Projekt vyuziti marketingové komunikace
pro zvyseni konkurenceschopnosti firmy ABC

Bc. Michaela KalGikova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu
akademicky rek: 20092010

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Iméno a pfijmeni:  Be, Michaela KALGIKOVA
Studijni program: N 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Téma préce: Projekt wyufiti marketingové komunikace pro
vyseni kenkurenceschopnosti firmy ABC a. 5.

Zasady pro wypracovani:
Ovod
l. Teoraticks Eist

» Ipracujbe literdrni feSersi vztahujici se k marketingové komunikaci v obchodu
a elufbich.

II. Prakticka £ast
& Analyzujte sougasny stav wyuFiti marketingové komunikace ve firmé ABC a. 5.

& Ipracujte prejekt vyuitl marketingové kemunikace pro zvieni
konkurenceschopnosti ve firmé ABC a. s.

¢ Projekt podrobte nakladové a rizikové analyze.
Livir



Rozsah préce: T0 stran
Rorsah pfilah;
Forma zpracovani diplomevé price:  tisténalelekironicka

Sernam odborné literatury:

111 KOZAK, V. Marketingova komunikace. 2. wyd. Zlin: Univerzita TomaZe Batl ve Tling,
2009. 91 5. ISBN 978-80-7318-T97-1.

(21 PAVLO, D. Markelingova komunikaes a kankurence, 1, vyd, Praha: Profassional
Publishing, 2007. 172 s. ISBN 978-80-7318-634-0.

[3] KLVACOVA, E. Zaklady evropské konkurenceschopnost. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2007, 118 s. ISBN 978-80-86946-54-2.

[41 FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Masarykova Univerzita, 1997, 147
s. ISEN BO-210-14561-X.

Vedouei diplomeové prace: doc. Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu
Datum zadéni diplomowé prace: 29. bfezna 2010

Termin odevzdani diplomové prace; 3, kvitna 2010

Ve Zliné dne 29, biezna 2010

|
Iﬁs,f-at,l" )IL_ l L5. (o Lg .
T (P QA AR
daoc, D, Ing. Drahomira Pavelkowa Ing. Pavla Stankavs, Ph.D,
dldbanka Feditel tistavy



PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na vidomi, Fe

Ve ZHnk ..

ndevadinim diplomovétbaknlifske price souhlasim se gvefejnénim sveé price podle
oo & 111/1998 Sb. o vysokych dkodich 4 0 zménd a dopleénd daliich zikood
{ﬂnnuwﬂkh&oﬁﬂwmédpnmdﬂ!ﬁpﬂmkhphﬂpﬂﬂ.b&nﬁbﬂum
vialnd:tubhu]uhr i

beru pe vidoml, e diplomovibakaliiekd prdce bude wolens v elekmonlckd podobd
v univerzitnim informadnim systému dostupnd k nahlédnuti;

o migi diplomoyowbakaldfskou prdcl ge plod velable zikon & 1212000 5k o prive
antorském, o privech souvisejicich s privem maorskim o o m&ﬂm?dtmm
(mutorsky zikon) ve znéni pordéjfich privoich pfedpisa, rejm. § 35 odat. 3

podie § 60 7 odst. lmmmmnmﬂmmnmw licentnl
amhumyuuﬁ:tf!boln]]xldflnvmﬂwﬁnliudm 4 autorského zhiooma;

podie § 60 odst. 2 & 3 mobu it svd dile — diplemovou/bakaliiskou pricl - neba
poskoytout licenc k jejimu vywfiti jen s pedchozim pisemnym scuhlasem Uiniverzity
Tomibe Bati ve Zling, kterd je oprivnéna v takovem plipad2 ode mae podadovad
phméfeny phspvek no Ghradu nakisdd, kesd byly Universitou Tomdse Batl va Zling
na vytvodend dils vyralozeny (a2 do jefich skmetné vite);

pokud byle k vipracovinl diplomoyébakalafske price vyakito softwar poskyinatéha
Undversitoy TomiSe Bati ve Zlist nebo finymi subjekiy pouze ke swdiindm a
vigkumpym  Gelim (. kockomerindmo  vywkiy,  melme owisledky
diphomovébuknbifské prsce vyudl ke komerénim Géelim.

redpid § 47 Bebgiiside sdninnlgih peancl’
1 Fpmosd Shofe vl e foiage dfasancid, Sl Pobalffld @ pigeedonl preder, & 76 mivk srodiive olignle] siendl o Wi
opasdl a wriratn cbiajody 7 itabdzy hafiiladnkon gran Miras serangs. Srisah mevieyndn’ daael misd sl

s dhok:

%) Dirreoad] diphvmard, Busledfiald o mgordon pedor sdyvadond wivcadna b olfarosd mial S B2 el Y pracemicn dhll pead
Fund by Swifiivlay & ARl wigiesal’ v MU pndialey ol alilioe pushd Dol wbo skl b et v i
rammeidd rrekd Jhale, kie s od by ofshapali prdce. Kaidd o aclSe oo svelaiodid prilee podcaar e v mabind aipan; opioe el
LR

{3 Plal 2¢ adeveabinow rdor acdor sewiland hn et el et podle debala sbona b aldeds et mhdakel a bt



A ndbon i (TRE00 T 5 il o el ficih 1 proerr dofrw o zawind nihineh cibouwd fasaredyt il v
sonbue rasabfpich prdenct g, A4 o 5.

{7} D pretea envorrieihn ki mesmsaloge dbadi wie Soo@d & vttt soilienl, afived allofi o ddelom oiimdhe asho repdlindde
Boapaaiiahite peby phofods e g | avs aska b ek pastebd difo gaeetesd ke ko sudarem be gueind tholoich anhe
rovaljpnkeis pos bnant et ekl = s prctm i ot e ol nsha sholshinn & cifthacio soroo i Al

X mbiws . @ FLMEY 6. o g indovsldn, o el 1 e ki a & sadnd aiierd piend (aaoesl =adiny ue
T e Y o
1 Ak b il £ creth stz gt o bl e pelimined b s arnirefiend! Mosadal ey o oBT dbodao ofT F T el

T Ot smovor ko sy sl srakond b mlfialbo atvasly. inshen b s arody divstii? swivmred ot nio s el il a
rosts e f 15 o 1 il redoa®as

01 e punckiuciovg fiueit, sl g Rledndee oo ow oo w2 & peebancn jrwbne Bren, aodsl e rspoe s arcsigone v Aol
imnhat ket 11 bt oy Ewed.

0 St wmba Saithd & suiiinen pafieen! jxem gundnieg podadni, ey i se Do die 5 iy (e sastimio voastrian
rafl & A partpnasia s peile mbioecy S pAiitne el ar gl ndbindl. ke ar ol dile pashsils o ol
shaknani ot do pech skeanier s, At e pfddidee £ ol il diocfontle Sl reb Saliple 0 vecfidnachn seibonbe 2ol
Fiueih i o ashaiiens |,



ABSTRAKT

Ma diplomova préace se zabyva vyuzivanim nastmarketingové komunikace, které po-

vedou ke zvySeni konkurenceschopnosti sjmalsti ABC.

Diplomova préace je roztena do dvowtasti: teoretické a praktické. V teoretickdsti vy-
swtluji zakladni pojmy z oblasti marketingu a konkuceschopnosti. V praktick&isti
vénuji pozornost fedstaveni spotmosti ABC a néstrégm marketingového mixu,ipde-
vSim komunikaci. Progdnictvim Porterova modeluégp konkurergnich sil, SWOT a
PEST analyzy popisuji s¢éasnou situaci na trhu. Na zakéatichto analyz navrhuji projekt
v oblasti komunikace, ktery povede ke zvySeni koekoeschopnosti a podrobim naklado-

vé arizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komuniakonkurenceschopnost, kon-

kurence, Portéwv model g@ti konkurergnich sil, SWOT analyza, PEST analyza

ABSTRACT

My master thesis deals with the using of marketagnmunication tools that will lead to

increased competitiveness of ABC.

Master thesis is divided into two parts: theorétarad practical. In the theoretical, | explain
the basic concepts of marketing and competitiverlasthe practical part, | pay attention
performance of ABC, tools of marketing mix, espligithe promotion. Through the Por-

ter's model of five competition forces, SWOT and$Eanalysis, | describe the current
market situation. On the basis of this analysiaggest a project for promotion, aimed at

increasing competitiveness and conquer is thearabtisk analysis.

Keywords: marketing mix, marketing communicatioampetitive advantage, competition,

Porter’'s model of five competition forces, SWOT lgaes, PEST analysis
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UvoD

Vlivem stale rostouci a silici konkurence na tmara:nosti zakaznik, vyvoje a vyzkumu,
je pro spolénost ABC nutnosti neustale udrzovat krok s ostatnioy si zajistila zvySo-
vani prodeje maniputai techniky, musi se dostat do gdemi z&kaznik a neustéle

S nimi udrzZovat kontakt.

Z&kladnim cilem marketingové komunikace je prdictvim svych nastrbjnejprve in-
formovat o gjakém vyrobkuci sluzke, potom gipomenout a feswdcovat. Spolénost
ABC, ktera se zabyva prodejem maniguliatechniky zna&ky Caterpillar a Toyota, neustale

hleda noveé cesty, jak zaujmoutidlgkat zakazniky.

Prednttem mé diplomoveé prace je uveést strau charakteristiku spaleosti, zansiit se
na marketingovy mix (f@devsim marketingovou komunikaci) a provést analgiaré cha-
rakterizuji konkurenci, s@asnou situaci na trhu manipda techniky, slabé a silné stran-

ky.

Na zaklad analyzy vypracuji projekt, ktery povede ke zvySkmikurenceschopnosti spo-
le¢nosti ABC.

Diplomova préce je roztena do dvoutasti: teoretické a prakticke.

Teoretickacast se zabyva rozborem a podrobnym popisem jedpchicasti marketingo-

vého mixu, marketingové komunikace, konkurencesobsi a situénich analyz.

V praktickécasti gredstavuji spolénost ABC, kde se zaftuji predevSim na prvky marke-
tingové komunikace a prdstnictvim Porterovy, SWOT a PEST analyzy t2jj§ jaké

zaujima spolénost postaveni na trhu, a analyzuji stav uymitdniku i jeho okoli.

Nedilnou sotasti praktické&asti je projekt. Ve svém projektu podavam navrhgré by
mely zarw&it spole&nosti zvySeni konkurenceschopnosti, prodeje i ziS&€ navrhy poté

podrobim nakladové a rizikové analyze.
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1 MARKETING, JAK JEJ VNIMAME DNES

Marketing se ocitl ve Spatnémé&he, ne snad samotna teorie marketingu, ale zejjgha
uplatiovani. Jakykoliv novy vyrobek nebo sluzba musefi pydloZzeny marketingovym
planem, ktery feswdcivé prokazuje navratnost investovanétasu i finagnich prosted-

ka. Ale jak je mozné, zeflizné 75 % novych vyrobk nebo sluzel&i celych firem na

trhu neuspje?

Predpoklada se, Zze marketing vyznanposunuje podnikatelskou strategii. Marketau-
seji pro firmy vyhledavat nové marketingovélgritosti, seédomit provadt segmentaci

trhu, targeting a positioning (STP) tak, aby bytalpikani vedeno spravnym grem.

Poté marketé vytvéreji tzv. marketingovy mix: vyrobkovou, distritni, cenovou a ko-
munikani politiku (4P — product, place, price, promotianabezpaiji, aby jednotlivé
prvky marketingového mixu byly vzajermpropojeny a aby byly v souladu se zvolenou

strategii segmentace, targetingu a positioningu.

Posléze marketingovi odbornici marketingovy pléalizeji a sleduji vysledky jeho napl-
novani. Odchyluji-li se tyto vysledky od planu, miise rozhodnout, zdaiginy spQivaji
v chybné realizaci, v nedostaét&m propojeni prvk marketingového mixdi v protichid-
nych zandrech v segmentaci, targetingu a positioningu, nédikonce v nedostates di-

kladném marketingovém vyzkunduv interpretaci jeho zau.

V souwasné dob vSak znana cast marketingovych odteni nepistupuje k Emto postu-
pam jako k jednomu celku. Na jejictiipraw ¢i uskute&novani se podileji samotni marke-
téri, firemni stratégové, finami specialist&i pracovnici zajigujici celkovy provoz a ope-

rativnifizeni. N(jakym zpisobem je nakonec novy produkt na trh uveden.

Marketing jako takovy postugrprichazi o svoji ivodni tlohu. Je redukovan ayodnich
»A4P“ na jediné P, na komunikai politiku, zejména na jednu jeji st@st, tj. na podporu
prodeje. Firma se néflad rozhodne ukafit vyrobu produktu, ktery se neprodava tmta
marketdi se potom wtSinou soused’uji na vyeSeni komplikované, zmatené situace, ktera
nastala. Vyuzivaji zejména marketingovou koncepotenou na prodej (hard selling) a

nejrizngjsi druhy reklamy. [7]
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix (4P) je chapan jako souhrn ¥miith ¢initel podniku (soubor nastni),
které umo#uji ovliviiovat chovani spégbitele. Tyto nastroje marketingu — produkt (Pro-
duct), cena (Price), distribuce (Place) a komurek@ieromotion) — museji byt vzajemn
kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépeouifaly vréjSim podminkam, tj.

trhu. Teprve pak mohou efekti&plnit svoji funkci a pindSet synergicky efekt.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingokilyoastroj — vyrobkove, cenove,
distribwni a komunikani politiky, které firné umoziuji upravit nabidku podleiani za-

kaznika na cilovém trhu. [19]

o Produkt sdm maif vrstvy. Jadro je unikatni zakladni uzitek, kteg/prodava. Ve
skute&nosti je to unikatni prodejni prvek, specificka pezdaného vyrobku vesv
domi zakaznika. Vlastnosti produktu, urtivjeho kvality, jeho varianty, design a
baleni jsou dlezitymi nastroji, které utlaji produkt hmotnym. Roz&ny produkt

piidava jadru na hodnéta zajimavosti zadkaznika.

o Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic ogstnaopak je zdrojem
prostedki pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovanaage oficialni cenou

produktu, i kdyZ se pro zvySeni atraktivnosti peagirizné formy slev a vyhod.

o Prostednictvimdistribuce firmafidi proces pohybu vyrolikk zdkaznikovi. Tento
proces zahrnuje dopravu, udrZzovani skladuéwylelko- a maloobchodnil roz-
hodnuti o vhodném prastdi o umistni vyrobku a o skladbsortimentu v jednotli-

vych mistech prodeje.

o Podpora neboli marketingova komunikaceje ¢tvrtym nejviditelrgjSim nastrojem

marketingoveho mixu. [3]

2.1 RozSireny marketingovy mix

V dusledku nehmotnosti, ztitelnosti a neodditelnosti sluzeb od poskytovatele byl pro
oblast sluzeb vyvinut roz&ny marketingovy mix. Jsou to prvky lidé, procegyaterialni

prostedi.
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o Lidé. F¥i poskytovani sluzeb dochazi vé&tsi ¢i mensi mie ke kontakim zakazni-
ka s poskytovateli sluzby — z&stnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych

prvka marketingového mixu sluzeb a matimy vliv na jejich kvalitu.

o Materidlni prostiedi. Nehmotna povaha sluzeb znamend, Ze zékaznik akelok
posoudit dostate¢ sluzbu dive, nez ji spdaebuje. To zvySuje riziko nakupu slu-
Zeb. Materialni progedi je svym zppsobem dkazem o vlastnostech sluzbyuke
mit mnoho forem — od vlastni budo¥ykancelde, ve které je sluzba poskytovana,
po nap. brozuru, vysetlujici rizné typy poji&tni nabizenych poji®vaci spolé-

nosti nebo obsahujici nabidktegplatného v divadle.

o Procesy Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelg€ireln procesu poskytovani
sluzby je divodem podrob&sSiho zangieni se na to, jakym apobem je sluzba po-
skytovana. Lidé, ki@ musejicekat hodiny na wzeni Zzadosti o ifidavky na dti,

jisté nejsou spokojeni s poskytovanouejaou sluzbou. [18]
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace zahrnuje v Sirokém slovgsmveskeré marketingowgnnos-
ti: vytvoreni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci, cenkbomunikaci. ,Komunikace se
zékaznikem a dalSimi zajmovymi skupinami je ze hSsloZzek marketingového mixu

nejmeérk pochopena a pravdodobr nejvice zneuzivana.” [2]

Marketingovd komunikace je s&asti marketingového mixu. VSechna ,4P“ musi byt

z dlouhodobého hlediska vyvazené. [11]

3.1 Cile marketingové komunikace

1. Poskytnout informace — tato funkce bylavpdni a jeji dlezitost getrvava i
do dne3ni doby. Jadrem je informovat trh o dostapnatitého vyrobkuci
sluzby. Dale mze informovat o znych znénach. Informace mohou byt
smerovany k potencialnim zékaziiit, ale i k investaim a iznym institu-

cim.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku — U8§né& komunikace fize zvysit poptév-
ku a tim i prodejni obrat bez nutnosti cenovychukedl Casto je tento typ

komunikace sirovan do oblasti osty (ekonomick&i zdravotni).

3. Diferenciace produktu firmy — odliSeni od konkurentato snaha je z#ép
¢inéna homogennosti nabidky, kter&igpbuje, Ze sptdbitel povazuje pro-
dukty v daném oditvi za identické a nebere v potaz vyrobce. V takuoé
prostedi neni mozné vyraZp ridit a ovliviiovat nap. cenu vyrobku. Firma
je nucena souisdit se na dlouhodobou a konzistentni komusmkaktivitu,
ktera si klade za cilips\dcit spotebitele o unikatnich vlastnostech firem-

niho produktug¢i o kvalité firmy samotné.

4. Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zde je cilem aka&potebiteli vyho-
du, jenZ mu finasi vlastnictvi produktu atipem sluzby. V této oblasti je
mozné zafsobit takovym zfisobem, ktery nam umozni i stanoveni vySSi
ceny a nizeme firmu profilovat na uspokojovani pelt ugité vrstvy za-
kaznilka (ttmto zakaznikm se nabizi vyrobky a sluzby podle jejich speci-

fickych poteb a pani). Zalezi na odivi, ve kterém se pohybujeme.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 14

5. Stabilizace obratu — v tomtatipact ma marketingova komunikace za cil
vyrovnat co mozna nejvice sezonni vykyvy v poptascstabilizovat tak

v ¢ase vyrobni a skladovaci naklady.

6. Stabilizace satasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovanhtwZmb-
dilu — musi se v této oblasti marketingova komucgkaanstit na udrzeni
stavajicich spaebiteli a postupd preswdcovat i spattebitele konkurett
nich firem, Ze nabidka naSi spoiesti je vyjim&na a Ze nejlépe dokaze
uspokojit jejich pateby. Tento cil je nutné si stanovit v dolixdy jiz je trh
nasycen a dochazi ke stabilizaci trznich goghtinotlivych konkurerit (za
odwetvi sphujici tyto pedpoklady jiz nizeme povazovat négglad trh sta-
vebniho spieni). [11]

3.2 Nastroje marketingové komunikace

3.2.1 Reklama

Je forma komunikace, kterd priestnictvim placeného komunikaiho média vyhledava

uzivatele zbozi, sluzeb nebo myslenek. Reklamaf@muje a peswdcuje o vyhodach a

kvalitach dané zriky, které ndkupem a uzivanim sfgdtitel zisk4. Timto Zisobem vy-

tvéri reklama zakladniiedpoklady pro prode;j.

Mezi subjektem aifijemcem propagai informace (zpravy) neniimny kontakt.

Hlavni prostedky reklamy:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Inzerce v tisku,

televizni spoty,
rozhlasové spoty,

vngjSi reklama,

reklama v kinech,
audiovizualni snimky, [13]

internet — je silnym propagaim nastrojem pro kamenné produkty ¥itych ci-

lovych skupinach (hlavhmladi, vysokoSkolsky vztani lidé). Ale také samo-
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ziejme pro Cisté internetové produkty. V séasné dob nejpouzivagjSi formou

jsou bannery — reklamni prouzkyjiné standardizované velikosti. [15]
Jak si myslite, Zze webova reklamespbi?
- UzZivatelé na reklamu neklikaji, ale vidi ji.
- Pasobi na 8, utvdeji powdomi o znace nebo o alknim sdleni.

- Na billboardy kolem silnic taky nikdo neklik&iqre jsou dlezité. [21]

3.2.2 Primy marketing

Je forma komunikace t¥ena kompletnim marketingovym systémem, vyuzZivajiciema
média. elem Fimého marketingu je vyvolat dialog se debitelem a ziskat oddnpii-
mou a mgfitelnou odezvu. Mezi subjektem a cilovou skupineaindimy kontakt: zgtna

vazba je opt zprostedkovana médiem.
Hlavni prostedky gimého marketingu:

a) Prospekty, letaky, brozury,

b) katalogy,

c) telefonni seznamy,

d) tistené adresé,

e) casopisy pro zakazniky,

f) telemarketing,

g) interaktivni videotext. [13]
Reklama versus ffimy marketing:
Reklama

- ma zvySovat poxdomi,

- ma nenit naSe nazory,

- meéni vytipované zakazniky na potenciondalni zakazniky,
- zantiuje se na produkt,

- oslovuje komunity,
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- vytvai dispozice,
- reklama je divadlo.
Primy marketing
- direct marketing response,
- ma za cil zminu chovani potencionalnich zakazhik
- ma gremenit potencionalni zdkazniky na skene,
- zaneiuje se na relevantni nabidku,
- mluvi k individualitam,
- zaneiuje se na predispozice,

- direct marketing je prodej. [22]

3.2.3 Podpora prodeje

Je typem komunikace vyuZivajiciailenych aktivit (avSak bez médii masové komunikace),
které vedou k prodeji sluzeb nebo vyrablrostedky podpory prodeje se realizdgsto
za fyzické @asti cilovych osob (na@pakce na mistprodeje). VCeské republice se v sou-

¢asné praxi pouziva i pod novym doslovnyiektadem ,prodejni komunikace*.
Hlavni prostedky podpory prodeje:

a) SoutZze, hry, loterie,

b) akce na mistprodeje,

c) vystavky a pedvadni na mist prodeje,

d) veletrhy a obchodni vystavy,

e) zabavné akce,

f) vzorky, prémie a dary,

g) kupony, rabaty, Wwry s nizkymi aroky, slevy ip vraceni starSiho typu vyrobku
apod.
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3.2.4 Public Relations

Je planovany a neustalyigob budovani a udrzovani dobrého jména a vzajempétm
zumeni mezi organizaci a jeji ¥#gnosti. Progedky Public Relations se komunikuiji k cilo-

vym skupindm jak imo (bez médii), tak pragtdnictvim médii.
Hlavni prostedky PR:

a) Prostedky individualniho fisobeni, nafiklad:

- charitativni dary, darkové a upominkou@gntty,

- osobni vystoupeni, projevy.

b) Prostedky skupinovéhoisobeni, najklad:

- vyro¢ni zpravy, publikace,

- seminde.

c) Prostedky press relations, nidklad:

- tiskové konference,

- clanky v tisku.

d) Lobbing a styky se spaiposti.

3.2.5 Sponzoring.

Sponzoring je finagni ¢i jiny piispivek spoléenskym nebo medialnim aktivitam, s cilem
podpdit jméno organizace, jeji obchodni 2ka, image, aktivity organizace, rozsah pro-
dukce atd. Sponzoring se uskiitgie WtSinou prostednictvim médii, komunikace mezi
subjektem a fljiemcem nebyva obvyklerimma.

Hlavni druhy sponzoringu: sportovni, kulturni, $dei, politicky, spoléensky.

Evropska klasifikace jednotlivych draitkomunikace se odliSuje od klasifikace americké.
Do americké klasifikace marketingovych komunikaenaiklad nezapditava sponzoring

(ten se chape jako siast PR). Definujeme si j@Sposledni druh marketingové komunika-

ce, osobni prode;j.
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3.2.6 Osobni prodej

Je typ marketingové komunikace, ktery &pa na schopnosti prodejcéimét personaly

komunikativni formou zakaznika Kigeti objednavky.
Hladni formy osobniho prodeje:
a) Prezentaceipprodeji,
b) prodejni setkani,
c) telemarketing (p personalnim nasazeni prodejce),
d) stimulani programy,
e) vzorky,
f) personalni aktivita prodejceipveletrzich a vystavach,

g) nasledn&innost. [13]

3.3 Stanoveni celkového komunik&niho rozpoétu

Jednim z ne§zSich marketingovych rozhodnutiiepl nimiz firma stoji, je otazka, kolik
vynaloZit na komunikaci. John Wanamaker, americlagnat v oblasti obchodnich dém
kdysi prohlasil: ,Vim, Ze polovina mych vydapa reklamu vyjde nazmar, ale nevim, ktera
polovina to je. Utratil jsem za reklamu 2 miliongldri a nevim, jestli to ne#ho byt dva-
krat vice, neboréba jen polovina.“ Nijak tedy négkvapi, Ze seizna od¥tvi a rtizné fir-

my zna&ng liSi v tom, kolik utraceji za komunikaci. Investido reklamy mohou v kosme-
tice ¢init 20-30 % trzeb a v imyslovém strojirenstvi jen 2 nebo 3 %. \éitém odwtvi

naleznete firmy, které za komunikaci nehoréatraceji i firmy, jez na ni nei®me Seti.

Jak firma rozhoduje o svém rozpo na komunikaci? Ke stanoveni celkového reklamniho
rozpaitu se pouzivajityii béZné metody: metoda dostupnosti, metoda procerntzel,t

metoda konkureimi parity a metoda dila ukof.

Pt. Metoda cili a Ukoh

VVVVVV

rozpatet na komunikaci na zakladoho, ¢eho chce komunikaci dosdhnout. Tato metoda

zahrnuje (1) definovani konkrétnichickomunikace, (2) weni ukofi nutnych pro dosa-
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Zeni tchto cili a (3) odhad nékladna realizaci&hto Ukoti. Suma &chto naklad pak

piedstavuje navrhovany rozfet na komunikaci.

Metoda citi a ukoli nuti management ujasnit si sviegpoklady o vztahu mezi vynaloze-
nou sumou a vysledky komunikace. Zanovwe v3ak je nejobtiZjSi pouzivana metoda.
Manazéi musi stanovit prodejni a ziskové cile a potortmpurcit, jaké ukoly pomohou

dosahnout konkrétnich stanovenycti.cil

Hlavni vyhodou této metody je, Ze donuti manazezfindvat jejich komunikéni cile,
zpisob jejich dosaZzeni pomoci vybranych komu&ikeh nastraj a finareni disledky

alternativnich komunikanich progran. [8]

3.4 Realizace @&inné komunikace
Nastava postugv dilcich etapach:
Nejprve se stanovi cilovi pijemci (skupiny) komunikace.

Cilovy prijemci byvaji obvykle znami jiz zipdchazejicich marketingovych analyz (z mar-
ketingové analyzy prostdi, z analyzy spebnich trii, z marketingové strategie apod.)
Neni zapatebi zdiraziovat, Ze bez znalosti cilovychigmai nelze vibec efektivni ko-
munikaci naplanovat. Je obvyklé, Ze si progag@racovnik subjektu mugidu Udaj pro

stanoveni cilovych skupin dogétriaznymi vyzkumnymi metodami sam.
Uré&eni cili komunikace.

Analyzou image vyrobku v cilovych skupinach zjistinjaky druh komunikaniho problé-
mu pred nami stoji (nap vyrobek neni znam, nebo vyrobek je malo oblibPoyle ¢échto
okolnosti Ize pistoupit k formovani cil komunikace. Redpokladat mizeme 3 druhy od-
powdi (reakci) pijemar komunikace po jeji realizaci: odpall poznavaci, emocionalni
odpowd a odpo¥d jednanim. Stanoveni cilovycliifgmai komunikace a ail komunika-
ce je alfou a omegou marketingovych komunikacikteiay se neobejde bez vyzkumnych
technik, o nichz jsou specialnfguinasky. Cile fakticky rozhodnou o obsahu i rozsddie

Sich realizanich etap &inné marketingové komunikace.
Zpracovani propaga‘ni informace (zpravy).

Je nejobséhlejgiinnosti, kterou se kazdy prop&gé pracovnik i tvorbé marketingovych

komunikaci zabyva. Zabira jeho n&li ¢ast pracovnih@asu a zahrnuje Sirokou Skalu
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dil¢ich profesnich aktivit. V naSem studiu se s nimdnpbre seznamite ip prednaskach o
jednotlivych formach komunikace (nagpodpde prodeje, Public Relations, Direct Marke-

tingu) i o jejich prosedich.Reknsme si v3ak k této etamskolik zasadnich poznamek.
1. Obsah propagai informace — co chceriemaim sclit

2. Struktura propagai informace — nejlepSi komunikace ponechava j@gry na
samotném fljemci. To znamenda, Ze mu nevnucuje Korderecepty. Druhou rovi-
nou, se kterou se musime vyadat ve strukite propagéni informace, jsou jedno-
nebo oboustranné argumenty. Jinymi slovy to znanweézku, jestli vyrobek jen

vychvalit nebo fipustit, Ze ma i &ékteré nedostatk§i omezeni.

3. Forma propagmi informace — tur¢i pracovnici se musi po ujasn predchozich
feSeni rozhodnout pro konkrétni formu progaganformace. Forma souvisi s tim
¢i onim druhem komunikace (reklamajiimy marketing atd.) a zejména
s charakterem navrhovanych propageh prostedki. Jde-li o inzerat v tisku, musi
se pelivé promyslet text, grafika, typografie a barevnosteirdfi. V rozhlasovém
spotu se budou phkv ¢ zkoumat vSechny moznosti zvukového ztéairpropagani
informace (charakter, rychlost, vySka hlasu apdeébyma propagmi informace je
prednttem zn&né casti vyuky v di¢ich prednaskach (naptisS€né propagéni pro-
stredky, audiovizualni prostdky, veletrhy atd.).

4. Zdroj propagani informace — posledni zasadou pro tvorbu profrdagaformace je
Gvaha o vyuZiti witého zdroje propagai informace. Obechje z propagéni psy-
chologie znamo, Ze zpravyiqgavané vyznamnymi a atraktivnimi osobnostmi
(zdroji) dosahuji u iiemar komunikace vysSich hodnot pozornosti a zapamatova-

ni. V této souvislosti je takéitbzita divéryhodnost takového zdroje.
Vybér komunika énich kanala.

Vybér komunika&nich kanal je dalSim prvkem propagaiho procesu, ktery sledujeme
v jeho realizani slozce. Komunikéni kanaly se obvykle roztliji na kanaly osobni a ka-
naly neosobni komunikaceiiRejich vybéru hraje roli skuténost, o jaky pedmét (vyro-
bek, sluzbu) komunikace jde a kterym cilovym sképirnveejnosti je uéen.

Praxe marketingovych komunikacékay nelogicky upednostuje komunikace prostd-

nictvim meédii. A to i tam, kde by se daly vyuZilelo efektivigji kanaly osobni komuni-

kace, event. kombinace obou kanaavzajem.
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1. Kanaly osobni komunikace — jsou kanaly, v nicliitmp komunikuje jedna osoba
s druhou nebo s vice osobami navzajem. Je to ¥lasfjstarsi a také nejiinngjSi
forma komunikace, avSak pouzitelna jen zéitych predpokladi. Proto nizeme

pocitat s jeji @innosti.

2. Kanaly neosobni komunikace — neurgiz primy osobni kontakt mezi komunika-
torem a pijemcem propagai informace. Mezi ofima stoji médium. Média seld
na tiskova, vysilaci (rozhlas a televize), elekicha (audiokazety, videokazety, CD
disky) a média zobrazovaci @j&i reklama). Zakladnim poznatkem je ale zkuSe-
nost, Ze nap prostednictvim kanal masové informace se stimuluje osobni komu-
nikace, Ze informace z masmédiii §iijemci formou osobni komunikace mezi dal-

Si lidi. To miZe sehrat v planovani marketingovych informadézitou roli. [13]

3.5 Stanoveni komunikaniho mixu

Koncepce integrované marketingové komunikace nageaze je teba komunikéni na-
stroje pelivé kombinovat, aby spoteé¢ utvaily koordinovany komunikéni mix. Ale jak

firma uri, jakou kombinaci komunikaich nastraj pouzit?

Firmy vZdy hledaji zpsoby, jak zlepSit svou komunikaci v¢mou jednoho komunikani-

ho nastroje za jiny, ktery odvede stejnou praa#se pertz. Mnoho firem nahradildast
svych prodejnich aktivit v terénu telefonickym pegem a direct mailem. Jiné zase zvysily
své naklady na podporu prodeje vzhledem k re&lahy rychleji zvySily své trzby.

nikaci nastroje jiného.

Volbu komunik&nich néstraj ovliviiuje mnoho faktat. [8]
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3.6 Model procesu komunikace
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Obr. 1. Model procesu komunikace [14]

Z uvedeného modelu Ize dovodit, Ze konkdrdmaboj firmy (obeck organizace) je kon-
centrovan do komunikace jako systému, ale téZ daukokace jako procesu. Je to doslova
multidimenzionalni forma konkurenceschopnosti (tkankurence jako dispozice), resp.
konkurovani (tzn. konkurence jako procesu). Komaok je specifickou formou konku-

renceschopnosti. [14]

3.7 Rozvoj komunikaéniho modelu

Prudky rozvoj komunikénich technologii a zémy v komunik&ni strategii mezi obchod-
niky a zakazniky, #ly dramaticky dopad na marketingovou strategii. Mlennova gene-
race masmedialni komunikace, nova digitalni médiao¥ila novy komunik&ni model.

Ackoliv televize, magaziny a dalSi masmeédiatala velmi dlezita, jejich dominance po-

stupre klesa.

Reklamy jsou nyni dopémy o Siroky vylér vice specializovanych a vysoce zacilenych mé-
dii, aby dosahly na malou skupinu zaka#nskvice interaktivnimi zpravami. Nové druhy
médii, jako jsou specialni magaziny, kanaly kab&l@levize, videa na pozadani, e-malily,

mobilni telefony, se mémzaobiraji Sirokou vejnosti a vice se zatiuji na Uzky segment.

[9]
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4 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Hospodaska soutz (obecrdji konkurence) je, podle Obchodniho zakoniku, seéabha
shaha subjektna trhu ugitého druhu zbozi nebo sluzeb, jejichz cilem jeadesi ukitych
vyhod ged ostatnimi v oblasti hospadéych uzitki, pop. vysledki, a jez vzajem&

ovliviiuje jejich hospod&koucinnost. [20]

Konkurenceschopnostna firemni Grovni Ize chipat i jako schopnost vytab prodavat
konkrétni produkt za podminky zachovani rentabilkgnkurenceschopna firma musi byt
schopna v fipac potieby snizit vyslednou cenu produktu a nabidnoutiviggdlitu nez

jeji konkurenti.

Jednim z kifovych faktofi vykonnosti firmy a nasledntvorby hodnoty konkurenceschop-
nost firmy a konkureini vyhoda. Podle Portera firma, ktera dosahujemcralaného od-
vétvi nadpfimérné rentability, disponuje konkurém vyhodou. Z toho vyplyva, Ze firma
disponuje konkureimi vyhodou tehdy, kdyZ ji jejifpvaha nad konkurenty zadjife dosta-

tecné mnozZstvi zakaznika chrani ji ped silou konkurence. [12]

Konkurenceschopnostse stala fedmetem badani, politickym heslem, ideologitdeu,
zaklinadlem, médou i modlou stasného globalizovaného&a. Pochybnosti o smyslupl-
nosti sledovani cile konkurenceschopnosti na Urognbdnich statci swétovych regior,

jsou az dosud spiSe vyjimkou nez pravidlem.

Ve skuténosti se o konkurenceschopnost nebojuje na jedmbm nybrz na trzichiz-
nych. Trhy, na nichZz o svou konkurenceschopnosijbpptencialni i reélni zagstnanci,

jsou trhy préace.

Trhy, na nichZ o svou konkurenceschopnost bojujbahdi staty, jsou virtualni trhy podni-
katelského prostdi. [6]

4.1 Komunikace - forma konkurenceschopnosti

Inteligence neexistuje bez komunikace. Inteligewiiganizace musi velmi Uzkostipe-
¢ovat o rozvoj sveho vritiho a vijSiho komunik&niho systému jak ve verbalni, tak ne-

verbalni forng. Existuje znanarada definic komunikace.

Uvedeme jen &kolik priklad.
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Komunikaceje pgrenos informaci od odesilatele #jpmci za pedpokladu, Ze ifjemce

informaci porozunil.

Komunikaceje prostedek, kterym jsou lidé v organizaci vzajempropojeni, aby mohli

dosahnout spot@ého cile.
Komunikacge organizani kulturou.
Komunikacge chovani ve své celistvosti.

Komunikace z praktického hlediska podnikatelskéhnektu je: zakladni schopnost, pod-
stata aktivity organizace, prostiek k ovliviovani lidi, nastroj k provaai zmén chovani,
prostedek sdileni spoteé vize, progedek sdlovani identity a hodnot firmy, prasidek
vytvareni dobrych vztainv organizaci a jeji oté¢enosti, budovanimiéry, predpokladem

uceni druhych i sama sebe, émi, které se Ize néit atd. [14]

4.2 Analyza konkurence

Analyza konkurerit je dilezitou ¢asti planovaciho procesu. Firma identifikuje syiéng
konkurenty, ale také né&mé a potencialni konkurenty.¢které firmy si mysli, Ze sledovat
konkurenci neni poeba, jiné firmy to naopak se sledovanim konkurenjejich akci pe-
hargji. Zbyla ¢ast firem ma dobryiehled o konkurentech, &és kopiruje jejich pohyby a

reaguje na zemy. Je teba najit rozumnou miru.
Analyza konkurernit slouzi firme:
-k pochopeni jejich konkurénich vyhod¢i nevyhod oproti konkurefin;

-k pochopeni minulych, sdasnych a fedevSim budoucich strategii konkuient

marketingovych rozhodnuti konkurént budoucnu;

-k predpowdi, jak konkurenti pravgodobré zareaguji na naSe marketingova roz-

hodnuti;

-k definici takovych strategii, pomoci nichz firmasdhne konkuremi vyhody

v budoucnu;
-k predpowdi navratnosti, ktera s&ekava z budoucich investic;

- ke zvySeni potdomi o filezitostech a hrozbach.
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Abychom se vyhnuli tzv. zaslepenosti, jelta uvazovat i o budoucich konkurentech doda-
vajicich vyrobkyci sluzby, které zakaznici povazuji za substiuvyrobky¢i sluzby, a o
dodavatelich vyrobk a sluzeb na trzich, které jsme definovali jakoenpStencialni trhy.

Pro ugeni, kdo jsou naSifpmi a nepimi konkurenti, Ize pouzit nasledujici matici.

Hodrg
Potencialni konkurenti Piimi konkurenti

=
2 o £
B ] . , . i o
5 = Konkurenti v zarodku Nepiimi konkurenti I
7]

Malo

Podobnost schopnosti

Obr. 2. Matice identifikace konkurehit]

Matice je zaloZena na 2 faktorech:

- Spoleny trh — tento faktor znamen@, do jaké miry si keekti konkuruji na spo-
le¢nych trzich, tzn., nakolik sagkryvaji trhy, na nichZ podnikaji jednotlivi konku-
renti, z hlediska uspokojeni zékaznickychipbt Ri definovani trhu z hlediska za-
kaznickych pateb dostaneme SirSi trh net ywyrobkovem definovani trhu, jak bylo

zminréno dfive. Tento faktor nartik4, kdo je nasifmy ¢i negrimy konkurent.

- Podobnost schopnosti — tento faktor ukazuje podstbwsilnych strankach posu-
zovanych firem. Vyjatlje, nakolik je pislusny konkurent schopen uspokojit po-

tkreby daného trhu, a to v s@snosti i v budoucnosti.

Ptimi konkurenti jsou takové firmy, které boduji viksona obou osach, zatimco firmy,
které maji podobné schopnosti, ale neoperuji naéstetrhu, jsou ozr@vany za potenci-

alni konkurenty.

Firmy skoérujici nizko na obou osach nejsou naskkoenti v sodasnosti, ale jeféba mo-

nitorovat gipadné zrany v jejich aktivit ¢i schopnostech v budoucnu.
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Velkou pozornost si zaslouzi posledni typ, fivep konkurenti, kt& se vyskytuji na naSem
trhu, ale jejich skore v podobnosti schopnosti @émDnes jsou nasi némi konkurenti,
ale diky rgjaké vyznamné z#mé, nag. technologické, se mohou stat nasidingymi kon-

kurenty (mobilni telefony sefpsunuly do segmentu fotoapaiat
Postup p¥i analyze konkurenti:

1. Pokud chce firma provést dobré strategické rozhttdmusi dobe rozungt

tomu, kdo vlastéjsou jeji konkurenti —ifimi, sokasni a potencionalni.

2. Kdyz jsme identifikovali hlavni konkurenty, je nétrzhodnotit schopnosti,
cile, strategie, @kavani, zdroje, silné a slabé stranky kazdéhatz tile-
dame odpogdi na otazkyCim vice odpowdi nalezneme, tim lepsi analyzu
muzeme provést. Porovname take, jak se liSi schopjeastotlivych kon-
kurenti a jak je ktery konkurent schopen uspokoijit stgjotteby zakaznik
na daném trhu. Musime takéepvidat sotasné i budouci mozné strategie
naSich konkurerit Naopak: musimeegdét, jak konkurenti pravgbodobré

zareaguji na naSe strategie a aktivity.

3. Musime rozunit viivu jednotlivych faktofi na trzni pozici nasi firmy. Ne-
smime uvazovat o jednotlivych faktorech izolo¥aale pouze v celku, ne-

bot’ jen tak jsme schopni zjistit celkovy vliv.

4. Navrhneme fipadné aktivity a strategie, které nam pomohouatik&nku-
renéni vyhodu oproti ostatnim a pomohou nam zareagoadiudouci kon-

kurertni strategie. [1]

Identifikace konku- Zjisténi cila konku- Identifikace strate-
rencni firmy rence gii konkurence
Zhodnoceni silnych Odhad typickych Volba konkurence,
a slabych stranek | — . reakci konkurence| —p | kterou Ize ohrozit a
konkurence které je teba se
vyhnout

Obr. 3. Kroky pi analyze konkurence [8]
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4.3 Vybér konkurence

Na konkurenty seé&Sina firem diva jako na své ohrozeni. Jejich poast se sousd’uje
piedevsim na to, jak mohou proti nim ziskat podiknha a jak se jim riwe zabranit ve
vstupu do daného odtwi. Konkurenti jsou ne@itelé a musi byt odstréam. VEtSi podil na
trhu se také obvykle povazuje za lepSi nez mendil,pmoz je hledisko podporované za-

stanci zkusenostniikky.

| kdyZz konkurenti mohou nepochybryt hrozbou, spravni konkurenti mohou v mnoha
odwtvich konkuretni postaveni podniku spiSe posilit nez oslabit. hiDokonkurenti
mohou poslouzit préadu Giznych strategickych i) které zvysi udrzitelnou konkur&m
vyhodu daného podniku a zlepSi strukturu jeho¢bdyvV souladu s tim jéasto Zzadouci,
aby podnik ndl jednoho nebo dva ,dobré” konkurenty a dokonce&®erné vzdal ucité-

ho podilu na trhu, misto aby se pokousel ho zW&iSi podil na trhu ri#e bytéasto horsi
nez mensi podil. Zaroueby nmel dany podnik soustdit své Usili na to, aby zadtbna
.Spatné* konkurenty aiftom si udrzel relativni postaveniiéi dobrym konkureritm. Tyto

zasady plati stefnpro vidci firmy na trhu jako pro nasledovniky.

Podnik potebuje rozpoznat, na které konkurentyrgbt zautéit, a naopak vyhnout se boji

s konkurenty, kté jeho vlastnimu postaveni a struidwd\étvi piinaseji prosgch.

Konkurenti jsou uZiteni nejen konkurenci jako takové, ale mohou bytnéhau podniku
uzitetngjSi, nez se obvykle uznava. Podnik rigw byt nikdy wc¢i svym konkurenim sam
se sebou spokojeny d&eastat hledat Zisoby, jak ziskat konkuréni vyhodu. Udrzitelna
konkurergni vyhoda je jediny spolehlivy Zgob, jak dosahnout nadpnérného vykonu.

Zarover vSak musi podnikadét, které konkurenty napadnout a jak seskupeni kamiy
jemuz ¢eli, ovlivni strukturu oddtvi. Kazdy konkurent s sebouipasi odlisné dsledky

pro konkuregini strategii. [16]

4.4 Metody hodnoceni konkurenceschopnosti

4.4.1 Konkurenéni sily — Porteniv model

Michael Porter identifikoval & sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodobé atnakéi trhu
nebo trzniho segmentu: konkurenti v 8o, potencialni no¥ vstupujici, nahrazky, za-

kaznici a dodavatelé.
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Sily predstavuji nasledujici hrozby:

1)

2)

3)

4)

Hrozba silné rivality v segmentu.Segment je neatraktivni, jestlize &m jiz pa-
sobic¢etni a silni nebo agresivni konkurenti. Jegedte neatraktivni, jestlize stag-
nuje nebo upada, jestlize ra&Sii kapacit tovaren vyZzaduje 2n& skokové inves-
tice, jestlize jsou fixni naklady vysokeé, bariérngstupu vysoké nebo jestlize maji
konkurenti zn&nou motivaci v segmentu se udrzet. Tyto podminkyepgou

k ¢astym cenovym valkam, reklamnim bitvam a za&wmdichovych produkt, takze
soupéeni bude nékladijsi. Tuhou konkurenci vigledku rivality v segmentu zaZzi-

li napiiklad vyrobci mobilnich telefain

Hrozba nowé vstupujicich konkurenti. Atraktivita segmentu se liSi podle vySky
bariér vstupu a vystupu. Nejatraktéygi segment je ten, jehoz bariéry vstupu jsou
vysoké a bariéry vystupu nizké. Jen malo novydamfido gho dokaze vstoupit a
Spatré si vedouci firmy mohou snadno odejit. Kdyz jsouidrg vstupu a vystupu
vysoké, ziskovy potencidl je také vysoky, ale firsgyvystavuji tSimu riziku, pro-
toZe Spat#é si vedouci firmy #stavaji a bojuji dal. Kdyz jsou bariéry vstupu a vy
stupu nizké, firmy do odi#vi snadno vstupuji a sté&rsnadno z #ho odchazeji,
piicemz zisky jsou stabilni a nizké. NejhorSi jéppd, kdyZ jsou bariéry vstupu
nizké a vystupu vysoké: firmy za dobry&ds vstupuiji, ale zjiduji, Ze ve Spatnych
dobach je &Zké odejit. Vysledkem je chronicka nathmé kapacita a snizené zisky
pro vSechny. Oddtvi leteckych spoknosti ma nizké bariéry vstupu a vysoké barié-
ry vystupu, takze vém pri hospodéském poklesu nadale vSechny firmy mezi se-

bou bojuji.

Hrozba nahrazek. Segment je neatraktivni, kdyz existuji skui& nebo potencial-
ni ndhrazky produktu — tedy to, caibe produkt nahradit. Nahrazka limituje ceny i
zisky. Spolénost musi pozogn sledovat cenoveé trendy. Jestlize se vébdeh
téchto nahrazek zvysi technologicky pokrok nebo koekoe, spadnou prasbo-
dobrg doli i ceny a zisky v segmentu. Spatesti Greyhound (autobusy) a Amtrak

(vlaky) zjistily, Ze jejich ziskovost je ohroZzenazsiujici se leteckouigpravou.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznit. Segment je neatraktivni, maji-li za-
kaznici velkou nebo vastajici vyjednavaci silu. Vznik retailovych ébijako je

Wal-Mart, vedl rkteré analytiky k z&ru, Ze potencialni ziskovost spotesti
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5)

s balenym zbozim Zae klesat. Vyjednavaci sila zakazhikzrasta, jsou-li koncen-
trovargjSi a organizova¥jsi, kdyZz vyrobek fedstavuje znaou ¢ast celkovych na-
kladi zakaznika, kdyZ je vyrobek nediferencovany, kds@ujnaklady na zému
nizké, kdyz jsou zakaznici citlivi na cenu dstédku nizkych zisk nebo kdyz se
mohou zakaznici spojit ke spoélemu postupu. Aby se prodejci chraniliglnby si
vybirat zdkazniky, k& maji nejmensi silu vyjednavat nebo mozno&hitndodava-
tele. Je&t vyhodrejSi obrana spiiva ve vytvdeni lepSi nabidky, kterou ani silni

zékaznici nemohou odmitnout.

Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavatal. Segment je neatraktivni, jsou-li
dodavatelé schopni zvySovat ceny nebo snizovatw@w@amnozstvi. Ropné spo-
le¢nosti, napiklad Exxon Mobil, Shell, BP a Chevron-Texaco, jsgdany na mi-
lost mnozstvi ropnych zasob a kéok ropnych kartel jako OPEC. Dodavatelé by-
vaji silni, kdyZ jsou koncentrovani nebo organizdy&dyz existuje jen malo na-
hrazek, kdyz je dodavany produkilezitou slozkou vyroby, kdyz jsou naklady na
zmeénu dodavatele vysoké a kdyz jsou dodavatelé schiopggrace sgrem doti.
Nejlepsi obrana sgova ve vytvdeni takovych vztalns dodavateli, v nichZ jsou vi-

tézi obe strany nebo lIze vyuZivat vice zdraodavek. [10]

potencialni
nowe vstupujici
(hrozba mobility)

!

dodavatelé konkurenti v Zé&kaznici
odwstvi
(sila dodavate) —» | (rivalita v segmen- | — (sila zakaznik)
tu)
—

1

nahrazky

(hrozba nahrazek)

Obr. 4. Rt sil, které rozhoduji o strukturalni atrakti¥isegmentu [10]
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4.4.2 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké ynjsou sodasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schepngrovnat se zénami, které nastavaji

v prostedi.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych skamrilezitosti a hrozeb sestava
Z pavodne dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Dopagjeise zéit s analyzou OT
— prilezitosti a hrozeb, kter&iphazeji z vijSiho prostedi firmy, a to jak makroprasdi
(obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, igb®@-kulturni, technologické) tak i
mikroprostedi (zakaznici, dodavatelé, cdatelé, konkurence, yeinost). Po dkladre
provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktetgk&evnitniho prostedi firmy (cile,
systémy, procedury, firemni zdroje, materialni pexdi, firemni kultura, mezilidské vzta-

hy, organizani struktura, kvalita managementu aj.).

Silné stranky (strengths)— zde se zazna
menavaji skutenosti, které ginaseji vyho-

dy jak zadkaznikm, tak firme

1-Slabé stranky (weaknesses) zde se za
znamenavaji ty &ci, které firma neda
dolre, nebo ty, ve kterych si ostatni firn

vedou lépe

PrileZitosti (oportunities) — zde se zazng
menavaji ty skuinosti, které mohou zvys
poptdvku nebo mohou lépe uspokoijit ;

kazniky a pinést firmg Usgch

-Hrozby (threats) — zde se zaznamenav
tty skute&nosti, které mohou snizit poptav

y@ebo zaficinit nespokojenost zakazriik

aji

KU

Tab. 1. Ana

lyza SWOT [5]

Silné a slabé stranky firmy secuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticigis-s

témi. P hodnoceni silnych a slabych stranekzm byt jako vychozi zakladna pro vyjad-

feni ugitého stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritéud podle nastrd marketingo-

vého mixu 4P — produkt, cena, kontraktpodminky, distribuce — misto prodeje, marke-

tingova komunikace, ifpadré podrobrji podle jejich ditich znaki. Jednotlivym kritéri-

im, kterd byla vybrana s pouzitimznych vyzkumnych technik (dotazovani, brainstormin-

gu, diskuze atd.) jeffsouzena vaha (1-5), a dale jsou kritéria vyhodména pomoci Ska-
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lovani. Obvykle se pouZziva Skala v rozmezi -10 &@, fficemz 0 znamena, Ze kritérium

neni zéazeno ani mezi silné, ani mezi slabé stranky.

Takto firma ziskava zakladnighled o svych silnych a slabych strankach, ktevg|rdné
o predpoklady vzniku filezitosti a hrozeb, dale pe@tnje se svymi schopnostmi vyrobky
vyvijet, vyrobky vyralst, financovat podnikatelské zé&ny a se schopnostmi managementu

firmy. [5]

EXTERNI
Prilezitosti Hrozby
Dodavat dalSi skupézakaznik? Vstup nového konkurenta?
Vstup na nové trhy? Rostouci cena polotoviE?

Rozsfit vyrobni program pro lepSi uspokpPomalejSitist trhu?

jovani zakaznik? Nepizniva viadni politika?

o °
Vertikaini integrace” Rostouci konkurami tlaky?

Schopnost se ipojit k lepSi Strateg'Ckleanitelnost recesi?

skupire?
Rostouci moc zakaznikesp. dodavatéP

Sebeuspokojeni konkur&mich firem?
M¢énici se paeby a vkus zakaznik

Rychlejsi dist trhu?
Nepriznivé demografické zamy?
Jiné ilezitosti?
Jiné hrozby?

Tab. 2. Kltoveé otazky analyzy externich podminek [4]
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INTERNI

Prednosti

Nedostatky

Jasné kompetence?

Adekvatni finakni zdroje?

Dobré konkureéni schopnosti?
Dobra po¥st u kupujicich?
Vedouci postaveni na trhu?
Dobre formulovana strategie?
Izolace od silnych tlakkonkurence?
Vedouci postaveni v technologii?
Nakladové vyhody?

Konkurereni vyhody?

Schopnosti inovovat vyrobky?
Oswd¢eny management?

Jiné rednosti?

Zadné jasné strategickizeni?
ZhorSujici se konkureéni postaveni?
Zastaralé zidzeni?

Nizka ziskovost?

Nedostatekidiciho talentu?
Chykgjici klicové dovednosti?
Spatné sledovani provémk strategie?
Zavaleni operativnimi problémy?
Zranitelnost konkuremimi tlaky?
Zaostavani ve vyzkumu?

PtiliS Uzky vyrobni program?

Slaby trzni image?

Konkurereni nevyhody?
Podpfimérné marketingové schopnosti?

Neschopnost financovat gebné zminy ve

strategii?

Jiné nedostatky?

Tab. 3. Kltoveé otazky analyzy internich podminek [4]

4.4.3 PEST analyza

Za Klicove sowasti makrookoli Ize ozié faktory politické a legislativni, ekonomicke,

socialni a kulturni i technologické. Analyzalidvlivy makrookoli doc¢tyt zakladnich sku-

pin a oznauje se PEST analyza.

Kazda z &chto skupin v sabzahrnujeradu faktofi, které fiznou nérou ovliviu;ji firmu:

32
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- Politicko-pravni faktory. Tyto faktory tvdi spol€ensky systém, vémz firmy
uskut&nuji svoji ¢innost. Systém je dan mocenskym zgjmem politicksthn a

vyvojem politické situace v zemi a jejim okoli.

- Ekonomické faktory. Tyto ¢initelé vychazeji z ekonomické situace zeahospo-
daské politiky statu. P&t sem nasledujici makroekonomické faktory: temimiu
ekonomiky, nezagstnanost, faze hospadéého cyklu, inflace, vyvoj HDP, da-
vé podminky, Groue piijmi a vydaji statniho rozp&tu, vySe urokovych sazeb

apod.

- Socialni a kulturni faktory. Jsou dany spoteosti, jeji strukturou, socialni sklad-

bou obyvatelstva, spalenskymi a kulturnimi zvyky.

- Technické a technologické faktory.Tyto faktory gedstavuji inovéni potencial

zene, tempo technologickych zmn. [17]
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5 SPOLECNOST ABC

5.1 Za&kladni udaje o spol€nosti
Pravni forma spotaosti: akciova spolaost
Sidlo: Hulinska 3445, 767 01 Kreitiz
Datum zapisu do OR: 1. 4. 2004
Z&akladni jngni: 2 000 000 K
Akcie: kmenové akcie na jméno, hodnota 500 080p&et akcii: 4 v listinné podab
Clen statutarniho organu: Ing. Vladimir®ara, Ing. Ji Hanak, Ing. Radek Hoza
Predmet podnikani:
- velkoobchod,
- specializovany maloobchod,
- opravy ostatnich dopravnich priestki,
- skladovani zbozi a manipulace s nakladem.

Patet zaméstnand: cca 100 pracovnik

5.2 Profil spole¢nosti

Spole&nost je vyhradnim zastupcem pro prodej a serviskgadviznych vozik a sklado-

vani techniky Cat Lift Trucks Ceské a Slovenské republice.

Poskytuje sluzby v oblasti manipaid techniky jiz od roku 1992 a nejinak tomu bude i

v budoucnosti.

Po neusgdném jednani o akvizici této sp&h@sti iniciované centralou Toyoty, vyuZila
nabidky spolénosti Mitsubishi Caterpillar Forklift Europe a pgdala dlouhodobou vy-
hradni distributorskou smlouvu na prodej a servanipulani techniky znéky Cat Lift
Trucks. V souvislosti s timto novym zaranim v oblasti prodeje novych vysokozdviznych
voziki se rozhodla vyhai Zadosti spoknosti Toyota Material Handling Europe #epg-
¢asné ukoteni vyhradni distributorské smlouvy na vysokozdei¥oziky znaky Toyota a

nebranit ji legislativé pouZzit fivodni jméno této spateosti.
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Tento krok se vSakibec netyka navazanych klientskych vZiapol€nosti a timto jen
opétovre potvrzuje, ze veSkeré zavazkycv klientam uzivajicim dodanou manipla
techniku Toyota (nakoupenou i pronajatouytavaji v platnosti po celou dobu Zivotnosti
této manipulani techniky. Nadale plati veSkeré servisni zavagiegns technické podpory,

dostupnosti nahradnich dljlrychlosti zasahu a cenové politiky.

Pro informaci, jen v dlouhodobém operativnim legsife dnes vice nez 900 voiikoyo-

ta se smlouvami uzénymi ve ¥tSi casti do roku 2012 az 2013.

5.3 Prodejni a servisni pobaky

Vv

v Praze a Bratislay Z téchto mist jefizenacinnost servisnich #disek, kterd pokryvaji
dostaténs celé tzemiCeské a Slovenské republiky tak, aby se zalgizpeeakini doba
servisniho zdsahu podlégni zdkaznika. Spaieost disponuje tymem servisnich mechani-

ku s dlouholetymi zkuSenostmi v servisovani vazGAT i Toyota.

5.4 Zakladni organiza¢ni struktura spoleénosti

Jednatel spotmosti

Asistentka
jednatele

Obchodni oddeni Servisni oddleni Ugetni odaleni

Vedouci Marketin- Vedouci Produktovy Hlavni &etni

obchodniho govy manazer serV|sn|,ho manazer
oddsleni oddEleni

Obr. 5. Zakladni organizai struktura spolénosti [vlastni zpracovani]
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Tato organizéni struktura je velmi stroha, kazdé ¢bithi ma dale své obchodni asistent-

Ky, obchodni zastupce, servisni asistentky, serysrdejce, dispery, servisni techniky,

vedouci skladu, vedouci dilny a spoustu dalSich.

5.5 Celkovy prodej vysokozdviznych vozik v letech 2007-2009
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300
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50

Prodej vzv celkem

2007

2008 2009

m Prodej vzv celkem

Graf 1. Prodej manipulkeni techniky celkem[vlastni zpracovani]
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M Prodej vzv TOY

Graf 2. Prodej rozden na znaky Caterpillar a Toyota

[vlastni zpracovani]
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V roce 2007 se spalaost zabyvala vyhradrprodejem maniputai techniky zn&ky Toy-

ota, tato znéka si ziskala u zakaznikelkou oblibu, celkovy prodej za ra@iknil 432 ks.

V roce 2008 podepsala sp&h@st smlouvu s novou dodavatelskou firmou &lanabizet
stavajicim i novym zakaznikn vysokozdvizné voziky zgky Caterpillar. V disledku po-
meérné vysokého mnozstvi prodané manigmatechniky v roce 2007 se spatest roz-
hodla posilit i péet obchodnich zastupa pivodnich @ti na jedenact, aipdpokladala
prudky fiist jak prodeje, tak i zisku.

Vlivem tzv. ekonomické krize, ktera dolehla na sgobst koncem roku 2008, se vSak po-

cet celkow prodanych vozik nezvysil, ale naopak klesl.

V roce 2009 prodej oproti roku 2007 klesl zhrubaotovinu, viz Graf 1. Prodej Toyot se
témet zastavil, prodalo se pouhych 16 &uBiky ekonomické krizi ztratila spaieost

spoustu zakaznika také spoustu novych zakazek.

5.6 Pohledavky spolénosti

V prosinci roku 2008 zmla spolénost vytvdet prehled pohledavek od svych zakaznik
Diky neustale se prohlubujici ekonomické krizi zalai prestavaji ¥as nebo Upkaplatit

faktury za prodej nebo udrzbu maniptriatechniky.

Byl zaveden systém tzv. neuhrazenych faktur, Kenyeustale kontrolovan, zakitge tak

dalSimu zvySovani pohledavek a tim i sniZzovaniwzigbol€nosti

V nésledujicich grafech porovnavam vysi pohledd@kcem roku 2008 a 2009. Po zave-
deni tohoto systému doSlo k poklesu &&rm 6 000 000 korun, z toho neuhrazené pohle-

davky po splatnosti do 30 dmpoklesly zhruba o 50 %.

Pohledavky spolénosti k 31. 12. 2008

Po splatnosti VySevK € v %
do 30 dri 9 599 50( 59
do 60 dri 3106 217 19
nad 60 di 3 505 881 22

Celkem 16 211 593 100

Tab. 4. Pohledavky spateosti k 31. 12. 2008

[firemni materialy]
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3106 212 K&

3L05 881 KE

Odo 30 dnil
Bdo 60 dnil
Onad 60 dni

Graf 3. Pohledavky spateosti k 31. 12. 2008 v %

[vlastni zpracovani]

Pohledavky spolé€nosti k 29. prosinci 2009

Po splatnosti VySevK € v %
do 30 dri 9 599 50( 59
do 60 dri 3106 217 19
nad 60 da 3505881 22

Celkem 16 211 593 100

Tab. 5. Pohledavky spateosti k 29. 12. 2009

[firemni materialy]

Odo 30 dni
Bdo 60 dni

Onad60dni

Graf 4. Pohledavky spateosti k 29. 12. 2009 v %

[vlastni zpracovani]
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6 MARKETINGOVY MIX

6.1 Produkt

Hlavni ¢innosti této spolosti je prodej a servis maniptitd techniky Toyota a Caterpil-

lar.

Nabizi vysokozdvizné voziky:

Elektrické. Elektricky pohon finasi vyssi produktivitu pro delSi pracovni&m,
nizsi naroky na udrzbu a vysokou produktivitu vatégch aplikacich a v pragdi
s extrémnimi teplotamRada zahrnujetikolové voziky s napajenim 24 V pro th
aplikace, tikolové actyikolové voziky s napajenim 48 V a vysoce vykonnéjetr
s napajenim 80 VRada vozik Cat ginasi nejmoderjsi a nejvsestrasi fadu

stroju v této kategorii.

Dieselové.Zarwena spolehlivost ip jakémkoliv nasazeni i ¥th nejnarénéjsich
podminkach. Moderni pohonné jednotky poskytuji aliest potebného vykonu.
Pro vSechny stroje je charakteristické snadné aviide kterym se obsluha nemusi
dlouho seznamovat. Komplexni nabidkésjuSenstvi umaiuje @izpusobeni vozi-

ku pro jakékoliv pateby.

Plynové. Voziky s pohonem na plyn jsou vhodné pro maniputamaterialem
v krytych i otewenych prostorach. Tyto vozikyqustavuji diky nizkym emisim a

vysoké hospodarnosti atraktivni alternativu stogieselovymi motory.

Mezi z&kladni produktoviady pati:

Paletové voziky — slouzi kgpraw palet pro horizontalni transport.

Zaklad&e — maji mechanicky sloZjEi zaizeni pro rdni nebo zcela automatickou
obsluhu skladl.

Vychystavaci voziky — jsou vhodné diapro vychystani, sbirani tzv. drobného

zbozi (ne celych palet).

Retraky — vykonavaiji funkce zakladani, zdvih&ikého nakladu do vySek a hori-

zontalniho transportu na delSi vzdalenost.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Spolu s prodejem nabizi spatest také zartni a reklamani podminky. Pravidelny servis
vysokozdviznych vozik se provani na zakladgepsani servisni smlouvy. Tato smlouva se
uzavira bd spolu se smlouvou o prodeji, nebo zvladag. v piipact, kdy si zakaznik

koupil vozik u konkurence, ale servis mu bude pddivapole&nost ABC.

6.2 Cena

Cena vysokozdviZznych voZile stanovena nakladovou metodou tzn., Ze mushdtbat
pokryt naklady. K této vykalkulované acema urovni naklafl si spol€énost stanovi ob-
chodni girdzku (marzi). Vzhledem k tomu, Ze na trhu existsijna konkurence, musi spo-
le¢nost porovnavat navrhnutou cenu s cenou konkuaiea Fizptsobit ji tak podminkam

zakaznika.
Ceny vysokozdviznych vozilkjsou velmi rozmanité. Cena zakladni sestavy jecstana:
- pro akumulatorové voziky od 300 00@ Ho 650 000 K,
- pro motorové voziky od 434 00G:KazZ do 3 000 000 K
- pro paletové voziky od 80 00Q:Kio 300 000 K,
- pro zaklad&e od 130 000 Kdo 500 000 K,
- pro retraky od 550 000&do 1 200 000 K,
- pro vychystavaci voziky od 160 00@ Ko 700 000 K.
Dopravné&ini 4 000 K.

DalSi gisluSenstvi jako je sekce navic, hydraulické vedaumperelastické nebo bilé pneu-

matiky, stroboskopicky majak a mnoho dalSich tétkladni cenu je8tnavysi.
Spole&nost také nabizi moznosti financovani, jako je:

- primy nakup,

- prodej na spléatky,

- dlouhodoby a kratkodoby pronajem,

- individualni finargni podminky.

Finartni leasing — spolupracuje s n&limi leasingovymi spot@ostmi na trhu a séasre

s nabidkou zaSle i zpracovanou nabidku leasingosptétek pi riznych akontacich.
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Operativni leasing — igdredoby az dlouhodoby pronajem maniguia techniky niize
nabidnout jiz od 12 #sia1 (jsou vhodné pro turbulentni trzni priesti). Sodasti je i piny

servis a pojisni.

Kratkodoby prondjem — od jednoho dne do jednoha relgipravi konkuregini nabidku

na rektery z vice nez 200 stifog najemni flotily.

Mimo razné varianty leasingu nabizi spoiest i kombinace stdredobého pronamu

s odprodejem.

6.3 Distribuce

Spole&nost vyuZiva prodejni cesty priatinictvim obchodnich zastupcTito obchodni
zastupci maji teoretické i praktické zkuSenostralpjem vozili, pravideld komunikuji

se zakazniky, vedou rozhovory, vyuZivaji nastroglpje.

Po UspSné spolupraci zakéané podpisem smlouvy o prodeji, zajisti obchodistugice
dodavku manipukni techniky prosednictvim dispéera tak, aby byl dodan natené mis-

to, ve spravnyas a s minimalnimi naklady.

V praxi to vypada takto: obchodni zastupce odes$tegem dispeerovi vesSkeré informace

0 zakaznikovi: jak se firma jmenuje, kde mé sidleon vozik dovést, kdy jej bude zakaz-
nik potebovat apod. Disger zpracuje tyto Udaje, zajisti kontrolu vozikugzda platnou
technickou kontrolu a je pnfunkeni), jeho sloZzeni na kamion a odvezeni na smluvené

misto.

P poskytovani sluzby (v tomtofipact je to oprava a udrzba manipémd techniky) ma
spole&nost vyskolené specialni servisni technikyfiktjedou na wené misto na zaklad

pisemného zaslani objednévky.

6.4 Komunikace

Komunikace je velmi @dlezitym nastrojem marketingového mixu jak pro veliak i pro
malé firmy. Spolénost ABC se nyni nachazi ve fazi rozvoje a hledésty k zakaznikovi
prostednictvim komunikace. Obsluhuje kaZzdou ze slozekkukaniho mixu, i kdyz

n¢které nenize vyuzit v plné nie.
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Manipulani technika se nejvice vyuziva v logistice, stavelviy strojirenstvi, fevazre

pro manipulaci s materialem.

6.4.1 Reklama

Vzhledem k tomu, Ze manipulai technika neniidena pro kazdého, napro domacnosti
a jednotlivce, komunikace prdéstnictvim televizni reklamy by byla nakladnaragevsim
neltinna.

Proto se spotmost rozhodla vyuzivat reklamu prissinictvim &chto médii:

VnéjSi reklama

W == MuZeme sem zahrnout firemni logo uniig nad sidlem firmy a nad

& «sm| Kazdou pob&kou, reklamy na sluZzebnich vozech a billboardy tnés

na dalnici. Vyhodouéchto reklam je jejich vyraznost a velikost, takeileni (sluzebni
automobily jezdi po cel€eské republice), mezi nevyhody fatysoké naklady za prona-

jem billboardh.
Internet

Internet je velmi silnym nastrojem. Pomog¢j miZe spolénost zasahnout vybranou cilo-
vou skupinu. | kdyZ jsou negirzit k dispozici, slouzi v saasné dob hlavre pro posky-
tovani zakladnich informaci, obsahuji objednavkésymuld’, upozotiuji na novinky a

inovace, ale pouze pro ty, kdo tyto stranky nawusgt.

6.4.2 Primy marketing
Letaky

Reklamu formou letdkdo schranek spateost zgala vyuzivat teprve nedavno, bylyar
ny pouze pro zakazniky na Moraa pro velké firmy, kde kowpmanipul&ni techniky je
velmi prav@&podobna. Tyto letaky upozaji zakazniky na slevy, vyhodné ceny a mimo-

fadné akce, napke koupi vysokozdvizného voziku hodinky zdarma.
Katalogy

Spole&nost vydava také katalogy, které obsahuji podrabf@éfrmace o vysokozdviznych

vozicich, strané informace o spateosti, jeji vznik a historii, ceny nejsou uvedeKgpta-
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logy jsou nabizeny prastdnictvim obchodnich zastupcvelkou vyhodou je zadieni na

cilové zakazniky, spateost nabizi maniputai techniku tam, kde je Zadana a pouzivana.
Direct mail

V srpnu 2009 spotmost z&ala propagovat pragdnictvim gimého marketingu tzv. ,pro-
jekt T20". Tento projekt byl speciarvytvoren pro malé podnikatele aestire velké spo-
le¢nosti, pro které by kowpa pronajem maniputai techniky za &nych podminek nebyl
vyhodny.

Zastupci spokénosti ABC proto navrhli, nabizet jim vysokozdviznéziky k prondjmu za
pouhou 1K mésicné. Nabidky byly rozeslany e-mailem. Informace, kbtergakaznikm
nabidku poslat, ziskala spéimst z firemni databaze (Databox) a préatek se zagfila

pouze na oblast Moravy.

Pro zékaznika, ktery aittéto nabidky vyuzit, bylo povinnosti zaplatigsitné 1 K& bez
DPH za pronajem, tzv. ,full servis* za Uplatu vesv$ 500 K a v gipact prekroieni 20

motohodin Bhem jednoho rsice musel zaplatit 45&za kazdou motohodinu navic.

V souwasné dob ma spolénost zhruba 12 kusvysokozdviznych vozik v projektu T20.
Vzhledem k problérim, které spolénost casem zaznamenala, muselo byt propagovani
tohoto projektu zastaveno veznu 2010. Zakaznici nebyli a dosud nejsou ochatit,

zneuZzivaji vyhody pronajmu a celkopiinaseji spolénosti vysoké naklady.

V zati 2009 poslala spoteost prosiednictvim e-mail akini nabidku s nazvem Dotace
pro manipulani techniku. Na trhu ji nabizi jako jedinéd spwlest. Dotace u manipuiai
techniky dosahuje minim&n2 000 Eur a je mozné §erpat podle schvaleného rozpo
konce kétna 2010.

Tento program evropskych dotaci ¢&lni a skladovaci manipulai techniku Caterpillar
plati pro pdizeni, nebo pronajem nové techniky. Akce je vhorgj@néna pro potencialni
zakazniky, ktd se chystaji v brzké deélvysokozdvizny vozik koupit, nebo pro velké spo-

le¢nosti, pro které neni problém koupit dalSi manipoiaechniku.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 45

6.4.3 Podpora prodeje
Propagatni predmety

Spol&nost nabizi propadgai prednéty s logem spolke
nosti, které jsou dené ke zlepSeni image firmy a posileni

vztahu jak se zakazniky, tak i s dodavateli acoateli.

Pati sem ¥tSinou drobné f@dmety jako propisky, kiden-

ky, zapalovae a spousta dalSich.

Napiklad loni spolénost zaslala na adresy svych zékainiormaini letdk o akni na-

bidce spolén¢ s papirovym podtackem na Salek kavy s motivem Zer@ny voziku.

Kazdy rok o vanocich se zasilaji tRF pohlednicedodavateim, odiErateiim a VIP za-
kaznikim, kde spolénost d¢kuje za spolupraci v uplynulych letechiefe hod® Ststi a
doufa v UspSné pokréovani této spoluprace v novém roce. Pohlednice mamlany e-

mailem v PDF formatu a nevykazuji spiesti Zadné finatni naklady.
Vystava manipulaéni techniky

Pokud ma zakaznik specifickéapi vysokozdvizny vozik vifl a vyzkouSet fedtim, nez
jej koupi, ma moznostijet do arealu spotmosti, kde jsou vystaveny vyrobkyimo

v tzv. show-roomu.

6.4.4 Public Relations

Public relations neboli vztahy siegnosti. Spolénost vyuziva pouze jednu aktivitu Public

Retalions a to:
Event marketing.

Kazdor@né parada spolénost akci ukenou pro své zakazniky a zé&mance. Hlavnim
cilem je posilit dlouhodobou spolupraci, upevnitavy se zakazniky a bavit se. Minuly
rok se pdadala akce v gstetku Bél4 pod Bezédzem v aredlu byvalého vojenského prosto-
ru. Tato akce trvala cely den a zakaznici si mey#kousSet jizdu na motokarach, ve vojen-
ském Hammeru, k dispozici bylo i vznaSedlo a hglpaint-ball. Oberstveni a v&erni

raut byly zcela zdarma. Této akce seadinila spousta lidi ad¢ta veliky Usgch.
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Interni komunikace ve spolé&nosti.

Do tzv. interni komunikace fiieme z#adit:
- pravidelné porady, které se konaji jednou za tyden,
- pravidelné proskolovani a vycvik zastnand,

- pouzivani podnikovych mdil

6.4.5 Osobni prodej

Osobni komunikace se zadkaznikem je spadsti ABC nejvice a zaroiienejlépe vyuzZiva-

ny nastroj marketingové komunikace.

V sowtasné dob zantstnava spokost 8 obchodnich zastupdtei pokryvaji celouCes-
kou republiku a Slovensko. Jejich hlavnim Ukolenkgenunikovat se zakazniky, udrzovat
s nimi neustaly kontakt,fizpisobovat nabidku manipwiai techniky tzv. ,na miru“ aip

jimat od nich zptnou vazbu tzn. zji%®vat nedostatky v oblasti prodeje a poskytovari-siu
by.
Pracovni ndpl obchodnich zastupané rekolik kroki:

1) Hledani potencionalnich zakaznik. Hlavni podstatou osobniho prodeje je osobni
komunikace se zakaznikem z&lem prodeje maniputai techniky. Obchodni za-
stupcecasto vyhledava své potencialni zakazniky na intewyeh strankach, na
z&kladt znalosti firem v okoli, dopoteni znadmych, neboripno v terénu. Je velmi
dulezité stanovit si cilovou skupinu zakazinikterou chce oslovit a vybrat ogtvi,

ve kterém se manipulai technika pravgpodobré pouziva.

2) Prvni kontakt. Ve tSire pripadi je to telefonat. Obchodni zastupce musi byt
vzdy pipraven na prvni kontakt se zakaznikem, m&dpm pipravené ¥ty a ar-

gumentace.

3) DATABOX . Kazdy telefonat je zapsan do firemni databdze@@ATABOX. Ta-
to databaze poskytuje zastnaném spol€nosti veskeré informace o zakaznicich,
potencionalnich zdkaznicich, dokonce jsou zde uwetieny, které nemaji zajem,
nebo uz vlastni a pouzivaji jinou 2ka manipul&ni techniky. Databaze obsahuje
jména firem, kontaktni osoby, data 8zbk i osobni pocity a dojmy obchodniho za-

stupce z telefonatu.
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4)

5)

Prvni schiizka. Je dilezité, aby probihala v métkde bude vysokozdvizny vozik
provozovan. Obchodni zastupce na zaklamiho stanovi produktovotadu voziku,
model, musi brat v dvahu také vysSku zdvihu a valwziku pro manipulaci

s materidlem. Poté vypracuje zakladni nabidkupkteavrhne zakaznikovi.

Uzawvfeni smlouvy Po schvaleni nabidky, dohodnuti podminek o prodeju:-
nich i pozaranich podminek, je uzéna smlouva o prodeji. Timto krokem vSak
veSker&innost obchodniho zastupce ne&orMusi si domluvit dalSi scizku, kde

si owfuje zakaznikovu spokojenost, nabidne servis maaiipitechniky.

Tento zfmsob komunikace ovSemiguistavuje pro spalaost vysoké finatni naklady.

Kazdy obchodni zastupce vlastni:

sluzebni automobil k navs& zakaznika,
sluzebni telefon,
notebook,

pii predavani voziku dostane kazdy zékaznik zdarma&kassi propagéenimi mate-

rialy.
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7 METODY HODNOCENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Prostednictvim Porterova modelitp konkurergnich sil, SWOT analyzy a PEST analyzy
ziska spolénost zakladni fehled o tom, jaké zaujiméa postaveni na trhu maaiputech-
niky. Také kdo jsou jeji konkurenti, v jakém piiesti se nachazi a jak ji oviivje, jaké ma

slabé a silné strankyrifezitosti a ohrozeni.

Vysledky analyz mohou mit vyrazny vliv na &nu firemni strategie.

7.1 Porterav model péti konkuren énich sil
Cilem analyzy Porterova modelu konkufeith sil je:
- definovat, kdo jsou naSi konkurenti,
- Zjistit, jaké jsou jejich zamry, cile, napady,

- najit zpisob, jak jim porozurt a odolavat jejich tlakm.

7.1.1 Volba silné rivality v segmentu

V souwasné dob pasobi v segmentu mnoho firem s dlouhou historii bBrgm jménem.
Konkurence je vysoka, kazda spgiest ma své stabilni postaveni na trhu, které agisn
neustale zvySovat. Diky tomu dochéasto k cenovym valkam a tzv.igiahovani* zakaz-
nika.

V posledni dob spol&nosti zavedly novy trend, nabidnout Zetmani s velmi vyhodnymi
podminkami sotasnym zaréstnan@m konkuregni spol€nosti. Za tim delem pak zjisti

zanery konkurence a mohou také zavest ve &irmove” napady.
Mezi nej\wtSi konkurenty mizeme z#adit tyto spolénosti:

- Toyota Material Handling CZ s. r. 0. Tato spwlest byla zaloZzena v roce 2005. Je
to pomeérné nova firma, kterafidi evropské aktivity spodmosti Toyota a BT

v oblasti v manipulaci s materialem.
- Phoenix-Zeppelin, spol. s r. 0. je vedouci firmautrnu stavebnich a zemnich stro-
j&, manipul&ni techniky a energetickych systtmCeské republice. Ma jigtyticet

let zkuSenosti se stroji Caterpillar.
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- Linde Material Handling_eské republika s. r. 0. Je vyhradnim zastupcenpgmo
dej vysokozdviznych a nizkozdviZznych voZiknaky Linde a stejt jako spole-

nost ABC zajiuje své obchodni aktivity ngeském a slovenském trhu.

7.1.2 Hrozba vstupu novych konkurenti do odwtvi

Bariéry pro vstup do odtvi jsou pro nove konkurenty vysokeé, saané spokmosti maji
dostatén¢ velky kapital, odbratelé jsou ¥rni své znéce, jsou s ni spokojenii€chod na

novou znaku by byl pro g finanéné narany.
Nowv¢ vstupujici firmy také musi @gitat s vyhodami, které maji stavajici sgolesti, jako
je znalost trhu, chovani zakazajlkchovani konkuramich firem, znalost jejich dila za-

mera.

7.1.3 Hrozba nahrazek

Pro zakazniky spot@osti je mnohem leth a mér ndkladrijSi prejit ke konkurenci nez
poridit si nahrazku. Manipuéai technika slouZzi igdevsim k pedélavani €zkych palet a

zvedani materialu do vysek.

Jako nahrazku manipulai techniky nizeme povazovat dvoukolové voziky (Rudla). Dale

lze @i manipulaci s&Zkym materidlem vyuzitdaké stavebni nebo zemni strojedje).

7.1.4 Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznii

Odkeratelé (zakaznici) spalrosti maji dnes velkou vyjednavaci silu. Snaziisgpfisobit
svéemu zakaznikovi ,na miru“, ale naklady na Uprenanipul&ni techniky jsou velmi vy-
soké a konkurence neustale roste. Proto gpos nabizi svym zékazrik finaréni vy-

hody, slevy na servis a udrzbu, vyitivaabidky, které jsou vyhodné prodadtrany.
Mezi nejvyznampyjSi odEratele pat:

- TPCA (Toyota Peugeot Citroén Automobile) se zabywé@obou automobil,
v souwtasné dob vlastni 50 vysokozdviznych voZikkteré spolénost pronajima a

servisuje,

- NYK Logistics s. r. 0. poskytuji sluzby v oblaskiadovani a logistiky,
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- Futaba Czech s. r. 0. vyrabi automobilové dily,ifyhsovaci formy a kancetaké

techniky.

- DHL Express s. r. 0. pronajima od spwolesti okolo 200 kus vysokozdviznych
vozika,

- Valeo autoklimatizace k. s.,

- aspousta dalSich.

7.1.5 Hrozba vzrastajici vyjednavaci sily dodavatai

Pro dodavatele spaieosti ABC je vyhodou, Ze si mohou stanovit cenuolbjwu, pop.
ceny nahradnich di] které patebuje k udrzb manipul&ni techniky. ProtoZze konkurence
v této oblasti je mald, distribni cesty jsou zraé¢ omezené, musi spaleost jejich pod-

minky pijmout.
Mezi dodavatele péit
- Mitsubishi Caterpillar Forklift Trucks dodava maalgini techniku a nahradni dily,

- Spole&nost TVH dodava nahradni dily.

7.2 SWOT analyza

Je silnym nastrojem pro stanoveni strategie $pokdi, zlepSovani jejich stdva proces.

Pouziva se pro hodnoceni jak firmy samotné, takjsiho okoli.

Silné stranky:

firma s dobrym jménem,

znalost konkurence, stabilni konku¢anprostedi,

finan¢ni stabilita,

kvalitni vyrobky, poskytovany kvalitni servis,

pokryti Gzemi cel€eské a Slovenské republiky,

- nabidka rozmanidjSich sluzeb pro své zakazniky.
Slabé stranky:

- znana zavislost na dodavatelich a &dhelich,
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nedokonala komunikace,

vysoké konkure#ni tlaky,

- pomeérné nizké zisky z prodeje jednoho voziku,

nedostaténa diferenciace produkf sluzeb.
Prilezitosti:
- vstup na nové trhy,
- spoluprace se zahrg&nimi firmami,
Hrozby:
- rostouci sila konkurea vstup novych konkurett
- inflace,

- stale rostouci moc zakaziik

7.3 PEST analyza

Pt tzv. PEST analyze spdaieost analyzuje a vyhodnocuje &ny v jejim okoli. Zkouma

politické, pravni, ekonomické, sociologické a tealogické faktory.

7.3.1 Politicko-pravni faktory.

Kazdé rozhodnuti, které spotmst udla, je ovliiovano vydavanim zakdnkteré se musi

respektovat.

Mezi politicko-pravni faktory séadi:

antimonopolni zakony,

- daiova politika

- ochrana spaégbitele,

- regulaci v oblasti zahratriiho obchodu,
- pracovni pravo,

- ochrana Zivotniho prasdi, atd.
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Z vySe uvedenych faktdrse zandtim na ochranu zivotniho prdsti. V roce 2004 vstoupi-
la Ceska republika do Evropské Unie. Ta ma v oblastiothiho prostedi jedny
Z nejisngjSich norem na ¥€. Spol€nost proto provadi pravidelnou kontrolu emisi tak,

aby nevypou$ta do vzduchu febyt&né mnozstvi C@
Certifikat ISO 14001

Tento certifikat je zarukou, Ze jsou vSechny prdagdukrakEny pomoci technologii, které
jsou Setrné k Zivotnimu prdetli. Spolénost neustale vyviji a zdokonaluje systémy tak,

aby se mohly efektivnim vyuzitim mated&etit piirodni zdroje planety.

Prace v hlaném a prasném prdesti je zakazana. Spoteost dba na dodrzovani bezpe
nostnich pedpigi.

7.3.2 Ekonomickeé faktory.

Mezi ekonomickeé faktory izeme zeadit:
- inflaci,
- nezangstnanost,
- DPH.

Inflace bude i nadéle podle analytiloslovenychCTK v nasledujicich rsicich pod vli-
vem hospod&ke krize klesat. 8hem léta by se inflace podle odliau¢la dostat dokonce

az pod jedno procento, v zéu roku mirg stoupne ke dsma procentm.

Mezirocni rist spotebitelskych cen v dubnu zpomalil na 1,8 procenkiieznovych 2,3

e

vSim ceny potravin a zruSenikterych zdravotnickych poplaik

~Hlavnim faktorem, ktery ubira inflaci na sile, jecese. Stoupajici mira nezsimanosti
drzi poptavkové infléni tlaky pod pokkkou. Koruna je sice slabsi nefed rokem, vliv

kurzu na inflaci je ale nyni relatigmizky,” uvedl Marek. [23]
Nezangstnanost

K 28. Unoru 2010 bylo bez prace 583 135 lidi. To j@ 909 vice nez ke konci ledna 2010,
mezirané pribylo 154 287 nezatstnanych. Vyplyva to z udajiradu prace. Mira regis-

trované nezagstnanosti dosahla 9,9 %. [24]
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| spole&nosti ABC se dotkla ekonomicka krizegieem minulého roku musela propustit
patnact zamstnand, z toho 10 obchodnich zastup@ obchodni asistentky a 3 servisni
techniky. Prodej maniputai techniky za&al klesat a prace bylo m&nNaklady na jednoho

obchodniho zastupce uz bylilE vysokeé.
DPH

Dan z pridané hodnoty jeifrazka, ktera se odvadi do statniho razpoPlatime ji vSichni
pii ndkupu fizného zboZzi i sluzeb. K 1. 1. 2010 se zvedlawgnich 19 % na 20 %. Spo-

le¢nost byla nucena zanést tuto&m do svého daveho a getniho systému.

7.3.3 Socialni a kulturni faktory

Aby spol&nost uspla v konkuregnim boji, je pro ni velmi tllezité udrzet si a zaroie
hledat nové kvalifikované zafstnance. V satasné dob, kdy je velky pdéet nezamstna-

nych a kazdy rok vystuduje vysokou Skolu spoustokient, je vykEr velmi rozmanity.
Souwasni zamstnanci spolénosti prochazeji pravidelnym proskolovanim a zvggo\kva-
lifikaci.

7.3.4 Technickeé a technologické faktory

Kazdym rokem investuje spdleost utité procento z obratu na vyvoj a vyzkum, aby tak

zlepSila produkty pro své zakazniky.

Nyni CAT LIFT TRUCKSs gichazi s inovovanoiadoucelnich spalovacich vysokozdviz-
nych voziki o nosnosti 1,5 az 3,5t. Inovace jsou 28né na vysSi bezpeost provozu a

zejména na nizsi naklady.

Vysokozdvizné voziky maiji:

novy styl ochranného rdmu €tgi prostor prdidice,

LCD displej — vice informaci, PIN kdddice,

LED piedni a zadni kombinovanassia,

zadni madlo se spiém klaksonu pro pohodijsi a bezpéngjsi provoz.
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8 PROJEKT VYUZITIi MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI ABC

8.1 Cil projektu

Cilem mého projektu je nalézt takovaigpby vyuzivani marketingové komunikace, které
povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti spokgti ABC Navrhuji zdokonaleni¢kte-
rych nastraj komunikace, které jiz spaleost aplikovala v minulosti a dopauwji nové
zpasoby, které ji pomohou vytyib lepSi image, zvysit prodeje a dostat se snazgodiee-

domi zédkaznik.

8.2 Doporuéeni

Pro zvySeni konkurenceschopnosti jsem sectitama lepSi vyuziti reklamy, podpory pro-

deje a public relations.

8.2.1 Reklama

V oblasti neosobni masoveé formy komunikace byclzpayredevsim tato masmédia:

internet — zdokonaleni webovych stranek,

registrace na strankach www.ipoptavka.cz,

inzerce v novinach,

inzerce \asopise.

Zdokonaleni www.stranek

V prvnitad by spol€énost nela zdokonalit své webové stranky. Jak jiz bylo wesrsalvySe,
www. strdnky jsou Wené pouze pro prezentovani sgalesti, jejich vyrobk a nabizenych
sluzeb. Pokud chce spotest zvySit prodej a tim i své zisky, je velniileFité vytvdit si

takové stranky, které zvysi jejich naustost. MEly by byt napadité a sy by zakaznika

zaujmout.

Pro zvySeni efektu bychoméoslovit takovou firmu, ktera se zabyva vyfeaim stranek

zaneienych na internet marketing a online reklamu.
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Pro tuto pilezitost bych vybrala spalaost adaptic.cz.

Tato firma nadm nabizi:

avodni analyzu zcela zdarma,
- vytvoreni grafického navrhu od 8 00@& K
- nakodovani grafiky do XHTML Sablony od 6 00@,K
- zakladni optimalizace pro vyhledaea(SEQO) zdarma,
- tiskova verze také zdarma,
- nasazeni obsahu stranek (10 stranek) 2 @00 K
- jednodussi flashova animace od 2 0@ K
- kontaktni formul&od 1 200 K,
- webhosting od 100 Kmeésicng,
- zajis&ni registrace&i prevodu domény zdarma,
- AwsStats, zakladni statistikyistupi.
Zakladni cena utueni €chto webovych stranek je 19 20@ K cena za webhosting 10@ K
meésicné.

Reqistrace na strankach www.ipoptavka.cz

Je dalSim typem, jak vyuzit internet. Na
téchto strankach f¥eme vidt veskeré
poptavky osob i firem ziznych oblasti

nag. cestovani, doprava, zdravotnictvi,

pramysl.

Jako dodavatel se e spolénost za-

registrovat zdarma, nebo z&ity ro¢ni

94:26.2500 PuaiRoAmk ol GrsnAimy etk ; =
Sy o~ ous . , ST ufsx@x:iummmmﬁmu
poplatek. Zalezi fitom jen na vybkru e S s st i
sl debeovixtas s Lot b A AAR R,

u@;;m\_ml o _--"v i;ﬁlmuﬁrmx it

060, 2008
05052008
oah,zeqn Emnashan inasing ks na e TOTGTAAENGEIE. 4 dver. pitinaane msse

vhodného tarifu.

Minuly rok spol€nost zaznamenala zcela nahdakteré z &échto poptavek, kterych na-
sledré vyuzila, kontaktovala poptavajici a provedla opravposilila tak dosavadni ¢ei

svych zékaznik Registraci bych dopotovala.
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Zvolila bych tarif STANDART za 440 Kro¢né, je levny a ma spoustu vyhod iap
- spol&nost ma moznost vytvib si svou kartu, co siigje, aby o ni zakaznicgskli,

- ziskd modry napis TIP v seznamu dodavatelbude vypisovana nad vSemi, kdo

maji nizsi tarif,

- ddalezité je, Ze bude automaticky informovana e-mailermovych poptavkach

z KATEGORIE, kterou si zvoliipregistraci.

Vyuziti internetu jako nastroje marketingové konkage je velice &inna forma, ktera

piinasi spoustu vyhod.

Inzerce v novinach

Zpasob komunikace prasdnictvim inzerce v novindch, nebocasopise spot@ost
dodnes nevyuzila. Z tohotoidodu bych vyzkouSela, jakéiinné pasobi na potencialni i

souasné zakazniky.

ProtoZe spolkgost prodava manipulai techniku po cel€eské republice, zvolim noviny,
které maji rozlehlou oblastipobnosti. | kdyZ inzerce v mistnich novinach je gtati¢
levngjSim zpisobem komunikace, Hospddké noviny mohou imést mnohem vyssi a

efektivrejSi (Cinek.
Nap. Inzerce v Hospodékych novinach.

Jaké vyhody nese ukagreni inzerce v HN?

pati mezi neftensjSi deniky,

zaneiuje se hlava na politiku a ekonomiku,

je velmi oblibeny u podnikatiela ekonomicky smyslejicich lidi,

ma vysokou prodejnost,

pokryvaji oblast cel€R.

Ceny inzerce HN se pohybuji od 44 000 & do 850 000 & Pro z&atek bych vyzkouSe-
la inzerat men&fernobilé barvy na 1/8 stranky (145 x 103 mm) z4 9@ K.
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Tmava plocha zobrazuje velikost inzeratu v novinddbhl by obsahovat népobrazek
vysokozdviZzného voziku, logo spofesti a kontaktni idajg 145 x 103

mm

Inzerce véasopise

DalSi formou inzerce fize byt inzerce v gsicniku Logistika. Tentatasopis pinasi fre-

hled o vyvoji logistiky, je ufen pro management firem v advi

LOgISTIKQ

dopravy, piimyslu a velkoobchodu.

Velkou vyhodou pro tentdasopis je jeho trvanlivost. Inzeraty jsou
zde uvéejneny cely misic. JelikoZ gedem neznamdinnost umis- ﬁ AVl
téni inzeratu v tomtotasopise, bylo by vhodné vybrat variantu, = A

vzhledem Kk velikosti ®si¢niku, na ¥ stranky (90 x 125 mm) strén-ﬁm

ky za 18 150 K. Mezi jeho nevyhody pé#tcena, jedno gsicni
stoji odkratele 95 K bez DPH.

8.2.2 Podpora prodeje

- soutze,

- slevy,

- veletrhy a vystavy.
Soutéze

Jako nastroj podpory prodejeiie spolénost zavést sogite 0 ¥cné ceny, které ji pomo-
hou stimulovat nakup manipuiai techniky, pipominaji se, mohoutpakat i nové zakaz-

niky.

Soutz bych umistila na webové stranky sgolesti, otazky by byly vystaveny cca na 14

dni a pak se vyhodnaotili vysledky a zvolil vyhefoemou losovani.

Spole&nost mize napiklad sestavit sodEni otazky ze zakladnich informaci poskytnutych

na internetu jako je nap
- Kolik pobatek ma spoléenost ABC?

- Od kterého roku poskytuje spotest své sluzby v oblasti manipéta techniky?
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- Jaké druhy motoru vysokozdvizné voziky mohou mit?
- Co je gednmetem podnikani této spairosti?
- Jaké barvy pouziva spdéleost pro svou maniputai techniku?

e

Pro ty, ktéi manipul&ni technice opravdu rozumi, sptest fipravi slozitjSi otazky

nag:

Jaky objem ma zdvihovy modely s nosnosti 8 — 16 tun
- K ¢emu slouzi balami koletko?

- Jaké druhy pneumatik znate?

- K ¢emu slouzi tzv. vysokozdvizné voziky Ex?

- Co je to servisni prohlidka?

Pro vyherce budoutipraveny drobné darky:

ZmenSené modely va#iu pro dti

Hodinky
- Diér
-  Perézenka

- KSiltovku pro slunéné dny

- Tri¢ko s potiskem vysokozdvizného vokil

a dalSi ¥cné darky

Predpokladam, Ze spaleost uvolni na vyrobuEchto dark 10 000 korun.

Slevy

V oblasti servisu a udrzby maniptid techniky spolénost mize vyuzit mnozstevni slevy,
napiklad pi provadni servisu dvou vysokozdviznych vo#ikabidne zarowemalou pro-
hlidku zdarma. Cena jedné malé prohlidky se poleykajem 1 000 K bez dopravy. Tato

sleva se ovSem vztahuje pouze na firmy, kterénagte nez dva vysokozdvizné voziky.

VeétSine zakaznik se také nelibi cena za dopravné, a prottipagk, Ze zakaznik pozada o
servisni prohlidku a technicka kontrola jim brzypxdi, mize zaplatit za dopravné pouze

jednou.
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Na provadni technickych kontrol jsou speciélmySkoleni revizni technici. Tato technicka
kontrola ma platnost jeden rok a vystavuje se jak@vence nehod. Pokud vozik nema
platnou technickou kontrolu a stane se nehodajibeni zakaznik uplatnit u pofisvny.

Provedeni technické kontroly je pro poctivé zakky mezbytnosti.

Ué&ast na veletrhu

Prostednictvim veletrfh a vystav se na jednom niistetkava velké mnozstvi zastupc
spole&nosti, jejichz delem je propagovat své vyrobky a nabizet své slydigncialnim

zékaznikm.
Mezi hlavni vyhody padt:
- osobni komunikace, setkavani nejen se zakazniky,sakonkurenty,
- prezentovani produkf moznost jejich porovnani s konkurenci,
- poskytovani informaci,
- budovani image spalnosti.

Kazdy rok pdada spolénost Veletrhy Brno a. s. Mezinarodni strojirenslefetrh. Letos
probiha od 13. do 17. #&na brrgnském vystavisti.

Vzhledem k tomu, Ze tyto vystavy maji kazdym rokestiky UsgEch, doporduji spole&-
nosti ABC (tast. Nap. minuly rok 92 % vystavovatelpotvrdilo, Ze navazalo obchodni
kontakty s potencidlnimi tuzemskymi zakazniky. $frobst ma také velkouijpezitost

navazat zde kontakty se zahgamimi zakazniky.

Veletrhy Brno nabizejitzné typy a vybaveni expozic podle velikosti ploehfinartnich

MozZnosti.

Pro spolénost jsem vybrala s ohledem na umristpropaganich materidl a pravépo-

dobrg i malého vysokozdvizného voziku tento typ expozice
- rohovy typ
- velikost: 15 x 30 rh

- cena: 15 az 30 tis.K
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Vypocet nakladu na expozici:
- 8000 K registrace,
- pronajem plochy 15 az 30 tis¢K

- naklady na vyrobu a tisk propageéch material nejsou zadné, spdieost ma jiz

vytvoirené své zasoby z minulosti,

- doprava sluzebnimi vozy, stravovani si zajisti ggtnmanci spolénosti sami a na-

klady na nocleh nejsou gebné, Brno se nachazi v blizkosti sidla spubsti.
Terminy:
15. 4. 2010 — termin pro podaritpasky k &asti,
15. 4. 2010 — uza&vka pihlasek do katalogu a dalSich publikaci

9. 7. 2010 — potvrzenicasti: umistni expozice, objednavkovy blok praci a sluzeb, tech

nické snérnice
16. 8. 2010 — objednani technickyalivpdi a sluzeb
3.—12. 9. 2010 — montaz expozic a expbdnat

13. -17. 9. 2010 — pbch veletrhu
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18. - 22. 9. 2010 — demontaz expozic a expgonat

8.2.3 Public relations
- zlepSeni interni komunikace ve spwolesti,
- sponzoring.

ZlepsSeni interni komunikace

Fungovani spolmosti je zaloZzené na interni komunikaci, pokud jspokojeni zargst-
nanci, spolénost prosperuje. Tato fakta owviji stabilitu a zazemi celé spot®sti. Diky
dolre fungujici interni komunikaci@izanméstnanci dobré jméno a jejich spokojenost zaru-
¢i jejich maximalni vykon.

Efektivni komunikace zahrnuje vytieni gijemného pracovniho prdsti, zanistnanci
spole&nosti jsou pravidekinformovani o novych za#énech a cilech, neboji se vyslovit své
néazory, podavat navrhyfipmat zpstnou vazbu (reakci). #sto, Ze tento Zigob komuni-

kace je velmi efektivni a neni nakladny, ve spotsti ABC nefunguje.
Hlavnim nedostatkem je'gnos informaci:
- zanmgstnanci nejsoudas seznameni s novymi cili a z&mspol&nosti,
- Casto vznika tzv. informai Sum,
- zakladni informace jsou jim 8kkny prostednictvim intranetu, nikoli osokn
Pro zlepSeni komunikace bych navrhla:
Vytvoreni firemni informativni nasténky

Méla by obsahovat informace o sluzebnich cestachamibh zastupca vedeni spote

nosti, novinkach, akcich, novych cilech a 2éuh spolénosti.
Porady jednotlivych oddéleni

Pro spolénost zanistnavajici cca 100 pracoviiike grenos informaci velmiidezity, ¢as-
to dochazi ke zkresleni informaci. Proto bych navatha porady jednotlivych odténi ve
spolenosti, prostory jsou k dispozici v prvnim fgtporady by se konaly pravidéljed-
nou tydré. Vedouci kazdého odkbni by tak ndl pfilezitost ozndmit svym pditzenym
novinky a stanoviska, ke kterym jiz vedeni ddspposlechnout si jejich navrhy, nazory a

doporweni.
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Dotazniky

Ucinnym prostedkem dosazeni spokojenosti zatnand je vytvareni a nasledné vypra-
covani anonymnich dotazriikV tomto dotazniku by se spotest mohla zagftit na otaz-
Ky z oblasti pracovniho prasdi, mzdy, prémii a odn, prenosu informaci apod. Spoéle
nost potom mze na zakla& jejich vyhodnoceni tinit pati¢cna opateni, ktera jist pove-

dou ke zlepSeni spokojenosti zsgmand.

Spokojenost zagstnand je ovlivnéna gredevsim vysi mzdy, zafstnaneckymi vyhodami

a moznosti kariérniho postupu.

JelikoZz moznost kariérniho postupu je ve sprodsti ABC takka nulova, zarim se na

systémy odrnovani a zaréstnanecké vyhody.

Navrhuiji proto:

zavedeni placenifegtadi pro pracovniky v kancelia

- prispivky na dopravu,

- prispEvky na kurzy angttiny, ktera je ve spotmosti¢im dal vice pdebna,
- moznost vybirani tzv. nahradniho volna,

- darky nap. propagani predntty, které zamstnanec rmize pouZzit pro své osobni

potreby jako destnik, blok, tiko, kSiltovku, zapalowaapod.

Spole&nost si zvoli sama procento ze zisku, které hodtdnit pro zavedeni zagstnanec-

kych vyhod.

Sponzoring

Rada bych kratce zminila rostouci popularitu spanga v odétvi. Konkurergni firmy jiz
sponzoruji izné sportovni kluby, handicapovanéimaji charity. Sponzoring je stasti

Public relations a jejich hlavnim cilem je utit@lobrou image spot@osti.
Spole&nost si niize vybrat sponzoring socialni, profesni, nebo kamier

- Sociélni sponzoring — ieme sentadit tizné charity pro &i, humanitarni po-
moc, pée o seniory, podporovat Skolstvi, zdravotnictvilitppié strany, statni pa-
matky, Zivotni prosgedni a spoustu dalSich. Nagponzorovanim zivotniho pro-

stredi si spolénost zlepsi image wéch ekologi, ochrand.
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- Profesni sponzoring — podporé&dy a vyzkumu, sponzorstvi zakvyrobni progra-
my apod.
- Komegni sponzoring — podporuje sport, média, akce¢nimrlento sponzoring je

velmi popularni u mnoha spdaleosti.
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9 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

9.1 Na&kladova analyza

V tabulce jsou vypgitané pedlEzné naklady na komunikaci pro obdobi nasledujiéch
mesial. Toto pongrné kratké obdobi jsem zvolila s ohledem na to, Zenéer [fedem
acinnost rekterych prvki komunikace nap (€innost uvéejnéni inzeratu asopise Logis-
tika.

Navrh Poznamka VySe nakiad
Zdokonaleni webovych19 200 K + mgsiéni pausal 19 800 K
stranek za webhosting 100 K

19 200 + 600 = 19 800K

Registrace na strankachlati se jednou tme 440 K&

www.ipoptavka.cz

Inzerce v novinach Umi&ti jednou v nisici
6 * 44 496 = 266 976 K 266 976 K
Inzerce Wasopise Msi¢nik — umistim kazdy 54 450 K

druhy nesic 3 * 18 150 K

%

¢ast na veletrhu Kona se jednoun®, paa- 43 000 K

da se v Bry, cena zahrnuj

D

propagéni materialy

Max. 38 000 za vystavu

5 000 za materialy

CELKEM cca 384 366 K

Tab. 6. Nakladova analyza [vlastni zpracovani]
Do predlEzné nakladové analyzy nejsou zahrnuty tzv. sisligelné polozky:

- priplatek za umighi soutZze na webové stranky, které se stanovi na z&kiet-

vidualnich pozadavkspol&nosti a slozitosti jejich vytveni,

- slevy, které se odviji od ptu objednavek,
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- v oblasti sponzoringu si sp@leost zvoli uéité procento ze zisku, které chogne-

vat na podporu v neziskovych oblastech,

- v oblasti interni komunikace spdéleost pgadanim pravidelnych porad nevyda zad-
né vedlejSi naklady, naklady vzniknou pouze, pokadozhodne zvySit spokoje-

nost zanistnand a zavede proplacenfggiasi.

Dusledky pouzivani navrhovanych forem komunikaceegledem vyislit ani odhadnout,
ale nely by zajistit zvySeni prodeje manipdfd techniky, zlepSeni image, zvySeni zisko-

vosti a posileni konkurenceschopnosti ve sfralsti ABC

9.2 Rizikova analyza

Prostednictvim této analyzy spaleost ziskd komplexni pohled na to, jaka rizika pads

puje.
Zdokonaleni webovych stranek:
- webové stranky nebudou zpracovany podélptav spoknosti
- nesplni svj ucel prilakat zakazniky
- pro rekteré zakazniky by mohly by¥iis slozité
Registrace na strankadch www.ipoptavka.cz:
- jediné riziko, které spotmost nese vytu@nim registrace, jsou naklady 440 K
Inzerce v novinéch:
- velikost inzerce pogrné mala,cernobila, takze si ji zakaznici nevsimnou
- kratka doba trvani, inzeréat je ungisy pouze na chvili
- prilis ndkladné, penize by mohly byt vyuzité pro jiély
Inzerce véasopise:
- Spatny vylr casopisu, n&e jej naSe cilova skupina zakaznik
- zakaznici mohou inzeratyghlizet
Soutze:

- zakaznici neclsji sougzit
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- vyherni gredméty pro re nejsou zajimavé

- nebo o sow¥i opet newdi, protoZe webové stranky spatesti nenavévuiji
Slevy:

- zakaznici se o formtéto slevy nedaxdi

- pro spolénost gedstavuji slevy riziko snizeni zisku, jelikoZz ceah@pravného se

vétSinou pohybuje okolo 1.000K
Veletrhy a vystavy:
- zWastni se porné maly paet odkEratel

- v pripact uspory naklatl je rizikem Spatné umigti stanku, nap rn¢kde vzadu,

kam zakaznik nestadojit, nebo ho zaujme konkurence
- Spatna prezentace spiatesti na veletrhu
Interni komunikace:

- vynaloZzené finatni prostedky na podporu a zlepSeni interni komunikace budou
Spatré rozctleny, nap. spol€nost zamii vysSicastku na fspivek na dopravu,
kterou vyuzije jen malo za¥stnand, kte'i jezdi do prace autobusem

Sponzoring:

- Spatré organizovana charitativni akce, ktera nespbiin€k Steni dobrého jména

spole&nosti
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo podat navrhy &&@né na marketingovou komunikaci,

které povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti.

V teoretickécasti popisuji pojmy z oblasti marketingu, marketagho mixu, marketingo-
vé komunikace a konkurenceschopnosti, které jskladém pro zpracovani praktickas-
ti.

V praktickécasti charakterizuji spot@ost ABC, jeji historii, organizai strukturu, marke-

tingovy mix spolénosti a nastroje marketingové komunikace.

Na zaklad rozboru Porterova modelwtp konkurergnich sil, SWOT a PEST analyzy,
jsem identifikovala konkurenty sp@leosti ABC, slabé stranky a ohrozZeni, na které e m

Ze zandtit, napravit je, nebo se jim vyhnout.

ProtoZe cilem spobeosti je informovat a dostat se do pdemi zakaznik a potencialnich

zakazniki, navrhla jsem nasledujici openi:

- vyuziti reklamy na internetu, vyhodou je nizka cesh@stupnost, internet jgm dal

vice vyuzivan, jak jednotlivci, tak podniky,

- inzerce v novinach &asopise, nevyhodou této reklamy je jejich vysokdacespo-

le¢nost ale mMze uvést aktualni novinky a inovace,
- zavést lakavé sotite, slevy,

- prilezitosti pro spoknost je @ast na veletrhu, kde bude mit moznost nejen navazat

kontakty se zakazniky, ale také porovnat své vyyabkonkurenci,

- zlepsit interni komunikaci ve fir

sponzoring dopokiuji pro zlepSeni image speéleosti.

Naklady vyislené na marketingovou komunikaci na pouhych B&siai jsou pongrné
vysoké, spolénost podstupuije i dita rizika. Pokud chce zlepSit svou pozici, zvysibdej,

podil na trhu i zisky, kla by své naklady vynalozit timto @pobem.

Veérim, Ze projekt finese spoknosti ABC uzitek a naklady se jim brzy vrati.
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PRILOHA P Il: POZVANKA NA FIREMNI AKCI

Skolici den

 Vazeni obchodni pratels, :
zwveme Vis na skoleni v nasledujicich tématech:

1. tema: jzda na cas a urcense misto

{18, Bervra, rejpozcdl oo 1523 BAIX pod Bemdzem, pa visclnd cos)
2. tema: jak prezit pod palbou pratel | nepratel !
3. téma: jak dojet do cie s buggynou/motokarou cely a rychle
4. téma: jak fidit pfibliZovalo, pokud to nema kolaa ... jimé zaje 0
3. téma: orientace v prostoru {obéerstveni x discipling x obéerstveni, hotei?)

-.va.f.echnjr proskolens a v terenu neztracens u:asmﬁﬂl,-_t mm‘ e
byvwalého vojenskeho prostoru prichystano néco k snadku a k piti. —

.-'.‘-]'!

Harmianog Efﬁ'nbe_ni: "

14200 - 157 prijezd 3 |
: 15:00 - 18:00 ckoleni témat &, 2.- 5. \ Ry
o 1B00 volna zibava 7 P
Prosime o vypinéni a zaslani pfiloZeného dotaznik do 15.5.2009. %
Tésime se na setkanis Vami. __ r 1 "-l;_-l;

Vas partner a pruvedce Skolicim dnem




PRILOHAP IIl: LETAK SPOLE CNOSTI

Paskytujeme komplexni siuzhy: Estsvou prc.
- Servis na voziky CAT, Mitsubishi, Toyota, .

- Siraka sif servisnich tachnikil a odbornych poraded
- Dodéavky nahradnich dild, ropase, aprawy, TK

- Prodej novych i starich voziki CAT a dalsf znatky
- Kratkodoby i dlouhodoby pronajem

- Poradensti & audit vyuZiti manipuladni techniky

Néco navic od Kromeximu:

- Zaruka na Zalni voziky 5 let (5000 motohodin)

- K Galnim vozikim paletovy vozik zdarma

- Maznost odpisu techniky za 24 mésich

- Pfes 150 bazarovych vozikil, ceny jiZ od 40 000 K&
- Ndjem Eelnich elektrickych vozikl za 1,-KE/mésic
- Reference z Vaseha okall

Vihody: Vihody:
- Stfidavé motory s preciznim kontrolerem "‘4 N - Stfidavé bezidrfboveé motory 4‘; 2
- Mofnost nastavit jednotiivé parametry voziku %% g - Mofnost nastavent jizdnich parametrd %6%
Mrggk - Nizkd spotfeba energie i i
4| - Ergonomicka fidicl paka a pevné Sasivoziku
- Siroky vibér dopliikového vybaveni

- Jednoduchost a vysoka spolehlivost
- Kompakini i do maljch prostor
- Nejvyssi zdruka na trhu

. Cena jiZ od 105 000.- K& bez DPH pro model NPP1EM
Cena jiZ od 309 000 K& bez DPH pro model EP10 KRTPAC

..... informace o dalsich vozicich skiadového vibaveni siskite
na wwwkromexim.c2

. Informace o daléich efekrickych vozicich 2 do nosnost 5t tiskite
N2 wwakromexim.c2

Vihody:
- Priimyslové motory s nizkou spotfebou

- Rizeny tficastny katalyzator u Fady GP ve standardu

- Malé emise, nizk hiadina hluku Pokud jste si nevybrali z nabidky novych voziku,

- Kompletn! LED osvétien : nabizime levnejsi varianty poufitych voziki viech typi

= Nigeev | e oy &%’% s jasnou historii vietng pravidelnjch servisnich prohlidek
~HeppEilzAntta gy o za cent i od 40.000.-K bez DPH.

Cena jiZ od 314 000 K& bez DPH pro made! GP1SN

.infarmace o dafSich spalovacich voaicich af do nosnost 16 tun 2iskite
nawwwkromexim.e2




PRILOHA P IV: SERVISNI KATALOG SPOLE CNOSTI

Servisni sluzhy
na vysoke profesionalni tirovni




PRILOHA P IV: SERVISNi KATALOG SPOLE CNOSTI




PRILOHA P IV: SERVISNi KATALOG SPOLE CNOSTI

Kvalitni servis... ispora Gasu i penéz

Pfiznivé Gy servisu a oprav.
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Udrzha a opravy zajiEtovand vysoce kvalifiknvanymi techniky.
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