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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva integrovanou marketingovou komunikaci a jeji naslednou
aplikaci ve spole¢nosti BITO skladovaci technika s.r.o. Integrace marketingové komunika-
ce je realizovéana podle Ctyistupiiového modelu od autor Kitchena a Schulze. Teoreticka
cast obsahuje resersi literatury k danému tématu véetné podkladti nutnych k realizaci mar-
ketingového vyzkumu a doprovodnych analyz, napiiklad: SWOT, PESTLE, Porterova ana-
lyza péti sil. Analyticka ¢ast poskytuje vhled do soucasné situace ve spolecnosti BITO,
tedy jeji soucasnou marketingovou komunikaci a jeji celkové postaveni na trhu skladovaci
techniky v Ceské republice. Projektové ast obsahuje navrh integrace marketingové komu-

nikace s ohledem na teorii integrace uvedené v teoretické casti.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, integrovana marketingova komunikace, komu-

nikaéni mix, SWOT analyza, PESTLE analyza, Porterova analyza péti sil, CRM.
ABSTRACT

This thesis deals with the integrated marketing communications and its subsequent applica-
tion in the company of BITO storage technology s.r.o. The integration of marketing
communication is realized by a four-level model, written from Kitchen and Schulz. The
theoretical part includes a literature review on the topic, including documents necessary for
the implementation of marketing research and accompanying analysis, for example:
SWOT, PESTLE, Porter's five forces analysis. Analytical section provides insight into the
current situation of BITO company, thus its current marketing communication and its ove-
rall market position in storage technology branch in the Czech Republic. The project inc-
ludes a proposal for the integration of marketing communication with regard to the theory

of integration in the theoretical part.

Key words: marketing communication, integrated marketing communication, communica-

tion mix, SWOT analysis, PESTLE analysis, Porter's five forces analysis, CRM.
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva integrovanou marketingovou komunikaci v obec-
ném slova smyslu a také ve smyslu jeji aplikace do spole¢nosti BITO Skladovaci technika
s.r.0., dcefiné spoleénosti Némecké BITO Lagertechnik Bittmann GmbH. Spole¢nost
BITO se zabyva vyrobou a distribuci skladovaci techniky, vyrobni zavody pro regalové

systémy a plastové skladovaci boxy ma situovany v Némecku.

Préace je koncipovana do tii ¢asti, teoretické ¢asti, ktera obsahuje reserSi dostupné
literatury k tématiim: marketingu a marketingové komunikace, integrované marketingové
komunikace, cilené¢ho marketingu, modely integrace marketingové komunikace, vyzkumné
a analytické metody. Teoretickd c¢ast poskytuje dilezity vhled do problematiky, kterou se
diplomova prace zabyva, pomédha ukotvit jednotlivé teze a analytické ndstroje pro jejich

naslednou aplikaci v dalSich ¢astech prace.

Analyticka ¢ast, kde jsou na zaklad¢ teoretického zakladu z prvni ¢asti prace reali-
zovany jednotlivé analyzy k zji$téni soucasného stavu ve spolecnosti BITO. Analyticka
¢ast pomaha v orientaci v ramci soucasného stavu komunikace spole¢nosti, jejiho bezpro-
sttedniho okoli a také pomaha pochopit specifika trhu skladovaci techniky. V rdmci analy-
tické Casti je také zpracovan kvantitativni marketingovy vyzkum na zakladé dotaznikového
Setfeni s cilem zjistit reakci stavajicich zakaznikd spoleénosti k jejim soucasnym komuni-

kaénim aktivitam.

Projektova ¢ast prace navazuje na piedeslé ¢asti prace, shrnuje zjisténi z analytické
Casti, které dale aplikuje v projektu integrace marketingové komunikace ve spole¢nosti
BITO. Integrace je planovana na zaklad€ ctyfstupnové teorie integrace od Kitchena a
Schulze. Tato integrace sleduje ptfedevsim taktickou koordinaci marketingovych aktivit,
dale se zaméfuje na piehodnoceni obsahu a rozsahu komunikaénich aktivit. Zapojeni in-
formacnich technologii je podstatou dalSiho stupné integrace. Velmi dulezitou casti jsou
také aspekty financni, tedy planovani v konkrétnich ¢islech. Nastaveni kontrolnich mecha-
nizmu, které zajistuji efektivnost vynaloZenych nakladi v dlouhodobém horizontu a

V neposledni fad¢ také integrace komunikace na strategické urovni.

Cilem prace je ovéteni souCasného stavu marketingové komunikacnich aktivit ve
spole¢nosti BITO a jejich nasledna transformace v souladu s principy integrované marke-

tingové komunikace s dlirazem dosaZeni efektivniho stavu.
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1 VYMEZENI TEORETICKEHO ZAKLADU

Integrovand marketingova komunikace (dale jen IMK) je velmi Siroky pojem, ktery
zahrnuje nastroje marketingového mixu a dale komunika¢niho mixu. K vymezeni pojmu
IMK je tfeba nejdiive vymezit dal§i pojmy z oblasti marketingu, které svym charakterem

S integrovanou komunikaci bezprostfedné souvisi.

,, Integrated marketing communication is a strategic business process used to plan,
develop, execute, and evaluate coordinated, measurable, persuasive brand communication

programs over time with consumers, customers, prospects, and other targeted individuals
1

1.1 Marketing

Marketing byva definovan riizné, nize n¢které definice z odborné literatury od auto-
ra Kotlera a Schulze:

,,spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji

a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych vyrobkii s ostatnimi “ 2

,,proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce mysle-
nek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotliv-

. a3
cii a organizaci

Existuje velké mnozstvi riiznych definic, které specifikuji a popisuji vyznam slova
,marketing®. Obecné Ize fici, Ze marketing je nedilnou sou¢éasti managementu, tedy je sou-
¢asti fizeni firem, at’ planované ¢i neplanovang. V dneSni dobé€ si v podstaté nelze predsta-

vit GspéSné fizeni spolecnosti bez pouZiti marketingu, je jen otdzkou, do jaké miry si vede-

! KITCHEN, Philip J a Patrick de PELSMACKER. Integrated marketing communications: a primer. New
York: Routledge, 2004. ISBN 04-153-1421-6.s. 7

2 KOTLER, Philip. Marketing Management. Analyza, planovéni, realizace a kontrola. 7. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1992. ISBN 80-85605-08-2. s. 4

¥ SCHULTZ, Don E. Moderni reklama-uméni zaujmout. 2.vyd. Praha: Grada, 1995. ISBN 80-7169-062-7. s.
29
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ni spole¢nosti uvédomuje vyznam marketingu a jakym zptisobem k jeho aplikaci pfistupu-
ji.

V Sirokém slova smyslu mizeme tedy marketing chépat jako soubor aktivit zamé-
fenych na spottebitele a trhy. Hlavnim cilem marketingu je pfesvédcit ke koupi. Kli€ova je

predevsim dlouhodobost cilti a snaha vyvolat opakovanou sménu, kterd piinasi uzitek

obéma stranam.

Potreby,prani,
poptavka

Marketingova
nabidka (produkty,
Klicové sluzby azazitky)
marketingové
koncepce

Sména, transakce a Hodnota a

vztahy spokojenost

Obrizek 1 Klicové marketingové koncepce
Zdroj: KOTLER Phillip.: Moderni marketing, str. 38

Jeden z hlavnich ukold marketingu (marketingové koncepce) mizeme vnimat jako
presvédceni celé firmy k orientaci na zédkaznika, vSichni zaméstnanci firmy by v idedlnim
ptipadé méli premyslet jako zékaznik. Pro-zakaznickd orientace je v dneSni dobé zcela
nepostradatelna v ramci konkurenc¢niho boje, kde se spolecnosti pfedhani v boji o penize

spottebiteld.

., Marketing je tedy nécim vic, nez jen marketingovym oddélenim. Je to Zadouci hlu-
bokomysiny proces trzné zaméreného planovani, ktery neni zaméren vyhradné na vyrobky

¢i sluzby. Marketing musi postihovat ndapady, udalosti, organizacni jednotky, prostredi i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

osoby. Tento proces vychazi z vyzkumu trhu, z poznani dynamiky a z identifikace prileZitos-

t1, poskytujicich moznost uspokojit zjevné latentni potieby. “d

Marketing soucasnosti postihuje celkovy zivotni cyklus vyrobki ¢i sluzeb ptichaze-
jicich na rtizné trhy. Vyrobky i sluzby vznikaji na zéklad¢ realnych a identifikovanych po-
tieb zvolenych cilovych trhi a trznich segmentd. Marketing si neklade za cil splnit v§echna
zakaznicka pfani, neboli maximalizovat jejich uzitek, cilem je trvale ziskavat nové zakaz-
niky a dale udrzet zakazniky stavajici prostiednictvim uspokojovani jejich potieb, nicméné
za predpokladu urcité ekonomické efektivity — realizace zisku. Musi existovat rovnovaha

mezi tvorbou pfidané hodnoty pro zakazniky a tvorbou zisku pro spolec¢nost samotnou.

Jak jiz bylo feceno, marketing a jeho podstatu postihuje celad fada definic. Boucko-

va ve své publikaci ,,Marketing" popisuje tyto spole¢né prvky pro vétsinu z nich:

e Jedna se o integrovany komplex urcitych ¢innosti, které je nutné vnimat ja-
ko komplexni proces, nikoli jako soubor dil¢ich ¢innosti.

e Marketing stoji na pochopeni potieb zdkaznika a nabizi jejich uspokojeni,
nikoliv za kazdou cenu.

e Marketingovy proces v prvni fazi odhaduje potieby, které nésledné uspoko-
juje.

e Tvorba zisku, respektive prodej se ziskem, je projevem spokojenosti zakaz-
nika, toto lze povaZovat za atribut uspéSného podnikani.

e Marketing je zavisly na sméfiovani — neboli na principu funkce trhu.’

Nejmoderngjsimi koncepcemi uZivanymi k fizeni spole¢nosti v rdmci marketingu
jsou koncepce ,,marketingova“ a také socialné¢ marketingova. Ob¢ koncepce funguji na
stejnych zakladech s tim rozdilem, Ze socialn€é marketingova koncepce navic sleduje zajmy
celé spolecnosti, které stavi nad zajem firmy — typickym ptikladem jsou napiiklad materia-
ly, které spolec¢nost pouzije na vyrobu svych vyrobki. Spole¢nost, kterd zastava socidlné

marketingovou koncepci, bude preferovat drazsi materialy, jez jsou naptiklad snaze biolo-

* KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, 719 s. ISBN 80-
247-0016-6. s. 14

5 BOUCKOVA, I, Marketing. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179577-1. s. 3
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gicky odbouratelné s cilem nezatézovat planetu. Tim na sebe bere vyssi financni zatéz,
kterou je nucena promitnout do ceny svych vyrobkl. Nicméné diky marketingu mize toto
své pocinani vysvétlit cilovym skupinam a fici si tak o vice pen€z, ¢imz muze v idealnim
piipadé dosadhnout vyssi efektivity nez spole¢nosti, které se soustfedi predev§im na zisk

bez ohledu na okolni spole¢nost.

Obecné lze tici, Ze marketingova ¢i socidlné marketingova koncepce maji tyto spo-

le¢né atributy:

e , Orientace na zdkaznika (definovani potreb zdkaznika z jeho pohledu, ni-
koli z pohledu podniku),

e budovani vztahu se zakazniky na zdkladé nepretrzitého kontaktu s nimi,

e orientace na cilové trhy (je neredlné, aby podnik usiloval o vSechny trhy a
uspokojovani vsech potreb),

e koordinace vSech marketingovych funkci a cinnosti s ostatnimi cinnostmi
podniku (vSichni zaméstnanci podniku jsou si védomi, Ze ovliviiuji stupen
uspokojeni potieb zdkaznika),

o nepretrzitosti marketingu jako procesu (marketing je plynulou cinnosti, ni-
koliv jednorazove provedenym aktem),

v ; 170 . 6
e dosazeni cilii podniku. *

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor piesné specifikovanych nastroji, které si kladou za cil
stimulovat poptavku. Tyto néstroje se v jejich pouziti vzajemné prolinaji a ovliviiuji, proto
oznaceni mix. Pro dosazeni funk¢éniho marketingu je tfeba myslet na vSechny prvky mar-
ketingového mixu. Pivodni marketingovy mix 4P je slozen z ¢asti product, price, place,
promotion. Zakladni marketingovy mix se vztahuje pfedev§im na vyrobkové zamétené
spolecnosti. Postupem c¢asu byly vyvinuty dal$i slozky marketingového mixu, které se pfi-
davaji ve specifickych piipadech — napiiklad u marketingu sluzeb hovotime o 7P, kde

kromé zakladnich prvki nalezneme jesté:

® BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-717-9577-1. 5. 5
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Physical evidence
People

Proces

Dalsi prvky marketingového mixu bychom mohli nalézt v dalSich oborech, napfi-

klad v bankovnictvi, obchod¢€, cestovnim ruchu, aj. Jedno maji tyto mixy spole¢né, a to je

pohled ze strany poskytovatele, prodejce. V roce 1980 piisel doktor Robert Lautenborn

s teorii 4C, neboli pfevracené 4P pohledem zakaznika. Dle této teorie by se méla spravné

pro-zakaznicky orientovana spolecnost divat na marketingovy mix o€ima zakaznika pravé

skrze 4C:

Product = Consumer desire/solution/value — produkt ptedstavuje pro za-
kaznika jisty objekt touhy, zakaznik si uréitym zplsobem produkt predsta-
vuje, predpoklada, ze bude néjak vypadat a néjak fungovat.

Price = Consumer cost — hodnota pro zakaznika, pfedstavuje ur¢ity pomeér
mezi cenou a vnimanou hodnotou ze strany zakaznika. Ne vzdy zakaznik
dokéze skutecné vnimat hodnotu produktu, ne vzdy produkt spravné komu-
nikuje.

Place = Customer convenience — pohodli pfi nakupu, srozumitelnost na-
bidky, spravny merchandising, vhodny prodejce, doddvka zboZi na dané
misto v dany Cas, aj.

Promotion = Communication — vnimana komunikace, neboli jak zakaznik

. y or X T . 7
vnima to, co se mu spolecnost snazi sdélit prosttednictvim své reklamy.

" KOTLER, Phili
247-0016-6. s. 58

p. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, 719 s. ISBN 80-
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1.2.1 Produkt

Vlastni vyrobek, ktery spolecnost uvadi na trh, popisuje vyrobek nebo sluzbu, sor-
timent, design, image vyrobce, zaruky, znacku, obal a veskeré faktory, které mohou byt
pro spotiebitele dilezité. Marketing obecné povazuje produkt za objekt podnikatelské 1
nepodnikatelské aktivity, produktem mutze byt cokoliv, co l1ze prodat ¢i koupit. Marketing
predpoklada, ze produkt je nakupovan piedevsim pro fadu svych vlastnosti, nikoliv jen pro
svou zékladni funkci. Produkty jsou Casto propojeny se sluzbami. Marketing musi zjistit,
které atributy vyrobku jsou zakaznicky atraktivni a na ty se musi pii nasledné propagaci

zameérit.

. —

VNEISI VRSTVA

INSTALACE (ROZSIRENY VYRORBEK)

BALENI v
STREDN{ VRSTVA
(SKUTECNY VYROBEK)

ZNACKA DOPLNKY

ZAKLADNI

A UVEROVANI
SIA¥AS
INFAAOU

DODAVKY

STYL
A DESIGN

KVALITA

VNITRNI VRSTVA
TZV. JADRO PORDUKTU

ZARUKY

——

Obrazek 2 Tii vrstvy produktu,
Zdroj: KOTLER P.: Marketing 2004, str. 387

Produkty jako takové dale podléhaji takzvanym zivotnim cyklim, podobnymi cykly
si musi nutné projit kazdy produkt. Postupem ¢asu se produkt posouva od stadia, kde je
vyvijen smérem k fazi zavadéni produktu na trh. Pokud je produkt uspésny, nastava rtsto-
va faze nésledovana fazi tzv. zralosti. Ve fazi zralosti je produkt nejvice ziskovy, je dobfe
etablovany. Spolecnosti se snazi udrzet maximum produkt ve fazi zralosti. Posledni faze
je tpadek, kde jiz klesaji prodeje a zadanost vyrobku z riznych dtvodu, napiiklad zastara-

lost, nové technologie, nebo také zasah legislativy.
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., Zivotni cyklus je idealizovany k casu vztazeny model trzni reakce. Model Zivotniho cyklu
vyrobku vyjadiuje trzni Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po kterou je vyrobek prodavan, a

* O r . . v [ 8
rozsah prodeju v zavislosti na case.

1.2.2 Cena a cenova politika

Jednd se o komplexni hodnotu, kterd zahrnuje kromé ceny za samotny vyrobek i
mozné slevy, ndhrady, pfipadné moznosti Gvéru ¢i platebni podminky. V ramci tohoto prv-
ku marketingového mixu nastavujeme komplexni cenové podminky napii¢ trhy. Existuje
cela fada zpusobu, jak pracovat z cenou at’ jiz z dlouhodobého hlediska pii stanovovani
cenové politiky ¢i z hlediska kratkodobého. Napiiklad pfi realizaci riznych akci. Cena
samotnd méa ambivalentni charakter, pfi nasazeni ceny u nového vyrobku je chybou nasadit

cenu jak pfili§ vysoko, tak pfili§ nizko. Oboje miiZze produktu vyznamné uskodit.

Cena a cenova politika musi byt nastavena také dle rozhodovaciho procesu zakaz-
nika s ohledem na typ vyrobku. Jinak se spotiebitelé rozhoduji v piipadé bézného spotich-

niho zbozi a jinak v ptipad€ vyssich jednorazovych investic, kde Ize zpravidla ocekavat, ze

spotiebitel si provede zhodnoceni nabidky na trhu, bude porovnavat konkurenéni nabidky.9

V ramci cenotvorby miizeme definovat nékolik cenovych politik ¢i strategii, které
uruji charakter prace s cenou daného ekonomického subjektu. Doktorka Bouckova defi-

nuje tyto strategie takto:

e |, Promocni — nizka cena, nizky vykon, tj. snaha ziskat poptavku cenou (cost-
leader), koresponduje s ndkladovou cenovou politikou,

e skimming (sbirani smetanky) — nizky vykon, vysokd cena; rizikovad a zpravi-
dla docasna strategie (obvykla pri uvadeni vyrobku na trh),

e penetracni — vysoky vykon a nizkda cena, docasnd strategie (dumpingova)
K ziskani trhu (lockvogel — volavka),

Lo o . . «10
e prémiova — exkluzivni vykon, vysoka cena (priceleader).

8 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-717-9577-1. s. 150

% DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUGENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 23 -25

Y BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-717-9577-1. s. 197
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Dale 1ze v ramci oblasti cenotvorby popisovat Siroké spektrum riznych kategorii,
zamérd, se kterymi jsou ceny fizeny aj. Naptiklad efekty, které jsou ocekavany po modifi-

kaci ceny: Efekt cenového Soku, Atrakeni efekt, Spekulacni efekt, aj.

1.2.3 Misto prodeje, distribucni kanaly

Tato slozka marketingového mixu v podstaté predstavuje umisténi daného zbozi na
danych trzich. Do ,,Place®, respektive nejenom mista prodeje, zahrnujeme vse, CO Se S Vy-
robkem d&je od jeho vyrobeni aZ na spotiebitelsky stil. Cili postihuje jednak samotnou
distribuci, logistiku vyrobku, tak jeho umisténi v misté prodeje. Tuto slozku marketingo-
vého mixu je tfeba vnimat nejenom jako fyzické premistovani vyrobkd, ale je tfeba také
vnimat veskeré procesy, které se k distribu¢nim ¢innostem vazi, byt mohou byt svou po-

vahou nehmotného charakteru.

Distribu¢ni politiky se mohou velmi lisit v zavislosti na povaze zbozi a také distri-
bu¢nim modelu, ktery dana spole¢nost vyuziva. Zcela odlisné se pfistupuje k distribuci
nehmotnych produktii. V oblasti distribuce hmotnych vyrobki existuje celd fada strategii,
jak k této problematice pfistupovat. Distribuce miize probihat piimo, tedy od vyrobce rov-
nou ke spotfebiteli, nebo neptimo, pokud do distribu¢niho fetézce zasahuje jeden ¢i vice
meziclankt, prekupnikd, distributorti. Obecné Ize fici, ze ptima cesta je z hlediska marke-
tingu vyhodnéjsi, nebot’ spolecnost tak ma cely proces distribuce pod kontrolou a mize jej
meénit dle svych aktudlnich pozadavki, zatimco u nepfimé distribuce je tieba vyjednavat
s mezi¢lanky napiiklad o dodrZovani baleni, chovani prodavacli, dodatecnych sluzeb, aj.
Ne vzZdy je ovSem mozné vyuZzivat pfimou cestu, pfima cesta vyZaduje naptiklad skladova-
ci prostory, piekladisté v oblasti prodeje, coZ miize byt pfedevsim v ptipadé¢ mezinarodniho
obchodu z prvopocatku problematické. Vstupni naklady diky distribu¢nim mezi¢lankim
vyznamné klesaji, pokud vstupujeme na nové trhy. Casto miizeme vidét prechod z piimé

distribuce na nepfimou a naopak v zavislosti na cilech a potfebach dané spolenosti.**

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 2007, 1041
s. ISBN 978-80-247-1545-2. 5. 71
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Konfliktni situace v ptipad¢ nepiimych distribuénich cest Ize fesit prostiednictvim
disledné koordinace vSech subjektl vstupujicich do distribuce, a to prostfednictvim verti-

kalniho ¢i horizontalniho marketingového systému:

¢ Vertikalni marketingovy systém — je slozen zejména z vyrobct, velkoob-
chodli a maloobchodt, tyto ¢lanky jsou fizeny centralné, v tomto systému
subjekty nepracuji nezavisle. Jejich ¢innost je fizena a vzajemné koordino-
vana. Existuji tfi typy uziti vertikdlniho marketingového systému:

o Korporativni systém neboli vertikalni integrace — vSechny c¢lanky
jsou v podstaté jedna spole¢nost, finan¢n¢ velmi naro¢né, distribuce
je vsak pIné pod kontrolou organizace, respektive jejich dcefinych
spolecnosti.

o Administrativni systém — v tomto pitipadé jsou ¢lenové nezavisly-
mi subjekty, nicméné pivodné konkuren¢ni vztah je zde nahrazovan
spolupraci. Nestoji na smluvnich vztazich ani vlastnickych pravech,
nejsilnéjsim ¢lankem v fetézci mize byt jak vyrobce, tak také velko-
obchod, pozice vyplyva z celkového postaveni.

o Smluvni marketingovy systém — tvoien nezavislymi subjekty, tyto
subjekty spolupracuji na zékladé platné obchodni smlouvy, ktera
stanovi prava a povinnosti jednotlivych smluvnich stran. V ramci to-
hoto systému mizeme definovat tii typy:

= Dobrovolné fetézce,
= nakupni druzstva,
= franchising.

e Horizontilni marketingovy systém — fesi vzdjemnou koordinaci a koope-
raci vSech Clanka distribuce na stejné logistické urovni. NejCastejs$i uziti
muZeme nalézt napiiklad na arovni velkoobchodu a maloobchodu. Cilem je
zvySovat pfitazlivost prodejnich mist a snizovat néklady. Pfikladem mohou
byt naptiklad ndkupni centra na okraji mést sdruzujicich spousty obchodni-

ki pod jednu stiechu.*?

12 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-717-9577-1. s. 211
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1.2.4 Komunika¢ni aktivity

Cést marketingového mixu, ktera je zaméfena na komunikaci se zékazniky pro-
sttednictvim bohaté palety komunikacnich néstroji, z nichz kazdy ma sva specifika a je
uzivan za konkrétnim ucelem. V soucasnosti je uziti nastroji promotion pro vétSinu firem
samoziejmosti. Promotion byva laiky ¢asto vniman jako samotny marketing. Miizeme najit
velké mnozstvi majiteld firem, ktefi povazuji investici do propagace jejich vyrobki ¢i slu-

zeb za realizaci marketingu jako takového.

Komunika¢ni ¢ast marketingového mixu je stejn¢ dalezita jako ostatni prvky mar-
ketingového mixu, nicméné ze své podstaty je nejvice vidét, nejvice se o ni mluvi, zakaz-
nici ji nejvice vnimaji. Proto jsou Casto i prostfedky umisténé do této ¢asti mixu vyrazné

vy$si, nez zbytek prostredkli ur¢enych pro marketingové oddéleni.

Sirsi informace k této ¢asti marketingového mixu poskytnou definice a popis pojmui

marketingovéa komunikace a také komunikaéni mix.

1.3 Marketingova komunikace

., Marketingovd komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizualni, psané,

14 ro. . 14 r (X3 13
hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.

Vice do detailu popisuje marketingovou komunikaci Bouckova:

., Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouzivad k informovani, presveédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikii i
urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh a

’ v ro. ’ . Ve ;oo 14
takové forme, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna.

Marketingovd komunikace je proces vymény informaci, pfi kterém je spotiebiteli
sdélovan motiv, divod ke koupi daného produktu. Cilem marketingové komunikace obec-
n¢ je informovat, ovliviiovat, ale pfedev§im prodat produkty ¢i sluzby. Marketingova ko-

munikace umoznuje vysvétlit, pro¢ je produkt takovy jaky je, v ¢em se odliSuje, v ¢em je

3 COOPER, John, LANE, Peter. Marketingové planovani — Prakticka piiru¢ka mana-Zera: 1. vydani, Praha:
Grada Publishing, 1999. ISBN 80-7169-641-2. s. 116

“BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-717-9577-1. s. 222
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vyjimecny, dale poskytuje dilezit¢ motivy ke koupi. Z dlouhodobého hlediska formuje
image a obraz o spolecnosti, znacce, produktu v myslich spotiebitelti. Za jeden z vrchol
marketingové komunikace Ize povazovat pojmenovani celé¢ skupiny produkti konkrétnim

produktem — piiklad kolové napoje Coca-Cola, chladici kapaliny v CR Fridex, aj.

Vyznam marketingové komunikace je tim vétsi, ¢im konkuren¢néjsi je dané odvétvi.
Dnesni doba piinasi takzvanou hyper-konkurenci, mizeme nalézt od jedné skupiny vyrob-
ki desitky, nékdy dokonce stovky znacek. Bez marketingové komunikace bychom témeér
ponechali Gspéch nasich produktii ndhodé. Existuji samoziejmé rozdily v ramci riznych

skupin produktd, riznych cilovych trha, aj.

Kitchen a Pelsmacker obecné definuji marketingovou komunikaci jako proces, pii
kterém prezentujeme urcité cilové skupin€ vhodny soubor podnétl za ucelem vyvolat po-
zadovanou odezvu.'® Marketingova komunikace se sklada z nékolika unikatnich nastrojd,

které riznymi zplisoby promlouvaji k zdkazniktim. Tyto nastroje délime do dvou kategorii:

e Above the line /ATL/Nadlinkova komunikace — Obecn¢ lze charakterizo-
vat jako neosobni masovou komunikaci realizovanou zpravidla prostfednic-
tvim masmédii (TV, rozhlas, outdoor, tisk). Mezi nastroje ATL patii:

o Reklama
= televizni reklama
» televizni sponzoring poradi nebo znélek
» inzerce v tisku
= spoty v radiu
* internetova reklama
* outdoorova reklama

e Below the line/BTL/Podlinkova komunikace — Osobni formy komunikace,
osobni prodej zastitény konkrétnim clovékem a také adresny pfimy marke-
ting. Podlinkové formy komunikace byvaji zpravidla méné finan¢né narocné
pfedevSim proto, Ze nevyuzivaji masmédia, nicméné velmi Casto je nutné

podlinkové aktivity podpofit klasickou nadlinkovou reklamou v masmédiich.

> KITCHEN, Philip J a Patrick de PELSMACKER. Integrated marketing communications: a primer. New
York: Routledge, 2004. ISBN 04-153-1421-6. s. 20
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o Direct marketing
o Public relations
o Osobni prodej

o Podpora prodeje

Vyse uvedené nastroje marketingové komunikace je nutné vhodné sestavit do

funk¢éniho mixu tak, aby byla celkova komunikace pfedevsim konzistentni.

1.3.1 Komunikac¢ni mix

Vzhledem k pozadavkim cilovych skupin, na které chceme prostiednictvim marke-
tingové komunikace pusobit, je nutné ptizptsobit vybér jednotlivych komunikacnich na-
stroji a také komunikacnich kanalii. Takova kombinace se v terminologii marketingu
oznacuje jako komunikaéni mix. Mezi néstroje komunikace uzivané v rdmci komunikac-
nich mix1 jsou vS§echny néstroje uvedené vyse v rdmci vyjasnéni ATL a BTL komunikace.
V soucasné dobé je tada jinych, novych médii, jejichz prostfednictvim se dnes velmi ak-
tivné realizuje marketingova komunikace, ale jejich zaclenéni do ptivodniho ATL/BTL je
velmi obtizné. Na mysli mdme nové prvky komunikace jako Internet a veskera komunika-
ce s tim souvisejici, jako napiiklad banerova reklama, proklikové reklama, socidlni sité,
word of mouth, buzz marketing, aj. Dalsimi novymi komunika¢nimi nastroji jsou naptiklad

guerilové komunikaéni kampané, dale ambush marketing, aj.

Vsechny nastroje komunika¢niho mixu plni svou specifickou funkci, a pokud se
komunikac¢ni prostiedky vzajemné kombinuji, vzajemné na sebe upozoriiuji, je mozné do-
sahnout synergického efektu. Kazdy nastroj je specificky, lze ho rozdélit dle téchto kritérii:
zpusob, jakym prostfedek komunikuje, jestli je moZzné jej méfit a jak, mira financni naro¢-
nosti daného nastroje, aj. Kazda ¢ast mixu ma sva specifika, umoznuje nam predavat odlis-
nym zpusobem odliSna sdéleni a oslovit tak rzné publikum a dosédhnout riznych cilin ™
Nasledujici obrazek demonstruje vzajemné postaveni marketingu a marketingové komuni-

kace a také ne¢kterych komunikaénich nastroji:

! KITCHEN, Philip J a Patrick de PELSMACKER. Integrated marketing communications: a primer. New
York: Routledge, 2004. ISBN 04-153-1421-6. s. 20 - 22
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Marketingové

Kkomur

Reklama — .“

Marketing

a) Reklama firmy

b} Komu distributory a vystavy, baleni, primy marketing, podpora

€ zamesinanc

ce a firemni ide

( naterialy, vztahy s médii, krizova komunikace
a firemni identita

f) Tradicni reklama v masoy

Obrazek 3 Marketingovy mix a integrovand marketingova komunikace
Zdroj: DE PELSMACKER, Marketingov4 komunikace, 2003. s. 30

1.4 Cileny marketing

Zakladem marketingu a samoziejmé také marketingové komunikace je védomi, kdo
jsou nasi zdkaznici, jak je oslovit, jak je zaujmout, jak ziskat a udrzet jejich pfizenl z dlou-
hodobého hlediska. Pro urceni tohoto zaméfeni uzivame nastroje cileného marketingu —

segmentace, targeting a positioning.

1.4.1 Segmentace

Segmentaci lze definovat jako hledani vztahu mezi potfebami zédkaznikii a marke-
tingovymi aktivitami prodejce. Nastroje segmentace nam umoznuji rozdélit cely trh na
skupiny zékazniki v rdmci (zfeteln¢ ohrani¢enych) homogennich skupin, na které se lze
zaméfit. Tyto homogenni skupiny maji podobné potieby a také podobné reaguji na komu-
nikaci. Ze zkuSenosti je znamo, ze koncentrace na vSechny segmenty a trhy neni z hlediska

jak realizace marketingu, tak marketingové komunikace tolik efektivni, jako selektivné
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cileny marketing. Segmentace lze provadét pomoci téchto kritérii: geograficky, demogra-

ficky, psychograficky ¢i behavioralng.’

1.4.2 Targeting

V ramci strategie zacileni se zamétujeme na dané segmenty, které nejvice odpovi-
daji nasemu zdméru, kde nejspiSe usp&jeme. Je tfeba posoudit atraktivitu jednotlivych
segmentll a zaméfit se na ty nejvice efektivni. Kotler uvadi tato kritéria pro vybér sprav-

nych segmentt k realizaci efektivniho cileného marketingu:

e Méritelnost — segment musi byt popsatelny, definovatelny pomoci Cisel,
jasné vymezeny,

e dostateéna velikost — segment musi byt tak velky, aby zaméfeni na né¢ho
bylo efektivni,

e dosazitelnost — segment musi byt dosazitelny prostfednictvim nastroji
marketingu a marketingové komunikace,

e odliSnost — segmenty musi byt homogenni, musi byt od sebe navzajem od-

PRI . . 18
li8né — ptesné definované, vymezené.

Dale De Pelsmacker definuje pét strategii trzniho zacileni:

e Zaméfeni se na jeden segment — firma vybere jeden produkt pro jeden trh
a pro n¢ho piipravi marketingovy mix,

e selektivni specializace — firma vybere n€kolik segmentl, mezi nimiz neni
7adna souvislost, ale kazdy z nich ma predpoklady byt ziskovym,

e vyrobkova specializace — firma vybere nékolik segmentil, kterym nabidne
pouze jeden produkt,

e trZni specializace — firma se zam¢fi pouze na jeden segment s cilem prodat

u n¢ho rizné produkty,

' DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUGENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 127

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 2007, 1041
S. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 485
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e pIné pokryti trhu — firma nevybira mezi segmenty, zaméfi se na cely trh s

nabidkou vSech svych produk‘u‘il.19

1.4.3 Positioning

Poslednim néstrojem cileného marketingu je positioning znacky, sluzby ¢i produktu
v myslich spotiebitelll, diraz je kladen také na disledné odliSeni od konkurence. Positio-
ning je o tom, co produkt, sluzba ¢i znacka pro spotiebitele pfedstavuje, co si 0 tom mysli.

Positioning tedy neptedstavuje fyzickou podobu produktii.

Kotler definuje sedm kategorii positioningu, které spole¢nosti v ramci positioningu

pouzivaji:

e Unique Selling proposition — zalozeno na zaklad¢ vlastnosti produktu a je-

ho pfinosu — je zavisly na vyluéném prodejnim prvku,

e na zakladé ceny/kvality — zaloZen na nizsi cené pfi stejné nebo vyssi kvali-
te,
e na zakladé uziti — zdlraznuje zvlastnosti pouziti produktu,
e na zakladé tfidy produktu — produkt je alternativou k jinému produktu,
e podle uzivateli — spojeni produktu se specifickou skupinou uzivateld,
e podle konkurence — uplatnéni srovnavaci reklamy s konkuren¢nim produk-

tem,

e podle kulturnich aspekti a symbolii — osobnosti vztazené ke znacce mo-

hou také vyznamné tvofit pozici produktu.20

¥ DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUGENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 139

0 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 2007, 1041
S. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 506 - 514
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2 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Rostouci poc¢et komunikacnich kanalt, tedy riznorodost médii, pon¢kud komplikuje
sjednoceni a koordinaci jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu. Nejen z tohoto davo-
du je v dnesni dobé¢ stale Castéjsi realizace IMK, ktera ma pravé zajistit jistou ucelenost a
konzistentnost jednotlivych komunikac¢nich aktivit. Integrace prostiedki marketingové
komunikace zajiStuje nezanedbatelny synergicky efekt. Diky integraci dokdzou tradicné
nezavislé prvky marketingové komunikace podporovat samy sebe navzajem a tim tak zesi-

lovat sviij ucinek na cilové trzni segmenty.
Pelsmacker, Geuens a Bergh definuje IMK jako:

., Novy zpiisob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze cast, jako je reklama, pu-
blic relations, podpora prodeje, nakup, komunikace atd., a to takovym zpusobem, jak vse

dohromady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje. ** 21

IMK bere v uvahu $ir§i pojeti svého okoli, zabyva se vSemi cilovymi i zajmovymi
skupinami v literatufe ¢asto oznaCovanymi jako takzvani ,,stakeholders®. Tento Siroky za-
bér samoziejmé klade mnohem vyss§i naroky na komunikaci jako takovou, nebot’ kazda ze
zajmovych skupin mé jiné zajmy a potieby, které je potieba naplnovat. Cilem je tedy tvor-
ba diferencované — nikoli masové komunikace. Diferencovana komunikace zasahuje
spravné zacilené zajmové skupiny prostfednictvim personalizovanych sdéleni. Pfedavani
informaci tedy ma rozdilnou formu, nicméné podstata samotného sdéleni musi zistat stej-
nd, nebot’ tato jednotnost napomaha k utvareni obrazu o identité spoleCnosti a reprezentuje
jeji hodnoty. Samotna identita a hodnoty, ze kterych je utvofena, se musi zieteln¢ zobrazo-

vat v komunikaci spole¢nosti.

V ramci teorie K tématu IMK bylo napsano mnohé, za spole¢né znaky jednotlivych

teorii IMK lze dle Kitchena a Burgmanna povazovat nasledujici:

e Hlavnim cilem je ovlivnéni ndkupniho chovani zékaznika, centrem zajmu

IMK je tedy zakaznik, nikoliv produkt samotny.

?! DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUGENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 29



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

e Proces IMK zacina u zékaznika a postupuje smérem k tvorbé komunikacéni
strategie.

e Duraz je kladen na stabilitu a dlouhodobost vztahu mezi zékazniky a firmou.

e Komunikac¢ni sd€leni musi nezbytné zahrnovat takzvané kontaktni body, kte-
ré jsou soucasti komunikaéni strategie a pomahaji predavat sd€leni v jasné a
srozumitelné forme.

e Tvorba konkurenceschopné znacky vyzaduje koordinaci vSech nastrojti mar-

. . : 22
ketingové komunikace.

Rozdily mezi klasickou marketingovou komunikaci a IMK jsou zfetelné popsany v
nasledujici tabulce, ze které je jasné ziejmé, ze tyto sméry aplikovaného marketingu jsou
v zasad¢ naprosto odlisné. Sleduji samoziejmé stejny cil, nicméné cesta, kterou voli k jeho
dosazeni, je odlisna. Je ziejmé, ze integrace marketingové komunikace nespoc¢iva pouze
Vv synergii komunikacnich nastrojt, ale celkové zméné pfistupu k zdkaznikovi, napiiklad

aplikace 4C namisto 4P, centrem je zdkaznik, nikoliv produkt aj.

Klasicka marketingova komunikace Integrovana marketingova komunikace

Zaméreni na budovani a udrzovani dlouhodo-

Sdéleni zamérené na prodej bych vztah

Iniciativa je na strané firmy Iniciativu pFebird zakaznik
Vyuziti marketingového mixu v podobé 4P 4P nahrazuje marketingovy mix 4C
Masova komunikace Selektivni komunikace
Jednostranna komunikace, monolog pro- | Obousmérna komunikace, dialog mezi firmou
davajiciho a zakaznikem
Sdéleni jsou vysilana firmou Informace si zakaznik sam vyZaduje
. v e Informace si spotrebitelé sami aktivné vyhle-
Informace jsou predavany P
davaji
PfesvédCovani Poskytovani informaci
Zména postojl Spokojenost
Obtizny prodej Snadnéjsi prodej
Ucinek vyvolany opakovanim U¢inek vyvolany konkrétnimi informacemi
Ofenziva Defenziva
Vlastnosti znacky Duavéry ke znadce
Orientace na transakci Zameéfeni na vztahy

22 KITCHEN, Phillip. J. and I. BURGMANN. Integrated Marketing Communication. In: Wiley International
Encyclopedia of Marketing. sv. 4. Chichester: Wiley, 2010, [online]. [cit. 2012-02-20]. s. 4
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| Masivni, moderni, pfima ’ Specializovana, postmoderni, cyklicka

Tabulka 1 Rozdil mezi MK a IMK
Zdroj: DE PELSMACKER, Marketingovd komunikace, 2003. s. 31

2.1 Preména 4P do 4C

Spolecnosti se na trhu prostfednictvim marketingu a komunikacnich sdéleni stale
snazi nabizet a prosazovat svij produkt na ukor téch konkurenc¢nich. Je celkem pochopitel-
né, ze s pribyvajicimi konkurenty, s celkovym postupnym zahuStovanim trhu, zacalo byt
nutné volit jiny pfistup. Jedna z hlavnich zmén IMK, oproti klasické MK, je pravé pohled
ze strany zakaznika, spoleCnosti aplikujici principy IMK vnimaji zakaznické potieby a
podle nich pak vytvaii vyrobek, stejné tak reflektuji na zakaznické vnimani v oblasti ko-
munikacénich aktivit. V pfipadé komunikaénich aktivit je nutné znovu pfipomenout piede-
v§im konzistenci a kompaktnost sdé€leni, tyto se prostiednictvim rtiznych kanalt spojuji

v myslich spotiebiteld a vytvareji tak urcity obraz o produktu, spole¢nosti, 0 image, aj.

Produkt se pfeméni na p¥ani, touhu zakaznika, produktem se tedy snazime uspo-
kojovat zdkaznické touhy a piani. Cena se méni na hodnotu pro ziakaznika, tedy vnima-
nou hodnotu produktu, tato neni vnimana pouze prostiednictvim pené¢z ale i uzitnych
vlastnosti, image produktu, aj. Misto prodeje se méni na pohodli pii nakupu, v ramci
tohoto trendu mtizeme sledovat piiblizovani obchodi do domacnosti, v minulosti podomni
obchodnici, dnes e-shopy, zasilatelské sluzby, aj. Reklama se méni na komunikaci, neni
tedy cilem jednostranné sdélovat sviij zdjem prodat produkt, ale je zde zdjem vést se za-

kaznikem dialog, tedy dvoustrannou komunikaci.?®

2.2 Tvorba vztahu se zakazniky a jejich rozvoj

vvvvv

umoznuji vyuzivat marketing vice efektivné. Zakladem je sbér informaci a nasledné prace
S nimi, vZdy jsou vys$$i naklady na ziskani kazdého jednoho zékaznika, nez naklady na jeho
udrzeni. S timto védomim se zacalo k zakaznikiim pfistupovat a spolecnosti se v§emozné

snazi budovat a udrzovat vztahy se svymi zakazniky prostfednictvim celé fady raznych

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 2007, 1041
S. ISBN 978-80-247-1545-2. 5. 71
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nastroju. Poznanim zékaznikt se také l1épe fidi samotna forma efektivni komunikace, neni
tteba zakazniky ke koupi nutit — tedy je snizen tlak na prodej vyrobki. Jak jiz bylo feceno
vyse, ve sttedu IMK nestoji produkt, nybrz zakaznik — toto je také podstatou této podkapi-
toly. Komunikacni sd€leni se stdvaji personalizovanymi, misto masovosti je upifednostio-
vana interaktivni komunikace, tyto zmény podporuji posileni divéry ke znacce a také bu-

, , o . ey , . . . v .24
dovani dlouhodobych vztahti se v§emi cilovymi skupinami spole¢nosti.

O tom, jestli bude propagacni sdé€leni funk¢ni, rozhoduji pouze cilové skupiny, ke
kterym spole¢nost komunikuje. V dnesni dobé jsme svédky zmény v oblasti iniciativy,
kterou diive vyvijely spolecnosti samotné, dnes je tato spiSe na stran¢ zakaznikt. Zakaznici
maji velké mnozstvi informacénich kanald a ptedevsim s pfichodem internetu se dramaticky
zménily poméry v oblasti iniciativy. Zakaznik si vybird, vyhledava to, co je pro n¢j nejpii-
nosngj$i. Internet také vyznamné usnadnil komunikaci mezi prodejci a kupujicimi, coz ma

rovnéz nezanedbatelny vliv na budovani a fizeni vztahu.

2.2.1 Rizeni vztahu se zakazniky - Customer relationship management

,,CRM je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi fi-
remni investici a uspokojenim zdkaznickych potieb, pricemz optimum rovnovahy je deter-

. r . r r . (13 25
minovano maximalnim ziskem obou stran.

Customer relationship management (dale jen CRM) je nejmodernéjsi forma fizeni
vztahu se zakazniky. Tato metoda se zacala uzivat v souvislosti s call centry, kdyz bylo
tteba n¢jak srozumitelné a efektivné zaznamendvat poznamky z hovort s jednotlivymi
zakazniky. Tato metoda je také striktné spojena s vypocetni technikou, kterd umoZziuje
CRM systémy efektivné vyuZzivat. Hlavni tlohou CRM je udrZzovani dlouhodobych vztahti
se zakazniky prostfednictvim lepSiho poznani, diferencované personalizované komunikace.
Pomoci CRM mohou spolecnosti také ziskat velké mnozstvi diileZitych informaci prede-

v§im z oblasti zékaznické preference. Firmy tak mohou snaze ucit samy sebe, pracovat na

% DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUGENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 43

» CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztahi se zédkazniky. Vyd. 1. Brno: Grada, 2005, VI, 190 s. ISBN 80-
251-0798-1.s. 23
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svych produktech a procesech tak, aby byly schopny poskytovat lepsi sluzby. CRM dale
pomaha zvySovat miru setrvani zakaznikl s vysSi mirou ziskovosti pfi soucasném trvalém
snizovani nakladi.?®

Jako faktory funk¢niho systému CRM definuje Chlebovsky tyto:

e Aktualizace — spole¢nosti maji trvale aktualizované udaje o zakaznicich, veSkeré
zmeny jsou zaznamenavany.

e CRM poskytuje kvantifikovatelné tidaje, které 1ze dale zpracovavat a pouzit prede-
v§im v oblastech marketingu, prodeje ¢i servisnich aktivit.

e Spolecnosti mohou Cerpat ze zdkaznickych znalosti a zkuSenosti pii zavadéni no-
vych vyrobku ¢i pfi inovaci vyrobku stavajicich.

e Moderni nastroje umoznuji podporovat zadkaznické potieby a také kvantifikuji pfi-
nos samotného systému CRM.

e CRM pomaha udrzet trvalou rovnovahu mezi marketingovymi, prodejnimi i servis-

nimi aktivitami s ohledem na maximalizaci zisku.

2.3 Personalizace sdéleni ve vztahu k cilovym skupinam

Ptistup k cilovym skupindm je v teorii IMK $irsi, nez v klasické marketingové ko-
munikaci. IMK vnima a komunikuje s Sirokym okolim spole¢nosti — takzvanymi ,,stake-
holdres®, coz jsou skupiny, které ptichazeji se spole¢nosti do kontaktu jak pfimo, tak i ne-
pfimo. Mezi tyto skupiny patii napiiklad odbératelé, dodavatelé, mistn€ doteni obcané,
zaméstnanci, aj.?’ Je samoziejmé, Ze tyto vnitfni i vn&jsi skupiny se navzajem prolinaji,
typickym piikladem jsou naptiklad zamé&stnanci, ktefi mohou byt 1 zakazniky, dale mohou
byt mistné doteni obCané, aj. Spole¢nosti musi komunikovat se v§emi témito skupinami,
pokud chtéji utvaret uceleny obraz, kazda z téchto skupin nicméné vnima rozdilnymi in-
forma¢nimi kanaly a kazda je také citliva na jiny typ komunikace. Proto musi byt komuni-

kace personalizovand, tedy pfizplisobend, jednotlivym skupindm a jejich o¢ekavani ¢i po-

% LOSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztahii se zakazniky: [moderni strategie riistu vykonnosti

podniku]. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 269 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1. s. 21

2" KITCHEN, Phillip. J. and I. BURGMANN. Integrated Marketing Communication. In: Wiley International
Encyclopedia of Marketing. sv. 4. Chichester: Wiley, 2010, [online]. [cit. 2012-02-20]. s. 2
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ttebam. Jak jiz bylo zminéno vySe, komunikace probihd rizné Sriznymi skupinami,
nicméné je velmi dilezité, aby podstata, tedy obsah sdéleni ziistal fakticky neménny.
V opacném piipadé se spolecnost vystavuje riziku, Ze jeji komunikacni aktivity mohou byt
vnimany nekonzistentné, nesrozumitelné.”® Jednotliva komunikadni sd&leni se navzajem
podporuji a vytvareji do jisté miry synergicky efekt, ktery pomaha zvysit efektivitu jednot-

livych soucasti komunika¢niho mixu.

% DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUGENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 43



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

3 ZAVEDENI INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
DO SPOLECNOSTI

Integrace jednotlivych ndstrojii marketingové komunikace si zadd pochopeni vSech
slozek organizace. Stejn¢ jako samotny marketing, respektive marketingové fizené spolec-
nosti, musi klast diraz na pochopeni vSech svych zaméstnancu, zde plati to stejné. Pokud
se jednotliva odd¢€leni spolecnosti neztotoziiuji se spolecnosti a s jejim vystupovanim, neni
ucinek nikdy tak dobry, jak by mohl byt. Jediné motivovani lidé, ktefi chapou podstatu této
problematiky, mohou spravné participovat na IMK. Existuje cela fada modeli IMK, které
popisuji jednotlivi marketéti v pribc¢hu vyvoje tohoto sméru marketingové komunikace.
Kitchen a Burgmann ve své publikaci rozebiraji jednotlivé sméry a popisuji jejich slabiny,
tedy pro& by nemély byt aplikovany.? Zadny z prezentovanych modeld integrace neni do-
konaly, a co hlavnég, fadné ovéfeny na riznych typech spole¢nosti. Pro potiebu této prace
se nicmén¢ piiklonime k modelu Kitchena a Schulze, ktery se zda byt nejvice propracova-
ny. Je jasné, ze jakykoliv model budeme muset zasadit do konkrétniho prostiedi a ptizpa-

sobit jej tak, aby zohlednoval specifika dané spole¢nosti, oboru, cilovych skupin, aj.

3.1 Model integrace Kitchen a Schulz

Nejvhodnéjsim modelem integrace marketingové komunikace se tedy zda byt model
od Kitchena a Schulze, ktefi tento model podrobili celé fadé empirickych vyzkumi, aby jej
podpofili. Na rozdil od jinych teorii tedy nestoji pouze na analyze a kritice literatury jako

jiné teorie aplikace IMK.*

Obrazek nize predstavuje integraéni model od Kitchena a Schulze:

2 KITCHEN, Phillip. J. and I. BURGMANN. Integrated Marketing Communication. In: Wiley International
Encyclopedia of Marketing. sv. 4. Chichester: Wiley, 2010, [online]. [cit. 2012-02-20].s.7 -9

% KITCHEN, Phillip. J. and I. BURGMANN. Integrated Marketing Communication. In: Wiley International
Encyclopedia of Marketing. sv. 4. Chichester: Wiley, 2010, [online]. [cit. 2012—-02-20]. str. 7
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Firms constantly monitor marcoms from a ROI perspective.
Information, knowledge linked to ongoing evaluation of each
served segment on a global basis.

4th

Application of Maintain accessible data sources and build to globally segmented
information databases. Effectively incorporate data in communication planning

technology and implementation to turn customer data into customer knowledge.

b .

Redefining the scope
of marketing communications

Organizations gather extensive information about their
customers and apply to deploying marcoms, and evaluating
feedback. Also need to align with external agencies.

Requires high degree of interpersonal and cross-
functional communication within and without the
business. Led by the business, not external agencies.

Tactical coordination of marketing
communications

Obrazek 3 Kli¢ové marketingové koncepce
Zdroj: KITCHEN P. J.: Integrated Marketing Communication, s. 9

3.1.1 Takticka koordinace marketingové komunikace

Zakladnim bodem integrace marketingové komunikace je v teorii Kitchena a Schulze
takticka koordinace marketingovych komunikaci. Tedy zkombinovat a sjednotit jednotlivé
¢asti komunika¢niho mixu tak, abychom dostali uceleny komunikat. Jednotnost ve sdéleni
je klicova pro konzistenci samotné komunikace a také pro utvofeni obrazu o spole¢nosti a
produktu v myslich spotiebitelti. Nejednotnost zptsobuje urcité disfunkce, které se vysled-
n¢ odrazeji v efektivité¢ komunikace. Kitchen a Schulz zde upozoriuji, Ze je nutné, aby
prvni krok pyramidy realizovaly pfedevsim spole¢nosti samotné a nenechavaly tuto ¢innost
na agenturach. Jde o to, aby nastalo urcité uvédoméni na vSech urovnich organizace, toto
se zajisSt'uje externimi subjekty dosti slozité. V prvni trovni integrace nehovoiime o zakaz-

nicky orientované komunikaci.®*

3.1.2 Prehodnoceni rozsahu/obsahu marketingové komunikace

Pfehodnocenim se rozumi zahrnuti do komunikaénich plani veskerych ,,stakehol-

ders*, ktefi jsou pro danou spolecnost relevantni. Sté€zejni je obsahnout do komunikacnich

3L KITCHEN, Phillip. J. and I. BURGMANN. Integrated Marketing Communication. In: Wiley International
Encyclopedia of Marketing. sv. 4. Chichester: Wiley, 2010, [online]. [cit. 2012-02-20]. s. 9
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aktivit vSechny kontaktni body, které mohou zékaznici vzhledem ke spolecnosti vnimat.
Smyslem je maximalizovat provazanost spole¢nosti a jejich produkti ¢i sluzeb, respektive
znacek v myslich spotiebitel. V ramci tohoto kroku jsou vyuzivana behavioralni data,
ktera napomahaji porozumét zakaznickym potiebam. V tomto kroku zacina takzvany za-

kaznicky orientovany pfistup.32

3.1.3 Aplikace informacnich technologii

Tteti krok se zabyva vyuzitim vzrastajicitho toku informaci okolo zékaznického
chovani, postoji a také dat plynoucich z uskute¢nénych obchodi — tyto informace jsou
zpracovavany a uchovavany v databazich. Tyto databaze lze vnimat jako urcity znalostni
zaklad, kterého pii komunikacénich aktivitdich vyuzivame. Diky témto informacim lze 1épe
aplikovat pro-zakaznicky orientovany piistup, nebot’ ptesné vime, jaké jsou zakaznické
preference, vime, na jaké signaly zakaznici reaguji, co je zajima, aj. Muzeme také komuni-
kovat naptiklad jen s jednim konkrétnim zakaznikem — komunikace tak muize byt diky
témto postuplim snaze personalizovand. Samoziejmé tento piistup se aplikuje nejen na
zdkazniky, ale na vétSinu stakeholders, pfedevsim distributory, dodavatele, ale také na

vlastni zaméstnance.

3.1.4 Finan¢ni a strategicka integrace

Vrchol pyramidy tvoii spoluprace marketingu a financniho oddéleni, tedy je zalo-
Zen na jejich vzajemné spolupraci. Cilem je plnéd soustfedénost na zakaznika (customer-
centric approach), ale také diisledné sledovani navratnosti investic ROI. Integrace marke-
tingovych komunikaci je tak mnohem komplexnéjSim nastrojem, ktery nesleduje pouze
komunikacni aktivity a jejich provéazanost, ale klade také diiraz na cile celé spolecnosti.
Ekonomicka stranka véci je samoziejmé stézejni, cilem z hlediska marketingu je sice
uspokojeni potieb, nicméné je tfeba rovnéz vnimat hledisko navratnosti investic, které ur-

¢uji, jestli bude spolecnost tspésna v dlouhodobém horizontu ¢i nikoliv.

%2 KITCHEN, Phillip. J. and I. BURGMANN. Integrated Marketing Communication. In: Wiley International
Encyclopedia of Marketing. sv. 4. Chichester: Wiley, 2010, [online]. [cit. 2012-02-20]. s. 9
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3.2 Strategické planovani IMK

Zaklady pro planovani IMK vychazeji z principi samotného marketingového mixu,
kde se definuji potiebné parametry. Jak jiz bylo zminéno vyse, z hlediska IMK je podstatné
soustiedéni na zékaznika, nikoliv na produkt samotny — princip 4C. Proto je tfeba defino-
vat cilové skupiny pomoci segmentacnich ndstroji, tyto rozdéluji zdkazniky dle riznych
kritérii. Dulezitym faktorem v tomto ohledu jsou databaze, pifedevSim databaze na Grovni
CRM, ktera ndm dokaze poskytnout potfebné informace k vytvoieni funk¢ni a konzistentni
komunikace. CRM databaze se mnohem vice zamétuji na preference zdkaznikda, jejich po-
tteby, historie nakupd, historie kontaktii, timto CRM sleduje spise psychologické aspekty
vice nez naptiklad zakladni snadno kvantifikovatelna data. Kitchen a Burgmann dale zmi-
fuji dilezitost pfistupu outside-in, neboli takzvaného piistupu zvenci. Smyslem tohoto
pristupu je vyvoj komunikaénich planti na zdkladé oboustranné komunikace s cilovymi

skupinami a vyvozeni naslednych konsekvenci smérem k produktu.®

% KITCHEN, Phillip. J. and I. BURGMANN. Integrated Marketing Communication. In: Wiley International
Encyclopedia of Marketing. sv. 4. Chichester: Wiley, 2010, [online]. [cit. 2012-02-20].s. 7 -9
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4 VYZKUM INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIACE A
DALSI ANALYZY

V této kapitole bude ptiblizen teoreticky zaklad potiebny pro zpracovani marketingo-
vého vyzkumu ve formé kvantitativniho Setfeni pomoci dotaznikt. Daéle jsou zde uvedeny
informace o analyzéach vnitiniho a vnéjsiho prostfedni, analyzy konkurence, silnych a sla-

bych stranek, aj.

., Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sber, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a reseni riiznych marketin-

, . , . . . 34
govych situact v podniku nebo organizaci*

Marketingovy vyzkum se pouziva jako nastroj, ktery ptredchazi dilezitym marketin-
govym rozhodnutim. Pomoci marketingového vyzkumu se také nésledné zjist'uje, jak byly

realizované kroky efektivni — slouzi tedy jako ndstroj zpétné vazby.

., Marketingovy vyzkum je soucdsti procesu marketingového rizeni podniku. Sam o so-
bé, bez vazby na ostatni marketingové cinnosti, prostiednictvim kterych jsou realizovany
Jjeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to i opacné: bez marketingového vyzkumu si nelze
predstavit uspésné marketingové rizeni. %

Dtlezitym aspektem v rdmci marketingového fizeni spole€nosti je dobra znalost inter-
nich 1 externich informaci. Podnik musi znat své potieby, potfeby svych zaméstnanci, po-
tteby svych zakazniki, potteby celého trhu, sméfovani do budoucna (,,kam firma jde®),
musi veédét, jaké aktivity realizuje konkurence, aj. VEasné zabezpecCovani a spravna inter-
pretace téchto informaci je pro spravny marketingové€ fizeny chod spolecnosti kli¢ova. To-

to zavisi na mnoZzstvi kvalitnich a aktualnich informaci, které je nutno spravné a kvalifiko-

van¢ interpretovat.

Hlavni otazky, které by mél marketingovy vyzkum zodpovédét, jsou nejcastéji v lite-

ratufe zminovany tyto:

% MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum: Teorie a praxe. Praha: Oeconomia, 2006. 181 s. ISBN 80-245-
0761-7.5.6

% PRIBOVA, Marie a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing, 1996. 237 s. ISBN
80-7169-299-9. s. 11
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e Poznat a pochopit trhy, na kterych firma piisobi.

e Identifikovat ptilezitosti a hrozby spojené s ptisobenim na konkrétnim trhu.
e Formulovat sméry marketingové Cinnosti.

e Provést hodnoceni a interpretaci vysledka.

Marketingovy vyzkum je nepostradatelnym nastrojem pro realizaci spravnych, podlo-
zenych marketingovych rozhodnuti a dalezitym nastrojem zpétné vazby. Vyzkum by m¢l

byt samoziejmosti pro vSechny marketingové fizené spolec¢nosti.

4.1 Kvantitativni vyzkum a jeho metody

., Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva vyzkumem a registraci zpravidla existujicich,
resp. realizovanych prvkii trzniho chovani. Kvantitativni podstata vyzkumu je
v kvantitativnim charakteru jevu, ktery zkoumad, nikoliv metodologii vyzkumu (pouZziti ma-

tematickych metod apod.). Klicova otazka je ,, kolik*. * 36

Pomoci kvantitativniho marketingového vyzkumu zjistujeme faktické udaje, jez lze
zjistit pomoci urcittho mnozstvi vyplnénych dotaznikli, pozorovanim urcitého vzorku
osob, aj. V dalsi fazi kvantitativniho vyzkumu se zkoumaji vztahy a zavislosti mezi pfici-
nami a nasledky. Zasadnim momentem kvantitativniho vyzkumu je diraz na reprezentativ-
nost vysledkt. Typickymi aspekty kvantitativniho vyzkumu jsou ¢asto pouzivany uzaviené
otazky, pfimé dotazy, standardizované chovani tazatele a standardizované zpracovani.

Nejpouzivangjsimi metodami kvantitativniho marketingového vyzkumu jsou pozorovani,

dotazovani a experiment.

4.1.1 Dotazovani/Setieni

Dotazovani/Setfeni patii mezi nejcastéji vyuZivané metody marketingového vy-
zkumu viibec. Metodou dotazovani se ziskdvaji informace od respondentii pomoci kladeni
cilenych otazek. Dotazovaci metoda umoznuje ziskat mnoho kvantifikovatelnych informa-
ci na zadané téma. Dotazovani muze byt: Ustni, pisemné, telefonické, on-line a kombino-

vané, kazda z téchto technik ma své slabiny i1 svéa pozitiva. Setieni se daji d€lit na vycerpa-

% BARTOVA, Hilda; BARTA, Vladimir; KOUDELKA, Jan. Chovani spotiebitele a vyzkum trhu. Praha:
Vysoka skola ekonomicka v Praze, 2004. 243 s. ISBN 80-245- 0778-1. s. 113
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vajici a vybérova. Vycerpavajici si kladou za cil zkoumat hodnoty proménnych vsech jed-
notek zékladniho souboru bez vyjimky. U vybérového typu Setfeni se predem pocita se
zjistovanim hodnot Setfenych proménnych jen u ¢asti jednotek vybérového souboru. Vy-
cerpavajici Setfeni je mnohem piresnéjsi a popisnéjsi — poskytuje presné podklady pro cha-
rakteristiku zakladniho souboru. Nevyhodou vycerpavajicich Setfeni je jejich velmi vysoka
cena — proto se tyto témeét nepouzivaji, jen ve specifickych ptipadech, kdy zkoumany sou-
bor neni prilis velky. Vybérové Setieni je béznou formou — nevyhodou vybérovych Setieni

je tzv. vybérova chyba, ktera je tim vétsi, ¢im mensi je vzorek zkoumaného souboru.

., Metody Setreni mohou byt pouzity pri Setieni jakychkoliv souborii, napriklad pod-
Niki riznych odvétvi, vSech vrstev a zdajmovych skupin obyvatelstva a jejich aplikace je

C e o g 37
mozné prizpusobit cilum deskriptivniho i kauzalniho vyzkumu. “

4.2 Porterova analyza péti sil

Pti formulovani strategie integrované komunikace je podstatné zasazeni podniku ta-
ké do vztahu s konkuren¢nim prostfedim, Porterova analyza je vhodnym nastrojem k pro-
vedeni takové analyzy. Uroveii konkurence v odvétvi dle Portera zavisi na péti zdkladnich

konkuren¢nich silach, a to:

e vlivu odbératel,

e vlivu dodavateld,

e soupefeni mezi existujicimi firmami,
e hrozb¢ nove vstupujicich firem,

e hrozbé¢ substitu¢nich vyrobkli nebo sluzeb.

Souhrnnym plisobenim téchto péti sil urcuje potencidl konecného zisku v odvétvi,
kde se potencial zisku méfi z hlediska dlouhodobé navratnosti investovaného kapitalu. Ci-
lem konkurenc¢ni strategie podniku je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy podnik mtze

nejlépe Celit konkurencnim sildm, nebo jejich plisobeni obratit ve sviij prospéch.38

' MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha: Oeconomia, 2008. 181 s. ISBN 978-80-245-
1326-3.s. 55

%% PORTER, Michael E. Konkurenéni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentil. Praha: Victoria

Publishing, 1994, XVII, 432 s. ISBN 80-856-0511-2. s. 4-5
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4.3 PESTLE analyza

PESTLE analyza zjistuje politické faktory, ekonomické faktory, socialné-kulturni
faktory, technologické faktory, legislativni faktory a v neposledni fad¢ ekologické faktory,
které maji vliv na podnikatelskou Cinnost organizace. Tyto zjiStované faktory patii do

makroprostfedi spole¢nosti.

Politicko-pravnimi faktory mohou byt napiiklad samotna politicka stabilita, stabili-
ta vlad, danova politika, socialni politika, politika ochrany Zivotniho prostfedi aj. DalSim
dalezitym faktorem PESTLE analyzy jsou ekonomické faktory, zde se sleduje celkovy
vyvoj hospodaistvi zemé, tedy vyvoj HDP, riist mezd, arokové sazby, inflace, mira neza-
méstnanosti, kurzové nuance. Socio-kulturni faktory se déli na faktory spojené s kupnim
chovanim cilovych skupin spotiebitelli a také faktory podmifiujici chovani organizaci.
Technologické faktory predstavuji rychlost zmén v daném oboru, technologické inovace,
vyzkum a vyvoj v oboru. Technologicky pokrok obecné napomaha spole¢nostem k udrzeni
svého postaveni ¢i dokonce posileni postaveni na daném trhu. Diky inovacim mohou firmy
vyrabét vyrobky s vyssi ptidanou hodnotou s vice optimalnimi naklady. Legislativni fak-
tory se zaméiuji na dané legislativni Gpravy ve sledovaném oboru, mapuji omezeni a sd¢-
luji, co je legislativné oSetfeno a jak se k tomu pripadné postavit. Ekologické faktory —
posledni skupinou jsou vlivy, které ma podnikani v daném oboru na Zivotni prostiedi, zde

je tfeba veédét, jaké jsou ve spolecnosti nastavené mantinely, které by nemély byt piekroce-

ny.%

4.4 SWOT analyza

Hlavnim cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou soucasna strategie
firmy a jeji specifické silné a slabé mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami,
které¢ mohou nastavat a nastavaji v trznim prostiedi. SWOT analyza sestava ze dvou casti,
analyzy Strenghts (silnych stranek) a Weaknesses (slabych stranek), dale analyzy Opor-
tunities (pfilezitosti) a Threats (hrozeb). Literatura doporucuje zac¢inat analyzou pftilezitosti

a hrozeb, které ptichazeji z vngjsiho prostiedi firmy, a to jak z makroprostiedi, coz jsou

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, VI, 190
s. ISBN 978-80-247-2690-8. s. 83
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napt. faktory politicko-pravni, ekonomické, socialn¢ kulturni, technologické atd., tak i z
mikroprostiedi, kde se jedna pfedevsim o faktory ze strany zékaznikt, dodavatelt, odbéra-
teld, konkurence atd. Nasleduje analyza silnych a slabych stranek spolecnosti, ktera se tyka
predevsim vnitiniho prosttedi firmy, klicovymi faktory jsou zde cile, organizacni struktura,
procedury, firemni zdroje, materialni prostfedi, firemni kultura atd. I kdyz SWOT analyza
bere v ivahu pouze Ctyti faktory, je velmi dobie pouzitelna jako podklad pro dalsi strate-
gické rozhodovani. Poskytuje informace, které jsou uzite¢né pii hledani souladu mezi pod-
nikovymi zdroji i schopnostmi a konkuren¢nim prostiedim ¢i trhem, ve kterém se firma
pohybuje. Vysledky SWOT analyzy jsou z pravidla vyuzivany pfi celopodnikovém a mar-
ketingovém pladnovani, a také pfi formulaci i vybéru vhodné marketingové strategie. Hlav-
ni v literatufe zminénou slabinou SWOT analyzy je, Ze je pfili§ staticka a také velice sub-

jektivni, miize byt v nékterych ptipadech ponckud zavédéjici.4o

LSWOT analyza je jednoduchym ndstrojem, koncepcnim ramcem pro systematickou
analyzu, zamérenym na charakteristiku klicovych faktorii ovliviiujicich strategické posta-
veni podniku. Je pristupem nepretrzité konfrontace vnitinich zdrojit a schopnosti podniku
se zménami v jeho okoli. SWOT analyza vyuziva zaveri predchozich analyz tim, Ze identifi-
kuje hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava je s hlavnimi vlivy z okoli podniku,

resp. prileZitostmi a ohrozenimi a smeéruje k syntéze jako vychodisku pro formulaci strate-

. ((41
gie.

* JAKUBIKOV A, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Pra-ha: Grada, 2008, VI, 190
s. ISBN 978-80-247-2690-8. s. 134

" SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza: [moderni strategie ristu vykonnosti podniku]. 2. pieprac. a
dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009, XI, 121 s. Expert (Grada). ISBN 80-717-9367-1. s. 93
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat a zhodnotit souc¢asny stav na trhu rega-
lovych systémi a tim piispét k lepsi konkurence-schopnosti spole¢nosti BITO skladovaci
technika CZ s.r.0. V ramci hlavniho cile je tfeba analyzovat komunika¢ni aktivity spole¢-
nosti predevs§im ve vztahu K existujici konkurenci a jejim aktivitdm. V neposledni tadé¢
bude navrzeno feseni komplexni integrované marketingové komunikace, kterou by spolec-
nost méla na trhu v Ceské republice aplikovat, aby se jeji postaveni a znamost znacky vy-

znamné zlepsila.

Nelze fici, ze by se spolecnost BITO nezaobirala podstatou marketingu a nerealizovala
marketingovou komunikaci, jeji vychozi pozice je vSak slozita, nebot’ se jedna o dcefinou
spole¢nost némecké mateiské spolecnosti BITO-Lagertechnik Bittmann GmbH. SloZitost
situace spoc¢iva predevS§im v marketingu fizeném z centraly v Némecku, kterd nereflektuje
mistni specifika na jednotlivych trzich v Evropé a aplikuje plo$né stejnou marketingovou
komunikaci. Kazdy trh ma sva specifika, specifickou kupni silu, specifické rozlozeni za-
kaznického portfolia vyplyvajiciho pfedev§im z rozloZeni jednotlivych odvétvi v riznych

zemich.

5.2 Vyzkumnai otazka

Otazka ¢. 1: Je Cinnost spolecnosti BITO skladovaci technika na ¢eském trhu skladovaci
techniky zfetelnd? Komunikuje spole¢nost efektivné? Tato otazka, mimo jiné, také jasné
odpovi na otazku, jestli je marketingovd komunikace spolecnosti dostacujici ¢i nikoliv,

respektive, jestli je efektivni vzhledem k vynalozenym prostredkim.

5.3 Vyzkumné metody

V rdmci diplomové prace bude vyuzito hned nékolika metod, které dokazi analyzo-
vat soucasny stav a také dokdzi poskytnout podstatné informace pro navrzeni postupu Vv

projektové Casti prace.

V prvni ¢asti analytické ¢asti prace budou provedeny analyzy, které popiSi soucasny
stav spolecnosti ve vztahu ke konkurenénimu 1 ostatnimu externimu a internimu prostiedi —
analyza marketingového mixu spole¢nosti v kontextu daného odvétvi, Porterova analyza

péti sil, PESTLE analyza a ddle SWOT analyza.
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V dalsi Casti bude proveden marketingovy vyzkum kvantitativniho charakteru,
ktery na n¢kolika mélo otdzkdch mifenych do oblasti vniméani marketingové komunikace
spole¢nosti BITO ukaze, jak zakaznici spole¢nosti vnimaji tuto komunikaci, zda ji vnimaji
jako integrovanou ¢i dokonce dostate¢nou vzhledem ke konkurenci a vzhledem k jejich

potiebe.

Po ziskani téchto informaci bude v posledni projektové ¢asti diplomové prace navr-
zen postup, naplanovan projekt zavadéni integrované marketingové komunikace s ohledem

na teorii popsanou vyse.
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1. ALANYTICKA CAST
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6 SITUACNI ANALYZA

6.1 Profil spolecnosti

Lagertechnik Bittmann GmbH je matefskou organizaci dcefiné spole¢nosti BITO
skladovaci technika s.r.o. BITO je vyrobce skladovaci techniky, tj. veSkerych druhti a typt
regalovych systému bez automatizace, a dale také Siroké skaly plastovych boxt urcenych
pro logistiku ¢i skladovani, a to i v automatizovanych skladech. Spole¢nost BITO byla
zalozena Leopoldem Bittmannem v Némecku jiz v roce 1848. Spole¢nost vznikla v obci
Meisenheim, kde také dodnes sidli a zamé&stnava vice nez polovinu obyvatel obce. Pavod-
nim zdjmem spolecnosti byla vyroba ocelovych skiin€k a jinych kovovych nastroji pro
zpracovani drahych kovi a kament. Vyroba skladovacich systémil byla zapocata v obdobi
po druhé svétové valce okolo roku 1950. Z hlediska tradice a zkuSenosti ma spolecnost
BITO na evropském, ale predev$im na némeckém, trhu unikatni postaveni. BITO je stale
rodinny podnik, ktery vlastni ¢lenové rodiny Bittmannll. BITO vyrabi své produkty
Vv tovarnach v Meisenheimu a blizkém Leutereckenu, celkova rozloha obou zatizeni ptesa-
huje 140.000 ctverecnych metrii. Spolecnost neplsobi jen na svém matefském trhu
v Némecku, ale vlastni celkem 17 dcefinych spolecnosti ve statech Evropské unie, které se
na svych uzemich zabyvaji prodejem, marketingem, a také servisem. V soucasné dob¢ spo-
le¢nost BITO zaméstnava vice nez 800 lidi v rdmci celé Evropy. Ro¢ni obrat spolecnosti
vcetné dcefinych spolecnosti se pohybuje okolo 250.000.000 €. Podil dcetinych spole¢nos-

ti na obratu je okolo 30%.%

Spolegnost BITO skladovaci technika s.r.o. byla zalozena v Ceské republice v roce
2006 ptvodné v Ceské Lipé, pozdgji bylo sidlo piestéhovano do hlavniho mésta Prahy.
Hlavnim zajmem spole¢nosti je prodej skladovaci techniky — regali a plastovych boxi
vyrabénych matefskou spoleénosti v Némecku. Spoleénost v Ceské republice nevlastni
74dné skladovaci prostory, zboZi je tedy zasilano napiimo z Némecka. Ceské organizace se

dale stara o marketingovou komunikaci — ve vétsi mife spiSe prejima a preklada komuni-

2 Our Philosophy. BITO Lagertechnik [online]. [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://int.bito.com/
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kaci, kterou BITO realizuje v celé Evropé. V soucasné dobé pracuje ve spole¢nosti BITO

Ceska republika 6 zamé&stnancii. Ro¢ni obrat spole¢nosti se pohybuje okolo 3.000.000 €.

Hlavnimi zékazniky jsou piedeviim spole¢nosti z oblasti automotive — Skoda, Hyun-
dai, Kia a jejich subdodavatelé, dale spole¢nosti z oblasti FMCG, kde je kladen vysoky
duraz na efektivitu logistiky a tedy i skladovani. Mezi tyto spole¢nosti patti naptiklad Pils-
ner Urquell, Coca-Cola, aj.

6.2 Filozofie podnikani spole¢nosti BITO

Orientace na zakaznika

Uzivatel ur€uje miru naSeho Usili na inovaci produktd, kvalitu a miru bezpecnosti.
VSichni pracujeme na tom, abychom zakaznikovi poskytli optimélni feSeni na zdkladé jeho

pozadavka.
Inovace

., Stavajici optimalizovat, nové stvorit.” V nasem vyvojovém stiedisku zpracova-
vame produkty pro budoucnost. Kontinudlné zlepSujeme nase vyrobky a naSe interni pro-
cesy, abychom zékaznikovi nabidli a garantovali vynikajici uzitek a vykonnost nasich pro-

dukta.
Kvalita a bezpecnost

Nejptisnéjsi kontrola kvality predstavuje jeden ze zakladnich kamend naSeho vy-
robniho procesu od vyvoje ptes zhotoveni az k odbytu a vyskladnéni. Nase nadprimérna
kvalita je pribézné€ prezkuSovana s diirazem na uroveil bezpecnosti, nosnosti, kvalitu mate-
ridlu a kvalifikovany persondl. Vlastni kontrola a dodatecnd nezavisla kontrola garantuji
nejvyssi kvalitu BITO produktl. BITO skladova zafizeni odpovidaji platnym pfedpisim

pro zafizeni skladl a obsluznych pfistrojii a spliuji nejvyssi naroky na bezpecnost.
Orientace na spolupracovniky

Nas uspéch je soucet vykont vSech spolupracovnikti. Jistotu na umisténi na Spici v ob-

lasti skladovaci techniky stavime na vysoké motivaci a nadprimérné kvalifikaci naSich

*® Interni zdroje spole¢nosti BITO Skladovaci technika s.r.o.
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spolupracovnikuti. Z tohoto divodu poskytujeme spolupracovnikiim permanentni rozvojovy

“1s , 44
a vzdélavaci program.

** Our Philosophy. BITO Lagertechnik [online]. [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://int.bito.com/
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Celkové Ize produkty urcené pro feSeni skladovani zaradit do oblasti vyroby a prede-
vS§im do oblasti logistiky. Logistika je nedilnou soucasti kazdé spolecnosti, ktera obchoduje
s movitymi produkty. At uz se jedna o prvovyrobce, vyrobce, ptepravce, nebo jen piekup-
nika, vSechny tyto subjekty musi mit vyfeSenu otazku logistiky — tedy, jak co nejefektivné-
ji vyrobené nebo nakoupené zbozi ¢i suroviny uskladnit, potazmo umistit do skladovaciho
systému. Dale je tieba toto zbozi ¢i suroviny ze skladu vychystat a prepravit k zakaznikovi,
I Vv tomto bod¢ je zcela stéZzejni skladovaci technika — tedy nejen regaly a plastové boxy,
ale také skladové systémy — software, ¢teCky carovych kédl, manipulaéni technika az po
pln¢ automatizované skladovaci systémy, kde jsou kombinovany regaly, manipula¢ni tech-

nika i software v ramci jednoho feseni.

Odvétvi skladovaci techniky je velmi zajimavym oborem pro podnikani, nebot™ Sitfe
moznych zakaznikli je téméf neomezena. Dokonce i spolecnosti, které neobchoduji
S movitymi vécmi, potfebuji skladovat — archiv na Sanony, atd. Z toho pochopitelné také
vyplyva, ze toto odvétvi je velmi konkurenéni a existuji tlaky pfedevsim na cenovou hladi-
nu, ale také na inovace a nové technologie, které¢ dokazi zefektivnit stavajici procesy
vramci logistiky spoleCnosti. Proto se muzeme u velkych spolecnosti Casto setkat
s enormnimi investicemi do této oblasti. Spole¢nosti vzdy berou v potaz navratnost inves-
tice, dokdzi si spocitat nartst paletovych mist v novém sklad¢, také dokazi vycislit uSetre-

ny ¢as manipulacni techniky, dale se sleduji vychystavaci Casy aj.

Vyroba produkti pro skladovani je orientovana pfedev§im na B2B trh, ¢imZ se fidi
aplikace marketingové komunikace, potazmo integrované marketingové komunikace jako
takové. B2B trhy maji sva komunikace v ramci aplikaci poznatkii z oblasti IMK. Nize bu-
dou analyzovany a popsany jednotlivé prvky marketingového mixu tak, jak je vnima autor
prace, jakozto sales manager ve spolecnosti BITO. Potfebny vhled i nadhled na danou pro-

blematiku autor ziskdva denné pii kontaktu se zékazniky.

7.1 Produkt

Produkty v oblasti skladovaci techniky délime do nékolika kategorii — skladovaci
regaly a skladovaci a logistické boxy. Ob¢ kategorie obsahuji dal$i podkategorie, kde se
produkty dé€li naptiklad dle typu skladovaného materialu, rychlosti pohybu zbozi ve skladg,
dale také podle skladovaciho syst¢ému (FIFO, FEFO, LIFO), aj. Hlavni atributy, které roz-
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hoduji o uspéchu produktu v tomto odvétvi, jsou tyto: technologicka vyspélost, pridana
hodnota a predevsim pomeér kvality k cen€. Obecné nelze tvrdit, ze plati stejné zakaznické
preference u viech typi produkti. Cim je feSeni komplikovangjsi, sofistikovangjsi, tim je
mensi tlak na cenovou hladinu a tim vice se zédkaznici zaméiuji na technické provedeni,
efektivitu, funkénost, a samoziejmé reference z podobného odvétvi, nebo ze stejné ¢i po-

dobné instalace.

Vyhodou spolecnosti BITO oproti mnoha konkurentiim je, ze je vyrobce a nikoliv
prekupnik. Diky tomu muze spole¢nost nabidnout customizaci produktti — Vv piipad¢ regalt
je mozné vyrobit jakékoliv miry, jakékoliv barvy. Stejné tak u plastovych boxi jsou mozné
unikatni rozméry, barvy, loga. VSe zéalezi na pozadavcich a finan¢nich moznostech zakaz-
nika. Nutno podotknout, Ze ptiplatky za vétSinu customizaci jsou velmi nizké v fadech set

€ jako jednordzovy poplatek a dale ptiplatek na jednotlivém kusu.

Pfidanou hodnotou produkti spolecnosti BITO jsou napiiklad v ramci regalovych
systémi: galvanizované provedeni stojin, specidlni profil traverzy TwinTop®, praskove
lakované traverzy, robotizovand vyroba celého systému — dokonalé svary. V neposledni

fad¢ je tieba zminit, Ze spole¢nost BITO poskytuje na cely svijj sortiment zaruku 5 let.

7.2 Misto prodeje, distribu¢ni kanaly

Skladovaci technika se ze své povahy neprodavd v kamennych obchodech, proto
muzeme v ramci této ¢asti marketingového mixu spatiovat place jako distribuéni kanaly,
kterymi se zbozi dostava k zakaznikiim. Je samoziejmé, ze i v tomto odvétvi hraje dodaci
lhita svou nezanedbatelnou roli, nicméné nejedna se o kli¢ovy aspekt. BITO, pfestoze za-
sobuje zédkazniky v Ceské republice napiimo z Némecka bez meziskladu, dodava skladové
polozky do jednoho aZz dvou tydnili. Naprosta vétSina objednavek na skladovaci systémy
jsou ovsem regalové systémy, které jsou piimo na miru a v tomto ohledu se dodaci lhita
li§i podle typu objednaného produktu, dale podle toho, jestli je objednéno standardizované
zboZi nebo zbozi na miru. Nej€astéj$im dodacim terminem pro dodani vyrobkil na zakazku
jsou 4 tydny od objednani. Dle autorova pozorovani je dodaci lhtita spolecnosti BITO mezi

témi nejlepSimi, prestoze nema v Ceské republice skladovaci prostory.

7.3 Cena a cenova politika

Cena ve vétsi mife zavisi na materialovych nakladech, dale na hladiné mezd v dané

zemi, kde je zbozi vyrabéno a samoziejmé také musime brat v potaz miru danové zatéze.
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Spolecnost BITO je znevyhodnéna vysokymi mzdovymi naklady, tyto naklady jsou opti-
malizovany diky téméf plné automatizovanému procesu vyroby, ktery snizil pocet potieb-
nych zaméstnanct ve vyrob¢ na minimum. Diky tomu si BITO mutze dovolit udrzet vyrobu
v Némecku. Konkurenceschopnost z hlediska ceny v ramci nejprodavanéjSich paletovych
regall zalezi na celkovém objemu projektu a také na hmotnosti skladovanych palet. BITO
ned¢la ultralehké aplikace pro tento typ regalil, a proto pii lehkych aplikacich na konkuren-
ty ztraci. Pfi tézSich paletach a pii veétSim mnozstvi paletovych mist v ramci projektu, se
z hlediska ceny dostava BITO na dostiel levnych konkurentt, ktefi ov§em nabizi méné

kvalitni produkty.

Obecné lze fici, ze BITO nabizi nadprimérné kvalitni produkty ovSem pii soucasné
vys$si cenové hlading, nez je obvyklé. Neziidka jsou prohravany projekty, kde byla nabize-
na cena vyssi az o 30% oproti levnéjsi konkurenci, coz je pomérné alarmujici a zde se jas-
n¢ ukazuje komunikac¢ni nedostate¢nost. Pokud zakaznik nevi, pro¢ platit vice, nebude

platit vice.

7.4 Analyza aktualni komunikace

Promotion v oblasti B2B je zalozen na racionalnich principech. Jeho fungovani ma za-
klad v kvalitnich informacich — data mining, dale v pfenosu informaci prostiednictvim
dostupnych a efektivnich komunikacnich kanali. NiZe je vycet realizované komunikace

spole¢nosti BITO, kterou realizuje v poslednich letech:
7.4.1 Corporate design

7.4.1.1 Logo a barvy

Spole¢nost pouziva pro svou prezentaci specifické logo, které je stejné pro vSechny je-
ji dcefiné spolecnosti napii¢ Evropou. Loga se li§i pouze sloganem zobrazenym pod lo-
gem, ktery ma kazda ze zemi prelozeny do svého jazyka. Typickou barvou je tyrkysoveé

zelena, kterd je vzdy pouZivana ve vSech prvcich marketingové komunikace.

BITO

.or how do you store?

Obrazek 4 Logotyp BITO
Zdroj: http://int.bito.com/
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7.4.1.2 Slogan

BITO pouziva slogan implementovany do logotypu spolecnosti, znéni sloganu
VvV Ceském jazyce: ,,...a jak skladujete Vy?* Je také uzivano doplitkového sloganu, ktery
nebyva uzivan tak Casto: ,,dokonalost jako vasen®. Prvni ze slogant jasn¢ vyjadiuje, ¢im se
spole¢nost zabyva nebo alespoii naznacuje segment trhu, druhy ze slogant jiz neni tolik

konkrétni, nicméné je vzdy uzivan pouze spolu s logotypem spole¢nosti.,

7.4.1.3 Dokumenty, podpisy v e-mailech, vizitky

V dokumentech — nabidkach, smlouvach, oficialnich tiskovinach, e-mailovych
podpisech i vizitkach, vSude je striktné dodrzovan design manudl spolecnosti tak, aby byl

corporate design jednotny, kompaktni. Pouzivaji se firemni barvy, loga a slogany.

7.4.2 Internetova komunikace

V dnesni dobé je komunikace prostiednictvim modernich internetovych i mobilnich
komunikac¢nich kandli naprostou nezbytnosti. Tato komunikace je z hlediska nakladu rela-
tivn¢ levna, je otdzkou do jaké miry je efektivni, nicméné naptiklad z webové stranky spo-
le¢nosti ptijde az 10 poptavek mési¢n€, coz pii absenci internetové reklamy lze povazovat
za sluSné mnozstvi. Spole¢nost nevynaklada téméf Zadné prosttedky na SEO optimalizaci,
banerovou ani proklikovou reklamu, coz je urcité rezerva, na které by se mélo pracovat.
Diky optimalizaci a reklam¢ by se mohla spole¢nost dostat vice do povédomi a ziskat tak
vice poptavek. Jedina investice v tom ohledu je tGcast v placenych databazich, které rovnéz
napomahaji k lep§imu umisténi ve vyhledavacich. Z toho plyne i pomérné& nizké umisténi

pfi analyze umisténi ve vyhledavaci Google na niZe uvedena klicova slova:

e Skladovaci technika — Najde BITO, ale pouze stranku se skladovacimi boxy,
navic az na konci prvni strany, jinak nabizi odkaz z evropské databanky.

e Paletové regily — Jednd se o produkt, ve kterém se na trhu realizuje drtivé
procento vSech prodeju regalové techniky. BITO nebylo nalezeno ani na 10
stran¢ vyhledavani.

e Policové regaly — Druhy nejsilngjsi produkt v Ceské republice v oblasti skla-
dovani. Stejna situace jako v ptipadé¢ paletovych regali, BITO nenalezeno, coz
je pomérné tristni vysledek na to, Ze firma v CR puisobi vice nez 8 let.

e Spadové regaly — Klicovy produkt spole¢nosti, produkt, ktery umime nejlépe,

ve kterém je spolecnost nejlepsi — sama jej prvné zavedla v Evropé. Vysledek
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je bohuzel stejny, jako Vv piipadech vySe — nenalezeno do 10 strany vyhledava-
¢e Google.

e Skladovaci boxy — BITO mé hned prvni neplaceny odkaz ve vyhledavaci, to
by Slo oznacit za vyborny vysledek, tento odkaz bohuzel nefunguje a dalsiho se
Vv nasledujicich stranach opét nedockame. Nefunkéni, byt prvni odkaz, nelze

brat v potaz.

Celkové by $la internetovd komunikace spole¢nosti oznacit za velmi nedostatec-
nou! V tomto ohledu je nutné zacit pracovat prostfednictvim spravnych nastrojii na napra-
ve. Po 8 letech piisobeni spolecnosti na ¢eském trhu Ize tento vysledek souhrnné oznacit za

tristni.

7.4.2.1 Webova prezentace spolecnosti

Webové stranky spolecnosti BITO, jsou jednotné pro vSechny dcefiné spolecnosti na-
pti¢ Evropou pouze s rozdilem jazykové mutace. Na tomto misté by bylo vhodné umoznit
jednotlivym dcefinym spolecnostem po dohodé€ s matefskou spolecnosti realizovat urcité
promoakce, vyprodejové akce a jiné pro-prodejni aktivity, které¢ na jedné stran¢ mohou
zajistit odbyt zbozi a na stran¢ druhé maji nesporny komunikacni efekt, dokézi pomoci pfi
posilovani znamosti znacky BITO a také lepSimu etablovani produkti na ceském trhu.
Stranky byly 18. 3. 2013 nahrazeny novou verzi a zatim nejsou odladény a ne vSechny

sekce jsou prelozeny do Cestiny.
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Obrazek 5 Webova prezentace BITO
Zdroj: http://cz.bito.com/

7.4.2.2 Socidlni sité

Spole¢nost pouziva ke své komunikaci v rdmci prostoru na internetu také socidlni sité.
Je otazkou, do jaké miry je naptiklad efektivni vyuzivat v ramci B2B komunikace sit’
Facebook, ktera je spiSe zamétfena do segmentu B2C, kde mohou vytvaret komunity a
Facebook se tak stava dalezitym komunika¢nim kandlem mezi zakaznikem a spolecnosti.
BITO vyuziva Facebook jako kanal pro sdélovani informaci o planovanych akcich, obecné
spise v mensi mite. Déle je vyuZzivana sit’ LinkedIn, ktera je vice zaméfena na profesional-
ni prostiedi, zde jsou umistény prezentace na nékteré produkty, dle ndzoru autora ne pftilis
obsirn€ popsané. Zde je urcité rezerva a bylo by vhodné dopracovat prezentace veskerého

portfolia a pod urcitym stylem tyto ulozit a idealné prolinkovat s dal$imi online nastroji.
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YouTube — BITO CZ tento kanal v podstaté nevyuziva, jsou zde pouze prezentovana videa
realizovana v némecké centrale, nejcastéji v némeckém jazyce, nekteré jsou i anglicky.
Zde je prostor pro zlepSeni — videa opatfit dabingem nebo titulky a umistit — prolinkovat do
dalSich komunikacnich kanal. Autor vinima pomérné velké rezervy v této oblasti, prémio-
vy vyrobce musi umét vysvétlovat — prodat svou ptidanou hodnotu. Ze sdéleni musi byt
jasné, proc¢ je nabizené zbozi drazsi. V tomto ohledu jsou video-prezentace naprosto ideal-
ni, snadno k nalezeni, snadno odprezentuji, jak systémy funguji, pro¢ jsou lepsi nez ty
konkurenéni. Obchodnik ma v tomto ptipadé mnohem 1épe ptipravenou pudu pro vyjedna-

vani.
7.4.3 Prostiedky prodejni podpory

Prosttedky prodejni podpory jsou nedilnou soucasti komunikace kazdé spolecnosti,
sehravaji kli¢ovou roli ptredevSim v oblasti osobniho prodeje. Tyto drobné pozornosti
v podobé: USB kli¢enek, propisek, zapisniki, tricek, destnikil, aj. pomahaji k tvorbé vzta-
hti mezi obchodnikem a zdkaznikem, potazmo mezi spole¢nostmi. Samoziejmé je dilezité

vedét, kde se jakd pozornost hodi, n€které spolecnosti maji podobné malic¢kosti zakézany.

Obrazek 6 Prostiedky prodejni podpory
Zdroj: Vlastni
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Velmi dobrym propagacnim pifedmétem je vzorek stohovatelné piepravky s vikem

opatfenym logem BITO, tento darek zékaznici ¢asto pouzivaji pro své osobni potieby.

Jako nepostradatelny prostfedek prodejni podpory lze povazovat produktovy katalog,
ktery obsahuje vétSinu nabizeného zbozi véetné rozmérti a orientacni ceny (bohuzel v €).
Druhym nepostradatelnym pfedmétem je sbornik ptipadovych logistickych studii, ktery na
konkrétnich aplikacich demonstruje moznosti regalovych systémi. V podstaté kazdy
Z produktli spolecnosti zde ma rtizné variace pii pouziti v praxi, véetn¢ odkazu na danou
spolecnost, kde byl projekt realizovan. Dale jsou piipraveny mensi brozury uz piimo ke
konkrétnim produktim. Tuto kategorii komunikace ma spolec¢nost BITO zpracovanu dle

nazoru autora nadstandardné.

7.4.4 Reklama

Z hlediska pouziti ¢isté reklamnich prostiedku tak, jak jsou definovany v literatufe,
realizuje spole¢nost BITO pouze inzerci. Je otazkou, zda by dalsi reklamni aktivity byly
z hlediska efektivity vynaloZzenych nakladd névratné. Autor se domniva, ze spiSe nikoliv.
Tradi¢ni formy reklamy jsou zpravidla velmi ndkladné a jejich vyuZiti pro B2B komunika-
ci z hlediska spolecnosti, realizujici spiSe prodej vétSich projekti, by mohlo byt z hlediska
navratnosti dosti problematické. Nicméné bylo by mozné volit guerillové piistupy

k reklamnim aktivitam, které mohou byt velmi u¢inné a pfitom relativné levné.

7.4.4.1 Inzerce

BITO spolupracuje se tfemi nejvétsimi vydavatelstvimi zaméfenymi na logistiku a

skladovani, kde pravidelné¢ inzeruje. Inzerce je zpravidla zamétena na komunikaci jednoho

Fvropské jednicka  BITO
ve funkcl @ designu.—— -eassssses?

BITO skladovaci technika CZ s.r.0., Sezemicka 275
1, 42027

Praha 9 — Horni PoCernice
Tel.: +420 270 006 021, fax: + 0006 022, e-m 0.2, www.bito.cz, facebook/BT0.cz I3

Obrazek 7 Prostifedky prodejni podpory
Zdroj: BITOCz
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produktu, jsou zminény vyhody produktu, obrazky k produktu a také kontaktni informace.
Inzerce v dobie zvolenych periodikach se zda byt efektivni, nebot’ tato média jsou konzu-
movana V podstaté pouze odbornou veiejnosti, ktera se o problematiku zajima — zde tedy
komunikaty mohou zasahnout spravné cilové skupiny. Dale se prostfednictvim inzerce

davaji na védomi ucasti na veletrzich a kongresech.

7.4.5 Direct marketing

Spolec¢nost BITO ma vlastni pravidelné¢ aktualizovanou databazi vSech zakaznikd,
kde jsou evidovany veskeré marketingové aktivity, navstévy obchodnikt, zapisy z jednani
aj. Diky tomu lze realizovat direct marketing prostfednictvim e-mailovych newsletterti a
také prostfednictvim zasilani vySe zminénych ptepravek s katalogy. Nicméné nelze fici, ze
by databaze byla efektivné vyuzivana pro potteby DM ¢i jiné komunikace. Sdéleni jsou
zasilana povétSinou na vSechny zdkazniky bez zifejmého zacileni na konkrétni seg-
ment/cilovou skupinu, zde je ziejmé, ze efektivita takovych sdéleni neni optimalni. Tato
komunikaéni aktivita nicméné neni jakkoliv méfena ani analyzovana a tak v této oblasti
muzeme nalézt prostor pro vyrazné zlepSeni. Bez dikladnych vyhodnoceni postradaji vy-
nalozené naklady na direct marketing smysl, firma nevi, ¢eho doséhla, nemé jasn¢ stano-

vené cile.

7.4.6 Public relations

V ramci problematiky vztaht s vefejnosti se spolecnost snazi pfedev§im pusobit na ci-
lové skupiny z hlediska jejich kompetenci. Jsou z pravidla komunikovany takzvané ptipa-
dové studie, tedy rozhovory se zdkazniky, kteti maji instalovan regalovy systém BITO.
Tyto rozhovory jsou provadény novinafi dle dané osnovy. Timto zpiisobem se spole€nost
1épe dostava do povédomi lidi, ktefi rozhoduyji, ktefi sbiraji informace pro realizaci jejich
projektll. Informace od koncového uzivatele, jak je s realizaci a celkové se systémem spo-
kojeny, ptsobi vzdy fadoveé divéryhodnéji, nez bézné reklamni sdéleni. Obecné lze fici, ze
BITO ma v oblasti PR jesté rezervy a lze tady zapracovat pfedevsim v oblasti interneto-
vych medii. Rezervy spatfuji pfedevsim v nizké G€asti na konferencich v ramci logistiky a
také celkovy objem PR ¢lankd, rozhovori, piipadovych studii by mél byt vyrazné vyssi

nez 3 ptipadové studie za rok.
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7.4.6.1 Eventy

Hlavnim prodejnim kanalem je osobni prodej, a proto je zde vice, nez kdekoliv jinde,
sté¢zejni budovat neformalni vztahy se zdkazniky spolecnosti, jak stavajicimi, tak také témi
potencialnimi. Proto se realizuji n¢kolikrat do roka zakaznické eventy, kde se za prispéni
uvolnéné atmosféry dafi neformalni vztahy budovat. Bez téchto vztahti by obchod stal jen

na Cislech, a to by pro BITO nemuselo byt vyhodné.

7.4.6.2 Road show

Jednou rocné potadaji zastupci firmy spolecné s kolegy z matetfské spolecnosti road
show, pfi kterych realizuji setkdni se zakazniky pfimo v sidle jejich spolecnosti, kde pre-
zentuji produkt, na ktery je konkrétni road show zamétena. Hlavnim cilem akce je od-
prezentovat vyhody produktu, které muize redlné nabidnout danému provozu. Celkové je
tato forma komunikace velmi uspéSna, naprostd vétSina zakaznikii navsStivenych pii road

show si objednala prezentované zbozi.

7.4.7 Veletrhy

Ucast na veletrzich patfi k urcité tradici, a 1 kdyz v dneSni dobé neznamend veletrh
mnozstvi uskutecnénych obchodi, prvotné se zde jedna o prezentaci spole€nosti, znacky a
hlavné produktl, které jsou na misté vystaveny a mohou byt ihned predvedeny. Zakaznik
si prost¢ mize jednoduSe sdhnout na produkt a to znamena vzdy vice neZ katalog a slova
obchodnika. Veletrhy také slouzi k budovani image spolecnosti, patii to jaksi k dobrym
zvyklim v dané produktové oblasti, Ze se spole¢nosti tcastni minimalné nejvyznamnéjsich
veletrhli v roce. V loniském roce 2013 se BITO tucastnilo veletrhli Eastlog a také Strojiren-

ského veletrhu, kde je specidlni expozice zaméfena na logistiku.
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Obrazek 8 Strojirensky veletrh BRNO 2013
Zdroj: vlastni

7.4.8 Osobni prodej

Osobni prodej v oblasti regalovych systémi je zavisly na osobnim prodeji, nebot se
nejedna o prodej jednoduchych vyrobkd, ale jde v pfevazné mife o logistické feSeni na
miru. Proto je pro spole¢nost naprosto stézejni mit kvalitni obchodniky, ktefi jsou velmi
dobte obeznameni s problematikou logistickych feseni a regalovych systémi, umi tvofit
pevné vazby se zdkazniky, jsou schopni se sami motivovat a fidit, nebot’ obchodnici ve
spole¢nosti BITO pracuji jako samostatné jednotky z domova. Obchodnik musi neustale
sledovat déni na trhu, mit velké mnozstvi kontaktti, od kterych se v pravy ¢as dozvida pla-
nované projekty, sledovat také informaéni kanaly — napiiklad databaze iStav, Ceské infor-

macni agentura, Autofox News, aj.

Mateiska spole¢nost se o obchodniky v celé Evropé stard vice nez dobfe, realizuji se
mezinarodni Skoleni a meetingy, kde se probiraji nejmoderné;jsi poznatky z oblasti sklado-
vani, Skoli se nové produkty a také se vyménuji informace mezi jednotlivymi obchodniky
z riznych zemi. Je s podivem, jak odlisn¢ se stejné produkty prodavaji v jiné zemi. Je sa-
moziejmé, Ze na samotny obchod maji zasadni vliv okolni faktory, které poodkryva napfi-

klad analyza PESTLE ¢i Porterova analyza konkurencnich sil nize.
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7.5 Shrnuti

Pti pohledu na komunikac¢ni aktivity spolecnosti BITO, které doposud realizuje, se ne-
zda, ze by komunikace byla jakkoliv integrovand. Ano, spole¢nost realizuje pomérné §iro-
ké spektrum komunikac¢nich aktivit, ale nelze spatfovat pruniky, synergické efekty, které
by v pfipadé vyuziti IMK byly jasn¢ zfejmé. Chybi vzajemna provazanost a ucelenost,
nekteré komunikacni prvky, piedev§im v oblasti internetového marketingu, maji zdsadni
nedostatky, které je tfeba urychlené fesit. SpoleCnost plisobi na trhu vice nez 8 let a dle
subjektivniho nazoru autora, ktery se po trhu pohybuje, se nezda, Ze by byla spole¢nost na
trhu vyznamnéji etablovana z hlediska znamosti znacky. Spole¢nost pouziva urité prvky
CRM, nicméné neumi je efektivné vyuzit pro potfebu efektivni komunikace, segmentace
zakazniki dle jednotlivych skupin a pfesné zacileni ve spolecnosti chybi. Autor se
V podstaté¢ denné setkdva s rizné velkymi firmami, které o firmé BITO, nikdy neslySely.
Nyni je zfejmé, ze v ramci projektové Casti bude navrzen sumai krokd, které povedou

k implementaci IMK do spole¢nosti.
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8 ANALYZA KONKURECE DLE PORTEROVA MODELU

Jednim z nastroji analyzy konkurenc¢niho prostiedi je Porteriv model konkurencnich

sil. Tento model se sklada z nasledujicich Cinitelt:

Vstup potencidlnich konkurenti a mozna rizika
Stavajici konkurenti a jejich vzajemné ovliviiovani
Odbératelé a jejich sila na zaklade smluvnich vztahi

Dodavatelé¢ a jejich sila na zékladé smluvnich vztaht

o B~ W D

Substitucni vyrobky a jejich hrozba

New Entrants

’

Suppliers Rivalry Buyers

Substitutes

Obrazek 9 Porter 5 Forces Analysis
Zdroj: http://www.marketingrope.com/wp-content/uploads/2013/05/porter.jpg

8.1 Vstup potencidlnich konkurentii a mozna rizika

Vstup konkurentli do tohoto odvétvi je mozny stejné jako do odvétvi jiného. Za li-
mity pro vstup novych konkurentl 1ze povaZovat vysoké vstupni naklady (vyrobni techno-
logie, materialové zasoby), know-how a kvalifikovana pracovni sila. Toto plati, pokud se
bavime o novém vyrobci. Samoziejmée je mnohem snazsi vstoupit na trh jakozto prekup-
nik, tato forma neklade zdaleka takové naroky na mnozstvi kapitdlu ani na know how
V oblasti vyroby. O to vice se takovy konkurent musi zaméfit kvalitni marketingovou ko-

munikaci a pfedev§im samotny obchod.

Mezi mozna rizika patii poSkozeni cenové hladiny a s tim sniZeni prostoru pro in-

vestice spolecnosti BITO do dal§iho vyvoje. Moznym rizikem miiZze byt také podpora
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mistnich samosprav pro lokalni vyrobce, toto miize zpisobovat velké cenové diference —

plati pfedevsim pii pohledu na globalni evropsky a mimo evropsky trh.

Aktualné neevidujeme zadné pokusy o vstup novych spolecnosti na trh skladovaci
techniky. Obecné Ize fici, Ze v tomto segmentu je jiz velky pietlak jednotlivych vyrobct a
cenové urovné se v poslednich letech posunuly vyrazné niz, coz vyznamné snizuje zisko-
vost vSech subjektl na trhu. Pro spolecnost je v podstaté nemozné vytvaret bariéry vstupu
do odvétvi ¢i snizit riziko toho, ze néjaky nové ptichozi konkurent, odebere ¢ast zakaznik.
Proto je pro spole¢nost dulezitd koncentrace na tvorbu dobrych vztahti se zékazniky, coz

upevni dobré jméno a image organizace na cilovém trhu.

Hrozba vstupu do odvétvi Pocet Bod

Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi (velka narocnost 1 bod, mald narocnost 10 2
bodu).

Politické a legislativni bariéry (velké bariéry 1 bod, malé bariéry 10 bodu). 10
Potieba vlastnit know-how, licence, patenty (velka narocnost 1 bod, mala naroc- 3
nost 10 bod).

PFistup k materidlovému zabezpeéeni a lidskym zdrojam (obtizny pfistup 1 bod, 5

snadny pfistup 10 bod).

2
Potieba investic (vyssi potfeba investic 1 bod, nizsi potfeba investic 10 boda).
Celkem bodii (z maxima 50) 22
Procento celkového vlivu 44%

Tabulka 2 Hrozba vstupu do odvétvi
Zdroj: Vlastni

8.2 Stavajici konkurenti a jejich vzajemné ovliviiovani

Trh v ramci skladovaci techniky, stejné tak jako jiné trhy s jinymi produkty, skyta
prostor pro velké mnozstvi konkurentti. Na trhu se skladovaci technikou existuji svétovi
leadeti, ktefi obchoduji vétSinu celosvétové spotfeby a také mensi lokalni vyrobci, ktefi
dobfe znaji lokalni trh a umi nabidnout osobni pfistup a povétsinou i lepsi cenu diky uspo-
fe mzdovych a prepravnich ndklada. Spole¢nost BITO jako takovou lze fadit spiSe ke glo-
balnim leaderim, nebot’ na evropském trhu patii mezi deset nejvétsich spole¢nosti v této
oblasti. Zabyva se také dal§im exportem po celém svété. Stavajici konkurenci spolecnosti

BITO lze rozdélit takto:
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8.2.1 Konkurence globalni

Globalni konkurenti se v dané oblasti potykaji s podobnymi problémy a prekazka-
mi. Globalni konkurenti se navzajem ovliviiuji pfedevSim vyvojem novych produktt
s cilem zajistit vyssi efektivitu skladovani — toto se tyka predev§im oblasti automatizace.
DalSim tématem mezi svétovymi leadery je také snizovani prodejni ceny. Globalni konku-
renti si mezi sebou urcuji, jakym zptisobem budou nastaveny distribu¢ni kanaly, co je jeste
akceptovatelna doba vyroby ¢i piepravy, aj. Dalsi oblasti jsou rovnéz platebni podminky,
tyto byvaji u globalnich konkurentt velmi podobné — konkurenti se pfizpusobuji — vytvofi-
li urcité standardy a navzajem se nuti tyto dodrzovat, nebot’ z hlediska rentability neni
mozné trvale sniZzovat cenu, zkracovat dodaci lhuty a zvySovat kvalitu. Mezi hlavni global-
ni konkurenty patii spolecnosti: némecky SSI Schiffer, belgicky STOW a S$panélsky
MECALUX.

8.2.2 Konkurence lokalni

Lokalni vyrobeci si konkuruji s dal§imi lokalnimi vyrobci navzajem. Tim se vzajemné
ovliviiuji podobné, jako se ovliviiuji globalni konkurenti. Lokélni konkurenti jsou samozie-
jm¢ silnou konkurenci také pro globalni hrace, nebot’ maji vyhodu v nizS§ich nakladech
predevsim na logistiku, dale v mzdovych nakladech a v neposledni fadé miizeme hovofit o
tom, ze veskery vyvoj investuji a realizuji globalni leadeti a lokalni vyrobci v drtivé vétsi-
né pouze kopiruji. V dobé¢ recese si také organizace vice uvédomuji, ze odbérem od ob-
chodnich partnerii (dodavatelll) ze stejné zemé podporuji mistni ekonomiku. Obecné lze
fici, Ze lokélni konkurence dosdhne maximalné na stiedn¢ velké projekty, veétsi jsou pro
tyto spole¢nosti problematicky financovatelné, dale neni tak jednoduché tyto velké projek-
ty navrhnout a vytesit celkové téma logistické otazky. Mezi lokalni konkurenty patii na-

ptiklad spole¢nost Proman, Beg Bohemia, Nedcon.
Spole¢nym jmenovatelem lokéalnich vyrobeti a prekupnikl je velmi nizkad cena a
prumérna az podprimeérnd kvalita dodavaného zbozi. Tyto spolecnosti jsou schopny pokryt

prevaznou ¢ast menSich a stfedné velkych projekti, hlavné diky nizké cené.

Konkurencni rivalita v odvétvi Pocet Bodu

Pocet konkurentti. Mnoho konkurentd znamena vétsi konkurenci v odvétvi, (mala 10
konkurence 1 bod, velka konkurence 10 boda).

Hrozba vstupu novych organizaci na trh (mald pravdépodobnost 1 bod, velka prav- 2
dépodobnost 10 bodu).
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Diferenciace produktd. Cim podobnéj$i produkty, tim vyssi rivalita mezi konkuren-

ty, (vysoka diferenciace 1 bod, nizka diferenciace 10 bod). ?
Diferenciace konkurentd (konkurenti podobni 1 bod, rozdilni 10 bodu). 5
Sila konkurentt (konkurence slaba 1 bod, silnd 10 bod). 10
Rust odvétvi (rist poptavky po regéalovych systémech je vysoky 1 bod, nizka po- 2
ptavka 10 bodu).

Celkem bodi (z maxima 60) 38
Procento celkového vlivu 63%

Tabulka 3 Konkurenéni rivalita v odvétvi
Zdroj: Vlastni

8.3 Odbératelé a jejich sila na zakladé smluvnich vztahu

Nejenom v odvétvi vyroby skladovaci techniky se stava, ze odbératelé se formuji
do velkych obchodnich skupin s cilem zajistit si lepsi podminky od vSech dodavatelii. I
v ramci obchodu se skladovaci technikou existuje velkd fada kooperaci, koncerni aj., které
funguji na zéklad€ centralizovaného nakupu a tim tak dosahuji efektivnéjSiho nakupu. Je-
dina funkéni taktika je drzet s konkurenty ceny na urcité hlading€, coz se ve vétsi mife spise
nedafi, kazdy z konkurenti chce zobchodovat maximum. Nicméné stale se snizujici reali-

zované marze ukoncily ¢innost jiZ mnoha spole¢nosti v této oblasti.

Mezi typické ptiklady sjednoceného nakupovani zminim spole¢nost Continental,

existuje centralni nakup pro celou Ceskou republiku, ktery nakupuje do viech 6ti zavodi —

strategické investice.

Vyjednavaci sila zakaznika Pocet Bodli
Vyznam zakaznika, ¢im vétsi vyznam zakaznika, tim je vétsi hrozba jeho ztraty (vel- 6
ky vyznam 10 bodu, maly vyznam 1 bod).
Ndklady na pfechod zakaznika ke konkurenci (vysoké naklady 1 bod, nizké naklady 8
10 boda).
Celkovy vyznam produkttli pro zakaznika (vysoky vyznam 1 bod, maly vyznam 10 5
bod).
Celkovy pocet zakaznikid (vysoky pocet 1 bod, maly pocet 10 bod). 5
Moznost zakaznika vyrobit si vyrobek svépomoci (obtizné vyrobitelné 1 bod, snad- 1
no vyrobitelné 10 bodu).
Vyznam rodiny zakaznika (maly vyznam 1 bod, velky vyznam 10 bod). 2
Celkem bodti (z maxima 60) 27
Procento celkového vlivu 45%

Tabulka 4 Vyjednavaci sila zakaznikd
Zdroj: Vlastni
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8.4 Dodavatelé a jejich sila na zakladé smluvnich vztahu

Spole¢nost BITO vyrédbi vice nez 99% vyrobkt, které obchoduje, dodavateli jsou
tedy ve v&tsi mife vyrobci oceli, praSkovych laki, aj. Trh s témito komoditami je vice mé-
né rozdéleny, existuje pouze nékolik malo spolecnosti schopnych dodavat vstupni suroviny
v kvalité¢ a mnozstvi, které spolecnost pozaduje. Z tohoto pochopiteln¢ vyplyva urcita ne-
moznost si vybrat dodavatele a také obtiznost snizovat ceny vstupnich surovin. Velci do-
davatelé¢ mohou byt a také byvaji mezi sebou dohodnuti na urcitych cenovych mantinelech,
1 kdyz jsou podobné dohody v rozporu s ochranou hospodaiské soutéze. Spolecnost BITO
je v8ak na trhu vice nez dobie etablovana, stala a stabilni spole¢nost, je pro dodavatele

silny partner. Hlavnimi dodavateli oceli ve formé galvanizovanych svitkli jsou spole¢nosti

Bohler a Bestar.

Pocet dodavateld, (velky pocet 1 bod, maly pocet 10 bodu). 4
Vyznam dodavatelti (vysoky vyznam 1 bod, nizky vyznam 10 bodu). 3
Existence substitutd jako hrozba pro dodavatele (vysoka hrozba 1 bod, nizka hroz- 4
ba 10 bodu).

Hrozba vstupu dodavatell do odvétvi spolec¢nosti (velka hrozba 1 bod, mald hroz- 4
ba 10 bodu).

Celkem bodt (z maxima 40) 15
Procento celkového vlivu 38%

Tabulka 5 Vyjednavaci sila dodavateli
Zdroj: Vlastni

8.5 Substitucni vyrobky a jejich hrozba

Substitu¢ni vyrobky v piipadé skladovaci techniky mohou byt napiiklad nové tech-
nologie skladovani, efektivngjsi skladovaci systémy, nové technologie a materidly pfi vy-
rob¢ regalli. Dal§imi substituty jsou produkty, které pro stejné pouziti vyrabi jini vyrobci a
nabizeji je na stejné cilové trhy. Substituty a jejich hrozba jsou do jist¢ miry regulovany
odli$nosti regalovych systémd, tedy jejich vzajemnou nekompatibilitou, timto se spolec-
nosti pojistuji proti substituci svych produkt. Regalovy syst¢ém BITO je kompatibilni s
nejvetsSim svétovym leaderem SSI Schéfer, jsem presvédCen, ze to byl do jisté miry zdmér
usnadiiujici vstup na trhy. Jak jiz bylo zminéno vySe, vyhoda v podobé kompatibility se

muze také nevyplatit.
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Celkoveé se miizeme ve vétSich spolecnostech setkat s tiemi i vice riznymi vyrobci

regalovych systémt, byt nejsou vzajemné kompatibilni. Spole¢nosti samoziejmée ke kom-

vvvvvv

Dilezité je klast diraz na komunikaci kvalitativnich odliSnosti oproti konkurenc-
nimu provedeni substitucnich artiklli, aby koncovi spottebitelé védeli vSechny dilezité
informace o dostupnych substitutech. Timto 1ze do jist¢ miry branit vstupu substituc¢nich
artiklt k jiz zabéhnutym zakaznikiim. Nevyhodou Vv oblasti regalovych systémd je fakt, Ze
zakazky na regalové systémy jsou vzdy v jednom bloku jako projekty a nejedna se tedy o

prabézné dodavky. Toto zcela jisté posiluje vyznam hrozby substitutd.

Hrozba substitutt Pocet Bodu

Mnoistvi existujicich substitutli na trhu (malé mnozstvi substitutd 1 bod, velké 9
mnozZstvi substitutd 10 bod).

Hrozba substitutd v budoucnosti (nizka 1 bod, vysoka 10 bod). 8
Vyvoj cen substitutl (mala diferenciace 1 bod, vysoka diferenciace 10 boda). 7

Vlastnosti substitutt (zhorsujici se tendence 1 bod, zlepsujici se tendence 10 bod).
Celkem bodi (z maxima 40) 29
Procento celkového vlivu 73%

Tabulka 6 Hrozba substituti
Zdroj: Vlastni
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9 PESTLE ANALYZA

PESTLE analyza zjistuje politické faktory, ekonomické faktory, socialné-kulturni fak-
tory, technologické faktory, legislativni faktory a v neposledni fad¢ ekologické faktory,
které maji vliv na podnikatelskou ¢innost organizace. Analyza slouzi ke strategické analy-

ze okolniho prostfedi spole¢nosti.

9.1 Politicko-pravni faktory

Mezi stéZejni politické faktory v ramci Ceské republiky patii piedevsim slovo nesta-
bilita. Nestabilita jak politického establishmentu, tak také z toho vyplyvajici nestabilita
legislativni. Tato nestabilita ma velké dopady na rozhodovéni investord, investoti jsou kli-
ovi, a pokud se v Ceské republice investuje, znamena to pro spole¢nosti z mnoha odvétvi
prosperitu a rist. Nezbyvé, nez doufat, Ze se v téchto ohledech zaéne Ceska republika pfi-
blizovat zapadu, kde Ize relativné dlouho doptfedu predikovat vyvoj v konkrétnich oblas-

tech, postoj vlad a vyvoj ekonomiky.

Mezi zasadni politické rozhodnuti patfi napiiklad zasahy do dafového systému.
V poslednich letech jsme byli svédky znacného mnozstvi zasahti jak do korporatnich dani,
tak pfedevsim do dani z pfidané hodnoty, coz samoziejmé také vyznamné ovliviiuje trzni

prostiedi.

Do pozitivnich politickych zasahl 1ze pocitat naptiklad podpora pro zahrani¢ni in-
vestory, daflové prazdniny pro nové spolecnosti, ¢i vyznamné spole¢nosti pfinasejici velké
mnozstvi novych pracovnich mist, jako naptiklad Hyundai nebo v soucasnosti diskutovany

Amazon.

9.2 Ekonomické faktory

Hlavnim ekonomickym milnikem byl rok 2008, kdy se postupné zacala rozSifovat
ekonomické krize, kterd méla za nasledek radikalni utlum poptavky a s tim spojeny vy-
znamny utlum vyroby. Zatim se nedd hovofit, Ze by se ekonomika vratila na piivodni uka-
zatele z let pied rokem 2008, nicméné lze sledovat v posledni dobé pozitivni trendy, které
se kladné odrazeji ve vzrlstajici chuti investovat, rozsifovat vyrobu, coz je samoziejmé
stézejni pro vSechny dodavatele do takovych provozi, regilovou techniku nevyjimaje.

V poslednich letech jsme byli svédky rozpoctoveé odpovédné vlady, kterd se snazila pomo-
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ci sniZzeni vydaji snizit rist deficitu statniho rozpoctu, coz ziejmé také nepfispélo
K rychlejsimu oziveni ekonomiky.

vewr

ny vuci euru, nebot’ zbozi nakupuje od matetské spolecnosti v eurech, ale prevaznou cast
prodava v korunach. Kurzové rozdily tak mohou mit pomérné znacny vliv na konkurence-
schopnost spolecnosti na ¢eském trhu. Koncem lofiského roku jsme byli svédky intervence
Ceské narodni banky, ktera zacala nakupovat euro a tim tak zhorsila postaveni koruny vigi
euru o vice nez 2 koruny za 1 euro béhem jednoho dne. Diky tomuto zasahu spolecnost
pfisla o n¢kolik zakazek predevsim diky konkurentim, kteti byli pfedzasobeni za staré

ceny a mohli si dovolit nabizet vyrazn¢ lepsi cenu.

9.3 Socialné-kulturni faktory

Socialni prostfedi zahrnuje faktory popisujici vyvoj a stav spolec¢nosti jako takové a
dale z hledisek demografickych, kulturnich. Spole¢nost se zaméfuje na celé uzemi Ceské
republiky, do uvahy tedy pfipadaji pouze celonarodni faktory. Mapovani faktori spojenych
s kupni silou spotiebitelt neni pro produkty spole¢nosti relevantni. Demografické ani kul-
turni aspekty nejsou pro tuto praci dale relevantni. Zajimavym faktorem v ramci této oblas-
ti jsou socialné kulturni faktory ovlivitujici chovéani organizaci, zde lze spatfovat vyhodu
spole¢nosti BITO oproti napiiklad lokalnim vyrobctim, nebot’ Némci vlastnéné spolecnosti
rady a vice nez ochotné spolupracuji radéji s némeckymi obchodnimi partnery, nez

s dodavateli z jinych zemi.

9.4 Technologické faktory

Technologické faktory jsou pro spolec¢nosti stéZejni, jak z hlediska stalého zvySovani
pfidané hodnoty zdkazniktim, tak také pro konkuren¢ni soutézeni. Diky technologickému
naskoku mohou spole¢nosti nabizet vy$si hodnotu za ptijatelnou cenu. Spravnym klicovym
slovem v ramci této Casti je optimalizace. Vyroba musi byt optimalizovana, automatizova-
na. Diky automatizaci Ize vytvafet kvalitnéj$i produkty za niz$ich ndkladi na mzdy. Samo-
ziejme toto je spojeno s velkymi investicemi v oblasti vyzkumu a vyvoje, proto spolecnos-
ti, které si chtéji udrzet pozici na trhu, BITO nevyjimaje, musi mit vy¢lenénu cast zisku
pravé do této oblasti. BITO lze v tomto ohledu povaZovat za inovatora, spolecnost, ktera
pfispéla fadou novych pfistupl a feSeni, na kterych méla v dob¢é uvadéni na trh i1 patenty.

Nicméné patenty jsou vzdy Casové omezeny a tak jednoduse po uplynuti patentovanych
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soucasti regalovych systému byly tyto uspésné vyrobky okopirovany konkurenci. Konku-
renci pirevazné z opaéného konce — mensimi vyrobci, vyrobei v levnych proveniencich —
Cina, Indie, aj. V tomto ohledu musi BITO stéle pracovat na vyvoji a piichazet s novymi

napady, diky tomu si pak dokéze sndze udrzet pozici na trhu.

9.5 Legislativni faktory

Existuje velka spousta piedpist pro vystavbu a provozovani skladl a také pro rega-
lové systémy samotné. Jedna se z pravidla o normy materialti, tnosnosti, pozarni odolnosti,
aj. VSechny tyto aspekty musi matetskd organizace brat v potaz a poskytovat potiebnou
dokumentaci pro jednoduché prokazani shody s mistni legislativou, takzvany certifikat CE.
Na trhu se vSak setkavame s obchazenim piedpist a diky podobnym nekalym obchodnim
praktikam dokazi n&kteti konkurenti nabizet lepsi cenu. Napftiklad je pfedepsany bezpec-
nostni index pro regalové systémy, ktery stanovi, kolik procent nad deklarovanou unosnost
musi systém unést navic — napiiklad nosnost regalového pole je deklarovana na 10.000
kilogramii, minimalni bezpecnostni index je 1,4, tedy 40%, systém tedy musi unést az
14.000 kilogramt nez se zhrouti. Nékteti konkurenti tento index promitaji do deklarované
unosnosti celého systému a mohou tak nabizet levnéjsi provedeni. Podobnych ptikladi je
vice. V tomto ohledu by spole¢nost méla se zakazniky komunikovat legislativu a upozor-

novat na nékteré nestandardni obchodni praktiky nékterych konkurentd.

9.6 Ekologické faktory

Ekologicke faktory v oblasti skladovani miizeme spatfovat v moznosti Setfit plochu,
diky regalovym systémim je zbozi uskladnéno v mnoha vrstvach nad sebou. Nékteré au-
tomatizované sklady mohou dosahovat az 40 metri do vysky. Mezi dalsi ekologické
aspekty by mohla pattit nizko zatézova vyroba, tedy vyroba nezatéZzujici zivotni prostiedi.
V tomto ohledu lze fici, Ze vyroba regalovych systému i prepravnich boxt je zcela ekolo-
gicky nezavadnd, nevznikaji Zadné emise, nevznikaji Zadné odpady. V piipad€ vyroby re-
galli je nepouzity material opét recyklovan v hutich a v ptipadé plastové vyroby je nepou-
Zitelny material recyklovan opét na granulat, ktery lze vyuzit pti dalsi vyrobé. Nelze fici,
7e by v podminkach ¢eského trhu byly argumenty ekologické vyroby jakymkoliv prodej-

nim argumentem.
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10 SWOT ANALYZA

Tato kapitola analytické Casti prace je vénovana SWOT analyze, ktera dokaze zobrazit
podstatna fakta. Jednotlivé Casti analyzy vyplyvaji ze zjisténi, kterd jsou jiz popsana vyse.

Nejdiive stanovime externi faktory, které ovliviiuji komunikaci ve spolecnosti pomoci EFE

matice (external factor evaluation matrix).

, , . Vazené
Externi faktory \VELEWAE]]Y x
skore
SEO Optimalizace webu 0,08 4 0,32
Klicova slova ve vyhledavaci smétujici k webu spo- 01 4 04
le¢nosti pomoci PPC a SEO ! ’
ZaloZeni microsites k jednotlivym produktdim - pod-
pora pomoci PPC, dalsi podpora pro web spole¢nos- | 0,06 4 0,24
ti
N Realizace prodejnich akci pfes web + direct mailing 0,07 4 0,28
“ . Vvevzs . .z ’ e
N Rveallzasfa ucele.neJS| komunikace na socialnich sitich, 0,01 3 0,03
(@ B pfedevsim na LinkedIn
;E Zavedeni B2B e-shopu pro registrované zakazniky 0,03 3 0,09
[T Videa vysvétlujici funkci a vyhody produktd s ces-
e . . Y 0,05 4 0,2
= kym dabingem ¢i titulky na YouTube
(<M Realizovat presnéjsi direct marketingové aktivity,
' dlraz hlavné na zpétnou vazbu a vyhodnoceni, roz- 0,06 3 0,18
(@) Sifovani databaze CRM
Vstup do komory logist Ceské republiky 0,02 3 0,06
Zameérit se na planovani logistickych model(, nabi-
zet dodatecnou sluzbu, kterd Uzce souvisi s prode- 0,03 3 0,09
jem skladovaci techniky
Realizovat vétsi mnoZstvi PR aktivit, pfedevsim z
oblasti pfipadovych studii formou rozhovoru, jak 0,04 3 0,12
tisténého, tak také pres kanal YouTube
Celkem 0,55 2,01
Problémova spoluprace s némeckou centralou -
v v ooy . . 0,1 1 0,1
neumoznéni nékterych aktivit
- Omezené zS:Ir(?Je na realizaci pfileZitosti, jak financni, 0,06 1 0,06
2 tak personalni
P Direct marketing mlze byt malo ucinny diky obecné 003 ) 006
e Cetnosti jeho vyuZiti ’ !
T Nesoul'ad Jednotl!vyc'h komunikaénich aktivit, nedo- 0,06 1 0,06
' staveni se synergického efektu
- R(leakce kovr’1ku‘rvencle r1a prcv)’dejnl akce, mozna cenova 0,04 5 0,08
valka, dalsi snizovani marzi
l\!esprav}ne obslu'hO\I/arlly CRM, nekompletni, nekon- 0,05 1 0,05
zistentni data, vagni zaznamy
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Nedostatecné vyhodnocené komunikacni aktivity -
vynaloZené prostredky versus zména k lepsimu, 0,05 2 0,1
prodejni data, méreni zndmosti znacky, aj.
Nedostatecné vysvétleni pfidané hodnoty produktd
BITO zakaznikdim, neschopnost obhdjit vyssi cenu

Celkem 0,45 0,57

0,06 1 0,06

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

Tabulka 7 PiileZitosti a hrozby SWOT analyza
Zdroj: Vlastni
Vysledny vazeny pomér se ziska pomoci secteni vazeného skore, ukazuje a hodnoti
pozici organizace nebo strategického zaméru z hlediska externich faktord. Nejlepsi mozné
hodnoceni ma hodnotu 4, nejhorsi hodnoceni je 1. Pro spole¢nost BITO skladovaci techni-
ka s.r.o. je tato hodnota rovna 2,58, coz znamena, Ze se spole¢nost pohybuje kolem stiedni

hodnoty, nicméné v jeji pozitivni poloving.

Nyni bude provedena analyza internich faktorti. Tato matice je nazvana IFE (Internal

factor evaluation matrix).

Interni faktory
Historie spolecnosti, jeji know-how, vyndlezy, patenty. 0,09 4 0,36
Kvalitni provedeni vyrobkd, celkovy diraz na kvalitu 007 4 028
produktu. ! !
Reference spolecnost, silné kontakty ve velkych orga- 006 4 024
nizacich, moznost prezentovat jiz instalované systémy. ! ’
> Velmi kvalitné zpracované prostredky prodejni podpo- 007 4 028
R ry - katalogy, shornik logistickych studii. ! !
L= Maly kompaktni team schopny flexibilné ménit smér,
‘E vyvijet se... 0,05 4 0.2
':;; Obchod postaveny na osobnim prodeji, silné osobnosti 004 4 016
O jednotlivych prodejct, kvalitni vztahy se zakazniky. ! !
(= Jednotny corporate design v ramci celého BITO. 0,02 3 0,06
= Marketingova podpora z Némecké centraly jak pro-
u|’ stfednictvim komunikatd, tak prostfednictvim propa- 0,05 4 0,2
n g,aénl'ch prostredkd.
Ucast na veletrzich a kongresech, realizace eventi pro 005 3 015
zakazniky. ’ ’
Directmarketingové aktivity - emailing, zasilani balick( 004 3 012
s katalogy a reklamnimi predméty. ! !
Existence pomérné funkéniho CRM systému, ktery je 0.04 4 016
pouzivan napfti¢ ceskym teamem. ’ ’




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Celkem 0,58 2,21

Vysoka cenova hladina produkt(ll, problematicky odU-
vodnitelna diky nedostatku raciondlnich argumentd.
Nemoznost mit produkty skladem v Ceské republice,
tim zvySené naklady na logistiku pfedevsim u malych 0,04 2 0,08
zakazek v neakceptovatelné vysi.

0,1 1 0,1

¥>. Problematicka komunikace s némeckou centralou nad
L=l komplikovanéjsimi projekty, pfilis dlouhy ¢asovy inter- 0,05 2 0,1
"E val pro zpracovani projektu.
':;; Nedostateéné realizovana marketingova komunikace,
) zpuso?u@ nevz’namost zna,cky,BIT'O na cesll<em trhu ,a | 008 1 0,08
Ne Ml komplikuje pfistup ke spravnym informacim ve spravny
LU cas.
(Vs Ne\_/y.uzwam potencidlu IMK pfi realizaci komunikacnich 0,05 1 0,05
LB aktivit.
; Zastaralost prevazné vétsiny propagacnich materiald -
aktudlné pouzivame katalog z roku 2011. Ceny v kata- 0,01 2 0,02
logu v €.
Velmi nledo§tatecna .pece. o mte}rvnetlovy marketing, 0,08 1 0,08
webové stranky, optimalizaci klicovych slov.
Neexistence eshopu pro B2B zdkazniky. 0,01 2 0,02
Celkem 0,42 0,53

Celkovy vazené skdre
(Zndmky: 4 —vyrazné S; 3 — nevyrazné S; 2 — nevyrazné W; 1 — vyrazné W).

Tabulka 8 Silné a slabé stranky SWOT analyza
Zdroj: Vlastni
Hodnoceni probiha totozné s hodnocenim u matice EFE, nejlepsi mozny vysledek je 4
a nejhorsi je 1. Celkovy vysledek zpracované IFE matice je 2,74, coz je vysledek

Vv podobné hodnoté jako v pfipad€ matice EFE.
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Celkové vazené skore z obou matic vyse, tedy matic externich a internich faktort, se
zaznamena do prostorové 0Sy. Toto umisténi naznaci spravnou strategii, kterou by spolec-
nost meéla aplikovat pro zlepSeni marketingové komunikace. Existuje n¢kolik druhti strate-
gii: W-O — konzervativni, S-O — agresivni, W-T — defenzivni nebo S-T — soutézivou stra-
tegii. Pro umisténi do kvadrantu vyuzijeme hodnotu celkového vazeného skore 2,58 pro

externi faktory a hodnotu 2,74 pro interni faktory.

W-O Konzervativni S-O Agresivni

W-T Defenzivni

|

-2 S-T Soutéziva

+1

Obrazek 10 Strategie SWOT analyzy
Zdroj: Vlastni

Z vyse uvedené¢ SWOT analyzy vyplyva, Ze spolecnost by se méla zaméfit na takzva-
nou agresivni strategii, ktera je zamétena na silné stranky a pfilezitosti — S-O strategie.

Vyzvednuti jednotlivych krokt v ramci S-O strategie se nachazi v projektové ¢asti prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

11 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum bude realizovan na zakaznicich spole¢nosti BITO skladovaci
technika s.r.o. s cilem zjistit vnimani dosavadni komunikaéni aktivity spole¢nosti a také
celkové preference v oblasti komunikace v logistické branzi. V ramci vyzkumu budeme
také zjiStovat subjektivni hodnoceni jednotlivych konkurentl z riznych hledisek. Zjisténé

informace nam nasledn¢ pomohou v realizaci projektu zavadéni IMK do spole¢nosti BITO.

11.1 Popis metodologického ramce vyzkumu

Kvantitativni vyzkum bude proveden pomoci dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem
vyzkumu bude ziskat kvantifikovatelné nazory respondentii na jednotlivé polozené otazky,

které sleduji nekolik kategorii:

e Vnimani dosavadni marketingové komunikace BITO.

e Nakupni preference.

Vyzkum bude realizovan v Ceské republice na vzorku 100 zakaznikt nap#i¢ celou
Ceskou republikou, napii¢ riiznymi obory — nejéastdji cca 70% automotive, zbytek 30%
food and beverage. Vyzkum bude anonymizovan. Vyzkum byl proveden casteéné jako
CAPI a c¢aste¢né formou CATI. Vyzkum byl zpracovan mezi 24 — 29. 3. 2014. Vystupy
z vyzkumu byly zpracovany do tabulek a jsou dale interpretovany a zohlednény pii projek-
tu zavadéni IMK.

11.2 Hypotézy ke kvantitativnimu vyzkumu

Hypotéza 1: Zakaznici nevnimaji komunikaci spole¢nosti BITO jako dostateCnou a ne-
vnimaji ji ani jako integrovanou.

Hypotéza 2: Znamost a postaveni znacky BITO a jejich produkti neodpovidéa vyssi ceno-
Hypotéza 3: Zakaznici pfi ndkupu preferuji na prvnim misté cenu, ta ma také pti rozhodo-

vani nejvyssi vyznam.
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11.3 Otazky ve vyzkumu

Eslo otazka, el Otazky a Odpovédi
védi
1 Jak jste se o spolecnosti BITO dozvédéli?
1.1 Reference
1.2 Inzerce
1.3 Internetova reklama
14 Direct marketing
1.5 Veletrh
2 Vnimate, Ze spolecnost BITO realizuje marketingovou komunikaci?
2.1 Ano
2.2 Ne

V pfipadé zdporné odpovédi na otdzkuc.2 vynechdme otdzky 3 - 6

3 Pusobi na vas komunikace spolecnosti jako ucelena?
3.1 Ano
3.2 Ne
4 Mate dojem, Ze je komunikace spolecnosti integrovana?
4.1 Ano
4.2 Ne
5 Vnimate komunikaci spolecnosti pozitivné?
5.1 Ano
5.2 Ne

Mate dojem, Ze se jednotlivé prvky komunikacnich aktivit spolecnosti na-

6 .. .
vzajem podporuji?
6.1 Ano
6.2 Ne
7 Jaké formy komunikace jste zaznamenali?
7.1 PR
7.2 Direct marketing
7.3 Inzerce
7.4 Veletrh
7.5 Internetova reklama
8 Které nize uvedené faktory jsou pro vas nejdtlezitéjsi? Seradte od nejdule-
Zitéjsich po méné dtilezité.
8.1 Cena
8.2 Kvalitativni provedeni
8.3 Dodaci Ihita
8.4 Komplexnost servisu (revize, montaz, aj.)
8.5 Efektivita produktu, drazsi inovativni reseni pred levnéjsim tradi¢nim fesenim

Tabulka 9 Dotaznik k marketingovému vyzkumu
Zdroj: Vlastni
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12 VYHODNOCENI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

NizZe je popsano vyhodnoceni marketingového vyzkumu, popis je proveden pomoci

statistické symboliky vysvétlené v tabulce nize.

Symbol Vysvétlivka

X; poradové oznaceni

i
identifikace poradového Cisla otazky a zvolené mozZnosti odpovédi

n; absolutni ¢etnost

kn; kumulovana absolutni ¢etnost
Pi relativni cetnost

kp; kumulovana relativni cetnost
n

pocet respondentu (n pro ot. 1,2,7,8 = 100, pro ot. 3,4,5,6 = 60)

x oznaceni pole v sou¢tovém radku, kde by uhrnna hodnota daného
ukazatele byla nesmysina

Tabulka 10 Vyhodnoceni otazky €. 1
Zdroj: Vlastni

Otazka ¢. 1

Jak jste se o spolecnosti BITO dozvédéli?

26%

6%
8%

20%

m Reference M Inzerce o Internetova reklama

B Direct marketing H Veletrh

Obrazek 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 1
Zdroj: Vlastni

X11 40 40 0,40 0,40
X1, 20 60 0,20 0,60
Xq3 8 68 0,08 0,68
X14 6 74 0,06 0,74
X15 26 100 0,26 1,00
2 100 x 1,00 x

Tabulka 11 Vyhodnoceni otazky €. 1
Zdroj: Vlastni
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Z vyhodnoceni prvni otazky je zfejmé, ze pirevazna zndmost spolecnosti vyplyva z
referenci, déle z veletrhl a také z inzerce. Ostatni formy, jako internetova reklama a direct

marketing, pfili$ dobfe nefunguji. Komunikace neni vyvazena.

Otazka ¢. 2

Vnimate, Ze spolecnost BITO realizuje
marketingovou komunikaci?

60%

B Ano H Ne

Obriazek 113 Vyhodnoceni otazky ¢. 2
Zdroj: Vlastni

X1 60 60 0,60 0,60
X33 40 100 0,40 1,00
2 100 x 1,00 x

Tabulka 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 2
Zdroj: Vlastni

Nadpolovi¢ni vét§ina zakaznikli vnima, Ze spole¢nost BITO realizuje né¢jakou mar-
ketingovou komunikaci. Dle nazoru autora je tato hodnota spiSe nedostatecna vzhledem
k faktu, ze vyzkum se realizoval na stavajicich zakaznicich spolec¢nosti, kteti by méli snaze

zaregistrovat aktivity svych obchodnich partnerd.
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Otazka ¢. 3

Plsobi na vas komunikace spolecnosti jako
ucelena?

62%

B Ano HNe

Obrazek 124 Vyhodnoceni otazky ¢. 3
Zdroj: Vlastni

Xs 23 23 0,38 0,38
Xa 2 37 60 0,62 1,00
z 60 x 1,00 x

Tabulka 13 Vyhodnoceni otazky ¢. 3
Zdroj: Vlastni

Respondentiim bylo vysvétleno, co je mySleno pod pojmem ucelena, tedy kom-

plexni, ve které spiSe nic nechybi. Z vysledku je patrné, ze se respondenti domnivaji, Ze

komunikace spole¢nosti BITO ucelena neni.
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Otazka ¢. 4

Mate dojem, Ze je komunikace spole¢nosti
integrovana?

B Ano HNe

Obrazek 135 Vyhodnoceni otazky ¢. 4
Zdroj: Vlastni

X1 18 18 0,30 0,30
X2 42 60 0,70 1,00
z 60 x 1,00 x

Tabulka 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 4
Zdroj: Vlastni

| v ptipadé této otazky bylo jasné€ vysvétleno, co je mysleno pod pojmem integro-
vana komunikace, tedy komunikace, kterd prostupuje celou spolecnosti, jednotlivé prvky
se podporuji, dostavuje se synergicky efekt. Vysledek jasné naznacuje, ze ve spolecnosti

BITO je prostor pro realizaci projektu integrace IMK.
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Otazka ¢. 5

Vnimate komunikaci spole¢nosti pozitivné?

63%

B Ano HNe

Obrazek 146 Vyhodnoceni otazky ¢. 5
Zdroj: Vlastni

X5 1 38 38 0,63 0,63
Xs 5 22 60 0,37 1,00
2z 60 x 1,00 x

Tabulka 15 Vyhodnoceni otazky ¢. 5
Zdroj: Vlastni

Respondenti vesmés vnimaji komunikaci spolecnosti jako pozitivni, tedy ze plni

svij cil, dokaze predat zamyslené sd€leni, neni zavadégjici, je dostatecné na trovni. Také

z hlediska image ptsobi komunikace pozitivné. Ob¢ roviny byly s respondenty diskutova-

ny.
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Otazka ¢. 6

Mate dojem, Ze se jednotlivé prvky komunikacnich
aktivit spole¢nosti navzdjem podporuji?

27%

73%

B Ano HNe

Obrazek 157 Vyhodnoceni otazky ¢. 6
Zdroj: Vlastni

Xe1 16 16 027 | 027
X6.2 44 60 0,73 1,00
z 60 X 1,00 X

Tabulka 16 Vyhodnoceni otazky ¢. 6
Zdroj: Vlastni

Otazka, ktera jasné sd€luje, jestli se dostavuje synergicky efekt v ramci marketin-

goveé komunikacnich aktivit spolecnosti. Respondenti zde zcela jasné sdéluji, Ze nevnimaji

provazanost mezi jednotlivymi prvky MK.
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Otazka ¢. 7

Jaké formy komunikace jste zaznamenali?

6% 8%

‘ 6%
44%
36%

M PR M Direct marketing M Inzerce M Veletrh M Internetovd reklama

Obriazek 168 Vyhodnoceni otazky ¢. 7
Zdroj: Vlastni

X741 8 8 0,08 0,08
X7 6 14 0,06 0,14
X33 36 50 0,36 0,50
X74 44 9% 0,44 0,94
X7.5 6 100 0,06 1,00
by 100 x 1,00 x

Tabulka 17 Vyhodnoceni otazky ¢. 7
Zdroj: Vlastni

Nejsilnéjsim vnimanym komunika¢nim kandlem je ucast na veletrzich, dale inzer-

ce. Ostatni komunikac¢ni aktivity jsou spiSe netspésné v rdmci svého dosavadniho piisobe-

ni. Zde je velky prostor pro zlepSeni.
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Otazka ¢. 8

Které niZe uvedené faktory jsou pro vas nejdulezité;jsi?

Serad'te od nejdulezitéjSich po méné dulezité.

mCena

B Kvalitativni provedeni

41%
9% m Dodaci lhdta

8% B Komplexnost servisu (revize,

montaz, aj.)

22%

m Efektivita produktu, drazsi
inovativni reseni pred
levnéjSim tradi¢nim reSenim

Obrazek 17 Vyhodnoceni otazky ¢. 8
Zdroj: Vlastni

Xs.1 M a1 0,41 0,41
Xs.2 2 63 0,22 0,63
Xg.3 8 71 0,08 0,71
Xs.4 9 80 0,09 0,80
Xg.5 20 100 0,20 1,00
) 100 x 1,00 x

Tabulka 18 Vyhodnoceni otazky ¢. 8
Zdroj: Vlastni
Vystup vyzkumu prozrazuje zdkaznické preference, respektive seznam po sob¢ jdou-
cich veli¢in, jak je k nim pfihlizeno v ramci vybérovych fizeni. NejdulezitéjSim aspektem
je prodejni cena, dale pak kvalita provedeni a efektivita produktu. Dodaci lhtutu ¢i kom-

plexnost servisu zdkaznici spiSe neuptednostiuji.
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12.1 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: Zikaznici nevnimaji komunikaci spole¢nosti BITO jako dostatecnou a ne-

vnimaji ji ani jako integrovanou. Hypotéza byla prostfednictvim vyzkumu potvrzena.

Hypotéza 2: Znamost a postaveni znacky BITO a jejich produktii neodpovida vyssi ceno-

v

potvrzena.

Hypotéza 3: Zakaznici pii nakupu preferuji na prvnim misté cenu, ta ma také pii rozhodo-

vani nejvyssi vyznam. Hypotéza byla prosttednictvim vyzkumu potvrzena.
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11 PROJEKTOVA CAST
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13 PROJEKT ZAVEDENI IMK DO SPOLECNOSTI BITO CZ

Posledni ¢ast prace se primarné zabyva projektem navrzeni optimalni integrované
marketingové komunikace s ohledem na teoreticky zaklad prace a také s ohledem na zjis-
téni provedend v analytické Casti prace. Projektova ¢ast se bude skladat z nékolika Casti,
Vv prvni ¢asti budou sumarizovana zjisténi z analytické ¢asti prace pro jejich nasledné vyu-
ziti v ramci zavadéni IMK. Nasledné bude navrzen optimalni postup zavadéni IMK, ktery
se bude opirat o teorii Kitchena a Schulze zmin€nou v teoretické ¢asti prace, soucasti této
kapitoly bude také navrh planu marketingové komunikace na rok 2014. Dalsi ¢ast prace
bude sumarizovat ekonomické aspekty zavedeni IMK do spolecnosti, tedy jaké by byly
nutné investice a na druhou stranu, co je ocekavano za ekonomické ptinosy. Zaveérem této

¢asti bude jeji komplexni zhodnoceni.

Cilem projektu je navrhnout optimalni cestu k integraci marketingové komunikace
do spolecnosti BITO s ohledem na finan¢ni aspekty, klicovym bodem je celkova optimali-
zace, vyvazenost mezi vynalozenymi prostfedky a o¢ekavanymi pifinosy pro spolecnost.
Jedna se také o posileni jména spole¢nosti na trhu, dale také posileni postaveni mezi ostat-
nimi dodavateli, ktefi jsou zpravidla levnéjsi. Zajistit dalsi argumenty podporujici uspes-

nost spolecnosti na ¢eském trhu.

13.1 Shrnuti zjiSténi z analytické ¢asti prace

V rdmci této kapitoly budou shrnuty stézejni fakta zjisténa béhem zpracovani analy-
tické cCasti prace, které maji vyznamny vliv na realizaci projektu zavedeni IMK do spole¢-
nosti BITO skladovaci techniky. Tato zjisténa fakta poskytuji potfebnou orientaci a vhled
do soucasného stavu, ve kterém se spolecnost nachazi a jsou nepostradatelna pro zpraco-

vani projektu integrace IMK.

13.1.1 Analyza marketingového mixu mimo komunikace

Analyza marketingového mixu spolecnosti pfinesla velké mnozstvi zajimavych fak-
ti, které 1ze uchopit pro naslednou komunikaci spolec¢nosti. Byly analyzovany vSechny
prvky marketingového mixu, jako nejvyznamnégjsi byl s vySs$i mirou detailu analyzovan

prvek propagace.
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Produkt

e 'V oblasti skladovani je v ramci produktd stéZejni - technologicka vyspélost, a také
pomeér ceny k nabizené kvalité produkti,

e Vyssi sofistikovanost skladového feseni umoziuje realizovat prodeje S vyS$im zis-
kem, je mensi tlak na cenu, dilezita je celkova efektivita feSeni.

e Reference jsou dulezitym dikazem o GspéSnosti a funkcénosti skladovacich systému
spole¢nosti.

e Vyrobce ma vyhodu oproti pfekupnikiim - psychologicka vyhoda, vyhoda customi-
zace produktti.

e Zaruka 5 let na vétSinu vyrobkii.

e Kuvalitni provedeni vyrobkd — galvanizované stojiny, unikatni profil traverzy. Vy-
robni zavod plné automatizovany, vyroba podléha nejptisné€j$im standardim a od-

povida nejptisnéjSim normém v ramci evropské legislativy.
Misto prodeje
e BITO nemé skladové zasoby zbozi v Cesku, vie se objednava z Némecka, dodaci
lhiita v rozmezi 1 — 8 tydni v zévislosti na typu a objemu produktii.

Cena a cenova politika

e Konkurenceschopnost spolecnosti se odviji od velikosti projektu, ¢im vétsi, tim
jsou ceny lepsi. Pevné nastaveny discount list z matetské spole¢nosti v Némecku.

e Vyssi prodejni ceny primérné asi 15 - 20% nad konkurenci.

13.1.2 Analyza marketingové komunikace

BITO realizuje komunikaci, kterou nalinkovala centrdla v Némecku bez ohledu na
odlisnosti jednotlivych trhi. V tomto ohledu se neda fici, Ze by komunikac¢ni aktivity spo-

le¢nosti byly efektivni, jak také vyplynulo z marketingového vyzkumu.
Internetova komunikace

e Nedostatecn¢ zvladnuty klicovy komunikaéni kanal, webové stranky jsou pomalé,
Ceské napil, dle nazoru autora dosti nepichledné. Optimalizace z hlediska klico-
vych slov je zcela nevyieSena. Tento komunika¢ni kandl je dle nazoru autora
funkéni na 20% svého celkového potencidlu. Tento kandl je pro zékazniky

V soucasné dob¢ kli¢ovym zdrojem informaci, a pokud se zdkaznici nedostanou je-
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ho prostfednictvim ke spole¢nosti nabizejici nadprimérné kvalitni vyrobky za nad-
primérné ceny, tato spole¢nost musi nutné ztracet.

e 'V ramci socialnich siti 1ze také spatfovat rezervy predevsim na siti LinkedIn a také
na video kanalu YouTube, kde se jedna ptedev§im o produktova videa vysvétlujici
funkcnost a pfidanou hodnotu produktii spolecnosti.

e Prostfedky prodejni podpory jsou zpracovany dobfe bez nutnosti je vyznamné vy-
lepSovat.

e Spolecnost realizuje produktovou inzerci v logistickych casopisech.

e CRM databaze neni dostatecné vyuzivana pro segmentaci a zacileni na konkrétni
cilové skupiny.

e Vramci PR se realizuji piipadové studie, eventy se zakazniky, konference, road
show.

e Spole¢nost se téastni nejvyznamngjsich veletrht v roce, nejen v Ceské republice.

e Vysoky duraz na osobni prodej, pies ktery je realizovano vice nez 90% celkového

obratu spole¢nosti v CR.

13.1.3 Porterova analyza péti sil
Hrozba vstupu potencialnich konkurenti a dal$i moZna rizika

e Celkové procento vlivu tohoto faktoru 44%.

e Limity v podobé know how a vysokych vstupnich nakladi v piipadé vyrobce ne-
plati v ptipadé¢ prekupnika.

e Hlavnim rizikem jsou cenové valky a s tim spojend devastace ziskovosti produkti,

omezeni investic do novych technologii a vyvoje — postupna stagnace aZ zanik.
Stavajici konkurenti a jejich vzajemné ovliviiovani

e (Celkovée procento vlivu tohoto faktoru 63%.

e Segment skladovacich systémt je velmi elasticky. Vysoky tlak na cenu.

e Globalni konkurence ma silny zahrani¢ni kapital, mohou zbozi i dotovat, vyrabi ob-
rovské série na sklad a zbozi pod tlakem pumpuji na trh s minimalni marzi. Global-
ni vyrobci stoji za vyvojem v oboru.

e [Lokalni konkurence spiSe nasleduje, kopiruje, hlavnim argumentem je jen cena,
zadna pridana hodnota. Lokalni konkurenti nemusi investovat do vyvoje, mzdové

naklady jsou nizsi, nékteii prekupuji super levné dily vyrobené v Polsku &i Cing.
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Obecné jsou lokélni konkurenti s cenou okolo 20% pod BITO, hlavné pokud jde o

mensi projekty.
Odbératelé a jejich sila na zakladé smluvnich vztahi

e Celkové procento vlivu tohoto faktoru 45%.

e Sila odbératel spoc¢iva predev§im v jednoduché informaéni dostupnosti prostied-
nictvim internetu. Mohou se snadno dostat k informacim o vyrobcich ¢i dodavate-
lich skladovaci techniky a také proto se neztidka lze setkat se situaci, kdy se vybe-
rového fizeni Gcastni az 15 subjekta.

e Dalsim faktorem je centralizace ndkupu, kdy nakupuje jeden nakupci pro vice za-
vodi na zakladé pozadavkl z konkrétniho zdvodu. Timto se pon€kud stiraji osobni

vazby na konkrétni osoby v ramci osobniho prodeje.
Dodavatelé a jejich sila na zakladé smluvnich vztahi

e Celkové procento vlivu tohoto faktoru 38%.
e (Obecné lze fici, ze tento faktor neni pro potieby projektu jakkoliv podstatny, snad
jen moznost zminit renomované spolecnosti jako dodavatele v rdmci komunikacni

strategie.
Substitu¢ni vyrobky a jejich hrozba

e Celkové procento vlivu tohoto faktoru 73%.

e Nejsilnéjsi faktor v ramci celého Porterova modelu, hrozba substitutl zde je a stale
silnéjsi.

e Spolecnost musi neustdle inovovat, zeStihlovat, pfinaSet nové pfistupy, tim se lze
vymezit vii€i konkurentiim, kteti argumentuji pouze cenou.

e V této Casti je tieba znovu vyzvednout nezbytnost a nutnost komunikac¢nich aktivit,
které jediné dokazi v SirSim okruhu sdélovat rozdily mezi jednotlivymi produkty,
respektive vysvétlovat a vyzdvihovat, pro¢ jsou vyrobky BITO jiné, v ¢em jsou

lepsi.
13.1.4 PESTLE analyza

V této kapitole budou zminény veskeré konsekvence, které jsou mezi okolnim pro-

sttedim a spole¢nosti BITO, které maji pfimy vliv na aplikaci projektu zavedeni IMK.
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Politicko-pravni faktory

e Nestabilita v ramci dafiového systému, ¢asté zmény DPH.

e Mozné subvence pro zahrani¢ni investory.
Ekonomické faktory

e Zasadni jsou kurzové vlivy, mohou zvyhodnit ty, co maji nakoupeno za staré ceny.
e (Celkova recese v poslednich obdobich, o¢ekdvana konjuktura — spolecnost by méla

byt dobfe ptipravena na obdobi ristu, aby z n¢j mohla tézit.
Socialné-kulturni faktory

e Némeckée spolecnosti rady spolupracuji s némeckym vyrobcem, moznost tlaku pies

matefské organizace v Némecku.
Technologické faktory

e Tyto faktory dokazi poskytovat vyhody oproti konkurentim, inovace, vyvoj a pfi-
dana hodnota, stéZejni kli¢ova slova v tomto ohledu.

e Takeé exspirace patentli zde sehrava svou roli.
Legislativni faktory

e Spolecnosti, které dodrzuji zékon, hraji Cistou hru, tedy nic zadkaznikovi nezastiraji,
nemanipuluji s NOSnostmi nepovolenym zptisobem, jsou znevyhodnény. Z toho vy-
plyva nutnost informovat o moznych komplikacich pfi spolupraci s nejlevnéjSimi

konkurenty.
Ekologické faktory

e Nepiilis relevantni pro pouziti v projektu v Ceské republice.

13.1.5 SWOT analyza

V této Casti prace bude dale rozebrana SWOT analyza z analytické ¢asti prace. Bu-
dou popsany jednotlivé kroky strategie S-O, které budou nasledné zapracovany, jako dile-

zité faktory do projektu IMK.
S-O Strategie

e SO1 - Prilezitosti: PIné vyuziti soucasné databaze CRM, jeji dalsi rozsifeni. Apli-

kace na direct marketingové aktivity, pfesné vyhodnoceni, tvorba cilovych skupin a
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segmentl, rozliSovat jednotliva sd€leni. Podpora prodejnich akci pomoci e-
mailingu. Provazat s ostatnimi aktivitami!

e SO2 — Prilezitost: Lepsi vyuziti socidlnich siti pro snadnéjsi pfedavani informaci,
kanal YouTube s ¢esky preloZzenymi videi vysvétlujicimi funkénost a prednosti vy-
robkt BITO. Na siti LinkedIn jednotlivé vyrobky piesné popsat, doplnit chybé&jici
vétSinu produktd. Navzajem pro-linkovat mezi webem a ostatnimi kanaly spolec-
nosti.

e SO3 - Web spolecnosti je nutné zrychlit, do-ptelozit, pfipravit na SEO optimaliza-
ci, realizovat PPC reklamu. Stranky provazat s jednotlivymi komunika¢nimi kana-
ly, vyzdvihovat vynélezy, vyvoj, historii spolecnosti. Komunikovat také reference,
fotografie z referenci, kontakty na referen¢ni klienty. Dodrzovat jednotny design
manual. Zatadit B2B rozhrani pro rychlé poptavky, moznost drzet zbozi mensiho
charakteru skladem — plastové ptepravky, aj.

e SO4 - ZaloZeni microsites na jednotlivé produkty, kde budou vysvétleny hlavni
prednosti daného produktu, mozné projekty, reference, vysvétleny také faktory
ovliviiyjici kvalitu produktu, bezpecnost prace v souvislosti se zatajovanim infor-
maci levnymi dodavateli — veskeré faktory, které zdkaznik potiebuje pro svou in-
formaci. Provazani s ostatnimi kanaly.

e SOS5 — PR aktivity Castéji, aktivnéji, rozsifit také na web, socialni sité, video kana-
ly, Gizce spolupracovat s vyznamnymi zakazniky na realizaci obrazu znacky BITO
ve svété skladovacich systémi. Komunikace také pivodu zbozi, vyuzit referenci ze
zahranici, kooperace s centradlou. Neustale budovat image inovatora, solidniho part-
nera, férového hrace na trhu, spolehlivého dodavatele.

e SO6 — Zaméfit se kromé prodeje zboZi také na poradenstvi, planovani logistickych

tokd, center, analyzy efektivity, vstoupit do komory logistii CR.
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14 POSTUP ZAVEDENI IMK DLE KITCHENA A SCHULZE

V ramci zavadéni IMK do spole¢nosti BITO se budeme opirat o model od Kitchena a
Schulze blize popsaném V teoretické ¢asti prace obsahujicim také obrazek, kde je ziejmé,
jak je Ctyfstupnovy model integrace koncipovan, co je dalezitéjsi, je jasné, jak pfi aplikaci
postupovat. Jak jiz bylo zminéno, model obsahuje Ctyfi stupné integrace, postupné se tak
budeme dostavat od zakladu k pokrocilejsim aspektim integrace. Model bere v tivahu také
finan¢ni aspekty realizace projektu, které jsou vzdy zcela nezbytné k realizaci jakéhokoliv

projektu.

Hlavnimi aspekty integrace marketingové komunikace do spolec¢nosti vychazeji z

principialnich zaklada teorie integrované marketingové komunikace, jedna se o tyto:

e Vsechny cilové skupiny musi byt brany v potaz, ne vSechny cilové skupiny
jsou stejné atraktivni, je tieba rozliSovat, je tfeba realizovat segmentaci a pres-
né mifit na jednotlivé segmenty.

e Jednotna komunikace, souznéni mezi jednotlivymi prvky IMK, vzajemna pod-
pora jednotlivych forem IMK, synergie.

e Viceuroviiova integrace komunikacnich aktivit.

e Komunikace zaloZend na zpétné vazbé, tedy dialogu s koncovym spotiebite-
lem.

e Centrem zdjmu spolecnosti neni produkt ale zdkaznik, zjiStujeme nejdiive za-

jem, potieby, nasledn¢ teprve nabizime vhodné feSeni.

14.1 Takticka koordinace marketingové komunikace

Jednotlivé slozky marketingové komunikace musi byt navzdjem zamétfené stejnym
smérem a také hovofit stejnym jazykem. Komunikaci stéZejné realizuji zaméstnanci spo-
le€nosti, a proto je velmi dilezité, aby pochopili smysl integrace marketingové komunika-
ce a stali se tak jeji soucasti, tim dosdhneme mnohem lepsiho efektu. Kli¢ovy moment je
orientace mezi zakazniky, spolecnost musi veédét, tiidit, rozliSovat zdkazniky na rGzné
segmenty dle teorie STP. Ne vSechny segmenty zajimaji stejné produkty, kazdy segment je
unikatni a je tfeba k nému tak pfistupovat, tedy sd€lovat pouze relevantni data. Zahlceni
vSech segmentll stejnymi sdélenimi neni zpravidla efektivni. Na tomto misté je vhodné
zminit systémy CRM, které jsou zcela nepostradatelnym pomocnikem pii spravé a analy-

zovani mnozstvi dat z trhu, pfi zafazovani a tfizeni jednotlivych segmenti. BITO pouziva
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jednoduchy CRM systém, ktery je dle ndzoru autora zcela funk¢ni, jen by jej bylo potieba
jesté rozsifit pro potieby efektivni IMK (segmentace, automatické pfipominky, historie

kontaktli se zakazniky, aj.).

14.1.1 Segmentace

Prvnim krokem je jasné rozliSeni jednotlivych segmentti a vydefinovani jejich vza-
jemnych odlisnosti, preferenci a zajmu o jednotliva feSeni. Také v souvislosti s teorii za-
kaznika ve stfedu zajmu je nutné védét, co zakaznici chtéji a to jim nabizet, nikoliv nedife-
rencované nabizet vSechno vSem. V oblasti skladovacich systému rozliSujeme tyto seg-

menty:

e Automotive — segment vyrobct automobilll a jejich subdodavateld. Jedna se o vy-
robce nebo logisty, jejichz spolenym jmenovatelem je just in time nebo dokonce
just in sekvence, tedy enormni tlak na dodaci terminy, minimalizace skladovych
zasob. Stihla vyroba a procesy, automatizace, tlak na maximalni efektivitu.

e Food and beverage — segment sdruzujici vyrobce a piekupniky jidla a piti. Tito
zakaznici maji své specifické preference v oblasti skladovani zejména diky tlaku na
dodrzovani principu FIFO kvili exspiraénim lhitam. Dlraz je zde také kladen na
efektivitu skladovani a manipulaci, tedy ptistupové Casy ke zbozi, celkové vychys-
tavaci Casy. Rychlejsi manipulace vyznamné snizuje naklady — mzdové naklady,
naklady na samotny objem skladu, aj.

e Wholesale — segment velkoobchodt, piekupnikd, dealerti. Skladuji vétSinou velka
mnozstvi zbozi, velkd mnozstvi riznych druhii, od toho se odviji jejich preference
v oblasti skladovacich systémi. Samoziejmé i zde je dulezita celkova efektivita
provozu, pro mensi velkoobchody se hodi jednodussi systémy, pro vétsi se voli 1
automatizovana feSeni, nabizejici Gsporu zaméstnanct, nulovou chybovost, maxi-

malni efektivitu.

Existuji dal$i méné diilezité segmenty, také jmenované segmenty lze dale rozdélit do
vice skupin. Podrobnéjsi rozdéleni vySe jmenovanych segmentt s ohledem na preferenci v

oblasti typti skladovych feseni popisuje tabulka nize.
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Produkty
FBR PDS SDS KAR MGA BS

X X

Typ zakaznika Podtyp zakaznika

PL

Vyrobce
Logistik

Automotive
X

Vyrobce
Logistik
Velkoobchod
Obchody
Vyrobce
Wholesale Logistik
Obchody

X | X X | X
X | X |X | X

Food and Baverage

X | X X X X X X |X X
x

X

Tabulka 19 Preference zakaznickych segmenti
Zdroj: Vlastni

14.1.2 Zacileni

Pro efektivni zacileni na jednotlivé segmenty zminéné vysSe je nutné pouzit sprav-
nych nastrojli, forem a spravného jazyka. V rdmci zacileni budeme zasahovat segmenty,
které jsou métitelné, dostateéné velké, jsou také pro spolecnost BITO dosazitelné a jsou
mezi sebou dostate¢né odlisné, aby byl rozdil mezi nimi zfejmy. Pomoci selektivni specia-
lizace vyty¢ime produkty, které jsou pro cilové segmenty nejvice atraktivni a relevantni.

Na tyto segmenty budeme pulisobit prostiednictvim komunikacnich kanald zminénych dale.

14.1.3 Tvorba pozice

Z hlediska tvorby pozice budeme usilovat o UPS strategii, tedy budeme se snazit
v myslich spottebitell vytvoftit predstavu o unikatnich vlastnostech produkti BITO, budou
jasné a zfeteln¢ vymezovany funkéni rozdily, rozdily v pfistupu v rdmci vyroby, aj. Autor
poklada tuto ¢ast za zcela zasadni, nebot’ se jednd o produkty nejvyssi kvality za prémioveé
ceny. Je tedy nutné zakaznikim, dobfe vyargumentovat, pro¢ by méli platit vice prostied-
kl, za zdanlivé shodné produkty. Zakaznici musi pochopit, Ze produkty nejsou shodné,
stejné jako v ptipadé automobilti — BMW a Dacia — ob¢ jsou auta, nicmén¢ naprosté vetsi-
né trhu je rozdil jasny na prvni pohled. Dosazeni podobné informovanosti, image a pred-

stavé o produktech BITO by mélo byt cilovym stavem v ramci komunika¢ni ¢innosti.

14.1.4 Planovani komunikac¢nich aktivit

Komunikaéni aktivity je nutné planovat, aby bylo rovnomérné pokryto dané obdo-
bi, tento plan musi brat v potaz jednotlivé segmenty i jednotlivé komunikaéni strategie,

které spolecnost aplikuje k dosaZeni efektivniho vysledku na konci. Komunikace jako ta-
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kova musi byt vyvazena, samoziejm¢ s ohledem na specifika daného odvétvi je vyuzito
konkrétnich komunika¢nich kanall, aby sdéleni bylo maximaln¢ ucinné. Komunikacéni
plan je soucasti marketingového planu. Komunika¢ni plan vychazi z analyz soucasného
stavu, také z informaci ziskanych v minulych obdobich a z reSerse dostupnych komunikac-
nich néstroji. Z komunikac¢niho planu by mélo byt patrné, co je cilem jednotlivych aktivit,
jaké jsou ocekavané vysledky, aby bylo mozno méfit ucinnost. Také je nutné naplanovat

finan¢ni zdroje.
Mezi hlavni cile komunikacénich aktivit patri:

e Vymezeni spole¢nosti na trhu skladovacich systému vzhledem k ostatnim konku-
rentiim.

e Celkové posileni povédomi o existenci spolecnosti, jejich produktech a jeji pozici.

e Vzbuzeni z4jmu o inovativni feSeni skladovych prostor, aplikace novych technolo-
gii k dosazeni efektivnéjSiho provozu.

e Informacni ¢innost z hlediska novych legislativnich piedpist (napiiklad od roku
2015 bude nutné uvadét text na napojich nejméné 1,2 milimetrovym pismem, coz
bude znamenat podstatné navyseni mnozstvi skladovaného zbozi z divodu zdvojo-
vani, nebude jiz mozné obsahnout jazykové mutace pro 3 a vice zemi na jedné eti-
ketg).

e Komunikace zaméfena na sofistikovana feseni skladovych situaci, nabidka konzul-
tacni ¢innosti, vzbuzeni dojmu silné¢ odbornosti v rdmci skladovani. Komunikovat

hlavné uZitek pfed samotnymi vyrobky.

14.1.5 Interni komunikace

Interni komunikace je zcela kli€ova, vSichni zaméstnanci spolecnosti musi pochopit,
co je cilem komunika¢niho snaZeni, jaky je vysledny efekt, jaky je vysledny obraz v mys-
lich spotiebitelt a hlavné, jaké toto vSechno méa dopady do tGspésnosti spolec¢nosti na trhu
skladovych systémt v Ceské republice. Marketing by mél prostoupit celou organizaci.
Vzhledem k faktu, Zze spolecnost je aktualné orientovana na osobni prodej, je zde tieba
klast diiraz na kvalitu samotnych prodejct, jejich vystupovani, nebot’ tito zdsadné piispiva-

ji k tvorb€ obrazu o spole¢nosti mezi zakazniky.

Spolecnost ma jasn¢ definované zakladni hodnoty, vize, mise, poslani, tyto je tfeba

nasledovat i v Ceské republice, jediné tak Ize zajistit kompaktni piisobeni na cilové seg-
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menty. Komunikace ani pfistup jednotlivych zaméstnanct k zdkazniklim nesmi byt roztiis-
tény.

Integrovand komunikace ma zéklady ve vzajemné kooperaci mezi jednotlivymi ko-
legy uvniti firmy, tito musi kooperovat jako jeden tym. Nutno podotknout, ze z dosavadni
zkuSenosti autora prace toto kritérium je beze zbytku naplnéno a jednotlivi zaméstnanci
mezi sebou spolupracuji a kooperuji vyborné. Jsou dobte sdileny informace, vSichni védi,
Co a jak maji d€lat. Nicmén¢ je tieba zapracovat na celkové koncepci integrace marketin-
gové komunikace, toto jediné ve firmé aktualné chybi. Je nutné brat v potaz ideje spolec¢-
nosti, jeji poslani, vizi a misi, a také komunikacni plan na urcité obdobi. Se vSemi témito
veli¢inami musi byt jednotlivi zaméstnanci sezndmeni tak, aby pochopili vyznam a smysl

samotn¢ integrované marketingové komunikace.

14.2 Piehodnoceni rozsahu/obsahu marketingové komunikace

Komunikace z hlediska integrované marketingové komunikace by méla probihat
vSemi sméry, tedy ke vSem stakeholders. Témito skupinami jsou mysleni jak zaméstnanci
Vv ramci interni komunikace jiz zminéné vyse, tak také ostatni okoli, tedy dodavatelé, odbé-
ratelé, bezprostiedni okoli spole¢nosti a jiné zdjmové skupiny. V ramci tohoto projektu
bude navrZzena komunikace piedev§im smérem k nejvyznamnéjsi skuping, a tou jsou pie-
devsim odbératelé spolecnosti. Dodavatelé nejsou pro ¢eskou pobocku spolecnosti rele-
vantni, ostatni skupiny také ne, nebot’ v Ceské republice je pouze kancelat a zadna vyroba
ani sklady. V ramci této ¢asti budou dale uvedeny doporucené komunika¢ni aktivity, které
by spole¢nost méla dale realizovat k dosazeni optimalniho vysledku s ohledem na komuni-
kac¢ni cile zminéné vyse.

Stavajici komunikace spolecnosti, jak jiz bylo zminéno vySe, neni integrovana, jeji
jednotlivé prvky se nepodporuji navzajem, navic vyuZziti nékterych nastrojli neni provede-
no spravné. Jak vyplyva z vyzkumu interpretovaného v analytické ¢asti prace, jSOU V ramci
komunikace pomérné znacné rezervy, které svym zpiisobem plynou ze zptsobu, jakym je
komunikace v Ceské republice realizovana. 99% komunikace je v podstat& piejata, pielo-
zena komunikace matefské spole¢nosti, tedy komunikace nereflektujici aktualni mistni

poméry sil mezi konkurenty, ani samotné postaveni spole¢nosti na trhu.
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Navrzené komunikacni aktivity budou také vychazet ze SWOT analyzy, kde zietelné
vyvstaly konkrétni body k feseni v ramci S-O strategie, tedy agresivni strategie silnych

stranek a prilezitosti.
14.2.1 Komunikace prostiednictvim internetu

14.2.1.1 Webovd prezentace

Zakladem komunikace na internetu je webova stranka, ktera by méla spliovat tyto
parametry: jednoduchost, svézi vzhled, smysluplné informace, nepieplnénost, logicka na-
vigace. V soucasné dobé tyto atributy web spole¢nosti BITO nema, je tieba jej v tomto
duchu upravit tak, aby odpovidal sou¢asnym standardiim a trendiim. Dal$im nemén¢ dule-
zitym faktorem v oblasti webové prezentace je vyhledatelnost spravnych klicovych slov
pomoci vyhledavaci. Soucasny stav, jak vyplyva z testu v analytické ¢asti, je velmi nedo-
stateny a je tfeba v tomto ohledu zapracovat. Piedevsim v oblasti SEO optimalizace pro
vyhledavace, dale také investovat do proklikové reklamy. Hlavnimi klicovymi slovy by
m¢ély byt: Skladovani, skladovaci technika, regaly, regalova technika, vybaveni skladu,
planovani skladd, logistika a skladovani, paletové regaly, policové regély, konzolové rega-

ly, skladovaci boxy, aj... Tento seznam by mél byt jest€¢ minimalné€ jednou tak dlouhy.

Obsah webové prezentace je v soucasné dobé pomérné uceleny a konzistentni, je tie-
ba jen vice zapracovat na zjednodusSeni, eliminovat velké mnozstvi vnotfenych oblasti. Ta-
ké je tfeba se zamyslet nad aplikaci pfimého prodeje prostiednictvim webovych stranek,
predevsim skladovacich boxt a jinych doplikd, které nevyzaduji konzultaci. B2B prodejni
rozhrani by nicméné znamenalo zalozit sklad v Ceské republice, coz by muselo byt dale
podrobeno analyze oekavanych prodeju a ziskovosti, neni jasné, jestli je zde pro tento typ
prodeje prostor a jestli by se spole¢nost neméla orientovat pouze na projektovy prodej rea-
lizovany prostfednictvim obchodnikli. Rozhodné by ale mély na webu probihat aktualni
prodejni akce na podporu prodeje neprojektového zboZzi. Akce mohou podpofit ptichod

poptavek, pomoci s prilivem novych, zatim neznamych, zakazniki.

Soucasti webové prezentace spole¢nosti musi byt odkazy na ostatni aktivity spolec-
nosti nejen na internetu, tedy prolinky na socialni sité, microsites s prezentaci jednotlivych
produktt, ale také informace o PR aktivitach, prodejnich akcich, Gi€asti na veletrzich, kon-

ferencich, aj.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

14.2.1.2 Microsites

Mikrostranky zamétfené na jednotlivé produktové skupiny jsou Vv soucasné dobé
funkénim a levnym informac¢nim kanalem, ktery pfinese dalsi potencialni zakazniky, po-
ptavky. Tyto stranky jsou vzdy specificky zaméfené na konkrétni produkt, detailné vysvét-
luji pfidanou hodnotu a unikatni vlastnosti daného produktu od spole¢nosti BITO. Lze také
komunikovat urcité srovnavaci testy s konkurennimi systémy. Vysvétlovat, jak funguji
naptiklad ochranné prvky jednotlivych systému a dalsi doplnkové dily. Tyto stranky jsou
také idealnim mistem pro komunikaci nejnovéjsich informaci z legislativni oblasti sklado-

vani jak pro samotné regalové systémy, tak také pro rizné oblasti skladovani.

Samoziejmé je nasledné prolinkovani na webové stranky spolecnosti, dale propojeni
na socialni sité, zejména YouTube — videa s funk¢nosti jednotlivych produkts, dale pak
propojeni na sit’ LinkedIn. Dal§im provazanim muze byt umisténi QR kodu do produkto-
vych katalogti ¢i brozur. Informace o ucasti na veletrzich, konferencich a ptipadnych vy-
stupech z téchto aktivit. Dale jsou microsites vhodnym mistem pro ptipadové studie z refe-

rencnich realizaci i s kontakty.

Microsites jsou velmi jednoduSe optimalizovatelné pro vyhledavace, nebot’ obsahuji
prevazné pouze relevantni informace ke klicovym sloviim. Dale by bylo mozné zfidit PPC

reklamu na tyto stranky.

14.2.1.3 Sociadlni sité

V soudasné dobé spole¢nost BITO v Ceské republice vyuziva sit’ Facebook, sit’ Lin-
kedIn a také piejima YouTube od némecké mateiské spolecnosti. Sit’ Facebook je vhodna
spiSe pro informace neformdlniho charakteru, obecné je tato sit’ vhodna pro komunikaci
jiného typu zbozi, vhodna k vytvafeni komunit spiSe B2C charakteru. Dalsi rozSifovani

tohoto komunika¢niho kandlu se nezd4 byt vhodné ani efektivni.

Sit’ LinkedIn by méla obsahovat informace o ¢eské spolecnosti BITO, kde ji mohou
zakaznici nalézt, obsahovat odkazy na spratelené, respektive referencni, organizace, infor-
mace o zaméstnancich spolecnosti. Dale je mozZné zfidit prezentaci kazdému produktu
zvlast, tyto samoziejme propojit s webovou prezentaci, microsites a ostatnimi komunikac-

nimi kanaly.

Sit” YouTube je nejlepsi feseni pro sdileni videoprezentaci na internetu. Jak je zna-

mo, tak audiovizualni pfeddvani informaci je nejsiln€j$i vzhledem k vniméani recipientt, je
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proto velmi vhodné tvofit a sdilet videa s produktovou naplni, samoziejmé s ohledem na
zakladni rysy integrovaného marketingu, tedy nepromovat produkt samotny, ale predevsim
jeho ptidanou hodnotu, co pfindsi, jaké situace dokaze tesit, jak dokaze usnadnit urcité
situace, pro¢ je vhodny do urcitych aplikaci. Tato videa jsou velmi silnym nastrojem pii
komunikaci USP produkti. Aktudlné existuji videa pfevazné¢ v némeckém ¢i anglickém
jazyce. Je dulezité tyto prelozit a opatiit bud’to titulky, nebo je v lepsim piipadé predabovat
&estinou. Cesi jsou na tom se znalosti cizich jazykt spise podprimérné, je vzdy lepsi, po-
kud se recipientim informace snéaze piijimaji, nez kdyz jsou nuceni informace prekladat.
Bylo by také vhodné tato videa doplnit, aby jejich nabidka byla kompletni, tedy pro v§ech-
ny produktové skupiny. Samoziejmosti je opétovné provazani s ostatnimi komunikacnimi

kanaly pomoci linkli, QR kodd, aj.

14.2.2 Klasicka reklama

Aktualné se realizuje pfevazné inzerce V odbornych ¢asopisech zaméfenych na logis-
tiku, u nichz se predpoklada zasah spravné skupiny lidi, tedy manazert logistiky a obecné
lidi zabyvajicich se logistikou ¢i samotnym skladovanim. Sou€asny rozsah inzerce by se
dal oznadit za dostateny, nebot’ BITO inzeruje v tiech hlavnich periodikach (Logistika,
do cilové skupiny. Hlavnim komunika¢nim motivem by opét méli nové byt spise konkrétni
situace, které lze fesit pomoci BITO produktt v souladu s filosofii integrovaného marke-

tingu, ktery povazuje za stfed zajmu zakaznika a jeho potieby, nikoliv produkt.

Vibec povaha produktt, které BITO nabizi, neni pro komunikaci formou klasickych
reklamnich nosi¢i idealni, nebot’ naklady na tento druh komunikace jsou nejvyssi a zasah

je spise diskutabilni.

Jina véc je, pokud se jedna o propagaci skladovacich boxt, které jsou svou povahou
¢astecné brany jako FMCG zbozZi. Tady si lze pfedstavit rozsifeni propagace pro jednotlivé
sektory, kde se tyto boxy mohou uplatit, napiiklad pro nemocnice ¢i zdravotnické organi-
zace. Opét je nutné veskeré komunikace vzajemné provazat, napiiklad odkazem ¢i QR

kédem na microsite, nebo ptimo webovou prezentaci spolecnosti.

14.2.3 Public relatios

Pro vztahy s odbornou vefejnosti a vytvafeni pozitivni image kolem spole¢nosti

BITO a jejich produktt je velmi dtlezita oblast komunikacnich aktivit. Aktualné se reali-
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zuji ptipadové studie, konkrétné v minulém roce vysly 3 ¢lanky v odbornych periodikach.
Tvorba podobnych ptipadovych studii a spoluprace se zdkazniky nad tvorbou PR textii
velmi prosiva dojmu, ktery spolecnost na trhu vytvari. Stézejni je zakazniky presvédCovat
0 vysoké profesionalnosti v rdmci pristupu k jednotlivym projektiim, déale je nutné podtr-
hovat vlastni iniciativu a samotny piinos spole¢nosti v oblasti tvorby logistickych feseni.
Spolecnost se zde musi zamétit na dalsi pfidanou hodnotu svého pisobeni na trhu, a tou
jsou pravé logistické plany, poradenska a konzulta¢ni ¢innost, tyto aktivity pomahaji sni-
zovat vyznam ceny jakozto stézejniho a hlavniho faktoru pfti realizaci vybérovych fizeni.
Tim, ze spole¢nost nabizi produkty s vysokou pfidanou hodnotou, je vyznam vztahu
s vefejnosti a nestrannych ¢lankt, hodnoticich ptinos spolecnosti na poli logistiky a skla-
dovani velmi dualezity.

Mezi dalsi prvky v ramci PR jsou realizovany eventy a road show, i tyto aktivity by
do budoucna mély byt spiSe zaméfeny na faktické feSeni, nikoliv pouze na samotné pro-
dukty. Vystupy z PR aktivit je vhodné dale provazat s ostatnimi komunika¢nimi aktivitami,
jako napiiklad microsites, webovou prezentaci spolecnosti a také prostiednictvim social-

nich siti.
14.2.4 Direct marketing

Direct marketingovych nastroji je vhodné vyuzit k informovani o novych legislativ-
nich tpravach, inovativnich logistickych fesenich, budoucich akcich, jako naptiklad road-
show, eventy, veletrhy, konference, aj. Dalsim vyuzitim direct marketingu jsou informace
o prodejnich akcich, které se aktualné nerealizuji, ale bylo by vhodné je zavést. VySe uve-

dené probiha pouze v rezimu direct e-mailingu.

Soucasné probiha zasilani katalogii spolu s pfepravkou MB, jakozto vzorkem skla-
dového boxu. Dle nézoru autora se jedna o velmi efektni direct mailing, box BITO Ize dale
pouzit pro soukromé ucely, je opatifen logem BITO a tak plni svou komunikacni funkci

jako predmét POS dlouhou dobu.

Jak informace zasilané prostfednictvim newslettert, tak také zasilané prepravky s ka-
talogy by mé¢ly obsahovat informace o dalSich aktivitach spole¢nosti, tedy opét linky na

internetové aktivity, piipadné QR kody, dale informace o planovanych veletrzich, aj.

Z hlediska direct marketingu neni moc prostor tyto aktivity jakkoliv vyznamné rozsi-

fovat. Nicméné existuji pomérné znacné rezervy z hlediska zakaznické databaze a také
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Z hlediska faktického vyhodnoceni realizovanych DM aktivit. V tomto ohledu je tfeba za-

pracovat na zlepSeni, vice o této problematice v dalSich ¢astech prace.

14.2.5 Osobni prodej, prostiedky prodejni podpory

Naprosta vétSina realizovaného prodeje se uskuteciiuje jako projekty, proto je ne-
zbytnd ucast obchodnikd, jakozto prostfednikii mezi spolecnosti a zdkazniky. Vystupovani
a informovanost obchodnikll je v tomto ohledu zcela klicova. Obchodnici musi absolutné
chapat podstatu a vyznam IMK, také si musi byt védomi dopadt projektu zavadéni IMK.
Jejich soucinnost pifi vyuzivani jednotlivych néstroji komunikace a také informovani o
probihajicich akcich, kampanich, o novinkdch v nejriznéjSich komunikaénich kanalech

zajisti siln€jsi ucinek ostatnich forem komunikace.

Prostifedky prodejni podpory, které jsou obchodniky a nejenom jimi vyuZzivany, musi
zohlednovat specifika IMK, v tomto ohledu spole¢nost BITO vlastni sbornik logistickych
feSeni, ktery je vice nez vhodny pro prezentaci feseni, v tomto sborniku nejsou zadné ceny
ani rozméry, nalezneme v ném pouze jednotlivé produktové skupiny a mnozstvi jejich
aplikaci v riznych situacich. Dal$i POS materialy, které budou piibyvat, by v idedlnim
ptipadé mély postihovat konkrétni logistické situace tak, aby mohly byt mensi, kompakt-
néjsi, konkrétn&jsi, snadngji vyuzitelné, piece jenom lidem se obecné nechce listovat 150 ti

strankovou publikaci, lepsi by byla pfesné mifena 20 ti strankova brozura.

14.3 Aplikace informac¢nich technologii

V soucasné dobé mame k dispozici obrovské mnozstvi riznych nastroju, které nam
denn¢ usnadiiuji Zivot. Takové nastroje je vhodné vyuzit také v ptipadé€ integrace marke-
tingové komunikace do spolecnosti. Vyhodou téchto néstrojii je, Ze nam piinaseji obecny
prehled o aktivitach, které jsme realizovali, realizujeme a také se chystame realizovat. In-
formaci, které ziskavame z trhu kazdodenni praci je opravdu mnoho, abychom tyto mohli
efektivné vyuzit, je nutné je vhodnym zplisobem sesbirat a umistit do prehledného systé-

mu, ktery ndm umoziuje snadnou orientaci.

Jednim z informacnich kanald, ktery nam pfinasi zpétnou vazbu, je web spolecnosti,
zde se mohou zakaznici na spolecnost obratit S dotazem ¢i poptavkou, kazdy podobny kon-
takt by mél byt zaznamenan, nova spole¢nost by méla byt zavedena do systému CRM, aby
s ni bylo mozno déle pracovat. Dal§im kandlem jsou veskeré kontakty ptichdzejici z ostat-

nich stran, konkrétné¢ od obchodnikti, zakaznikl prostfednictvim e-maild, telefonati. Sys-
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tém také musi obsahovat jednotlivé realizované marketingové aktivity, pokud byly pfesné

zacilené na konkrétni zakazniky, dale vyhodnoceni podobnych aktivit.

Idealni technologii je systém CRM, ktery umoziiuje adresn¢ a kontinudln¢ zazname-
navat veskeré informace a déni nad jednotlivymi zakazniky, umoziuje zdkazniky rozcle-
novat do jednotlivych segmenti podle riznych kritérii, coz vyznamné ulehcuje naslednou
praci s volbou cilovych segmentti. Bez ditkkladné databaze neni mozné realizovat adresny
marketing, ale ani napiiklad osobni prodej. Obchodnik se nemulze obejit bez informaci
z minulych obchodt, bez zakaznickych preferenci, bez zapist z minulych jednani — nebylo
by mozné, nebo jen ve velmi omezené mife, V jednanich pokracovat, tedy navézat na

spravném mist¢, kde bylo jednani pferuseno.

Obecné lze fici, Ze informacni technologie a piedevsim systémy CRM davaji nadhled
nad celkovou aplikaci IMK, diky nim vime, kde jsme, kam jdeme, mizeme se snaze orien-
tovat v ramci soucasné situace. Je zde tfeba zminit, Ze pouzivani CRM je nutno realizovat
velmi peclive, tedy zaznamenat opravdu vse podstatné, nevynechdvat, aby se nevytracel
kontext. Casto jsme svédky nekompetence uziti CRM, velké nadndrodni spole¢nosti, na-
ptiklad Telefonica, jsou schopné zdkaznikovi rok po roku nabidnout stejny produkt, se
kterym zakaznik nebyl spokojen. Pfesn¢ t€émto situacim maji systémy CRM zabranit. Maji
zajistit kontinualni provazanost a sdileni informaci mezi jednotlivymi odd€lenimi spolec-
nosti. Vsichni musi byt stale informovani o tom, co se déje, jinak bude funk¢nost integrace

marketingové komunikace vyznamné oslabena.

14.4 Finan¢ni a strategicka integrace

Tato Cast integrace marketingové komunikace se bude vénovat ekonomickému pohle-
du na danou problematiku, jeji Glohou je, aby navrzené nastroje davaly obecn€ smysl
vzhledem Kk vynalozenym nakladim a ocekavanym vynosim. Zamérem této kapitoly je
také poskytnout informaci o planované Casové narocnosti, kterd je také velmi dilezita
V ramci planovani projektu obecné. Posledni ¢asti této kapitoly je mefeni efektivity vyna-

loZenych prostiedk.

Navrzené komunikaéni prostifedky jsou ve své podstaté nizkonakladové formy komu-
nikace, které spiSe nejsou masového charakteru, kladou diraz na zasaZeni spravnych a
konkrétnich cilovych skupin prostiednictvim spravnych kanald, a tim tak efektivné vyuzit

vynaloZenych prostfedkl. Dillezité je také zaméfeni se na specifika podporovaného pro-
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duktu a samoziejmé také na specifika daného odvétvi, ktera v podstaté determinuji komu-

nikaéni moznosti.

Ceny uvedené v tabulkach nize jsou pouze orientacni a bez DPH, ziskany byly ze za-

znamu spolecnosti, z poptavek a také z voln¢ dostupnych zdroji.

14.4.1 Ekonomicky pohled na naplanované aktivity

Nyni budou rdmcoveé ocenény vSechny vySe zminéné komunikacni aktivity, tedy je-
komunikace z hlediska budovani povédomi o znacce, a také z hlediska edukac¢ni ¢innosti,
l1ze oznacit internet a prostfedky S nim spojené. Vyhodou internetu je vSeobecna snadna

dostupnost, relativn¢ piesné zameéteni. Z hlediska propagace jsou stézejni tyto faktory:

e Usnadnéni potencidlnim zakaznikGm, ktefi maji o produkty zijem, pftistup
Kk informacim,
e vseobecna edukacni ¢innost o novinkach a kritickych faktorech v oboru,

e zvySeni vSeobecného povédomi o znacce BITO a hodnoté, kterou reprezentuje.

Nize je jiz uvedena tabulka, ktera rozpada jednotlivé aktivity v ramci internetovych ak-
tivit. Celkova vySe nakladi je proménliva predev$im s ohledem na mnozstvi a GspéSnost
PPC reklamy, ta je nejvice nakladna predevsim z hlediska dlouhodobého, nicméné diky ni
1ze vyznamné zvysit mnozstvi pfichozich poptavek a celkové tak zvysit objem dosazené¢ho

prodeje.
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Typ Komunikace Typ nakladu
ye yp Jednoréazova

Konzultace s agenturou - 5 000,00 K¢
Souhrnné cena za
prokliky na 10ti klicovych 6 000,00 K¢ -
PPC Komunikace | slovech Hlavniweb BITO
Souhrnné cena za
prokliky na 10ti klicovych 15 000,00 K¢ -
slovech Microsites

SEO Optimalizace Konzultace s agenturou - 5 000,00 K¢
s Realizace - 30 000,00 K&
Upravy stavajiciho . .
Realizace - 20 000,00 K¢
WEBU
. . . Konzultace s agenturou - 5000,00 K¢
Zrizeni 3 microsites, . o
SDS. PDS. Ostatni Realizace - 30 000,00 K¢
! ! Provoz 2 000,00 K¢& -
Upra rofild na
S Realizace - 5 000,00 K&
socialnich sitich
L'J .d ’ /t.
SHEAEHE I Realizace - 10 000,00 K&

YouTube
Jednorazové naklady celkem 110 000,00 K¢

Mésicni naklady celkem 23 000,00 K¢

Tabulka 20 Planované naklady na internetovou komunikaci

Zdroj: Vlastni

Dalsim planovanym nastrojem je klasicka reklama a PR aktivity. Co se tyce klasické
reklamy, tuto je v planu dale zachovat v rezimu inzeratu o velikosti ¢tvrt strany, tietina
strany Vv periodikach zaméfenych na logistiku tedy: mési¢nik Logistika (vydavatelstvi Eko-
nomia), mési¢nik Systémy logistiky (vydavatel ATOZ) a mési¢nik Logistic news (vydava-
tel Reliant). Autor navrhuje zvysit Cetnost inzerce, ktera je soucasné v jednotlivych peri-
odikéch 4x do roka. Ve stejnych periodikach vychazi také PR ¢lanky o produktech a ptipa-
dové studie. PR aktivity je také vhodné navysit. Navrh a rozpad jednotlivych kapitol

v ramci reklamy a PR popisuje nésledujici tabulka.
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Typ Komunikace

Typ nakladu

Mésicni

Jednorazova

mésicnik Logistika - 8x
ro¢né 1/3 strany, 2x ro¢né
promo v textové formeé
na nové produkty
mésic¢nik Systémy
logistiky - 6x ro¢né 1/3
Inzerce strany, 2x ro¢né promo v
textové formé na nové
produkty
mésicnik Logistic News -
6x rocné 1/3 strany, 2x
ro¢né promo v textové
formé na nové produkty

4 200,00 K¢

3 500,00 K¢

3 000,00 K¢&

meésicnik Logistika - 3x
ro¢né pripadova studie
na 2 strany, 2x ro¢né
odborny ¢lanek na
konkrétnitémav
logistice.
mésicnik Systémy
logistiky - 3x ro¢né
pripadova studie na 2
strany, 2x ro¢né odborny
¢lanek na konkrétni téma
v logistice.
mésicnik Logistic News -
2x ro¢né pripadova studie
na 2 strany, 1x ro¢né
odborny ¢lanek na
konkrétnitémav
logistice.

PR aktivity

1 500,00 K¢

1 500,00 K¢

1 000,00 K¢

Veletrh EastLog stanek o
velikosti 10m2, 1x

odborna prednaska
Veletrhy

Ucast na veletrhu CEMAT
v Hanoveru s CZ zakazniky

Jednorazové naklady celkem

Meésicni naklady celkem 14 700,00 K¢

70 000,00 K¢

30 000,00 K¢

100 000,00 K¢

Tabulka 21 Planované naklady na reklamu a PR

Zdroj: Vlastni

Nemén¢ dalezitymi jsou nastroje direct marketingu, direct marketing je Gzce propojen

s kvalitnim vyuzitim CRM systému, proto jsou néklady na tento systém nedilnou soucasti

ekonomického pohledu na aktivity DM, které jsou rozdéleny do dvou kategorii — zasilani

fyzickych predméti (pfepravek MB s katalogem a jinymi propagacnimi pfedméty) a také
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zasilani newsletterti a jinych sdéleni prostfednictvim e-mailingu. Soucasti této kalkulace
jsou také prostredky prodejni podpory, které jsou nakupovany pirevazné z matetské organi-
zace V Némecku. Nasledujici tabulka zobrazuje planované investice v oblasti DM, CRM a

také prostfedka prodejni podpory.

Typ Komunikace Typ nakladu

Mésicni Jednorazova
Poplatek za licence 3000,00 K¢ -
Poplatek za aktualizace 500,00 K¢ -
Upravy systému na miru
dle poZadavkl BITO
Zasilani fyzickych zasilek s
katalogy, logistickymi
studiemi a dalSimi

CRM

- 20 000,00 K¢

7 000,00 K¢ -

propagacnimi prostredky

DM aktivit
v E-mailing, zasilani

newsletterd s dllezitymi
informacemi v oboruav
produktovém portfoliu

2 000,00 K¢ -

Pribézné dokupovani
prostfedkd prodejni
podpory: boxy, katalogy,  5000,00 K¢
letaky, drobné
propagacni predméty
Jednorazové naklady celkem 20 000,00 K¢

Prostredky
prodejni podpory

Meésicni naklady celkem 17 500,00 K¢

Tabulka 22 Planované naklady na DM,CRM a POS
Zdroj: Vlastni

Nasleduje shrnuti vSech vy¢islenych nakladii jak jednordzovych, tak také pausalné pla-
cenych. Komunikace a celkové piisobeni je nutné priibézné vyhodnocovat a naklady upra-
vovat zjisténym faktim, tedy pokud je komunikace u¢inna a Uspés$na, je dale rozsifovat,
naopak, pokud je nékteré komunikace ¢i aktivita méné efektivni, tuto je vhodné ukoncit a
prosttedky pfidélit do jinych oblasti. Obecné je nutné na charakteru komunikace neustale
pracovat, je tfeba obmeénovat vzhled i formu, tim dosdhneme lepsi odezvy, nehrozi, ze si

zékaznici na naSe komunikaty zvyknou a budou jim pak splyvat.
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. Céna
Typ Komunikace v sy o .
Meésicni Jednorazova
Internet 23 000,00 K¢ 110000,00 K¢
Reklama a PR 14 000,00 K¢ 100 000,00 K¢
DM, CRM, POS 17 500,00 K¢ 20 000,00 K¢

Jednorazové naklady celkem 230 000,00 K¢

Mésicni naklady celkem 54 500,00 K¢

Tabulka 23 Celkové shrnuti ndkladu na komunikaci
Zdroj: Vlastni

Celkova investice do komunikac¢nich prostiedkti v rdmci navrzenych néstroji komuni-
kace s ohledem na vy¢isleni nakladt vyse, dosahla na hodnotu 884.000,- K¢&. Dilezité je,
ze tato Castka nebude vynaloZena jednorazove, ale jeji podstatnd ¢ast bude vykladéana pra-
bézné, coz bude mit pozitivni dopad na cash flow spolecnosti. Jednorazové naklady jsou
z vétsi Casti v pristich dvou az tiech letech neopakovatelné, pti planu na vice let by ro¢ni
hodnota prostfedkt umisténych do komunikacnich aktivit byla nizsi. Vzhledem k realizo-
vanému obratu okolo 2,8 milionu €, tedy 76,5 miliony ¢eskych korun, je ¢astka planovana
pro komunikaci ve vysi o néco malo vyssi nez 1% z celkové Castky obratu. Tuto vysi lze
v mnoha ohledech povaZovat za nedostate¢nou, béZn¢ se hovofi o investici do komunikace
vzhledem k obratu okolo 3 — 5%. Existuje tedy dalsi prostor pro rozsifeni komunikace,

napiiklad do dalSich odbornych periodik, 1ze také dale rozSifovat PR, DM a jiné.

14.4.2 Casova osa integrace

Obecné plati, ze integrovand komunikace je kontinualni, nikdy nekoncici ¢innost,
tedy nelze predpokladat, Ze komunikacni aktivity staci realizovat jednorazove. Je bézné, ze
samotnd komunikacni ¢innost mé urcité vykyvy, tedy sinusoidy, ve kterych komunikace
probihd, jsou urcité vrcholy a také Utlumy. Nelze presné specifikovat, které obdobi je z
hlediska prodeje skladovaci techniky sezona, tyto vyrobky se prodéavaji celoro¢né, také
vystavba v ramci vnitinich prostor se realizuje prakticky nepietrzité. Vrcholy komunikace
by nicmén¢ mély byt naplanovany naptiklad pfed ucastmi na veletrzich, pfed konferencemi
a podobné. V téchto obdobich by bylo vhodné komunikaci jako takovou posilit. Obecné

jsou za slabsi obdobi povazovéany zacatek roku — leden az unor, a také obdobi velkych
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prazdnin, tedy Cervenec a srpen. V téchto obdobich mohou byt aktivity pon¢kud utlumeny.

Obdobi utlumu jsou také vhodna pro realizaci vyhodnoceni predeslych obdobi.

Tabulka niZe, zobrazuje planované aktivity v tisténych médiich, direct marketingu a

ucasti na veletrzich v nasledujicich 12ti mésicich:

Roky 2014 - 2015

Aktivit = = = :
v Duben |Kvéten|Cerven|Cerven|Srpen [Zafi |Rijen |ListopalProsindleden |Unor |Brezen|Duben

Logisitika
Inzerce X X X X X X X X
Promo

novinky
Pfipadova
studie
Odborny
¢lanek

Systémy
logistiky
Inzerce X X X X X X X X
Promo

novinky
Pfipadova
studie
Odborny
¢lanek

Logistic
Inzerce X X X X X X

Promo
novinky
Pfipadova
studie
Odborny
¢lanek
Veletrh
EastLog
Direct
mailing

Tabulka 24 Casovy harmonogram komunikace
Zdroj: Vlastni

14.4.3 Méreni efektivity

M¢éfteni efektivity je dilezitou soucasti finan¢niho planovani, diky prabéznému hodno-
ceni jednotlivych aktivit miize spolec¢nost BITO upravovat plan své komunikace, piizptiso-

bovat jednotlivé néstroje jejich uspeésnosti a také zdkaznické odezveé. Timto se minimalizu-
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je riziko neefektivniho vynalozeni nakladii. Hlavnim ukazatelem uspé$nosti komunikace
by mél byt pochopitelné dosazeny obrat, respektive jeho vyvoj v case. Lze sledovat pfi-
chod poptavek, objedndvek v ndvaznosti na realizované aktivity. Je vhodné pribézné zjis-
tovat zpétnou vazbu od zakaznikl prostfednictvim marketingového vyzkumu, idealn¢ tele-

fonicky nebo prostiednictvim dotazniku na internetu.

Velmi dobfe méfitelné jsou nastroje internetové komunikace pomoci riiznych sluzeb,
naptiklad google analytics mtize spolecnost vidét, odkud zakaznici piichazeji, jestli je PPC
reklama uspesna a také na vysledky patfi¢né reagovat ipravou vynakladanych prostiedkii,
roz$itovanim kli¢ovych slov, aj. Lze také sledovat takzvanou konverzi, tedy kolik z pfi-
chozich na webové stranky spole¢nosti skute¢né zaslalo poptavku a dokonce, zda objedna-

li. Tyto nastroje velmi usnadiiuji vyhodnoceni.

DalSim nastrojem méfeni efektivity je CRM. Systém fizeni vztahii se zakazniky obec-
n¢ dava nadhled nad realizovanymi aktivitami, pti disledném zaznamendvani jednotlivych
akci dokaze zpétné také poskytovat urCité procento uspésnosti. Napiiklad pii DM aktivi-
tach vyhodnocovat, kolik zdkaznikl z téch, kterym byla zasilka zasldna, se ozvalo, kolik
téchto obchodnici navstivili, jestli s téchto aktivit vznikaji objednavky, do jaké miry poma-

haji tyto aktivity pfichodu novych zdkazniku.

Existuje cela fada nastroju, kterymi se muiZze spole¢nost orientovat v tom, co déla, kde
se zrovna nachdzi. Obecné jsou tyto nastroje nezbytné k smysluplné realizaci IMK. V ram-
ci IMK je dulezité, aby byly jednotlivé aktivity navzajem provazané, efektivni a ucinné,
bez nastrojii kontroly téchto kritickych faktord nelze s jistotou odpovédet na otazku, jestli

IMK funguje, jestli pfindsi néjaky hmatatelny vysledek.

14.4.3.1 Finanéni a nefinancéni méiitka

V odborné literatufe se uvadéji dva druhy méfitek, a to méfitka finan¢ni a nefinanéni,
nicméné cil vSech méfitek shrnutych dohromady je jednoduchy: Ovéfit, jestli se investova-
né prosttedky navratily v riznych formach, znamosti znacky, nartstem podilu, hlavnim
cilem je pochopitelné zvysit objem prodeje, podil na trhu a také udrzovat rozumnou miru

ziskovosti.
Finanéni méritka:
e Ekonomicka pridana hodnota

e Navratnost investic
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e Ziskovost

e Cash-flow a likvidita

e Vyrobni naklady

e Néklady, vynosy a zisk
Nefinanéni méfitka:

e Trzni podil

e Objem prodeje

e Nenaplnéné objednavky

e Loajalita zdkaznikl

e Mnozstvi reklamaci

e Celkovy obraz spole¢nosti v myslich spotiebitelti — image *°

14.4.4 Strategicka integrace

Strategickou integraci se rozumi zaclenéni IMK do celkové strategie spole€nosti, je
velmi dulezité, aby IMK fungovala jako urcity jednotici prvek, ktery prostupuje celou spo-
le¢nosti a stale pfipomind vytyCeny smér: jednotnost jednotlivych komunikacnich pro-
sttedkdl, jejich vzdjemnd provazanost, zdkaznik jako hlavni cil komunikace, komunikace
smérem k SirSimu okoli, komunikace pfedev§im uZitnych vlastnosti, tedy pfidané hodnoty.
Samotna integrace ale nemize probihat na bazi samotného komunika¢niho mixu, je nutné
K ni pfistupovat z SirSiho hlediska, proto je nezbytné zac¢lenit IMK do celkového strategic-
kého planu spolecnosti, ktery postihuje vSechny jeho ¢asti, oddéleni, zaméstnance, aj.
Uspésnost integrace marketingové komunikace se projevuje predevsim v celkové tispés-
nosti spole¢nosti, tedy vyvoji jejiho trzniho postaveni, dale také vyvoji trzeb, ziskovosti, aj.
Strategie spolecnosti se sklada z nékolika rtizné dobych akénich plant, které se soucasné
realizuji, jednim z téchto plani je i samotny komunika¢ni mix. Volba vhodného strategic-
kého planu musi vychazet z analyz trzniho prostfedi, cilovych skupin. Spole¢nost si pro-
stiednictvim strategického planu jasné stanovi cestu, kudy se vyda, nastavi si milniky, pod-

Vv v

le kterych dokdze pribézné hodnotit, zda jsou metody, které se k dosazeni planu pouzivaji,

** BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1.vyd. Praha: Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1535-3. s. 219
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efektivni. Dilezita je neustald kontrola a pribézné vyhodnocovani, jak jiz bylo zminéno

vyse, tim se zajisti efektivni vynalozeni prostredka.
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15 SHRNUTI, ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

Navrzeny postup integrace marketingové komunikace do spolecnosti BITO je podlo-
zen analyzami a vyzkumem realizovanymi V analytické ¢asti prace. Tyto ndm poodkryly
soucasny stav komunikace ve spolecnosti. Spole¢nost se samoziejmé zabyvala komuni-
kac¢nimi aktivitami, nicméné ze zjisténi vyplynulo, Ze tyto nejsou integrované, nedostavuje
se synergicky efekt, nékteré komunikacni kanaly nejsou dostatecné podchycené a je zde
vyrazny prostor pro zlepSeni a to nikoliv za cenu vyrazného navysSeni investic do komuni-
kace jako takové. Soucasné firma investuje do téchto aktivit okolo 550.000 K¢ ro¢né. Na-
vrzena zména v komunikacni strategii predpoklada nartist rocni ndkladi na komunikaci o
104.000 K¢. Dale je planovana jednorazova investice piredevS§im v oblasti internetového
marketingu, kde, jak jiz prokézala analyza, ma spolenost znacné rezervy, souhrnna vyse
jednorazové investice je v hodnoté¢ 230.000 K¢é. Dohromady dosahuje vysSe ro¢nich nakla-
di a jednorazovych investic hodnoty 884.000 K&, coz pii realizovaném obratu 76,5 mil.
K¢ ¢ini investici do komunikace ve vysi 1,15%. Navrzeny projekt integrace striktné sleduje
celkovou efektivitu vynalozenych prosttedku, diky celkové provéazanosti a podpote jednot-
livych komunikaénich aktivit mezi sebou mize spole¢nost dosahnout vyznamného zlepse-
ni v ohledu trzniho postaveni, pfijmu poptavek, objednavek a dosazenych ekonomickych

ukazatelu.

15.1 Bariéry a prekazky integrace marketingové komunikace

Existuji 1 urcité prekazky v integraci komunikace, tedy realizace vySe uvedeného pro-
jektu, a témi jsou predevsim celkové nepochopeni koncepce IMK, nedostatecné angazova-
ny piistup jednotlivych zaméstnanctli, nevhodné rozdéleni prostiedki mezi jednotlivé for-
my komunikace, nedostatecné vyhodnocovani, nevhodné sestaveny strategicky plan, nepo-
skytnuti dostate¢ného Casu k zab&éhnuti IMK ve spole¢nosti. VSechny vySe jmenované fak-
tory se mohou stat bariérami ¢i prekdzkami v ramci integrace marketingové komunikace
do spole¢nosti BITO. Nejpodstatnéjsi je vnitrofiremni komunikace, shoda, pochopeni, ty-
mova prace, diky témto aspektiim se mize projekt zrealizovat. Obecné 1ze fici, ze ve spoO-
le¢nosti BITO panuje proaktivni veskrze pozitivni nalada, da se tedy ocekavat, ze tym by
mél pracovat efektivng. Mezi bariéry, které Ceska pobocka nemiize ovlivnit, patéi napii-

klad centralné fizeny marketing, ktery miize vyznamné zasahovat a omezovat ¢innost Ces-

ké pobocky nejen z hlediska marketingovych komunikaci.
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15.2 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku

Otazka €. 1: Je Cinnost spolecnosti BITO skladovaci technika na ¢eském trhu skladovaci
techniky zfetelnd? Komunikuje spolecnost efektivné? Tato otdzka, mimo jiné, také jasné
odpovi na otazku, jestli je marketingovd komunikace spole¢nosti dostacujici ¢i nikoliv,

respektive, jestli je efektivni vzhledem k vynalozenym prostredkim.

Odpovéd’: Ze zjisténi vyplynulo, Ze prostfedky spolecnosti mohou byt vynakladany mno-
hem efektivnéji, pokud budou spravné aplikovany principy IMK. Je nutné predevsim cel-
kov¢ prehodnotit jednotlivé formy komunikace. Marketingovy vyzkum byl proveden pou-
ze na stavajicich zakaznicich spolecnosti, presto vysledky nasvéd¢uji nefunkéni, respektive

nedostate¢né, komunikaéni aktivité.
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ZAVER

Integrovana marketingova komunikace v dnesni dobé neni novym pojmem, jedna
se o teorii, ktera si klade za cil provazat, sjednotit, zjednodusit, vyjasnit, pfiblizit. Tato teo-
rie vznikla z jediného divodu a tim jsou slabnouci ucinky tradi¢nich forem marketingo-
vych komunikaci pfedevsim z diivodu ptfeplnéni prostoru obrovskym mnozstvim sdé€leni.
Toto pfeplnéni ma za nasledek otupélost recipienti, tedy sniZzeni u¢inki komunikacénich
aktivit. Dulezité je védét, co sdélujeme, komu to sdélujeme, co chceme sdélenim zplsobit.
Integrovand komunikace sazi na synergii mezi jednotlivymi komunika¢nimi kanaly, diky
provazanosti jsou sdéleni nékolikanasobna, navic komunikovana rozlicnymi kanaly, proto

jsou tyto mnohem U¢innéjsi.

Spole¢nost BITO skladovaci technika s.r.o. byla podrobena mnoZstvi analyz, které
mély jediny cil a tim je zobrazeni soucasného stavu s ohledem na Siroké spektrum rtiznych
faktort. Bylo zjisténo, Zze soucasné marketingové komunika¢ni aktivity nejsou v souladu
s principy IMK. Nékteré komunikaéni néstroje se v soucasnosti jevi jako nedostate¢né vy-
uzité a bezesporu je zde velky prostor pro celkovou restrukturalizaci a optimalizaci. Kvan-
titativni marketingovy vyzkum prokazal, Ze ani soucasni zdkaznici spolec¢nosti BITO ne-

vnimaji dosavadni komunikaci jako integrovanou a efektivni.

Projektova cast pfinasi, v reakci na zjisténi z analytické Casti prace, plan integrace
marketingové komunikace ve spole¢nosti BITO. Byly navrZzeny vSechny ¢tyfi stupné inte-
grace, tedy taktickd koordinace marketingové komunikace. V této Casti je kladen velky
daraz na pochopeni a zapojeni vSech zaméstnanct spole¢nosti. Pfehodnoceni rozsahu, re-
spektive obsahu marketingové komunikace, vychazi ze zakladu, ktery jiz spolecnost reali-
zuje, stavajici je vSak dale dopracovéano a rozsifeno tak, aby odpovidalo principim IMK.
Vyuziti informacnich technologii je navrZzeno pfedevSim ve vztahu k syst¢ému CRM, ktery
jiz spole¢nost ma, ale nevyuziva jej efektivné. Nasledné je proveden finan¢ni plan na reali-
zaci konkrétnich komunikacnich aktivit s uvedenim ramcovych cen. K dosazeni efektivni-
ho systému komunikace je nezbytné pribézné kontrolovat realizované aktivity, proto jsou
navrzeny kontrolni mechanizmy, které minimalizuji neefektivni vynakladani prostfedkd.
Zavé€rem je navrzena strategicka integrace do struktury spole¢nosti BITO tak, aby komuni-
kacni aktivity fungovaly v souladu s ostatnimi rizné-dobymi aktivitami na cest¢ za ristem

spole¢nosti na ¢eském trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IMK Integrovana marketingova komunikace
PL Paletové regaly

FBR Policové regaly

PDS Spadové regaly na palety

SDS Spadové regaly na boxy

KAR  Konzolové regaly

MGA  Multi-podlazni systémy

BS Skladové boxy

USP Unikatni vlastnosti vyrobku/produktu
WOM  Word of mouth

FMCG Rychloobratkové zbozi

CRM  Customer relationship management
CAPI  Computer assisted personal inteview
CATI  Computer assisted telephone inteview
B2B Business to business

B2C Business to customer
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file:///D:/Škola/Diplomová%20práce/DP%20final.docx%23_Toc385308493
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file:///D:/Škola/Diplomová%20práce/DP%20final.docx%23_Toc385308500

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 119

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Rozdil mezi MK @ IMK ........cccoiiiiiiiiiiiie s 29
Tabulka 2 Hrozba vstupu do OAVELVI........ccueiieiiiiieiie et 61
Tabulka 3 Konkurencéni rivalita v OdVELV.......cccoviiiiieiiiiiieiscse e 63
Tabulka 4 Vyjednavaci sila ZAkaznikill..........c.coooviiiiiiiiiiiee e 63
Tabulka 5 Vyjednavaci sila dodavatelil............cccvevveiveieiiiiiiese e 64
Tabulka 6 Hrozba SUDSHIULT. ........coviviriiieiiieieises s 65
Tabulka 7 Ptilezitosti a hrozby SWOT analyza .........ccccoceviiiiiiiiiniiieeee e 70
Tabulka 8 Silné a slabé stranky SWOT analyza ..........ccccoeeveriiiiininiceese e 71
Tabulka 9 Dotaznik k marketingovému VYZKUMU .........ccoevveiiiiiiniiieieieie e 74
Tabulka 10 Vyhodnoceni otazKy €. 1 ....ccoiiiiiiiiiiiieieiesie e 75
Tabulka 11 Vyhodnoceni otazKy €. 1 ......cociiiiiiiiiiieieiese e 75
Tabulka 12 Vyhodnoceni otazKy €. 2 .......ccoiiiiiiiiiieieiesie e 76
Tabulka 13 Vyhodnoceni otazKy €. 3 ....ccoviiiiiiiiiieieieiese e 77
Tabulka 14 Vyhodnoceni OtazKy €. 4 .......ccoiiiiiiiieieieiese s 78
Tabulka 15 Vyhodnoceni otazKy €. 5 ......cocoiiiiiiiiiieiciese e 79
Tabulka 16 Vyhodnoceni otazKy €. 6 ........ccoviiriiiiiiiiieie e 80
Tabulka 17 Vyhodnoceni 0tAzKy €. 7 .......cooiiiiiiiiiiinieeise e 81
Tabulka 18 Vyhodnoceni otazky €. 8 .......ccoiiiiiiiiiiiees e 82
Tabulka 19 Preference zakaznickych Segmenti..........cccovrviiiieiiiiniiiceee e 93
Tabulka 20 Planované naklady na internetovou KOmunikKaci..........ccoeevevvereerivennarinneenne. 103
Tabulka 21 Planované naklady na reklamu a PR ..........cccocoiiiiiiiiiiiiccs 104
Tabulka 22 Planované naklady na DM,CRM a POS .........ccooiiiiiiiiiiniieeeeie s 105
Tabulka 23 Celkové shrnuti nakladu na komunikaci ..........cccocevviiniiiicnencince 106

Tabulka 24 Casovy harmonogram KOmuniKace .............cceveeveveererereeerereeseisseeseseesessenenen, 107


file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332719
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332720
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332721
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332722
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332723
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332724
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332725
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332726
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332728
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332729
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332730
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332731
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332732
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332733
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332734
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332735
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332736
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332737
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332738
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332739
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332740
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332741
file:///C:/Users/Obchod%20Morava/Downloads/DP%20final.docx%23_Toc385332742

