicky rast — v ahrnu za cely rok 2008 vzrostl hruby domécidoikt ve srovnani

s rokem 2007 reatno 3,5 % pi nanistu zandstnanosti v piméru o 1,7 %. ZvySeni HDP
tedy bylo zhruba stejnou drou zaji§ovano fistem produktivity prace i zatstnanosti.
[23] Progndzy na rok 2009 vzhledem k probihajinafeni krizi jsou velmi obtizné od-
hadnout. Po letech vysoké dynamiky HDPe§6 % v obdobi 2005 2007) dochéazi od po-
¢atku roku 2008 k jejimu zpomalovani. V souvislaspoklesem zahrati a zpomalenim
doméci poptavky iedpokladadmetist HDP v roce 2009 okolo 1,4 %. Rizika predikceaujso
vychylena smirem doti.[24] Navrhovana op&ni uvedena v dokumentu NPP bylanvést

ke stimulaciceské ekonomiky v roce 2009 ve vySi 2,9 HDP.

Inflace — vySSi inflaci v roce 2008 (6,3 %) byla v roce 2009 vysidat vyrazna dezinfla-
ce. Miru inflace pro rok 2009 odhaduje Ministersfumanci okolo 1,3 %, coz reflektuje

oslabeni nakladovych tlak
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Dostupnost kapitalu — jak uz bylo uvedeno v politickych a legislatighifaktorech, vlada
piipravila v obdobi krize dokument Narodni protikngoplan, ve kterém se zawje
za Gwry malym a stednim podnikm, které budou poskytnuty préstinictvimCeskomo-

ravské zaréni a rozvojoveé banky.

Firma MFK ma dobrou past i hospodéské vysledky (viz. kapitola 4.2.4 Hospddai
firmy) a Gwr si mohla dovolit i ped finareni krizi. Reditel firmy p. Fitka ma v3ak averzi

k riziku zadluzeni.

Daiiova zag€Z — v souvislosti s daovou reformou, kterd vstoupila v platnost k 1. Q0&,

doslo k rtkolika vyznamnym zrénam v oblasti zdami:

a) Zavedeni jediné sazby dam prijmu FO, ktera s &innosti od 1. 1. 2008ini 15 %

a dalSi snizeni sazby na 12,5 % v roce 2009

b) Zmeéné systému zékladu dar- zaveden tzv. superhrubiijpm, kdy pojistné place-

né zandstnancem i zasstnavatelem nebude osvobozeno oddapijmu
c) ZruSeni minimalniho zakladu dan

d) ZniZzeni sazeb dére pijmu PO, kterd od 1. 1. 20@8ni 21 %, a v nasledujicich

dvou letech by se &ha dale sniZovat na 20 %, resp. 19 %
e) Zvyseni snizené sazby DPH z 5 % na 9 %.

Odvody na dani zifimu v Cesku diky zavedeni rovné deve vy3i 15 % sice klesly a fsat
k nejnizSim v Evrop, sazba socialniho poj&ti vSak zistadva dlouhodabstejna a je druha
nejvyssi v Evropské unii. Na socialnim pajisittak zamistnavatel odvede vice nez na dani

Z piijmu.[18]

V sowasnosti dochazi ke zmém, které jsou uvedeny v Narodnim protikrizovém@npl

M¢lo by dojit ke snizeni d&re pijmu, socialniho pojigni, odkladu placeni zakladu dan

sménny kurz — Ceska ndna v roce 2008 prolomila rekordni hranici 24,94Eza0 a 17,4
k USD. Silny kurz nasSi smy byl negiznivy zvlast pro nas export. Firma MFK vyvazi do
Spolkové republiky Mmecko. V sotiasnosti se podle kurzovniho listkiNB pohybuje
kurz ¢eské koruny k Euru 27,76 a k USD 22,09. Kolisasi n&ny v tak kratkéntasovém
horizontu fisobi nedvéru investic plynoucich d6R. Nizky kurz ohroZuje vloZené inves-
tice zahraninich investait (nagF. rakouské banky investovaly do zemi vychodni Eyrop

a nyni jsou diky propadu kutrzychodoevropskych ém ohroZeny).
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Nezaméstnanost— Lokalni hledisko: Zlinsky kraj pédtdlouhodol k regiorim Ceské re-
publiky s piimérnou nezaréstnanosti. V roce 2007 doslo k poklesu miry registné ne-
zanestnanosti na 6,02% oproti roku 2006, kdy tento akelziinil 7,75%. Republikovée
hledisko: podle Gd&jCNB v roce 2008 klesla fra registrované nezastnanosti podle
Gdaji MPSV ve tetim ¢tvrtleti mezir@éné o 1,1 procentniho bodu na 5,6 Posledni do-
stupné diti udaje o vyvoji zamstnanosti nazraiji, Ze vectvrtém étvrtleti 2008 doslo
k vyrazrejSimu zpomalovaniisstu zangstnanosti a zvySovani nezéstnanosti, nez vipd-
chozim obdobi roku 20025] Vzhledem k pedpoklddané spolupraci zaéstnavatel a od-
bori by disledky pro trh prace neity byt fatalni. Zatim firmy zagstnance najimaji za
80% mzdy s tim, Ze nechodi v patek do &stmani. V beznu je to uz za 60%, nechodi
i v ponctlky. Jestlize se ekonomika neodrazi, budou musatyfpropousit a uzavirat vy-

robu.

Mzdy — zangstnanci ve Zlinském kraji si v roce 2007 ¥hadi pramérné 18 760 K mésic-
ng, coz je o 7,9 % vice nez o rokivk. Tehdy na svych vyplatnich paskach nasimgr-
nou ¢astku 17 387 K Region se tak stale drzi pod celorepublikovyrin@rem, ktery
v lonském roce vzrostl 0 1 485¢Ka 21 692 K. [23]. V dok& zpracovani diplomové prace
se udaje u roku 2008 teprve vyhodnocovélgsky statisticky fad zvéejnil tdaje o celo-

republikové pimeérné hrubé mzg kteracinila 23 542 K.
Socialni, demografické a geografické faktory

Populace ve Zlinském kraji je z velkasti tvadena venkovskym obyvatelstvem. @b
mladych lidi gevySuje poet dichoddi, coz oblasti poskytuje dostatek pracovnich sil pro
rozvoj v nejblizSich letech. Nejvice lidi je z&stnano v pkmyslu, druhé v piadi je sta-
vebnictvi, ndsleduje doprava, skladovani a spdjg Pdptavka éstava po velmi kvalifiko-
vanych pracovnicich (si&i, nastrojdi, zamenici). Nag. po odchodu zadéstnance na
pozici svdece od firmy MFK nemohla firma najit odpovidajici matlu a proto si sw&s-

sky kurz udlal stavajici zargstnanec.

V RoZnow pod Radho&m se nachazi Bidni odborné dilisté s obory jako obrais kowi,
zamenik apod. V okresnim &t Vsetin ma zase dlouholetou tradictesini pimyslova
Skola strojnickd, jejiz absolventi vzdyna i nyni bez problérinnachazeji moznost uplat-
néni. Sodasnym trendem je vSak uriswvat mladé lidi na gymnazia a obchodni akademie

s vyhledem dalSiho studia.
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Prace na sgmny provoz jsou v mistnim regionu vnimany neuttalWe velkych podnicich
je bkzny trojsnénny provoz. Firma MFK nema tioi sn€ny zavedeny, avSak pruznou pra-
covni dobu wkteri zan®stnanci vyuzivaji tak, Ze chodi na zsmtmani veil neboctyii ho-

diny rano.

DalSim socialnim trendem nejen ve Zlinském krag, makticky v celé spotmosti, je in-
tenzivni vyuzivani inform@ich technologii a #e@nosnych komunikaich néstraj.

V tomto ohledu firma MFK mir& zaostava, protoZze nema zaveden internet, ani nema
vlastni webové strankgi vlastni e-mailovou adresu.[18] DalSi trendy v pl# preferenci
zdravi obyvatelstva, vegetarianstvi, boje proti feoil se firndé vyhybaji vzhledem

k prednetu ¢innosti.

Z geografického hlediska se firma Miroslavika nachazi na okraji Roznova pod Radhos-
ttm, p@imo na rozhrani mistnicktasti Tylovice a HaZovice. Mensi nevyhodou
Z logistického pohledu je vzdalenost od silnicitly ¢. 35. Tato vzdalenosini smerem

k Roznovu pod Radha$h zhruba 2,5 km, sénem k Prostedni B&vé 6,5 km. Odlehlost
firmy od centra RoZnova pod Radh@#dtneni pizniva pro zaréstnance, ktié musi pouzit

k dochazeni do zafatnani dopravni pragdek (kolo, auto). M& vSak sva pozitiva tykajici
se hlgnosti vyroby a dalSich negativ spjatych s vyroddera by naruSovala kvalitu byd-

leni.

V tésné blizkosti firmy protéka mistni potok Hazovkasaltasné dob negedstavuje pro
firmu vyznamné nebezpe nicmért po povodnich v roce 1997 musel byelb u firmy
Z bezpénostnich dvoda zpewiovan. Zhruba 20 m na zapad od firmy se nalézajfy dna

sokého nagti, coz v podstatvylucuje moznost jakéhokoliv roz&ini firmy timto srirem.
Technologické faktory

V odwtvi kovoobrakni jsou neustale vyvijeny a vyraly stroje, které pracuji na lepsi
technologii nebo dokazi dany vyrobek vyrobit za néasu. Firma MFK sleduje nové
technologie a postuprobnovuje strojni park. Dokladem tohoto je, Ze lk@naoku 2008
firma provedla narénou finargni investici zakoupenim tzv. CNC soustruhu, ktenpirg

fizen p@itatem. Firma si od investice slibuje zvySenou proditttia gresnost ve vyrob

Pri obrakEni kovi v primyslu se jako technologické kapaliny pouziveZné oleje nebo

emulze, které byvajitpstyku s lidskou pokozkou velmi nebezpé a maji negativni vliv
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na zivotni prosedi. Sodasnym trendem jsou zZmy sloZeni kapalin, vznik novych tp

kapalin, gesuny preferenci uzivateiezi typy kapalin atd.

Firma MFK povaZuje v oblasti poznatk novych technologiich a vyrobnich piestiki za

dulezité navaivy veletrhi a vystav.
Ekologické faktory

Hlavni ekologické vlivy, kterymi firma MFK ovlikuje Zivotni progedi, mohou byt rozd

leny do dvou skupin, a to na vlivy pasivni a vidynamickeé.

Pasivni vlivy vznikaji tim, Ze objekt zaujima nankoétnim mist urcity prostor, oderpava
mistni zdroje a svouiftomnosti narusuje mistni ekosystémy. Zadné takavéseni firma

MFK nezpisobuje.

Dynamické vlivy souviseji s provozem vyrobniho zdwoJakykoliv vyrobni zavod, a tedy
i provozovnha KOVORYS, je mistem realizace lidskénosti. Vysledkem tét@innosti
jsou vystupy chiné — zahrnujici hlavni a vedlejSi produkty, a vggtaechéné — fedsta-
vované odpady. Odpady se podle vlastnosti z hladitku na Zivotni progedi rozéluji
na nebezpmé a obyejné. Firma MFK produkuje oba druhychto odpad. Mezi obyejné
druhy odpad seradi nap. piliny a tisky Zeleznych kay, plastové hobliny aitsky, odpady
ze sv#ovani, upatebené brusné nastroje a brusné materialy (odpadifeni a z fyzikalni
a mechanické povrchové Upravy kKo plast), ale také nap papir a lepenka, sklo, plasty,
smeésny komunalni odpad (odpady &bého provozu budovy a Zivnosti). Mezi nebenge
druhy odpad, které firma produkuje, se mohaadit nap. odpadni mineralniezné oleje
neobsahujici halogeny, syntetick&zné oleje, snadno biologicky rozlozZiteltgzny olej,
dale pak jiné hydraulické oleje; jiné motorovégyndove a mazaci oleje; jina rozpaialéa

a snési rozpoustdel; Cistici tkaniny a ochranné &dy zngisténé nebezpgymi latkami;
z&ivky atd. Firma vSechny nebezip& odpady (dle zakona o odpadech a présiady-
hlasky) likviduje v mistnim slsném dvde, se kterym mé uzésnou smlouvu na likvidaci

tohoto typu odpail

P vykonu femeslnych Zivnosti Ize za zdroje Zis&ni ovzduSi povaZzovatiedevsim ko-
telny, pog. technologicka Zézeni vypousiici do ovzduSi zn&Stujici
latky — lakovny, galvanovny apod. Firma MFK vSeclpmace podobného typu realizuje

prostednictvim subdodavatel Firma vypousti do wejné kanalizéni si€ pouze Bzné
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splasky, které nejsougdmétem zvlastni ochrany. Nema zadné ISO normy v ohiasit-

niho prostedi a ani o tom v budoucnu neuvazuije.
Vyhodnoceni PESTE analyzy

Prednttem vyhodnoceni analyzy PESTE je jist které z faktar vnéjSiho prostedi maji
vétsi vliv na firmu, na jejtinnost s vyhledem do blizké budoucnosti.gdhledu na analy-
v souwtasnosti ekonomicke faktory a politicko-legislativaktory. Probihajici finaini krize
zasahne citethpodle progn6z naSi otganou ekonomiku v druhéstvrtleti. Firma MFK
pocitila jeji dopad ihned v lednu 2009. | kdyZ &V odlgratel, firma Remak, a.s., nepro-
dukuje pro automobilovy trh, ale vyrabfepaZzr zatizeni vzduchotechniky, byly jejim
odbytisem trhy pobaltskych republik a Ruska. V tomto obd@bden) ngla firma FMK

desetinovy obrat oproti prosinciiského roku.

Hrozby skryvaji i pilezitosti novych odbyti§ které se mohou nasledkem nové situace na
trhu vytvait. VIada gedstavila sitj narodni protikrizovy plan, ve kterém jekolikréat
zdiurazréna podpora malych aistinych firem jak prostdnictvim zarteni Uwra pro-
strednictvimCeskomoravské investii a zardni banky, tak pro exportéry prostinictvim
Ceské exportni banky. Firma MFK spiSe oceni rychigjgtky dar z pidané hodnoty (do

15 dni), zrychleni odpi& u hmotného majetku piaeného 1.1.2009 — 30.6.2010, sniZzeni
sazby pojistného. V s¢asne dob se nevi, jak se krize bude vyvijet. Minuly tyderstou-

pil premiér Mirek Topolanek v televizi Prima, kdechl, Ze krize bude hlubsi, nez vliada

ocekéavala a zeist, ktery byl viadou ohlasen, se déale snizuje.

Firmu MFK miZe ohrozit do budoucna odlivtil z WwiliSt'. Jiz dnes méa problémy se zajis-
ténim nahrady za kvalifikované pracovniky.cié jeS€ dlouho potrva zrnit spol&enske
vhiméni o pothdnosti dili5t ve spoléenském Zeficku. Firma MFK musi byt na tomto

poli aktivni a snazit se nabizet pra¥htim s cilem zajistit si budouci z&stnance.

Pro malé firmy je podstatné vyhnout se technickémtechnologickému zaostavani.
Dobrou ilezitosti vtomto mohou byt na&pstrojni veletrhy a vystavy. Firmy, které
v sowasné dob ignoruji vyznam technologickych fakfgrjsou z dlouhodobého hlediska

piedukeny k neusgchu.

S rostoucim vyznamem ekologie je pro kazdou firmledté, aby dodrzovalaifsluSnou

legislativu uz nejenom Kii sankcim, ale hlawhkvali dobrému jménu firmy. Lidé si dnes
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¢im dal tim vice usdomuji podstatu kvality Zivota, jehoZildZitou slozkou je i kvalita
Zivotniho prostedi. Do budoucna se d#&eakavat, ze vliv ekologickych faktbma firmy

se je&t zvysi.

5.2 Analyza mezoprostedi — Porterova analyza konkuregnich sil

Porterova analyza konkurergnich sil

Cilem Porterovy analyzy konkuré&mich sil je pochopit sily, které v tomto priesti pisobi.
Identifikovat, které z nich maji pro firmu Miroslakrika, Kovorys (dale jen MFK)

z hlediska budouciho vyvoje négi vyznam a které mohou byt strategickymi rozhednu
timi managementu vyuzity ve prag firmy. Analyza se sklada &dhto gti ¢asti: ohro-
Zeni ze strany novych konkuréntryjednavaci sila odiateli, vyjednévaci sila dodavate-

IG, ohroZeni ze strany novych substitatrivalita mezi konkurenty.

OhroZeni ze strany novych konkurené

Vstupni bariéry do odivi, na kterém firma MFK operuje, jsou pémé velké (znalost
technologie, know-how, distridni kanaly, vysoké vstupni naklady). V saanosti se
nejevi, Zze by &do z drobnych kovo-zamieiki aspiroval na vazného konkurenta firmy
MFK. Da setfici, Zze kovovyrobni trh v roznovském regionu jelediska potencialnich
konkurent: stabilni. Firn¢ MFK se pod&lo vybudovat kvalitni zdzemi s dobrym jménem

a divérou zakaznik. Situace se ovSemirbe znénit vzhledem k probihajici recesi.

Vyjednavaci sila odlgratela

Mriviw s

mak, a.s., ktery ma tudiz pochopitelnnejwtsi vyjednavaci silu. Mezi stalé zakazniky
pati firmy Kovomax, s.r.o., Epigon, s.r.0., Ekobal Rog, s.r.0., atd. (viz podrobny &gt
odkeratel nize). Firne MFK se jiz dlouhou dobu nepoila najit v regionu nového vy-
znamného odiratele. Ze strategického hlediska je pro firmiedité, aby se ji pod#o
nalézt alespo jednoho nového odibatele v regionu. Do roku 2008 zakazky od dosavad-

nich odrateli zatZovaly vyrobni kapacitu firmy dostai®, ale zavislost na jednom od-
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bérateli v sodasné krizove situaci prokazala obavy, které sepoji Pokud firma nenajde

dalSi odratele, bude muset && posilat zardstnance doiinnebo je dokonce propouft

NejvétSim odiratelem firmy MFK na mimoregionalni arovni je firnkaich Jaeger, s.r.o.,

ktera v obdobi 2006 — 2008 svou poptavku zdvojnigsdilyni také stagnuje.

Vroce 2008 se firth MFK poddilo najit nového zakaznika Visteon-Autopal, s.r.o.
z Nového Jina, ktera se zabyva vyrobou a vyvojeniteiné, klimatiz&ni a chladici tech-
niky, dale forem a nastnpj pro automobilovy pimmysl. Spoluprace s touto firmou

je v sotasnosti na svém péatku.

Mezi pravidelné lokalni odbératele firmy MFK pat ¥i:

Remak, a.s~ je nej¥tSim a hlavnim odizatelem firmy Miroslav Hika. Firma Remak,
a.s. vznikla v roce 1992 jako prwesky vyrobce vzduchotechniky a klimatinéch jedno-
tek. Firma MFK dodava tomuto podniku strojni &stky pouzivané na montaz klimati-
zanich jednotek - napduralové sloupky, #déné bodovaci hroty, redukce, Sroubeni, nat-
rubky atd., dale Z&eni pro rozvoj vyroby a jejich opravy - famanipul&ni voziky, ma-

nipulatni drzaky na ni@adi, kontejnery na plechy atd.

Epigon, s.to.— zaloZena v roce 1991, vyrabi a dodava vyrobkydst prostory vhodné
pro pouziti v elektrotechnickém tmyslu (vyroba polovodii apod.), farmacii (vyroba
injekci, masti apod.), zdravotnictvi (op&masaly apod.), potravitigtvi (vyroba sterilnich
potravin apod.), optice, jemné mechanice, chermodairma MFK vyrabi pro tuto firmu
frézované profily a jiné strojni seastky - kladkycepy, tidele, matice atd. Epigon, s.r.o.

je tretim nej¢tSim odratelem firmy.

Ekobal Roznov, s.r.o- je vyrobcem ekologicky Setrnych papirovych kelimékologicky
Setrnych papirovychtjvarovacich véek a draZzkovych izolaci pro mlékarenskyimpysl.
Firma MFK dodava pro Ekobal RoZnov, s.r.éegevsim nové nahradni dily na stroje -
nap. zavaovaci hlavy na jogurtové kelimky, a provadi jejichravu. Ekobal RoZnov,

S.r.o. jectvrtym nejwtSim odiratelem firmy.

Kovomax, s.r.o— zalozena v roce 1991. Jeji hlavni podnikatelskonosti je zaménicka
vyroba, ktera se za¥fuje na vyrobu fesnych plechovych g&ki a konstrukci zuznych

profili a povrchovou Upravu materiahanaSenim praskovych barev - komaxit. Od roku
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1998 funguje mezi firmami vzajemna kooperace. FiMiK dodava zejména strojni sou-

¢astky (matice, fidele, tahla, obraimé nerezové profily atd.) a faptji si objednava po-

SR AR

Mimoregionalni odbératelé:

Erich Jaeger, s.r.o— vyrobce kabelazi pro automobilovyaprysl. Firma MFK dodava

manipul&ni voziky, stojany, regaly na odvijeni kabedrzaky pro montaz kabelazi atd.
Visteon-Autopal Services.r.o0.— vyrobce automobilové o&lovaci techniky
Zahraniénim odbératelem je uz po dlouha léta firma:

D+L Banholzer, GmbH- s touto 8meckou firmou z&al p. Miroslav Fiika spolupracovat
od za&atku své zivnosti v roce 1992. Firma D+L BanholZembH si od tohoto roku pra-
videlné dvakrat za rok objednava vyrobu 200 ks transpantrdziki vyuzivanych pro fe-

pravu pasovych pil.

Firma MFK ma mnoho dalSich ogfateli, ktefi nemaji Zzadnou vyjednavaci silu vzhledem

k tomu, Ze zakazky od nich jsogtsinou drobné, nepravidelné a digivé.

Vyjednavaci sila dodavatei

Vyjednavaci sila dodavateheni tak silna. Strategickym materidlem pro firMEBK jsou
Zelezné jekly. V satasnosti firma disponujadmi miznymi dodavateli tohoto materiélu,
mezi kterymi si niZze dle aktualni cenové nabidky vybirat. Nyni ceryanalu snizuji, aby

se udrzeli.

OhrozZeni ze strany novych substitul

Firma MFK vyrabi ¥tSinou ffesné ,vykresové" zakazkove produkty, které prakticklze

nicim jinym substituovat. OhroZeni ze stran novychssitidi je nejslabsi.

Rivalita mezi konkurenty

Kovoobralicské odetvi vregionu vykazuje jistou stabilitu a to dikypzmanitosti

arozsahu oddvi kovovyroby a také jiz wité ,zakehlosti“ v dosavadnim fungovani.
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| kdyzZ je tento trh vysoce konkur&mi, mezi firmou MFK a ostatnimi kovovyrobnimi fir-
mami nedochazi k Zzadnému ostrému konktménu boji. Rivalitu se firma snazi zmirnit
odzkouSenou spolupraci, loajalitoutavérou dosavadnich odlateli. Ta se vice prohlubu-
je v sodasné dob, kdy si snazi firmy pomoci. OvSem nikdo nevi, gk situace na trhu

bude vyvijet a jak se konkurence zachova, jakmatedy bude bojovat o svégziti.

Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Z Porterovy analyzy konkurénich sil je vidt, Ze nej¢tSi sila je na stranodlérateli. N&-
sleduje sila konkurefitv odwtvi, sila dodavatéla nejmensi silou jsou potencialni konku-

renti a substituty.

Obvykle nejetsi silou byva sila konkureintv odwtvi. Toto stéle plati i pro firmu MFK,
ovSem ne tolik, jak by se mohlo zdat. Jak jiz hy\@deno v analyze, je tato sila oslabova-
na reékolika podstatnymi faktory, proto ji Ize Zdit na stejnou Urowgako silu odbratel.
Probihajici ekonomicky poklestiie jemnou symbiézu narusit a mezi firmamirmtvrdy

konkureréni boj.

U sily odigrateli je nejzavazgSim faktorem znéna zavislost na jednom velkém zakazni-
kovi - Remak, a.s., ktery t¥opolovinu zakazek firmy. Poptavka firmy pokles|pra fir-

mu MFK to nyni znamena velky finani vypadek. Strategickym ukolem pro firmu MFK je
stale hledat nova odbyttss potencialnimi odivateli a tim redukovat riziko své zavislosti.

Zda se, zéeditel firmy si toto ohrozeni stale naégmuje a situaci vaZrpodcéuije.

Vyjednavaci sila dodavatele pongrné mala, coz je zgsobeno hlavé jejich ¢etnosti.
Ohrozeni ze strany novych konkurembomentalgs firmé MFK nejspiSe nehrozi. Je to da-
no hlavré vstupnimi bariérami a nasycenosti &sné poptavky. A ohroZeni ze strany sub-

stitutii je nejmér mozné kwli specifické zakadzkové vyreb

5.3 Analyza mikroprostiedi — SWOT analyza

Analyza SWOT

Na zaklad analyzy makroprogedi PESTE a analyzy mezopiesti Porterovy analyzy

konkurergnich sil bylo zjis¢no, ze:

Hlavni p¥ilezitosti jsou:
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» VIadni dokument Narodni protikrizovy plan 1

» Slabé pozice dodavatel 2
» Dostateény patet Skol s techn. zagfenim v regionu 3
» Mala mira substituit 4
» Novi odlEratelé mimo region 5
» Kooperace s podniky v odivi 6

Za hlavni hrozby Ize ozn#it:

» Souwasna sstova finaréni krize 7

» Vyjednavaci sila hlavniho odiatele Remak a.s. 8

» Nizky patet kvalifikovanych pracovnikna trhu prace 9

» Technologické a technické zaostavani 10

Silné stranky firmy jsou:

» Vysoka kvalita produkce
Maximalni vyuziti vyhod flexibility ve vyro®
Inovani Know-How

Dobré& po¥st firmy

YV V V VY

Organiz&ni schopnostieditele (pizpasobivost, rychlost, inovace fimy tok in-

formaci)

» Vysoce kvalifikovany personal.

Mezi slabé stranky pafi:
» St&i nekterych stroji
» VSechny managerskénnosti zavislé od jedné osoby

» Nedostatek mista pro rogsii vyroby
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» Kapacitni omezeniipvelkoobjemovych zakazkéach

> Zadna propagace firmy (nazev provozovny neni tdtedrazvem firmy)

» Nedostateny prizkum trhu (vyhledavani novych ogfateli, podcegni analyzy

konkurence)

» Slabé vyuziti informénich technologii (internet, 1S).

Tab. 2 Vyhodnoceni analyzy SWOT.[6]

ERE

Silné stranky

Vysoka kvalita produkce + 0 0 + +

Vyhody flexibility ve vyrok

Inovasni Know-How

+

+
Dobra po¥st firmy 0
Organiz&ni schopnostied. +

Kvalifikovany personal 0 0 + 0 +

1
w| o |0 P>

NIN[ININININ

Slabé stranky

Staré stroje 0 0 0 0 -

VSechny managtinn. jedna os. + - - 0 +

Nedostatek mista na rozmi
VYT,

Kapacit. omez. f velk. zakaz. 0 0 0 - -

A IN|O

Zadna propagace - - - -

Nedostatény prizkum trhu - 0 0 0 -

Slabé IT - - 0 0 -

+
O[O |O|IN| N [MN|O

T 5 3

>

10

Firma MFK by doké&zala vyuZit prilezitosti:
» VIadni dokument Narodni protikrizovy plan
» Malou miru substituit
» Nové odkratele mimo region

» Kooperaci s podniky v odtvi.

Vazné ohrozeni firmy:
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» Souwasna sttova finargni krize
» Vyjednavaci sila hlavniho odtatele
» Nizky patet kvalifikovanych pracovnikna trhu

» Technologické a technické zaostavani.

Firma MFK by dokazala vyuZitippeZitosti, které finese NPP (sniZzeni odvingbojistni,
podpora malych aigdnich firem, moznost odkladuraevych zaloh, apod.). Velkouibe-
Zitost ovSem fedstavuje ziskani novych agthteli mimo region (nyni firma navazuje spo-
lupraci s firmou Visteon-Autopal z Novéhaidia) a kooperace s podniky v @i, ktera

probiha zvlast pri pretizeni kapacity firmy.

Véazné ohrozeni pro firmu je stasna sstova finargni krize, sila hlavniho odbatele, niz-

ky patet kvalifikovanych pracovnik ktery uz firma citeltd zaznamenala (rekvalifikace
sowasného pracovnika na misto &) a technologické a technické zaostavani. Posledni
bod se snaZi firma zniiovat ndkupem novych stfop podporou inowmich dovednosti

svych zanistnand.

5.4 Analyza sowasné marketingové komunikace firmy

Ve firm¢ Miroslav Fnka, Kovorys (dale jen MFK) jsou marketingové akiivha velmi
nizké drovniReditel p. Fiika stéle i svym schopnostem, které miinesly Gsgch i bez
VEtSi propagace jeho firmy. Firma dynamicky rost® & sebou nese i nové pozadavky na
fizeni. Pozitivem je spravna volba pouzitych komagrlich nastraj (PR), kterym odpo-

vida segment trhu i cilové skupiny.
Komunika éni strategie

Firma MFK nema zpracovanou komuniké strategii, ktera by vychazela z jeji stanovené
strategie mirné expanze. Z vySe uvedenéivodu nema vytyeny Zzadné komunikai
cile. Firma MFK nedisponuje pracovnikem, ktery leymnsarketingovowinnosti ve firng

zabyval.

Zajmové skupiny
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s

Nejdilezit¢jSi cilovou skupinou firmy MFK jsou stavajici a nadbsratelé firmy, dodava-
telé, zamistnanci, instituce \ejné a statni spravy. Tyto zdjmové skupiny nejsouzp/a-
nymi komunik&nimi nastroji firmy (sponzoring, Event marketing)stiaténé oslovovany.
Casteéns jsou osloveni kmenovi odiatelé a fednici véejné spravy. Cilova skupina oby-

vatelstvo o firn& nevi, jelikoz sponzorovani je provdmb nahodile a poloanonyr&n
Public relations

Firma nema jednotny vizualni styl. Figuruje podma nazvy, bd jako provozovna Ko-

vorys a nebo firma Miroslav Eka.

Nevlastni internetové stranky, které by mohly bythtym zdrojem informaci o firgh
a produktech. Internet by se dal vyuZit k propagaciavazani dalSich kontékprosted-

nictvim pgiiméeho marketingu.

Firma MFK vyuZivd hoja nastroje sponzoringu. DalSi pouZité komutikanastroje ve
firm¢ jsou Event marketing pro kmenové ¢ddele a lobbying. Sponzoring a lobbying
nemaji jasnou koncepci a probihaji na z&klpdfrebyteditele. Spornd je idinnost chto
nastrofi vzhledem ke stanovené strategii firmy. Pozitiipgadani akci s kmenovymi

dodavateli, které ma jiz vybudovanou dlouholet@aliti.

Vnittni komunikace (porady se zastnanci, pravidelné informovani) jako kontinualni

proces ve firmt MFK neprobiha.
Primy marketing a osobni prode;j

Firma nevytvéi databazi svych sdéasnych odérateli, které by mohla informovat
o novych moznostech firmy (nagakoupenim nového CNC soustruhu se fapSiportfo-
lio produkii s &tSi efektivitou vyroby), a ani moznych budoucictbé&dtel. Jediné s¢&

leni o0 novinkach sfluje nahodilereditel firmy.
Podpora prodeje a reklama

Podpora prodeje a reklama jsou zastoupeny jennérmuie nebo vbec. Podpora prodeje
je zastoupena slevami, které jsou vymahany silngdi@rateli @i slevach materialu.

Osobni prodej je cely zavisly na schopnaéstiitele a majitele firmy.

Rozpatet firmy MFK na marketingovou komunikaci
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Rozpaet firma provadla formou nahodné alokace epytki hospodé&ského vysledku
v roce 2008. Podceéni strategie marketingové komunikace v minulycledbtse projevuje
praw v sowasné dob. Padesatiprocentni zavislost na jednom¢oatieli zpisobila prudky

pokles gijmu firmy. Nyni firma pasivi ocekava, jak se bude situace na trhu vyvijet.
Tab. 3 Rozpéet marketingové komunikace

v roce 2008. [vlastni zpracovani]

Komunika éni mix a nastroje Castka v K ¢
Public relations

Publicita 0,00 K&
Organizovani udalosti 12 000,00 K&
Sponzoring 45 000,00 K&
Lobbying 15 000,00 K&
Reklama organizace 0,00 K&
Osobni prodej

PFimy prodej

Darky | 5 000,00 K&
Reklama

Méreni I€innosti marketingoveé strategie

Firma MFK nevyhodnocuje své propé&géaaktivity.
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6 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKA CNi STRATEGIE
FIRMY MIROSLAV FR NKA, KOVORYS

6.1 Zahajeni projektu

Navrh marketingové komunikei strategie musi byt v souladu se strategii fiamgjimi
cily. Ing. Fnkou byla stanovena kombinovana strategie — tzategire mirné expanze
vzhledem kiistu firmy MFK za posledni dva roky. Druhym zavazngirategickym do-
kumentem pro zpracovani komunika strategie je konkuréni strategie firmy MFK. Typ
zvolené strategie fokalni diferenciace. Navrh koikaini strategie by & podpdit vySe
uvedené strategie, stanovit odpovidajici komuimikecile a rozpracovat postup (plan)
k dosazeni&hto cifi. Ukolem strategie bude posilit konkutah vyhodu firmy a upevnit
postaveni firmy na trhu. JelikoZ firma nema zpracowu Zadnou komunikai strategii,
navrh bude obsahovat nejngi komunik&ni nastroje vzhledem k velikosti firmy a spe-
cifikam primyslového trhu. V budoucnu na zakiarpitné vazby nize dojit k Upra¥ ne-
bo rozsteni komunik&niho mixu a jeho nastndj DalSi cile, které je pitdba splnit, jsou
cile projektu. Vzhledem k tomu, Ze firma Miroslamka, Kovorys ma dlouhy nazev, bude

déle v textu uvatha zkratka MFK.

6.1.1 Vyhodnoceni dosavadni komunikace firmy

Z vyhodnoceni dosavadni komunikaceiigjmé, Ze firma MFK vykazuje ztiaé nedostat-
ky na poli komunikanich aktivit. Tato skutost se odrazi i ve zpracovanych analyzach
PESTE, PORTER a SWOT.

Hlavni nedostatky s@asnéeho stavu komunikace firmy jsou nasledujici body
» Firma nem@ zpracovanou komunikéstrategii

Nejasny vizualni styl firmy MFK

Absence webovych stranek firmy

Nedostaténé osloveni zajmovych skupin

Nevhodr zvolené vahy v nastrojich PR

vV ¥V VvV VYV V

Absence adresnych a neadresnych databazi
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» Neprovadi se gteni &innosti nastraj a vynaloZzenych naklad
» Chybi kvalifikovany marketingovy pracovnik

» Nejsou stanovena jasna pravidla stanoveni r&dapma marketingovou komunikaci.

Vyhodnoceni z pohledu zpracovanych analyz

Absenci komunik&ni strategie odrazi vSechny zpracované analyzy (PESTE, PORTER,
SWOT).

Z analyzy PESTE jeigjmé, Ze chybiigsné komunikéni kroky, jak gisobit v situaci sou-
casné krize a s nedostatkem kvalifikovanych pradavnielikoz firma MFK nedisponuje

vhodre stanovenymi komunikaimi nastroji, je to pochopitelné.

Analyza PORTER signalizuje silného @ditele. Ze strany firmy MFK chybi zpracované
databéze potenciélnich kliéntkvalitni webové stranky a jednotny vizualni styhsivita

v této oblasti dale prohlubuje zavislost firmy rdbérateli.

SWOT analyza odhaluje slabé stranky firmy (vSechktwity v rukouieditele, Zadna pro-
pagace, slabé vyuziti IT, zadnyapkum trhu atd.). Ve firtd MFK neni marketingovy pra-
covnik a nejsou stanovena pravidla razpama marketingovou komunikaci. ddemefici,

Ze analyza poukazuje na to, Ze firma nepochopitaukokaci jako dlezity prvek firmy.

6.1.2 Cile projektu

6.1.2.1 Cile firmy

Firma MFK operuje na trzich B2B. Z&mem firmy je zajistit svym zakaznikn (odkErate-
lam) komplexniteSeni pdeb v oblasti kovoobra®iskych praci s vysokouiplanou hodno-

tou, kvalitou a variabilitou produkce, flexibilitca profesionalitou za konkurémi ceny.
Mezi zakladni cile firmy MFK pat¥i piedevsim:

» Celkové zvySovani zisku

» Celkové zvySovani obratu

» Dlouhodobé peziti na trhu

» Rist a expanze
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>

Vytvareni inova&niho prostedi.

Strategické cile jsou naphovany:

>

>

Rozmanitosti a kvalitou vyroby (ndkup nového CNGdsahu)

Zdokonalenim technologie a inavdam pfistupem (vyuzivani a podpora potencialu

inovatn¢ schopnych zagstnand, jejich znalosti a zkuSenosti)

SniZzovanim naklad(zmena v zasobovani, snizeni zasob na sklagchleni obra-

tu zasob)

Organizace prace (zavedeni kontrofichodi a odchod zangstnand, ustanoveni
piedaka na diky)
Investovanim (zminy CNC soustruh, ndkup pozetnkavazujicich na provozov-

nu Kovorys)

Vytvorenim komunik&ni strategie firmy (podpora dobrého jména firmy

a vyhledavani novych odtatel).

6.1.2.2 Navrzené komunikani cile

>

Vytvoreni Corporate identity firmy (jednotného firemniho stylu). Postupvybu-
dovat vSechny jeho slozky: jednotny vizualni sjgbinotnou firemni komunikaci

a kulturu
Budovani a posilovani dobrého jména firmy

Soustavné vyhledavani novych editeli firmy (tvorba databazi odbateli, ve-

letrhy, oslovovani telefonem, emailem)

Informovat o firng a jejich produktech Sirokou zajmovou skupinu (zatd webo-

vych stranek)
Posileni konkurami vyhody firmy (propagace kvalitnich a jedéngch produki)

Upevreni pozice na trhu (novi odtatelé, dobré jméno firmy, kvalita produkce).

6.1.2.3 Cilové zajmové skupiny firmy

Cilové skupiny budou podrobjuvedeny u kazdého komunikaiho nastroje zvI&s
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6.2 Napln projektu

6.2.1 Navrzeny medialni plan a komunika&ni mix firmy

V prvni fazi musime navrhnout vhodny komurdkamix. Ri volbé nastrofi musime brat
ohled na utitd omezeni, kterd jsou dana podstatou B2B. tikzhledem k psobeni firmy
MFK na pitimyslovém trhu, jeji velikosti a zvolenym komuntkdm ciim se jevi jako
nejlepsi komunikant Public relations (PR) s cetadou nastrdj. Z primého marketingu
a osobniho prodeje budou navrzeny vhodné nasktget pomohou fir ve vyhledavani

novych odiratel.

Podpora prodeje se v tuto chvili zda jako nejgnehodna. Jeji nastroje jsou pro firmu
MFK nejmérg icinné (nap. slevy si diktuje odératel na zaklagljim sledovanych cen ma-
terialu). V budoucnu, pokud se #mi rozloZeni sil odérateli, by mohl byt zpracovan sys-
tém slev a daikk Pokud by doSlo k upréwkancelde reditele (mal&d a nevyhovujici mist-

nost), mohl by tam byt umist stojan s vyrobky a pouzivanymi materialy.
Reklama je satésti PR, kde tvd jeden z jeho komunikaich nastraj.

Prvky medialniho planu jsou s&asti komunikaniho mixu. U kazdého navrzeného nastro-
je budou uvedeny podmé ¢innosti, odpo¥dnost, casova narénost, termin realizace

a naklady.

Dale bylo nutné uit, zda firma MFK navaze spolupraci s reklamni dagesu, ktera by

ey w

raiznym zpracovatém na zaklad vybérovéhoiizeni. Po diskusi gditelem Miroslavem

Frikou bylo rozhodnuto o jednotném zpracovani reklaageinturou.

6.2.1.1 Public relations (PR)

Corporate identity byva veékterych publikacich ozavana jako nastroj PR (&lik.,J).
V jinych publikacich jsou vSechny jeji prvky uvny jako samostatné kapitoly (Foret).
V diplomové praci je Corporate identity uvedenaojakbuast PR.

Cilova skupina

Mezi vyznamnou cilovou skupinu patzaméstnanci, odbratelé — zakaznici (soasni

i mozni budouci), dodavatelé,rené instituce (Skoly,iady), mistni obyvatelé.
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Komunikaéni cil

Podpora stability firmy na trhu: zvysit pgdomi o firmg, budovat dobré jméno firmy, vy-

tvorit jednotny a kompaktni obraz firmy.

Podpora ziskovosti: jednotnd komunikace firmy&\ruvnitr), poskytnout obséhlejsi in-

formace, komunikace prdastnictvim dalSich kanal(internet).
Komunika éni nastroje
Corporate Indentity

V prvni fact je poteba zpracovajednotny vizualni (graficky) styirmy MFK. Firma se
rozhodla pouzivat vystizny nazev KOVORYS bez jménajitele Miroslava Hiky.

V nazvu je obsazenr@gdnet podnikani. Prvniast sdluje, z jakého zakladniho materialu
firma vyrabi. Druh&ast poskytuje informace, na zakdagtho, tedy ryé nebo nakras Fi
zpracovani loga je mozno uzit synonym slova rysrtnéara, linie, znak, kontura, coz po-
skytuje Sirokou Skalu moznych navrltoga, popipad zvolit preneseni az na zei — Rysa

—vzhledem k tomu, Ze maijitel je aktivni nimrod.

Navrh loga obsahuje navrh studie, jeji vy@idtna vybrané materialy fipraveni na dalSi

vystupy (vizitky, hlavéka dopisu, webové stranky, potisk auta, cedulérnaufatd.)

Po zpracovani jednotného vizualniho stylizen dojit ke zpracovani dalSich liocbrpora-
te identity, jednotnou firemni komunikaci a kulturityto ¢asti na sebe navazuji a jsou také

sourasti nastraj PR (webové stranky, reklama), proto budou rozpracy niZe.

Tab. 4 Akni plan vytvéeni jednotného vizualniho stylu.

[vlastni zpracovani]

Zpracovani jednotného vizualniho stylu

Podp arné €innosti - uzavieni smlouvy s reklamni agenturou
- pfiprava navrhu reklamni agenturou

- schvaleni navrhu feditelem M. Friikou

- realizace zpracovaného navrhu

Odpov édnost Ing. Miroslav Frrikal
Casova naro énost 35 dnui
Termin realizace Cerven, Cervenec 09
Naklady

Zpracovani navrhu 17 000,00 K¢

Celkova cena 17 000,00 K¢
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Webové stranky

Provozovna Kovorys nedisponuje internetovyiiipp@enim. Red firmou vedou kabely,
které je mozné kifpojeni na vysokorychlostni internet pouzitip@jeni by provedla roz-
novska firma 4M Roznov, s.r.o. (tel.: 571626345Rpudnd). Firma v cémabizi pipoje-

ni kabelu do provozovnyfipojeni a modem.

Webové stranky budou koncipovany jako prezentacenteanetu, kde se firmaigdstavi
potencialnim odératelim a véejnosti. Prezentace je kompl&&i a reprezentatisi
forma webové stranky neZ jednoducha osobni stré@kiadba webovych stranefrofil
spolenosti (historie, filozofie spoknost), vyroba (cinnosti, materialy, technologie
(zpisoby zpracovani, strojevyrobky (nafocené varianty vyrolik nakresy, kontakty
(email, telefony do firmy, teleforditelg, reference (Remak, Ekoglobal a jinéMohou se

piidat jeSt aktuality, cenik a podokn

Webové stranky budou umdsly na serveru vlasétném reklamni agenturou, ktera je bude
spravovat, aktualizovat a vyhodnocovat. Tak budeezp€ena rychld moznost Upravy
a aktualizace stranek vitiehu zivotniho cyklu vzhledem k petbam firmy. Reéni popla-
tek za spravu a udrzbu webini 2500,- K. V cerg udrzovaciho poplatku je i &eni op-

timalizace webovych stranek, tedgimni navratnosti vynalozené investice.

Tab. 5 Akni plan vystagni webovych stranek. [vlastni zpracovani]

PFipojeni internetu, vystaveni Webu

Podp tGrné éinnosti - uzavieni smlouvy s firmou 4M RoZznov,
S.1.0.

- zavedeni internetu do provozovny Kovo-
rys firmou 4M Roznov, s. r.0.

- zajiSténi podkladd pro webové stranky

- tvorba webovych stanek reklamni agen-
turou

- schvaleni stranek feditelem M. Frrikou

- spusténi webovych stranek

Odpov édnost feditel M. Friika, Ing. Miroslav Friika
Casova naro énost 40 dndi
[Termin realizace cervenec, srpen 09
Naklady

Internet - zapojovaci poplatek + modem 4 000,00 K¢
Mésiéni pausalni poplatek 535,00 K¢

Zpracovani navrhu webu 45 000,00 K¢
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Provoz webu na serveru reklami agentury 2 500,00 K¢
Celkova cena 52 035,00 K¢é
Interni komunikace

Cilem interni komunikace je informovat zéstnance, motivovat je, posilovat identifikaci
s firmou, budovat pocit spoluodp@inosti za usgchy firmy a vytvdet prostedi divéry.
Zamestnanci ve firmd MFK jsou dilezitym zdrojem inovaci a zasadnim prvkem vyroby.
Pfi komunikaci jde o to, aby zatsethanci byli ¥as informovani o iflezitostech, poslani
acilech firmy. Reditel zanistnance pouze podporuje V jejich pracovnim rozvoji
a oznamuje kormy fakt svych rozhodnuti. Komunikace s oboustranmauénou se neu-
skute&nuje. Vedeni tak fichazi o moznost slySet jiny nazor, zjistitéapu vazbu svych

rozhodnutifeSit konflikty, dominky a gedchéazet jim.

Navrhované op&tni je informativni desetiminutova sdka, kter4 se bude konat kazdé
ponctli. Na meetingu seznaméditel své zagstnance s planem na tyden éegu a s dal-
Simi skuténostmi ohledd chodu firmy, vyslechne si problémy, navrhy a jpfgominky.

K pfipominkam a naviim se vyjadi na mist, ke slozi¢jSim se vyjadi na dalSi sadlece.
Sva rozhodnuti vZdy naleZibbhaji a vysstli. Konflikty a vypowdi budeieSit se zarst-
nanci, kterych se to tyka, ve své kantield pribéhu informuje cely kolektiv, bude chvalit

pired kolektivem. Prvnim bodemtide byt sezndmeni s planem marketingové komunikace.

Event Marketing

Firma MFK kazdoroéné parada pro své kmenové oithtele firemni véirek. Prvni takovou
akci bylo oteveni provozovny Kovorys v roce 1997. O té doby skése s odbrateli stalo
jiz tradici trvajici 12 let. Jde spiSe o sgeleské setkani s cilem udrzeni dobrych vitah
podtkovani za spolupréci, blizsiho poznani osobnostoieraktei, zalib atd Reditel M.
Friilka je naruzivy myslivec, proto své akce provadimalivecké chat svazu wase va-
noc. Rad vd a pipravuje z ulovené z¥e speciality. Je také vasnivy milovnik vin. Ma
svého vinge, se kterym navazal pr¥robchodni, naslednpratelsky vztah kolem roku
2003, od kterého nakupuje kvalitniiydastkova vina. Program je v podstaentnny: dis-
kuse o dalSi spolupraci, vyvoji kovoob#dbkého trhu v regionu, znéach

v odkeratelskych firmach, planech apod., které mohouvaitifirmu MFK. Paiet pozva-

nych se pohybuje v rozmezi mezi 15 — 20 z&stupbérateli. Hosté jsou zpravidla na
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mysliveckou chatu dovezeni a po skeni akce ot odvezeni dodavkami firmy MFK.

Kazdy z odBrateli dostane jako darek &Vahve vina v hodneét120 K¢ za kus.

Firma MFK nep#ada firemni den se zastnanci. Zarsstnanci uspiadani odmitli
z divodi kaZzdodenniho setkani a nechuti organizovani jejicimého ¢asu. Reditel M.
Frika na jejich poZadavkyfistoupil a dale se jiz o uskut@ni firemni akce se zatstnan-

ci nepokousi.

Tab. 6 Akni plan firemniho wérku. [vlastni zpracovani]

Firemni ve €irek s kmenovym odb érateli

Podp Grné €innosti - komunikace s hosty (pozvanky)

- zajisténi myslivecké chaty

- zajiSténi cateringu a darud

- pfiprava programu

- odvoz hostl

- vyhodnoceni akce
Odpov édnost feditel Miroslav Friika
Casovéa naro énost 25 dnii
Termin realizace prosinec 09
Frekvence 1x ro¢né
Poéet host U 20
Naklady
Prondjem chaty 0,00 K&
Pozvanky 20 ks (100 ké&/ks) 2 000,00 K&
Doprava 1 600,00 K&
Dérek 4 800,00 K¢
Obcerstveni 6 000,00 K¢&
Celkova cena 14 400,00 K&

Sponzoring

V minulosti firma MFK wnovala pormirné velky obnos finaénich prostedki sponzorin-
gu. Jednalo setrpvazre o sponzorovani oddilu gymnastek, jehoZ aktividlemem byla
dcerateditele M. Fitky. DalSi podpora s#iiovala do charitativni oblasti (UNICEF a jiné)
a zvlas¢ pak finartni pomoc postizené Zeéma koupi multifunkniho automobilu. Zfisob
vynalozZeni prosedki swdci spiSe o feswdéeniteditele, nez o jasné poilmé kampani
firmy.

V sowasnosti pro firmu neni vyhodné, aby investovalavalkou ¢astku do sponzoringu.

Sponzorovani by #to byt fizeno a nikoli ponechano jen na ,dobrych pociteigditele.

Vzhledem k tomu, Ze se rodina akitvangaZzovala v gymnastickém klubu pa dyenera-
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ce, bude jej firma MFK nadale sponzorovat, ale posauézni akce gymnastek do stano-

vené vySe. B konani akce musi byt v¢gena cedule s logem firmy.

Propojeni charitativniho ¢ii feditele s dobrou pozitivni prezentaci firmy je moZvo-
sttednictvimClovéka v tisni. V uzakené smlou¥ se firma MFK dohodne na éigobu pre-
zentace firmy na webovych strankach organizdloeek v tisni a obracen[29] Vyhoda
bude na obou stranach vzhledem ke znantéisticka v tisni a mozné kontroly vynaloZe-

nych prostedki firmou MFK s mozZznym odpiiem z dani.

Tab. 7 Akni plan sponzoring@loveka v tisni a oddilu

gymnastek. [vlastni zpracovani]

Sponzorovani Clovéka v tisni a gymnastek

Podp arné ¢€innosti  |-Uprava podminek sponzorovani  soutézi
gymnastek
-navazani spoluprace a nasledné podepsani
sponzorské smlouvy s Clovékem v tisni
Odpov édnost feditel Miroslav Friikal
Casova néro énost 20 dnd
Termin realizace fijen 09
Naklady
Oddil gymnastek 3 000,00 K&
Clovék v tisni 9 000,00 K§
Celkova cena 12 000,00 K¢

VysSe castky se mize nenit vzhledem k hospodskému vysledku firmy a ochotfirmy

MFK ¢astku navySovat.
Publicita

Firma MFK neni vyznamnou firmou, ktera byla velky vliv na své okoli. Proto n&p
chazi v ivahu svolavat tiskové konferegcgnak vyznami medialrg pasobit. Co se tyka
krizovéhotizeni, firma svou produkci neohroZuje Zivotni pfest a dodrzuje normy bez-
pecnosti prace. Krizova situace by mohla nastat vydfenag. pozar. V tomto fipac

by feditel n&l vyzvat mistni noviny a poskytnout kratkou zprévsituaci.

V sowasné dob se jevi jako velmi uzité poskytnout rozhovor v mistnich novinach
Spektrum Roznovska v rubrice podnikani, ktera sZisabeznamit roznovskou fegnost

o firméch v regionu. Déle pak doplnit veSkeré infatni databaze o emailovou adresu
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(zlaté stranky, firemni katalogy, edb atd.) Nahilasxnu obchodniho jména na zivnosten-
sky trad.

Reklama

Firma MFK se nachazi natmyslovém trhu, kde reklama nehraje tak vyznamndiuMa
tomto trhu pevazr byvaji firemni reklamni aktivity saasti PR. V ramci reklamniho ko-
munikaniho nastroje bude zpracovan navrh venkovni reklaragt. cedule na objekt pro-

vozovny) a navrh informativnich letélpro studenty.
Venkovni reklama

Navrhovana venkovni reklama, outdoor, se bude akladové reklamni cedule untisé
piimo na provozow Kovorys. Cedule bude obsahovat logo a nazev fzhmyba o veli-
kosti 3 x 1 m (velikost se odviji od navrzenéhaadigmy) na kvalitnim podkladu, ktery by

mel vydrzet @t az Sest let.

Dale pak bude zpracovana indoorova reklama na R&€hp 1,5 x 0,80 m (ot zaleZi na
zpracovaném logu), ktera bude vis&tgponzorovanych sotitich gymnastek a jinychiip
leZitostech. Material PVC plachta byl zvolenik\snenar@né instalaci aigpra. Jedna se

o vyobrazeni nazvu firmy a jejiho loga.

Firma disponuje dima dodavkami volkswagen transportér pfegravu materialu a odvoz
vyrobkii. Oba vozy jsou v neustalém pohybu, proto se pedirozhodla potisknout zpraco-

vanym logem firmy. PouZzité materialy: PVC samolepkyysokou Zivotnosti 5 — 8 let.

Tab. 8 Akni plan venkovni reklamy. [vlastni zpracovani]

Venkovni reklama

Podp Grné €innosti . 3 3

- pfiprava navrhu reklamni agenturou

- realizace zpracovaného navrhu
Odpov édnost Ing. Miroslav Frrika, Feditel M. Frikaj
Casova naro énost 30 dnii
Termin realizace srpen, fijen 09
Naklady
Cedule 3x1 1 kus 6 000,00 K¢&
PVC plachta 1,5x0,80 1 kus 2 000,00 K¢&
PVC samolepky 4kusy 10 000,00 K¢
Celkova cena 18 000,00 K¢
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Potisk pracovniho obdeni pro 11 zagstnand by byl sogasti reklamniho paketu.

Informativni letaky

Pro firmu MFK je dlezité vyhledo¥ ziskdvat a vychovavat nové zé&stnance.
V Rozno¥ pod Radhogm sidli Stedni Skola informatiky, elektroniky gemesel, ktera
vyucuje webni obory zammik a obrab¢. Firma by néla navazat s touto Skolou spolupréa-
ci. Nabidnout snam moznost praxe, informovat je o existenci firmypanostech, které
jim mize nabidnout. Plan je vytkib pro tuto fFilezitost letaky, které by byly vodn

k dispozici v budow Skoly.

Letaky by nély obsahovat zékladni identifikai adaje firmy (logo)ginnosti firmy, vytet
profesi, motivani pobidku (vyhody: dobry kolektiv, rozvijejici $ema, dobré finatni
ohodnoceni atd.) a kontakty (odkaz na internetdrdnky, telefon). Velikost letak97 x

205 mm, oboustranny potisk na lesklém papi

Tab. 9 Akni plan vyroby letak [vlastni zpracovani]

Letaky pro studenty

Podp trné éinnosti - schiizka s feditelem Skoly

- dohoda o podminkéach spoluprace
- zpracovani navrhu letakd reklamni
agenturou

- schvaleni feditelem M. Friikou

- distribuce letdkd

Odpov édnost feditel M. Frika, Ing. Miroslav Frika
Casova naro énost 20 dnd
Termin realizace zari, fijen 09
Letdk 97x 205 mm oboustranny 100 ks
Naklady

Graficky navrh 1 500,00 K&
Tisk letakd (3 kéx100 ks) 300,00 Ké
Distribuce letakl 250,00 K¢&
Celkova cena 2 050,00 K&

Vyroba dalSich reklamnichigdniti jako jsou vizitky, potisk propisek, poznamkovédlo
ky s logem firmy by byly satasti paketu zpracovani jednotného vizualniho styhterne-

tovych stranek. Proto neni podpora prodeje dalelanzi Kdyby se firma MFK rozhodla
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pouze o zpracovani designu, musela by si tigalpety objednat s cenou podle aktualniho

ceniku reklamni agentury.

6.2.1.2 Piimy marketing a osobni prodej

Firma by ntla zpracovat adresnou databazi s konkrétnimi ind@emi o svych odirate-
lich. Databaze se bude skladat z GdajodkErateli, kontaktnich Gdajveéetré emailové
adresy, misicniho odkgru a r@niho odiéru (paet, cena) a jejich fmeérné hodnoty od do-
by vzniku spolupréace, skladby vyrabkz jakého materialu byly vyrobeny, celkové ceny,
procenta z obratu, poznamky. Databazi zpracuje Migoslav Finka v prostedi Excel.

Doba zpracovani 30 dni.

Druhou databazi budou tkib vytipované firmy mimo roznovsky region v okrul@®0 km
vzhledem k néklathm na dopravu. Zjistit, jaké firmy by v tomto rozsamohly s firmou
MFK navéazat spolupréaci. Jelikoz firma MFK sidli mézko hranic se Slovenskou republi-
kou, slovenské firmy budou také s@sti databaze. Zvlasmesto Zilina (68 km od Roz-
nova) je vyznamnym fmyslovym néstem s bohatou stragkou historii. Nastroje ip
hledani: internet, zlaté stranky, odborny tisk.dbdizi zpracuje ing. Miroslav fka bshem
30 dri. Po diskusi $editelem pak firma MFK rize vybrané firmy oslovit. Tato databaze

by méla predchazet adresné databaziizatu nutnosti zajistit nové odiatele.
Databaze budou pravidéling. Miroslavem Hikou aktualizovany.
Cilova skupina
Souwasni a novi odiyatelé firmy MFK
Komunikaéni cil
» Udrzeni stavajicich odbatel
» Snizeni vyjednévaci sily konkurence (snizovani koakini mezery)

» Ziskani novych odbrateli (snizeni vyjednavaci sily stavajicich édtieli a zavis-
losti firmy MFK)

Komunika éni nastroje

Elektronicky marketing
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Pomoci emailu se souhlasem dodavatekesilat novinky a informace o fisnMFK, no-

vych vyrobnich moznostech a postupech. {napvy soustruh CNC).

Telemarketing

K ziskani novych odirateli firma MFK pouzije aktivni telemarketing, tzv. OUTRIND.
Obvola vytipované firmy ze zpracované databazéescinformovat, ziskat obchodni kon-

VL™

takt, moznost zaslat reklamni email, osobni r&yStTuto ¢innost bude provad ing. Mi-

roslav Fiika.

6.3 Rizeni zdroji projektu

Po schvéleni rozgtu musi dojit k personalnimu obsazeni projektuoByzbytné it,

kdo bude mit v realizovaném projektu za jakownost odpo¥dnost. Proto byly vytipova-
ny hlavni¢innosti spojené s uskut@nim projektu. Ty byly seskladany do za sebe jdouci
navaznosti. Odpadnost byla rozélena mezireditele M. Fitka a jeho syna ing. M Eka.

Nasledr byl zpracovan fehledc¢innosti s pedpokladanyntasovym horizontem zatku

v ¢ervnu 2009 a ukareni zavedeni marketingové komunikace v prosincb200

Tab. 10 Pehledcinnosti a personalni zabezfesi projektu v roce 2009.

[vlastni zpracovani]

PoF. &. Cinnosti Odpov &dnost Obdobi
1 Priprava porady ze zatstnanci Reditel MFK cerven
2 Realizace porady Reditel MFK cerven
3  [Tvorba neadresné databaze &dkel Ing. Fiika cerven
4 Uzaweni smlouvy s reklamni agenturou Reditel MFK cerven
5 Uzaweni smlouvy s firmou 4M RoZnov, s.r.o. Reditel MFK cerven
6 Zavedeni internetu do provozovny Kovorys 4M Rozrog. Fiika Cerven
7 Ptiprava navrhu jednotného viz. stylu Reklamni agent ~ |¢erventervenec
8  |Zajis&ni podklad: pro webové stranky Ing. fka cerven
9 Schvaleni navrhu jednotného vizualniho stylu Reditel MFK cervenec
10 |Realizace zpracovaného navrhu jednotného stylu .Rgkht., Ing. Fika [cervenec
11  |Zahajeni komunikace s potencidlnimi ¢diieli Reditel MFK, Ing.Fiika [¢ervenec
12 [Tvorba webovych stranek Reklamni agentura |¢ervenec
13 [Tvorba adresné databaze odtiel Ing. Fitka cervenec
14  |SpusSkni stranek Rekl. agent.a Ing. Bka |srpen
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15  |Doplréni novych informaci do regist(Ziv. Grad, apod.)ing. Fiika srpen

16 |Priprava navrhu reklamni cedule na Stit provozovny | ekl&nni agentura srpen
e o s Rekl. agent., Redite ]

17 |Schvéleni a nasledna vyroba a montaz MFK, Ing.g Frika srpen/zéi

18 |Schizka steditelem Skoly Ing. Aka z&i

19 |Dohoda o podminkach spoluprace se Skolou Reditel MFK z&i

20  |Zpracovani navrhu leték Rekl. agent., Ing. Bka |z&i

21  |Schvéleni navrhu letdk Reditel MFK z&iltijen

22  |Distribuce letdk do Skoly Ing. Rika Ejen

23 |Uprava podminek sponzorovani gymnastek Reditel MFK Fjen

24 |Vyroba PVC plachty s logem firmy Reklamni agentura |fijen

25 |Navazani spoluprace(3ovekem v tisni Ing. Rika Ejen

26  |Podepsani donatorské smlouvy Reditel MFK Fjen

27  |ZajiStni schizky s redaktorem RoZnovského Spektra Ingké&r Fjen

28  |Poskytnuti rozhovoru do RoZnovského Spektra Reditel MFK Fjen

29  |Priprava navrhu potisku aut Rekl.ageheditelMFK [listopad

30 |Realizace potisku aut Reklamni agentura listopad

31 [Komunikace s hosty firemniho &eku (pozvanky) Sekretka MFK listopad/prosine

32  |Zajis€ni myslivecké chaty Ing. Bka prosinec

33 [|Priprava programu a @brstveni Reditel MFK prosinec

34  |Vyhodnoceni firemniho wérku Reditel MFK,Ing. Fitka [prosinec

Aktivity jako zpracovani jednotného vizualniho stytvorba webovych stranek jsou jedno-
razovymi akcemi. Dal&finnosti budou probihat kontinu&lnPrevahucinnosti spojenych
s marketingovou komunikaci (tvorba rozpo na dalsi rok, navrzeni dalSich komugika
nich aktivit) bude provad a odpovidat zaéing. Miroslav Fiika. Pokud se zintenzivni

komunikace v rdmci internetové stranky, zaskohsstentkaeditele firmy MFK.

6.4 Rizeni jakosti projektu

Z vySe uvedené kapitoly vyplyva, Ze za projekt badpowdny reditel firmy MFK. Obsa-
hem fizeni jakosti projektu bude sledovani vynaloZzengékladi, dodrZzovanicasovych

Ihat a moZznych rizik, ktera mohou ziitadokonteni projektu.

6.4.1 Nakladova analyza zavaéni komunikaéni strategie do firmy

V nakladové analyze budediglen celkovy rozp&et na marketingovou komunikaci. Ceny,
ze kterych rozpeet vychazi, jsou trzni ceny dgmeé jednotlivymi spolaostmi, které se
mohou n&nit v zavislosti na kombinaci zadani, situaci nfautnebo vytyené spolupraci.
V navrhu rozpétu jsou vSak uvedeny ceny maximalni, ted§larby dojit bul’ k cenam
nizs§im nebo ke kompenzacim v podgaketi zdarma. V sotasné probihajici krizi budou

firmy nabizet své sluzby spiSe za nizsi ceny.
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Firma MFK se nachazi v situaci, kdy bude muset Wjitiaprostedky na projekt marketin-
gové komunikaceigsto, Ze je v s@asné dob ve ztra¢. Je evidentni, Ze se bude snaZit co
nejvice usdtt, tlacit ceny doli nebo snizovat mnozstvi aktivit. | kdyz si firmagdemuje,

Ze marketingovd komunikace je pomociieZiti na trhu.
Navrh rozpoétu

Navrh rozpdétu je zpracovan na zékladnetody konkuretniho porovnani. Jsou definova-
ny programy a aktivity, které jsou zasadni a ktamdou nasledhagenturou zpracovany.
Tato metoda ma svou nevyhodu, Ze postrada dlouljodgled. Zda se vSak nejlépe
vhodna v z&atku tvorby komunikéni strategie. V navrhu rozp budou uvedeny i ceny

udrzovacich poplatk které jsou zarukou jistého stabikného vyhledu.

V prab¢hu projektu je dlezité porovnani planovanych nakiase skutén¢ vynaloZzenymi.

M¢li bychom néklady kontrolovat, abychorregesli gipadnym odchylkam.

Tab. 11 Navrh rozpftiu. [vlastni zpracovani]

Navrh rozpo ¢étu
Stupe i Komunika €ni mix a jeho
dalezZitosti | nastroje Cena
Public relations
Nezbytné | Corporate Identity 17 000,00 K&
Nezbytné | Webové stranky 52 035,00 K&
Nezbytné Interni komunikace 0,00 K&
Vhodné Event marketing 14 400,00 K&
Vhodné Sponzoring 12 000,00 K&
Vhodné Publicita 0,00 K&
Nezbytené | Venkovni reklama 18 000,00 K&
Vhodné Informativni reklama 2 050,00 K&
Primy marketing
Nezbytné Elektronicky marketing 0,00 K&
Nezbytné | Telemarketing 0,00 K&
Ostatni
Nezbytné Rezijni naklady(mzda, energ.) 45 000,00 K¢
Naklady celkem 160 485,00 Ké

Rozpaet na dalSi rok bude aco nizSi vzhledem k vyd&n na zpracovani jednotného
vizualniho stylu, webovych stranek a reklamy. Dageny kazdoroni rozp@et by se nil
pohybovat mezi 35 tisici korunami a vySe. V tomtipariteni nejsou zagveny rezijni

naklady. Nenil by klesnout pod spodni hranici 30 tisic korun.
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6.4.2 Casova analyza zavééhi prvk & komunikaéni strategie ve firmg

Realizace marketingové komunikace byla naplanodanabdobicerven az prosinec 2009.
V tomto obdobi je fedpoklad, Ze by se firma mohla zotavit ze Soktisepeného prvni

puli krizového roku a neochotou investovat.
Vypocet kritické cesty projektu

Cinnosti souvisejici s realizaci projektu bylyegjednéany se zpracovateli, Ktgoskytli
nejdelSi mozné terminy zpracovani. Vzhledem k toheu\&tSi ¢ast praci bude probihat
v reklamni agentie, kterA ma dostateé personalni obsazeni, jgiegpokladem, Ze sen
které ¢innosti budou vytviet kontinualg (tvorba designu spojena sgravou webovych
stranek — podklady, foceni produkitd.) Proto byla pro vyget kritické cesty pouzita me-
toda CPM. Podrobny vyget casové analyzy projektdasovych rezerv,detns grafického

znézorrni je uveden v filoze.

Tab. 12Casové planovani projektu.[vlastni zpracovani]

Cinnost Popis éinnosti D107 (il BIEEE)
(dny) ¢innost
A Interni komunikace 3 -
B Telemarketing 40 A
C Corporate Identity 35 A
D Webové stranky 40 C
E Elektronicky marketing 30 C.D
F Venkovni reklama 30 C,D
G Informativni reklama 25 F
H Sponzoring 20 G
I Publicita 2 H
J Event marketing 25 I

Pii sestavovani analyzy projektu byl pouzit prografN@SB. Vypaitem bylo zjis&éno:
» Cely projekt je mozno stihnout v limitu 180 dni,Zcodpovida stanovenéngaso-

vému horizontu. NejkratSi doba realizace projektddna délkou kritické cesty.

» Vysledkem jsou d¥ kritické cesty. Prvni se sklad&isnosti A, C, D, F, G, H, I, J.
Druhd kritickd cesta obsahugnnosti A, C, F, G, H, |, J. Kritické cesty nemaji

Zadnou (nulovougasovou rezervu, tedy nesmi dojit ke zgmiddinnosti, jinak se
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nam realizace projektu zpozdi. Proto bylo dopeno, aby se s projektemczdo

diive.

» U ostatnichtinnosti v prvnim gipact B, E a v druhém B, D, E mandasoveé rezer-

vy. Mtuzeme je prodlouzit, aniz by doslo ke &ma projektu.

Obr. 4 Pribeh kritickych cest.[ zpracovano pomoci WINQSB]

6.4.3 Rizikova analyza implementace projektu zavadni komunikaéni strategie ve

firm &

Rizika souvisejici s projektemitbeme rozdlit do téi hlavnich skupin. Pr#hjsou to rizika
nékladova (nefijeti rozpaitu, nedostatek financi vidséhu projektu apod.) Tato rizika
jsou pongrné vysoka zvlast z divodu probihajici finagni krize a moznostifesunuti pro-
stredki na jiné @ely. Druha vyznamndast rizik souvisi se zpoZdim projektu. Ty maji
stredni az vysokou vahu. A posledni rizika vyplyvajievhod® zvolenych komunikénich

cili a komunika&nich nastraj. Ty maji stedni az nizky stupierizika.

Stanovena rizika zanalyzujeme. V¥gbd miry rizika byl stanoven jak s¢in pravdépodob-
nosti vyskytu rizika (procentualni Skala 1 — 10@)agencialu poSkozeni projektu (stanove-
na Skala 1 — 10).

Tab. 13 Analyza rizika.[31]

Druhy rizika Pravg ST IoE PovtenC|aI, DuleZitost | Poradi
vyskytu v % poSkozeni
Neschvéleni rozpoctu 70 10 700 2
Nedostatek financi 90 8 720 1
PrekroCeni nakladu 5 10 50 7
Casové zpoZzdéni projektu 20 8 160 6
Systémové chyby v procesu 65 10 650 3
Zména zadani projektu 60 6 360 4
Nizk4 ucinnost nastroju 20 10 200 5
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|Nevhodné komunikacni sdéleni‘ 5 | 7 | 35 ‘ 8 |

Na z&klad urceni stups dilezitosti rizik mize dojit k jejich rozéleni a nasledné elimina-
ci. Proto rizika dale roztime do ti skupin: vysoka, #edni a nizka. Kazda skupina je vy-

mezena stanovenym intervalem.

Tab. 14 Rozdeni rizika.[vlastni zpracovani]

Poradi Druhy rizika Dulezitost Rozdéleni rizika
Nedostatek financi 720
Neschvéleni rozpoctu 700
Systémové chyby v procesu 650
4 Zmeéna zadani projektu 360 L
5 Nizka a€innost nastroj 200 . S
- . interval 160 - 500
6 Casové zpozdéni projektu 160
7 Prekroceni nakladu 50 Nizke
8 Nevhodné komunikaéni sdéleni 35 interval 0 - 150

Vysoké riziko
Nedostatek financi (v pibéhu projektu)
Eliminace:

» Schvalit rozpoet

vt s

» Zadat najednou nejtkZitéjSi a finakn¢ nejnar@ngjSi ¢ast projektu, kdy je vedeni

jest siln¢ preswdceno o jeho realizaci
» Diskuze o pinosech marketingové strategie pro firmu

» Prezentace vysledizlepSeni, pokud se vig&hu implementace objevi.

Neschvaleni rozpgiu
Eliminace:
» Priprava prezentace oyiéhu a inosech strategie

» Diskuse geditelem MFK a Ing. Ftkou o mozZnostech postupného financovani pro-

jektu
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» Dohoda se zpracovateli o snizeni cefiyzpdani ¥tSiho celku projektu, thrady ve

splatkach

» Vyjednani slevy, doprovodné pakety zdarma.

Systémoveé chyby v procesudpuseni implementace)
Eliminace:
» Kontrola plréni termini feditelem MFK
» Pravidelné 14 tydenni porady a vyhodnocovani impletace
» Finartni zainteresovanost Ing.ifky
» Informaini schizka se zpracovateli.
Stiredni riziko
Zména zadani projektu (#které ¢asti projektu budou vypughy)
Eliminace:
» Informovat vedeni MFK, Ze fize dojit ke ztratinvestice
» Prezentace offnosech a perspektinavrzené strategie jako celku

» Diskusi udrzet zasadni ¥ strategie.

Nizka& winnost nastroji
Eliminace:
» Vyhodnoceni Ginnosti navrzenych komunikaich nastraj
» Informovat vedeni o nezbytnogfsu, nez gkteré nastroje projevi éypiinos

» Pripravit ndhradnfeSeni pi selhani nastrdj

Casové zpoithi projektu
Eliminace:

» Seznameni s kritickou cestou projektu a moznostegmy projektu
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» Monitorovani termifh na poradach.

Nizkeé riziko
Pi‘ekroceni nakladi
Eliminace:
» Uzaweni dodavatelské smlouvy se zpracovatel

» Jasna formulace poZzadovaného vysledku.

Nevhodné komunikéni sdleni
Eliminace:

» Meéfeni Einnosti nastraj a okamzité odstr&ni nedostati.

6.5 Méreni ¢innosti zavedeni projektu

Po implementaci musi dojit k vyhodnoceni celéhggbta, abychom zjistili, zda byly na-
plnény vSechny komunikani cile stanovené v patku projektu. Mienim &innosti projek-

tu bychom nili ziskat z@tnou vazbu a odstranitipadné nedostatky. Vyhodnocovani bu-
de probihat v podstatbéchem celé Zivotnosti projektu v intervalech, kteréusi firma
MFK. Monitoring by n&l sledovat projekt ¥ase, upozornit na provedeni &my odivodnit

dalSi néklady vioZzené do komunéka strategie.

Navrhujeme tyto zjisoby zhodnoceni: analyzu komuniké&ch nastraj, odkérateli a eko-

nomickych ukazatél

6.5.1 Analyza komunika¢nich nastroja
Jednotny vizualni styl

K méfeni Ize pouzit mnohoristupi. Priklady méfeni: podil dosazeného cilového publika,
zmeény ve znalostech a p&domi, vyvoj image a dobrého jména, rozsalérzm chovani.

Jako metodu izeme pouzit napdotaznikové Segni.

weboveé stranky
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Kontrola navatvnosti webovych stranek. Ta by se&lenzvysit na zaklag telemarketingu
a elektronického marketingu, publicitou a reklam@yhodnoceni bude provédreklamni

agentura jako s@ast udrzovaciho poplatku.
Interni komunikace

Reditel MFK by n&l po poradach sledovat a vyhodnocovat nasledujtazeni kolektivu,
castost konfliki na pracovisti, délku jejich trvani, zd@éasna informovanost ma vliv na
prijeti organiz&nich zn&n, jasnost Ukdl a pedchazeni konflikim. Zména v postoji za-

meéstnand by mohla symbolizovat jejich podpora z&stnanecké firemni akce.
Event marketing

Vyhodnotime srovnavaci metodou ¢gb pozvanych odirateli s pa&tem zw&astrénych.
Provedeme kratké dotazovani vilpthu akce a zjigni spokojenosti formou dotaznikové-

ho Seteni po akci (cca 7 dinpo akci). Vyhodnoceni provede asistentditele.
Sponzoring

Vyhodnoceni budeme prové&dve spolupraci s neziskovou organiz&tdvek v tisni. Zjis-
time umisini loga a poet vyskyti, zkontrolujeme, zda organizace vynaloZila firnpro-
stredky dle uzakené smlouvy. U sponzoringu gymnastek budeme slégmiat veejnych

vystoupeni a soeki, kthem nichz bude vy&eno logo firmy.
Reklama

Na tomto poli si MmZzeme zvolit celodadu nastraj méreni (nap. Screening — metoduip
mych rozhovot, atd.). Budeme #fit pocet odigratel, ktei firmu kontaktovali na zaklad
reklamni cedule nebo potisku aut. U adtzeme ndtit pocet ujetych kilometk mimo Roz-

novsky region.

U letdki pro studenty budeme sledovat zajebhad wniu. Budeme monitorovat et tele-
fonati, ¢i osobnich kontakt poiet zajemé o studijni praxi ve firmy, poiet brigadnik
z tad wnu ve firme.

Telemarketing a elektronicky marketing

Patet hovofi a email potencialnich odirateli. Vyhodnoceni reakci potencialnich ¢di

teld a stavajicich odivateli na zaslani reklamy nebo nové informace odirm
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6.5.2 Analyza odbératelu

Mrivrw s

a ziskani novych odihatel.

U stavajicich odératel: budeme sledovat:

» ZvySeni nélistu zakazek diky rozesilani reklamnih@ledi o novych mozZznostech

firmy
» Zakazky jinych tyfh vyrobkii souvisejicich s novymi moznostmi firmy.
U novych odbrateli budeme sledovat:

» Paiet novych odbrateli a jejich objem zakazek, kiese staly dlouhodobymi za-

kazniky

» Paet novych odbrateli a objem zakazek, ktienavazali spolupraci jen kratkodbb

6.5.3 Analyza ekonomickych ukazateh

Z hlediska ekonomického iaeme navrhnout sledovat vyvoj trzeb, zisku a néaklad

marketingovou komunikaci. Tak zjistime, zda bylKkladly opravdu vynalozeny efekti¥n
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ZAVER

Firma Miroslav Fiika, Kovorys (dale jen MFK) je malou a relatévatabilni firmou, které
tenduje k @istu. Firma jfsobi na pkmyslovém trhu, kde produkuje vstupy do vyroby. Jeji
poptavka po produkci je odvozenou poptavkou poldich vyrobcich. V sotasné dob

u hlavnich odbrateli doslo k poklesu poptavky vadledku oslabeni poptavky po jejich
produkci. Pro firmu MFK to znamenda pokles vyrobyteatu. Vzhledem k tomu, Ze firma
disponuje celowadou moznosti produkce (inovace, Know-How, kvaligthnologie) v o-
boru kovoobra&istvi a zameénictvi, je relativié rychle schopna se&ippusobit jinému od-

bérateli. M& tedy potencial se na trhu nadale reaizse ziskem.

K uspSnému naplovani strategickych dilby firm¢ MFK mohla napomoci marketingova
komunikace. Prostdnictvim vhodnych komunikaich nastraj mize firma isobit na své

cilové skupiny (odératele, zamsstnance) a dosahnout tak poZzadovanych vysledk

Cilem diplomové prace bylo vytyib projekt komunikéni strategie firmy Miroslav Fika,
Kovorys, jehoz realizaci by firma mohla ziskat namdratele a udrZet si dlouhodobou

stabilitu na trhu.

V teoretické ¢asti jsou uvedeny zakladni poznatky k budovani kuwkaini strategie

a nastigno prostedi B2B trhi. Teoreticka vychodiska jsou pak vyuZitafworb¢ projektu.

V praktickécésti byl vymezen kontext firmy MFK. Analytickatinnosti byly zjisény sla-
bé stranky a mozné hrozby, a &asny stav komunikaich aktivit firmy. Ze zpracovanych
analyz vyplynuly dva g¥ejni cile. Za prvé by se firmadha soustedit na hledani novych
odkeratelir mimo region, za druhé by dta posilit vazby ve svém bezpriednim okoli.
Dale pak z analyzy soasné firemni komunikace vyplynulo, Ze stanovené Wakasni

nastroje jsou v rozporu s vySe uvedenymirda cily.

Na zéklad vysledki analytickécinnosti a zjis&¢nych nedostatk byla v projektu navrzena
komunika&ni strategie firmy MFK. V projektu jsou rozpracoygednotlivé kroky komu-
nikacni strategie. Byl navrzen komunikd mix s popisem navrhginnosti, praktického
provedeni a finosi véetnd odpovdné osoby a Wisleni naklad na realizaci jednotlivych
komunika&nich nastraj. Sowastitizeni jakosti projektu je nakladovéasova a rizikova

analyza.
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Projekt byl zakoden nErenim &innosti projektu, kde byly navrzeny postupy a mgtod

vyhodnoceni.

Prepokladam, Ze zpracovany projekt bude ve dirliroslav Fiika, Kovorys zaveden

a prinese ¢ekavaneé vysledky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2B
CPM
CNC
CNB
DPH
FO
HR

IT
KDU-CSL
MFK
NERV
NPP
OoDS
PO
PR

SZ

Business-to-Business.

Cost per Thousand.
Automatickyizeny soustruh.
Ceska narodni banka.

Dai z pridané hodnoty.

Fyzicka osoba.

Human Resorce.

Informacni technologie.
Kieg’ansko-demokraticka unieCGeska strana lidova
Miroslav Fika, Kovorys.
Narodni ekonomicka rada viady.
Narodni protikrizovy plan.
Olkanska demokraticka strana.
Pravnicka osoba.

Public relations.

Strana zelenych.
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PRILOHA P I: CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Byla zadana data jednotlivyemnosti projektu do programu WinQSB.

Activity
Humber

Activity
Hame

Immediate Predecessor (list
number/name, separated by *.']

Hormal
Time

1

O | S0 | el | S | T | R | D | B

—
=

e e DM MO M@mE D
L
—_ T 280D

3
40
35
40
30
30
25
20
2

Obr.1 Cinnostic¢asové analyzy v programu WinQSB

Program vygenerové&hsovou analyzu s kritickou cestou.

04-02-2009 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
18:56:52 Hame Fath Time Start Finizch | Start | Fimish | [L5-ES)
1 A Yes 3 0 3 L] 3 0
2 B no 40 3 43 140 180 137
3 C Yes 35 3 38 3 38 1}
4 D Yes 40 38 78 38 78 1}
5 E no 30 78 108 150 180 T2
[ F Yes 30 78 108 78 108 0
7 G Yes 25 108 133 108 133 1}
8 H Yes 20 133 153 133 153 1}
9 | Yes 2 153 155 153 155 0
10 J Yes 25 155 180 155 180 0
Project | Completion Time = 180 days
Number of Critical Path(=) = 2

Obr. 2 Vysledkyasové analyzy v programu WinQSB

1 A A
2 C C
3 D F
4 F G
5 G H
B H |
Fi | J
8 J
Completion Time 180 180

Obr. 3 Kritické cesty




Vypocet casovych rezerv.

Charakteristika uzla:

Tm; = nejdive mozny termin uzlu

TP, = nejpozdji piipustny termin uzlu

i = pa‘adoveéci

slo uzlu

Pro kaZzdou¢innost miZzeme ugit ti ¢asové rezervy:

1.

Celkovacasova rezervRC; = TP, — t; — TM; - vyjadiuje velikostcasového
intervalu, o ktery Ize zpozdit ukéeni realizace jednotliv&innosti, aniz by

se znénila doba trvani celého projektu.

Volna casova rezervRV; = TMj — tj — TM; - vyjadiuje velikostéasoveho
intervalu, o ktery Ize zpozdit ukoeni realizac€innosti, aniz by se tim za-
branilo bezprosedre nasledujiciméinnostem z&it realizaci v nejtive

mozném terminu.

3. Nezavislacasova rezerv&N; = TMj — t; — TR, - vyjadiuje velikostéaso-
vého intervalu, o ktery lze zpozdit ukami realizac&€innosti, ktera zéala
VvV nejpozdji ptipustném terminu, aniz by se tim zpozdilo bezpedst na-
sledujicim¢innostem zéit realizaci v nejtive mozném terminu.
Tab. 1 Vypeet casovych rezerv
; Casova | Casova c¢asova
Cinnost Pocatec€ni uzel Koncovy uzel rezerva | rezerva rezerva
celkova volna nezavisla
t ™, TP; T™; TP, RC; RV RN;
A 3 0 3 0 3 0 0 0
B 40 3 43 140 180 137 97 57
C 35 3 38 3 38 0 0 0
D 40 38 78 38 78 0 0 0
E 30 78 108 150 180 72 42 12
F 30 78 108 78 108 0 0 0
G 25 108 133 108 133 0 0 0
H 20 133 153 133 153 0 0 0
I 2 153 155 153 155 0 0 0
J 25 155 180 155 180 0 0 0

U vSech kritickychéinnosti jsou vSechn§asové rezervy nulové.

Vztah mezi rezervami:



RN; <RV <RC;



PRILOHA P Il: OBRAZOVA P RILOHA VYBRANYCH VYROBK U

Zleva: peanut-vlozka-nakrouzek-vlozka (vse dura‘l) Zleva: silonovytep - 2 ocelové svorky

Ocelové XP profily a ficky

2 ocelové kryty

Zleva: 2 ocelovi Sneci, 2 duralové sloupky, 2 oeéloedukce




PRILOHA P IIl: ORGANIZA CNi CLENENIi FIRMY MIROSLAV
FRNKA, KOVORYS

Externi &etnf

Veéra Qtamkova

Reditel firmy

Miroslay. Fiitka

Asistentkareditele

Alena Foitgskove

Vincy

Predak dilny

lis

Bohumir Marek

- soustruznik

Josef Jura

- soustruznik

FrantiSek [Bcky

- zame&nik

Martin Kalfus

- svaret

Jan Pekéarek

- frézar

Bohumir Kuligak

- frézar

Miroslav Mazur

- obrabé¢ kovu

Ladislav Plucnar

- obrabé¢ kovu

Petr Pernica

- obrabé¢ kovu







PRILOHA P IV: PROVOZOVNA KOVORYS

KOVOOBRABENI s zAMEENICTYS




