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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti
pusobici ve strojirenském pramyslu. Cilem teoretické ¢asti bakalarské prace bylo zpraco-
vani literarni reSerSe zaméfené na oblast marketingové komunikace a nasledna tvorba teo-
retickych vychodisek pro zpracovani Casti praktické. Cilem praktické ¢asti byla analyza
soucasn¢ho stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti véetné zhodnoceni vy-
sledkt analyzy. V ramci této ¢asti bakalaiské prace bylo vyuzito kvantitativniho i kvalita-
tivniho vyzkumu. Soucasti bakalarské prace jsou také doporuceni, ktera jsou zamétrena na

zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingovy mix, nastroje marke-

tingové komunikace, primyslovy trh, benchmarking

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the marketing communication analysis of a selected com-
pany operating in the engineering industry. The thesis set the objective of processing
a literature search dealing with marketing communications and the subsequent formation
of theoretical bases to elaborate the practical part. The aim of the practical part was to ana-
lyze the current state of marketing communication in the selected company and to evaluate
the results. Both qualitative and quantitative research was used in this part of the work.
There are also recommendations aimed at improving the current state of the marketing

communication in the company.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Mix, Marketing Communi-

cation Tools, Business to Business, Benchmarking



Touto cestou bych chtél velmi podékovat Ing. Jifimu Bejtkovskému, Ph.D. za veskerou
pomoc pii zpracovani mé bakalarské prace, za jeho ochotu, cenné rady, ale predevsim za

jeho cas, ktery mi vénoval.

Dale dékuji obchodnimu fediteli Ing. Petrovi Bacakovi za veskeré poskytnuté informace,

které byly potfebné pro realizaci mé bakalaiské prace a také za jeho Cas a pfistup.

Motto:

,, Cilem vzdelani a moudrosti je, aby clovek vidél pred sebou jasnou cestu Zivota, po ni

opatrné vykracoval, pamatoval na minulost, znal pritomnost a predvidal budoucnost.*

Jan Amos Komensky



OBSAH

L0 740 .2 ) PP PPSOPPRPRTPRR 10
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE .........cccceoosviiiiiiiiisieseeeess s 11
| TEORETICKA CAST ......coovoiiiiieieieecieees e 13
1 POJETI A PODSTATA MARKETINGU .....cooviiieiisieeeeeeeeees s s 14
1.1  VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY ...vvevvvieiiirneniinneannns 14
1.1.1  Analyza makroprostiedi — PESTE analyza...........c.cccoooiiiiiiiiiiicienn 15
1.1.2  Analyza mezoprostfedi — Porteriv model péti konkurencnich sil ............... 15
1.1.3  Analyza mezoprostiedi — Benchmarking ..........c.ccoovviiiiiiiininis 15
1.14  Analyza mikroprostfedi — Analyza vnitiniho prostfedi metodou 7S ........... 16
1.2 DALSI STRATEGICKE MARKETINGOVE SITUACNT ANALYZY ....cvvivieniieiieeniee e 17
1.2.1  Portfoliova analyza BCG (Matice rist-podil) ........cccoerviiieiiiniiciieiieee, 17
1.2.2  SWOT QNALYZA ..o 18
2 KONCEPT A CHARAKTERISTIKA B2B MARKETINGU.........ccccccovveiirnnee. 19
2.1  RYSY PRUMYSLOVEHO TRHU (B2B TRHU) ...ccviiiiiieiieriiriesieseeee e 19
2.2 UCASTNICI B2B TRHU ...ocvvnivrirarisssseississsssssessesssssssssesssssssssssssesssssssssesssesssssons 20
2.3 NAKUPNI SITUACE NA B2B TRZICH ....cooiviiiiiic e 21
2.3.1  Typy Kupnich SItUACT .......coiviiiiiiiiiicic e 21
2.3.2  Faktory ovliviiujici Kupni sitUaCe........cccccvvviiiiiiiiiiiciiceee 22
3 MARKETINGOVY MIX A JEHO ANALYZA ........cccccoovvivomirirnsiississsessssinnnn 23
3.1 PRODUKT (PRODUCT) ..ictiitiiitieieitee it etesttesteeste s e s e e ste st staesteaaesneestaenesnnessaeeens 23
3.2 CENA (PRICE) ...iiiiiitie ittt ettt sttt et ba e be e sne e steenesneesraeea s 25
3.3 MISTO (PLACE) wuiiitieiit ettt sttt re et sne e re e 25
3.4 PROPAGACE (PROMOTION) ...cctiiiiiiieiteetesttesteesteeeesteesteessestaesteanaesneesreenesnaessaeeens 26
4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX NEJEN

NA PRUMYSLOVEM (B2B) TRHU ...t 27

4.1 VYMEZENI POJMU KOMUNIKACE, KOMUNIKACNI PROCES A MARKETINGOVA
KOMUNIKAGCE ...ttt sttt ettt ettt ettt sbe e s s e e bt e abe e e be e sae e e bt e sae e e beenaneenbeesnnas 27
411  Tvorba efektivni marketingové komunikace a metoda SM ...........cccccevennne 28
4.2 REKLAMA . ...ttt ettt sttt e s ee e et e e e e e b e e snnas 29
4.3  PODPORA PRODEJE (SALES PROMOTION) ...iiuieiiiieiiesiieeieesireesteesireesseessneesseesnneenns 29
4.4  PRIMY MARKETING (DIRECT MARKETING) ...veeuiauieiuieieaieesieesieseesiessieeseesseesseeeens 30
45  OSOBNi FORMA KOMUNIKACE (OSOBNI PRODEJ) ...ccuveuiiiieiieeiesniesieesiesniesieesieeeens 30
4.6 PUBLIC RELATIONS (KOMUNIKACE, VZTAHY S VEREINOSTI) ..covvviiiiiieniinieieeins 30
A7 SPONZORING ...eeeitietie ettt itee sttt s ettt e se e e bt ek e e bt e s ae e e beeebe e e bt e sabeebeeabneebeesnneenes 31
4.8  VELETRHY A VYSTAVY tiiiitiieiititeeittieaietessieeestesesseesssseessnsesssssesssssesssssesssssessssesans 31
4.9 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE ...ccuviiiiaiiiiiienieeaiiesieeaieesinesneens 31

5

MODERNI TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE .................ccc........ 33



5.1
5.2
5.3
5.4
5.5
5.6

WORD OF MOUTH MARKETING (BUZZ MARKETING, VIRALNI MARKETING) ..........
GUERILLA MARKETING ....cctteeitieesteeesteeesteeesteeessteeesntaeesnaeessnneeesnseessnnesssnseessnsnns
AMBUSH MARKETING .....uviieitiieeitteeesteeesiteeesiteesabeeesbeessnteeessseeesnseessnseesssssessseeesnnns
PRODUCT PLACEMENT ..ectttecittee e ctteeestteessteeessteeessbeeesnteessnteeesnsaessnseessnneessnnesssseneans
BRANDING ... .oiiiitieiiitiee ittt st e st e e st e e st e e st e e e nbe e e stee e snbeeesaeeeesneeeenes
DIGITALNI MARKETING ....uvvvveeiiiiiieeesitireeesasstseeessnsssseessssesssssssssssssnssnsesssnsssseessnsens

5.6.1  Affiliate Marketing ........cceiveieiieiice et
5.6.2  EMail Marketing .......cccovoiiiiiiiiiiiie s
5.6.3  Marketing pro E-COMIMEICE ........cccvevuiiiiiriee e esie st e e e e
5.6.4  Mobilni Marketing.........ccoiviviiiiiiiieiie e
5.6.5  Optimalizace pro vyhleddvace — SEO..........cccooiiiiiiiiniic e

5.7
5.8

EVENT MARKETING 1o et ee e e ettt ettt ettt e et et e e e
OSTATNI MARKETINGOVE SMERY ..vtvuuiiieeeieeerstnnisseessesssssnssseesseessssnmnreeeseesss

5.8.1  Neuromarketing.........cccociveieeieiie it sre e
5.8.2 QR KOAY eoveiiiieiieciieieeeiete ettt enn

6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI .....ocoooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer e

HPRAKTICKA CAST ..o oo e e s et e e e s et e et eees e e e e e es e e e
7  PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA

7.1

METODOU 7S MCKINSEY ..ottt
ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU VYBRANE SPOLECNOSTI ... eeeeeeeeeeeeeeeeennnnnns

7.1.1  Produkt (ProdUCE) ......ccveiiiiiesieiesesee s
L O O o - W (o 4 =) I USSP
7.1.3  MISEO (PIACE) ..uviiieiieii et

8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTL ......oooovovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer e

8.1
8.2
8.3
8.4
8.5
8.6
8.7
8.8

REKLAMA . ...ttt nne e
PODPORA PRODEJE (SALES PROMOTION) ...cuvvuieureieiesiestesiesieeseeseesee s ssesiesiesiesneas
PRIMY MARKETING (DIRECT MARKETING) ..ccuveuviiiiesiinieniesiesieeiesie e sne e sineneas
OSOBNi FORMA KOMUNIKACE (OSOBNI PRODEI) ....couviviiiieniinieeieiesie e
PUBLIC RELATIONS (KOMUNIKACE, VZTAHY S VEREINOSTI) ..c.covveviieniiiiiniiiiinias
SPONZORING ...ttt bbbttt sttt b e
VELETRHY A VYSTAVY ..iiiiiiiiiie ittt neennneanee s

MODERNI TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VYBRANE
1) 01 31 210303 TR

9  DALSI VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY oo e et



9.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI — PESTE ANALYZA ...vvuoiiiiiiiiiieiiiiiie e e eeeeinn e 52

9.2 ANALYZA MEZOPROSTREDI — PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL........ 54
9.3 ANALYZA MEZOPROSTREDI — BENCHMARKING VYBRANYCH PROMENNYCH
MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....ceiiiiiiieeeiitieeeeeiitteeeesstreeeessntseeessssseseessssessessnsens 58
9.4  PORTFOLIOVA ANALYZA BCG (MATICE RUST-PODIL) ....oovvviviniieiiieiisieseesiesnen 60
9.5 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTT .....uuvvieeeiuiireeeiitreeeesasreeeesssseeeessnsseneesans 61
9.6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....uvviieiiiiiieeeiitieeeeseiiteeeeeeieeeeesenvneeesenneeans 63

10 ZAVERECNA SHRNUTI ANALYZY SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUI,\IIKACE,VYBRANE SPOLEQVNOSTI
A NAVRHY DOPORUCENI, KTERA BY VEDLA K JEJIMU

ZLEPSENI .......oooiiiiiiiieeoeeeeee ettt 65
10.1 OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE —SEQO ......ccociiiiiiiiii e 67
10.2 DESIGNOVE PRIZPUSOBENI WEBOVYCH STRANEK VYBRANE SPOLECNOSTI........... 67
10.3 ZVYSENi PROPAGACE VYBRANE SPOLECNOSTI NA SOCIALNI SITI......ccvvviiiiiiineennns 68
10.4 ZVYSENi POVEDOMI A POZORNOSTI O VYBRANE SPOLECNOSTI

PROSTREDNICTVIM VIRALNIHO VIDEA .....ccoiviiiiiiiiieeeiiireeeeeeireeeesetreeeeesnveeeeseanes 68

10.5 REALIZACE SPOLECENSKE UDALOSTI PRO ZAINTERESOVANE SUBJEKTY
VYBRANE SPOLECNOSTI (EVENT MARKETING) w..vvevieieeiesieeste e sree e eee e sae e 69
Y 7.7 ) L PP 70
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....coovviiiimiiieeeeeeeeteseesesesessssessessesss s 73
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....c.ovoiiiieieseeeeeeeesveseesenessnes 76
) OF AN 0033 23V 0TS 77

SEZNAM TABULEK ..o 78



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

V dneSnim svéte, kde je podnikani velkou mirou ovlivnéno globalizaci a na vétsing trht
panuje silna konkurence, je kvalitni a efektivni marketingova komunikace korporace nut-
nosti. Marketingovou komunikaci lIze velmi zjednodusené oznacit za rozsahly soubor na-
stroju, jejichZ ucelem je prodat produkty korporace prostfednictvim komunikace s potenci-
alnimi zédkazniky. Typt marketingové komunikace je aktudln¢ velké mnozstvi a jejich po-
Cet se zvySuje i Srozvojem novych technologii. Vefejnost se nékdy mylné¢ domniva, Ze
hlavni marketingovou komunikaci je reklama, se kterou se nejcastéji potkavaji v masovych
médiich. Jiz dlouhou dobu v$ak na svém vyznamu nabiraji jiné druhy marketingové komu-
nikace, predevsim ty vice alternativni a pro vetejnost zajimavé. Na vetejnost denné toci
ze vSech stran bezpocet reklam ¢i jinych marketingovych nastroji. Diky velkému shonu,
ale 1 prave této prehlednosti, se stdva velka ¢ast vefejnosti vici klasickym formam reklamy
imunni. Pokud tedy chce korporace prorazit, je nutné, aby se zabyvala i marketingovymi
nastroji, které dokazi vefejnost a potencialni zadkazniky zaujmout. Jednou z nejucinngjsich
piijit s origindlnim napadem na vytvofeni zpravy, obrazku, videa a podobné, které
Vv ptipad¢, Ze vetejnost bude povazovat néjakym zplisobem za poutave, bude sdilet mezi
sebou zcela dobrovolné nejcastéji pres socialni média. Takto se skryté reklamni sd€leni
muze lavinové rozsifit mezi lidmi. U tohoto typu marketingové komunikace nejde vzdy
primarn¢ o snahu prodat potencialnimu zakaznikovi n¢jaky produkt nebo sluzbu, ale spise

napomaha k budovani brandu, ktery mize mit ve finale obrovskou hodnotu.

| pro aktualnost a vyznamnost této problematiky jsem si jako téma své bakalarské prace
zvolil analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Spole¢nost pisobi ve stroji-
renském primyslu a diky pfistupu k internim podkladiim a dokumentiim jsem mél moZznost
ziskat cenné informace pro finalni zpracovani své bakalatské prace. Cilem teoretické ¢asti
bakalarské prace je zpracovani literarni reSerSe zameéfené na oblast marketingové komuni-
kace a na jejim zakladé stanoveni teoretickych vychodisek pro zpracovani ¢asti praktickeé.
Cilem praktické ¢asti bakalaiské prace je analyza soucasného stavu marketingové komuni-
kace vybrané spolec¢nosti. Za pomoci indukce jsou formulovany tii vyzkumné otazky, jez
jsou zodpovézeny v praktické ¢asti bakalaiské prace. Na zaklad¢ vysledkt provedené ana-
lyzy jsou formulovana doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu marketingové

komunikace vybrané spolec¢nosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma své bakalafské prace jsem si vybral, protoze marketingova komunikace je klicem
k aspéchu u vétsiny korporaci. Neustale se vyviji a chtél jsem se dozvédét co nejvice in-

formaci a skute¢nosti, které bych jednou mohl vyuzit i pro svou vlastni spole¢nost.

Cilem teoretické Casti bakalarské prace bude zpracovani literarni reSerSe zamétené na ob-
last marketingové komunikace nasledné stanoveni teoretickych vychodisek pro zpracovani

praktické ¢asti bakalaiské prace.

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody — indukce — budou formu-

lovany tii vyzkumné otazky:

o \yzkumna otazka cislo 1: Je vybrana spolecnost aktivni v oblasti sponzoringu?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Budou se predstavitelé vybrané spolecnosti ucastnit tu-
zemskych i zahranicnich vystav a veletrhi?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Je soucasny stav marketingové komunikace vybrané Spo-
lecnosti na dostatecné vurovni v SOUVIslosti S modernimi trendy marketingové komu-

nikace?

Pfi zodpovézeni vyzkumnych otazek bude vyuzito zejména dedukce, jako jedné

zZ logickych (teoretickych) metod.

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace bude analyza soucasného stavu marketingové ko-
munikace vybrané spole¢nosti v€etné zhodnoceni vysledkl této analyzy. Na zakladé eva-
luace této analyzy budou formulovana doporuceni, ktera by mohla tento stav zlepsit, even-
tudln¢ zvysit poptavku po produktech spoleCnosti, dale pak zvysit povédomi zakaznikt

0 samotné spolecnosti a v kone¢ném diisledku zvysit také zisk spolecnosti.

V ramci praktické ¢asti bude realizovan kvantitativni i kvalitativni vyzkum zejména for-
mou analyzy vnitropodnikovych dokumenti a podkladd ¢i polostandardizovanych inter-

view, coZ jsou empirické metody.

Soucasti zpracovani bakalaiské prace budou mimo jiné také analytické metody, jako napfi-
klad benchmarking, Portfoliova analyza BCG ¢i analyza okoli a vnitiniho prostiedi spole¢-
nosti — SWOT analyza, ktera bude slouzit K identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezi-
tosti a hrozeb souvisejicich se souc¢asnou i budouci situaci vybrané spolecnosti. V ramci
metod rozhodovani budou v bakalatrské praci vyuzity analyza makroprostiedi prostiednic-

tvim PESTE analyzy, analyza mezoprostiedi pomoci Porterova modelu péti konkuren¢nich
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sil, analyza mikroprostfedi interpretovana metodou 7S McKinsey a v neposledni fadé ana-

lyza marketingového mixu vybrané korporace.

Na zavér bakalarské prace bude na zakladé analyzy realizovana syntéza zjiSténych skutec-
nosti a navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komuni-

kace vybrané spolecnosti.
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1 POJETI APODSTATA MARKETINGU

Marketingovych definic 1ze v odborné literatufe najit hned n¢kolik. Chartered Institute of
Marketing vymezuje marketing jako manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci

a uspokojovani pfani a potieb zakazniku, a to se ziskem. (cimhk.org.hk, ©2016)

Podobn¢ vyklada marketing i Kotler (2007, s. 37), ktery hovoii o tom, Ze marketing spoci-
va ve vytvaieni, komunikovani a piredavani hodnoty pro zdkaznika. Marketing podle n¢j

zjistuje potieby zdkaznika a uspokojuje je. Korporace ptitom realizuje zisk.

Co vsak lze najit u vétSiny definic podobné je fakt, ze stavi zdkaznika do poptedi veske-
rych z4jmt korporace, a to pii zachovani jeji ziskovosti. Marketing se zamétuje na ziska-

vani novych zadkaznikl korporaci, ale pfedev§im na budovéni vztahl s témi stavajicimi.

Kazda korporace ¢i podnikani se odehravaji v ur€itém prostredi, které je proménlivé v Case
a vyznamn¢ ovliviiuje poptavku na trhu. Je tedy nutné znat vSechny kli¢ové faktory pro-
stiedi, predikovat budouci vyvoj a na zaklad¢ vSech dostupnych informaci spravné sestavit
marketingovou strategii korporace. Pro zmapovani prostiedi se mimo jiné pouzivaji situac-

ni analyzy. (Karlicek a kol., 2013, s. 34)

1.1 Vybrané strategické marketingové situacni analyzy

Situaéni analyza stoji na pocatcich tvorby strategie kazdé marketingovo-strategicky orien-
tované korporace a pouziva se pii stanoveni korporatnich cild a strategii. V ramci etap pla-
novani se situacni analyza pouziva K identifikaci, analyze a ohodnoceni dilezitych faktort,

které mivaji ve vysledku vyznamny vliv na formulovani finalni strategie a cili korporace.

Pro provedeni situacni analyzy lze pouzit nékolik riznych metod. Vzdy je vSak dilezité

zvazit, do jaké hloubky je potieba analyzu provést a co je jejim cilem.

Pravé v dob¢ globalizace, kdy je okolni prostfedi velmi nestabilni, roste vyznam pouZziti
situacni analyzy. Pro korporaci je v této dobé nezbytné mit k dispozici vSechny dilezité
informace, které maji vliv na jeji chod. V ptipadég, Ze je vSak pro planovani pouZita nekva-
litni situacni analyza, mize Korporace pfijit o vyznamné prilezitosti a v€as nepodchytit
potencialni problémy. Marketingova situacni analyza se mimo jiné zamétuje predev§im na
prostiedi samotné korporace, segment trhu, konkurenci korporace a odhad budouci po-
ptavky zakaznikt a prodeji korporace. Slouzi k vybéru cilovych trhti a pro definici marke-
tingovych cilti a korporatnich strategii pro jednotlivé trhy. (businessinfo.cz, ©1997-2016)
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1.1.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Analyza makroprosttedi neboli PESTE se zabyva hodnocenim péti zakladnich vliva, které
pusobi na korporaci — politické, ekonomické, socialni, technologické a environmentalni.
Hlavnim ukolem analyzy je urcit statisticka data a aktualni trendy, ze kterych je mozné
urcit budouci vyvoj. V ramci analyz makroprostredi by se nemélo zapominat na vlivy, kte-
ré pusobi za hranici statd. Cilem analyzy je tedy urcit v§echny relevantni vlivy, které ptso-
bi a ovliviluji fungovani korporace na trhu, nasledn¢ je zhodnotit a vybrat ty nejvyznam-
né&jsi vlivy a trendy v ramci intenzity jejich pisobeni a ¢asového horizontu. (Kozel, 2011,

S. 45)

1.1.2 Analyza mezoprosti‘edi — Portertiv model péti konkuren¢nich sil

Portertiv model mapuje faktory, které maji vliv pfedev§im na vyjednavaci pozici korporace
vV daném odvétvi. Mimo jiné analyzuje vyjednavaci silu zakaznikli i dodavateli, hrozbu
vstupu novych konkurentll na trh, hrozbu substituti a rivalitu korporaci, které ptisobi na
stejném trhu. V praxi se Porterova analyza realizuje ve dvou krocich. Nejdiive dojde
k identifikovani potencionalni hrozby, kterou mize byt napiiklad silny zakaznik nebo vy-
soka konkuren¢ni rivalita v odvétvi. Nasledné se vygeneruje piileZitost pro marketingovou
oblast, ktera podnikne kroky k eliminaci dané hrozby. Ne vzdy musi byt v prvnim kroku
analyzovana pfima hrozba, ale i pfesto mlze existovat prostor pro zlepSeni. Analyza by
nem¢éla byt staticka v Case, ale kromé minulosti a soucasnosti by méla predikovat 1 budouci

vyvojové trendy v daném odvétvi. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 109-110)

1.1.3 Analyza mezoprostiedi — Benchmarking

Metoda benchmarkingu pochazi z pocatku 80. let, kdy ji poprvé pouzila korporace Xerox
Corporation. Metoda pouZziva systematické méfeni ukazatela a jejich porovnavani. Ukaza-
telé jsou porovnavani oproti referen¢nim hodnotam — napiiklad v Case, tedy srovnani stej-
nych ukazateld ted’ a v minulosti. Srovnava také referen¢ni subjekty, naptiklad dvé srovna-
telné korporace. Finalni srovnani mtze byt dost relativni a v podstaté nezalezi na finalnich
hodnotach ukazatelti. Podstatou benchmarkingu je pfedevsim upozornit na rozdily a dané
vysledky by mély byt podnétem pro dalsi otazky a zkoumani, aby bylo zjisténo, co dany
rozdil zptsobuje. (managementmania.com, ©2011-2013)
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1.1.4 Analyza mikroprostfedi — Analyza vnitfniho prostiedi metodou 7S

Analyza vnitiniho prostfedi 7S, zvana také McKinsey, dle korporace, kde vznikla, je analy-
ticka metoda, ktera hodnoti kritické faktory dané korporace. Lze ji také zafadit mezi meto-

dy kritickych faktort uspéchu. Byla navrzena koncem 70. let a roz¢lefiuje korporaci na

sedm zakladnich komponentd. (managementmania.com, ©2011-2013)

Dle Ketkovského a Vykypéla (2002, s. 90) se jedna o nasledujici proménné, jejichZz nazvy

zacinaji v anglickém jazyce pismenem S:

Strategy (strategie) — definuje cile korporace a zptisob, jak jich dosahnout.

Structure (struktura) — organizaéni usporadani skupiny.

Systems (systémy Fizeni) — metody, postupy, procesy, véetné technickych systém,

informacnich systému a technologii.
Staff (spolupracovnici, skupina) — stejné orientovani jedinci.

Skills (schopnosti) — dovednosti, znalosti, zkuSenosti zaméstnancu.

Style (styl manazZerské prace) — charakteristicky zptsob konani, jednani, chovani.

Shared values (sdilené hodnoty) — vize, poslani a korporatni kultura.

Graficka podoba metody 7S McKinsey je uvedena na obrazku (Obr. 1).

.' STRUKTURA

// \\

| STRATEGIE

SDILENE
HODMNOTY

_scu oPNOSTI \\ // crvi

| SKLPIMNA

Obr. 1. Metoda 7S McKinsey (Kerkovsky a Vykypél, 2002, s. 91)

SYSTEMY



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

1.2 DalSi strategické marketingové situacni analyzy

Mezi dal$i vyuzivané analyzy, které jsou pro stanoveni strategie korporace mnohokrat ne-

postradatelné, 1ze napiiklad zaradit Portfoliovou analyzu BCG a SWOT analyzu.

1.2.1 Portfoliova analyza BCG (Matice rist-podil)

Analyza pomoci Bostonské matice vznikla v poradenské korporaci Boston Consulting
Group, kde také ziskala svlij ndzev. Je hojné vyuzivéna k hodnoceni portfolia produkti.
Hodnoti jednotlivé produkty nebo sluzby dle dvou parametri — trzni podil a tempo ristu
trhu. Po zhodnoceni téchto dvou kritérii rozdéluje produkty do ¢tyr kategorii, podle toho
jakou v portfoliu zaujimaji pozici. V ptipadé vétsich podnikovych korporaci, mize byt

I pouzita k hodnoceni klicovych slozek a divizi korporace. (Jakubikova, 2013, s. 134)

Na obrazku (Obr. 2) je uvedena graficka podoba Portfoliové analyzy.
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Relativni trzni podil

Obr. 2. Portfoliova analyza (Jakubikova, 2013, s. 134)

Vétsina produkti zacina jako otazniky. Jde 0 produkty nové uvedené na trh, které tedy
pfirozené vyzaduji vysoké pocateéni investice na jejich propagaci. Cas ukaze, zda se
z otaznik stanou ziskové produkty ¢i do nich korporace investovala zbyte¢né. V idealnim
ptipad¢ se z otaznikll stdvaji hvézdy nebo rovnou dojné kravy. Hvézdy jsou vyrobky, které
korporaci ptinasi vysoky zisk, pro ten je vSak nutno do produktu investovat, a to predevs§im

do jejich marketingové podpory jako jsou reklama a jiné. V nékterych piipadech se
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z hvézd stavaji dojné kravy, které tvoii hlavni zdroj zisku korporace a tedy i jeji hlavni
jistotu. Dobfe funguji i bez vysokych investic do jejich propagace, protoze maji u zakazni-
ka vybudovanou dobrou pozici a ti si produkty kupuji automaticky. Zisky z dojnych krav
muze korporace investovat do hafe prosperujicich produktii nebo pokryt ptipadné ztraty,
které mohou korporaci plynout napiiklad z produktt, které se oznacuji jako psi. Vétsinou
jde o vyrobky, které jsou jiz dlouho na trhu, a neni o né¢ dale zajem. Korporace pak musi
dikladné zvazit, kdy je jiz produkt 1épe vyfadit z portfolia tplné, aby korporaci nezptiso-

boval dalsi ztraty. (managementmania.com, ©2011-2013)

1.2.2 SWOT analyza

Jednou z nejcastéji pouzivanych analyz, které se vyuzivaji pro zhodnoceni silnych a sla-
bych stranek korporace, je SWOT analyza, ktera dale definuje pfilezitosti a ohrozeni ¢i
hrozby korporace. Silné a slabé stranky korporace jako ¢ast SWOT analyzy se vztahuji k
vnitini situaci korporace. Piedevsim hodnoti jeji zdroje, a jak zkouma moznosti, jak je
mozné je vyuzit pro splnéni korporatnich cili. Ptilezitosti a hrozby se pak zabyvaji vnéjSim
prostiedim, které na korporaci pisobi v ramci rtiznych faktort. Do tivahy se bere makro-
prostiedi, trh, na kterém se korporace pohybuje. SWOT analyza byva vystupem sekundarni

analyzy a vstupem pro primarni vyzkum.

V praxi se SWOT analyza pouZziva velmi Casto a miZze mit vice podob. NejCastéji se vSak
do ¢tyf vySe zminénych skupin zapisuji relevantni faktory, které mohou vzniknout napii-
klad na zaklad¢ skupinové diskuze. Jejich pocet a rozsah zavisi na rozsahu a hloubce
SWOT analyzy. Nejvyznamnéjsi faktory jsou dale hodnoceny samostatné¢ a urcuje Se
u nich kvalitativni charakteristika — vykonnost, zavaznost, dilezitost, atraktivnost, pravde-
podobnost vyskytu a jiné. Charakteristiky faktor jsou nasledné secteny a zprumérovany
do hodnot soufadnic pro grafické zobrazeni jednotlivych faktort, ze kterych vznikne po-
zi¢ni mapa. (Jakubikova, 2013, s. 130)

Vyslednym nejrelevantnéj§im faktortim je nasledné vénovéana pozornost ve formé dalsi
diskuze a jsou podrobeny dal$imu zkoumani. Finalni vystupy ze SWOT analyzy ¢asto po-
mahaji pfi formulaci cili primarniho vyzkumu nebo pro stanoveni hypotéz. (Kozel, 2011,

5. 45-47)
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2 KONCEPTACHARAKTERISTIKA B2B MARKETINGU

Geuens a kol. (2003, s. 521) definuje marketing mezi korporacemi jako vSechny ¢innosti,
které jsou zaméfeny na marketing produkti pro korporace (podnikatelské, vladni, distri-
bucni), s cilem jejich opakovaného nakupu nebo uziti k vyrobé spotiebnich produktt, pro-
duktt pro dalsi vyrobu nebo pro usnadnéni podnikatelskych ¢innosti. B2B marketing se
tedy tyka vSech produktt, ke kterym nemaji pfistup spotiebitelé jako jednotlivci. Skupiny
zékaznikli v ramci B2B marketingu se velmi Casto prolinaji. Korporace muze zakoupit
dany produkt pro dalsi vyuziti, anebo jako vyrobni zafizeni. Distributoii mohou nakupovat
produkt pro dalsi prodej jinému zprostiedkovateli anebo jiz finalnimu zakaznikovi.
V zasadé vSak B2B produkty lze rozdé¢lit do ¢ty kategorii (Geuens, M. a kol., 2003,
s. 521-522):

e vyrobni vstupy.
e zakladni prostredky.
e pomocny materidl.

e zbozi k dalSimu prodeji.

Vyrobni vstupy jsou komponenty pro finalni produkt, mize jit naptiklad o ptevodovky do
automobili, hard disky do pocitacl. Zakladni prostfedky slouzi jako vyrobni zafizeni, fika
se jim také hmotny kapital. Rozdéluje se na movity kapital (napiiklad automobily) a ne-
movity kapital — budovy, velké stroje. Pomocny material jsou produkty, které jsou potieb-
né pii vyrobé, naptiklad jde o servis strojii od movitych véci, které jsou pro néj nutné, nebo
korporaci, ktera zajistuje servis. V piipadé sluzeb se mtze jednat i o reklamni agenturu.
Zbozi k dalsimu prodeji tvofi spotfebni produkty, které jsou urceny k prodeji finalnimu
zakaznikovi. Jde naptiklad o dealery, ktefi nakupuji automobily od vyrobct, aby je prodali
koncovému zakaznikovi. Hypermarkety, které nakupuji potraviny od vyrobci pro prodej

svym zakaznikim. (Geuens, M. a kol., 2003, s. 521-522)

2.1 Rysy primyslového trhu (B2B trhu)

Pramyslové trhy (B2B trhy) jsou v mnoha smérech podobné spotiebitelskym trhim.
U obou kompetentni osoby provadi nakupni rozhodnuti, které maji uspokojit konkrétni
potiebu ¢i prani. OdliSnosti mezi spotiebitelskym a primyslovym trhem spatfuje Kotler
(2007, s. 363) v nasledujicich proménnych: struktura trhu, poptavka, povaha nakupni jed-

notky, typy rozhodnuti a rozhodovaci proces. Jde piedevsim o to, ze B2B trhy jsou vice



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

geograficky koncentrované a poptavka je odvozena piedev§im od poptavky na spotiebitel-
skych trzich. V nékterych piipadech je poptavka neelastickd, tedy se méni v zavislosti na
cen¢ jenom velmi malo. Na rozdil od spottebitelskych trhli jsou nakupci povétsiné skoleni
roli ¢asto velmi vysoka finan¢ni naro¢nost. Cely ndkupni proces byva velmi formalizova-
ny. Na B2B trzich jsou velmi dilezit¢ dlouhodobé vztahy, pfi kterych se prodejci snazi

s korporaci navazat co nejuzsi vztahy.

2.2 U&astnici B2B trhu

Kotler a Keller (2007, s. 370) hovoti o péti zakladnich ucastnicich nakupniho procesu kor-
poraci. Jsou jimi uzivatelé, kteti budou vyrobek nebo sluzbu vyuZzivat a asto jsou to oni,
kdo iniciuje a definuje nakupni potfebu. Ovliviiovatelé, ktefi nakupni rozhodnuti ovliviiuji
na ruznych urovnich. Nakup¢i, jez disponuji oficialni pravomoci o vybéru dodavatele
a sjednani obchodnich podminek. Rozhodovatelé, ktefi maji findlni pravomoc dodavatele
a celou obchodni transakei schvalit. Vratni, diky kterym probihé tok informaci, jako napfi-

klad ndkupni agenti, technicti pracovnici nebo i osobni asistentky.

Dle Kotlera (2007, s. 299) se diferencuji na B2B trzich ¢tyfi skupiny zakaznikd a ¢tyfi typy
marketingovych implikaci, které z toho vyplyvaji. Jde o zakazniky orientované na cenu
(transakéni prodej), pro které je cena v8im. Dale zékaznici orientovani na feSeni (konzulta-
tivni prodej), ktefi chtéji nizké ceny, ale berou do tivahy i argumenty o niZSich celkovych
nakladech a tedy 1 o spolehlivéjSich sluzbach. Zakaznici zlatého standardu (prodej kvality),
ktefi chtéji ty nekvalitn&jsi vyrobky, servis, spolehlivost dodavek. V neposledni fad¢ jde
0 zakazniky strategické hodnoty (korporatni prodej), pro které jsou dulezité vztahy stale

s jednim dodavatelem.

Obrazek (Obr. 3) piedstavuje tfi hlavni kategorie zdkaznik na B2B trzich.
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Obr. 3. Tri hlavni kategorie zdkaznikii na priumyslovych trzich (Solomon, Marshall a Stu-

art, 2006, s. 169)

2.3 Nakupni situace na B2B trzich

Nakupni chovani korporace ovliviiuji podobné jako spotiebitelském trhu nakupy marketin-
gové stimuly, které jsou pouze pro nakupni chovani korporace modifikovany. Jedna se
tedy o produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunikacni politiku. Dale mize chovani
ovlivnit ekonomické, technologické, politické kulturni a konkurencni vlivy prostiedi. Tyto
vlivy se nasledné v korporaci méni na nakupni reakci, tedy vybér produkti, dodavateli.
Pro ovlivnéni nakupniho rozhodnuti korporace je nutné znat samotné jeji fungovani uvnitf.
Dle Kotlera (2007, s. 367) lze nakupni aktivitu korporace rozdélit na nakupni centrum,

které v korporaci rozhoduje o nakupu a samotny proces nakupniho rozhodnuti.

2.3.1 Typy kupnich situaci
Pti typech nékupnich situaci se hovoti zpravidla o tiech zdkladnich, a to je pfimy opakova-
ny nakup, modifikovany opakovany nakup a zcela novy nakup. Pfimy opakovany nakup, je

nakup, kdy si kupujici zakoupi stejny produkt nebo sluzbu bez rozdilu oproti nakupu pi-
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vodnimu. Je vétSinou provadén ndkupnim odd€lenim, které na zaklad¢ predeslé dobré zku-
Senosti vyuzije opétovné stejného prodejce. VEtSina prodejeti se snazi udrzet kvalitu svych
sluzeb a pfimét tak své zadkazniky, aby se vraceli. U téchto kvalitnich prodejcii je pak moz-
né nakupovat velmi automaticky, bez vétSiho rozmyslu a ztraty ¢asu. U modifikovaného
opakovaného ndkupu si pak nakupce pieje zmeénit specifikaci produktu, cenu, platebni
podminky nebo samotného dodavatele. Pfi tomto typu nakupu se procesu vétSinou ucastni
vice osob, protoze je cely proces komplikovanéjsi a zdlouhavéjsi. Stali prodejci se v takové
situaci mohou citit pod tlakem a snazi se tak ndkupci vyhovét, aby o néj nepfisli. Tato situ-
ace Casto piedstavuje piileZitost pro nové nezavedené dodavatele. Kdyz korporace nakupu-
je produkt nebo sluzbu poprvé, jedna se o prvni nakup. S ohledem na druh nakupu a riziko,
kterému je na jeho zakladé korporace vystavena ovliviiuje, kolik osob se procesu ucastni.
Zpravidla je vSak pro ndkupce prvni ndkup nejvétsi vyzva a snazi se pro své rozhodnuti

nastiadat co nejvice relevantnich informaci. (Kotler, 2007, s. 368)

2.3.2 Faktory ovliviiujici kupni situace

Korporace jsou pii nakupnim rozhodovani ovlivnény mnohymi faktory. Zakladni faktory,
které korporace pii nakupnim rozhodovani ovliviuji, rozdéluje Kotler (2007, s. 373-377)
nasledovné: faktory prostfedi, organizac¢ni faktory, mezilidské faktory a individualni fakto-
ry. V ramci faktorti prostfedi ovliviiuje zdkaznika predev§im ekonomické prostiedi, kdy
finan¢ni stabilita a zdroje korporace jsou pro finalni koupi kli¢ové. Dale na zakazniky pu-
sobi technologické, politické a konkurencni prostredi. Pro obchodniky je velmi dulezité
prostiedi sledovat a patficné na n€ reagovat. Organizaéni faktory vyplyvaji predev§im ze
strategie, cill, postupt, struktury a systému korporace. Prodejce by s nimi mél byt sezna-
men co nejpodrobnéji, aby dokdzal uzplisobit svoji strategii. Prodejce by mél védét, kdo je
v korporaci za nakup zodpovédny, jakym zplsobem jsou ¢inéna finalni rozhodnuti o naku-
pu, jaky postoj korporace zaujima vic¢i dlouhodobym kontraktim, zda pii vyrobé pouziva
metodu just-in-time, jakym zpusobem hodnoti jiz uskuteénéné nakupy a dalsi relevantni
informace. Mezilidské a individualni faktory byvaji ¢asto velmi subjektivni. Nakupniho
procesu se Ucastni lidé rizného charakteru a postaveni v korporaci, z toho také vyplyva
jejich jednani. Prodejci se na tyto faktory hiife pfipravuji, ale méli by byt schopni na né

flexibiln¢ reagovat. (Kotler, 2007, s. 373-377)
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3 MARKETINGOVY MIX A JEHO ANALYZA

Kozel (2011, s. 304) chape marketingovy mix jako souhrn nastroji marketingu ptisobicich
na trhu. Pokud jsou jednotlivé nastroje (prvky) a¢inné¢ sladény, projevi se jejich synergicky
efekt. Na marketingovy mix lze pohlizet jako na soucast marketingového strategického
fizeni, kdy se definuje strategie jednotlivych prvkli mixu, nebo jako na néstroj taktického
fizeni jednotlivych prvki. U marketingového mixu se hovofi o konceptu 4P, ktery tvoii
Ctyfi zakladni prvky — vyrobek (Product), cena (Price), distribuce (Place), propagace (Pro-
motion). V pribéhu ¢asu byla metoda rozsifena o dalsi P — lidské zdroje (Personnel).
U sluzeb se hovoti o 7P, kam se vyjma zakladnich prvkd fadi jest¢ — materidlni prostiedi

(Physical evidence) a procesy (Process).

Korporace orientujici se na marketing ptetvofily koncept 4P na 4C, kdy je mySleni pfevra-
ceno a pied soustfedénim na pohled korporace, se zac¢ina u zkoumani potieb zakaznika.
Ctyfi zakladni prvky 4C jsou viak uzce spjaty s konceptem 4P, zkouma se tedy feseni po-
tteb zakaznika (Customer solution), které navazuje na vyrobek (Produkt); ndklady vzniklé
zakaznikovi, (Customer cost), které navazuji na cenu (Price); dostupnost feseni (Conveni-
ence), navazujici na misto (Place) a v neposledni fadé komunikace (Communication), na-

vazujici na propagaci (Promotion). (Kozel, 2011, s. 304)

Cilem marketingového mixu pouZzivaného v praxi je Casto uspokojit zakazniky. Jednim
z hlavnich ukazateli spokojenych zakaznikii je zvySeni zisku korporace. Nesmi Se vSak
zapominat ani na nefinanéni ukazatele, které Casto byvaji stejné dilezité jako ty finan¢ni.
A to ptredevsim proto, ze nefinan¢ni méfitka mohou do budoucna vést k rastu téch financ-
nich. Piikladem miiZe byt udéleni ocenéni kvality znacce, kterd se tak pro zakazniky stane

vice znama a divéryhodna. (Urbanek, 2010, s. 41-42)

3.1 Produkt (Product)

Produkt, vyrobek nebo sluzba, je zakladem kazdého podnikani. Cilem vétSiny korporaci
byva, aby se prave jeji produkt dostatecné odlisil od konkurenéni nabidky a zédkaznici mu
davali pfednost, a to idedln€ za vyssi cenu. Moznosti diferenciace produktl je vSak razna.
Existuji hromadné komodity, kterym se fika nediferencované, jako jsou napiiklad chemi-
kalie, kovy, ovoce, zelenina a jiné, které se od sebe odlisuji jen velmi t€zko. Pravé u téchto
produktt jsou velmi dilezité marketingové schopnosti korporace, aby pies malou odlisnost

korporace dokazala zakazniky piesvédéit, aby si vybrali pravé jeji produkty. Na druhé
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stran¢ existuji 1 komodity, které jsou diferencované velmi snadno, jako naptiklad automo-

bil, budova a jiné. (Kotler, 2000, s. 115-117)

Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co lze na trhu
nabizet k pozornosti, Kk ziskani, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost uspokojit
ptani nebo potiebu druhych lidi. Proto sem patii jak fyzické predméty a sluzby, tak také
osoby, mista, korporace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi. (Foret, 2006, s. 169)

Produkty se tedy mohou d¢lit na hmotné a nehmotné. Kdy hmotné jsou zpravidla vyrobky
a mezi nehmotné se fadi pfevazné sluzby, piipadné i napad, vynalez a jiné. (Urbanek,

2010, s. 52-53)

Z analytického pohledu se produkt rozliSuje na tfi irovné. Jednou z nich je jadro, které
tvoii zéklad toho, co si zakaznik kupuje. Vyjadiuje zakladni uZzitek, ktery zdkaznikovi
Z jeho ziskani plyne. Vlastni, skute¢ny nebo nc¢kdy také realny produkt potom zahrnuje
nasledujicich pét charakteristickych znakt: kvalitu, provedeni, styl a jemu nadfazeny
design, znacku a obal. O rozsifeném, §ir§im produktu se pak hovoii v pfipadé nabizenych
dodate¢nych sluzeb nebo vyhod, které mohou mit podobu dels§i zaru¢ni lhity, garancni
a propagacni opravy a tak dale. Po ujasnéni jadra samotného produktu je mozné se nasled-
n¢ vénovat Casto rozhodujicim marketingovym vlastnostem. Hlavni vlastnosti produktu,
ktera korporaci zajisti dobrou pozici na trhu, je bezesporu kvalita produktu. V ramci kvali-
ty se na produktu hodnoti Zivotnost, pohotovost, spolehlivost, pfesnost, zpisob fungovani
a udrzby a jiné. Dalsi nezbytnou soucasti produktu je znacka. Pod znackou si lze piedstavit
kombinaci nazvu, symbolu a barvy. Hlavnim ukolem znacky je identifikace produktu
a jejiho odliseni se od konkurence. Pro budovani kvalitni znacky je nutné myslet na Ctyfi
zékladni aspekty. Prvni z nich je diferenciace, kdy je diilezité, aby se znacka od konkuren-
ce odliSovala a byla jedinecna. Dale relevantnost, kterad zajisti, Ze znacka bude mit pro za-
kaznika vyznam. PrestiZ, kterd je podminéna kvalitou a oblibenosti produktu. V neposledni
fadé€ jde o znalost, ktera je pfirozen€ vétsi u dlouho zavedenych znacek jako je naptiklad

Coca-Cola, McDonald's a jiné.

Se znackou tizce souvisi samotny obal produktu, ktery byva v nékterych konceptech pova-
Zovan za paté P v marketingovém mixu. Hlavni funkci obalu jsou ochrana produktu, dale
prilakani pozornosti zdkaznika, charakterizovani produktu (sd€lit jeho slozeni a informace
o ném a v ptipadech, kde je to potieba, poskytnout navod k pouziti). Pravé obal velmi vy-

razn¢ napomaha samotnému prodeji produktu. Pfi jeho spravné volbé, dokaze komuniko-
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vat se zakaznikem, vyvolat v ném touhu si produkt koupit, upoutat jeho pozornost a ve
finale mit vyrazny vliv na zakaznikovo rozhodnuti si produkt zakoupit. (Foret, 2006, s.

169-178)

3.2 Cena (Price)

Jako cenu Vastikova (2014, s. 94) vnima urcitou ¢astku penéz za vybrany produkt ¢i sluz-
bu, kterou je zakaznik ochotny vyménit za uzitek z toho, ze produkt ¢i sluzbu muze vlastnit
nebo uZivat. Cena je jedinym ¢lenem ze Ctyf proménnych marketingového mixu, ktery
piedstavuje vynos, zbylé (product, place, promotion) jsou nakladovou polozkou. Cenu lze
pomérné rychle ménit, proto se v marketingovém mixu fadi mezi velmi flexibilni prvky. Je
jednim z rozhodujicich prvkt marketingového mixu, kterym se mize velmi pozitivné
ovlivnit Gspéch korporace. Cenova politika ma vyrazny vliv na zisk, ale soucasné také

ovliviiuje psychologické reakce a chovani. (Vastikova, 2014, s. 94-95)

3.3 Misto (Place)

Misto nebo také distribuce, pfedstavuje v ramci marketingového mixu umisténi produktu
na trhu. Jde o souhrn postupti a operaci, diky kterym se produkt dostane z mista svého
vzniku pfes pfipadné mezistupné na misto, kde je jednoduse piistupny konecnému zakaz-
nikovi. Nejde pouze o hmotny pohyb zboZi, ale zahrnuje i nehmotné toky, které jsou sou-
¢asti distribu¢niho toku. Korporatni distribuce je komplex konkrétnich opatfeni, kterd se

vzajemné prolinaji a plynule na sebe navazuji. (Bouckova, 2003, s. 201)

Korporace by se mély sousttedit na pouzivani vice distribu¢nich kanall, coz jim pomutze
pokryt vétsi ¢ast trhu. Pii novych formach distribuce vSsak mohou korporace narazit na né-
veétsi pocet distribuc¢nich kanalt najednou. Doporucuje se proto, aby si korporace vytvoftila
kontrolni metody, které budou monitorovat kli¢ové indikatory vykonnosti v riznych distri-
bucnich kanalech. Dal$im problémem miiZze byt rozpor mezi jednotlivymi kanaly. Korpo-
race, kterd vyuziva ptimy prodej prostfednictvim prodejcli, nemiize jako dalsi distribucni
kanal pfidat internetovy obchod, protoze by tak prodejci piisli o své zakazniky. (Kotler,
2005, s. 57)
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3.4 Propagace (Promotion)

Slovo propagace jako soucast marketingového mixu je ¢asto nahrazovano vyrazem marke-
tingova komunikace. Pfedevsim proto, ze korporace pomoci propaga¢nich nastroju komu-
nikuje se zékazniky a v idedlnim ptipad¢ i ovliviiuje ke koupi jejich produktii. V modernim
sveété uz prestava byt problémem néco vyrobit, jako tomu bylo v minulosti, ale opravdovou
vyzvou byva produkt prodat. Pravé z toho diivodu se na marketingovou komunikaci sou-
stted’'uje vétSina modernich korporaci. Na vétsin€ trha je konkurence velmi vysoka a mar-
ketingovd komunikace Casto predstavuje jedinou moznost, jak se od konkurence odlisit.
V ramci marketingové komunikace se hovofi nej¢astéji o péti zakladnich nastrojich (Urba-

nek, 2010, s. 104-105):

e reklama.

e podpora prodeje.

e public relations (vztahy s vefejnosti).
e 0s0bni prodej.

e piimy (direct) marketing.

Management korporace rozhoduje o tom, jaky kanal, pfipadné v jaké kombinaci kanaly
pouzije. Marketingova komunikace musi soucasn¢ sprdvné navazovat na ostatni nastroje

marketingové mixu. (Urbanek, 2010, s. 104-105)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX
NEJEN NA PRUMYSLOVEM (B2B) TRHU

Marketingovy mix tvofi vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikacni mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Komunikac-
nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace raznych nastroji
dosdhnout marketingovych a tim i1 korporatnich cilti. Sou¢astmi komunika¢niho mixu jsou
osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni formu prezentuje osobni prodej
aneosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations
a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto
nastrojii marketingové komunikace plni ur¢itou funkci a vzajemné se dopliuji. (Ptikrylova,

2010, s. 42)

4.1 Vymezeni pojmu komunikace, komunikaé¢ni proces a marketingova

komunikace

vvvvvv

muze byt v nékterych piipadech i nevédoma. Prostiedkem komunikace muze byt oblek
obchodniho zastupce, katalogova cena nebo vzhled kancelafe. VSechny tyto vjemy vytvari
u zakaznika urc¢ity dojem, ktery by mél byt v zajmu korporace co nejlepsi. Nejen tento fakt
vysvétluje rostouci zajem o integrovanou marketingovou komunikaci. Je nutné, aby vsech-
ny vjemy, které zakaznik vnima, byly v souladu, protoze mohou do vysoké miry ovlivnit

jeho zajem o korporaci a jeji produkty. (Kotler, 2003, s. 64)

Komunikace je v soucasné dob¢ multifunkéni disciplina, diky které jsou korporace schop-
ny presvédcit zakaznika o koupi svych produktii. Korporace mimo jiné komunikuje ¢tyimi
zakladnimi slozkami komunika¢niho mixu. Ve spojitosti s komunikaci korporace se hovoii
0 komunikacni politice, ktera prezentuje postoj korporace ve vztahu ke komunika¢nim
aktivitdm, chovani a poskytovani informaci. Zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni

prodej, vztahy s vetejnosti, ptipadné dal$i komunikacni aktivity. (Jakubikova, 2013, s. 296)

Komplexni komunikacni proces Kotler (2007, s. 577) popisuje jako konkrétni a uréené

schéma, které je uvedeno na nasledujicim obrazku (Obr. 4).
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Obr. 4. Komunikacni proces (Kotler, 2007, s. 577)

Odesilatel a pfijemce jsou hlavni u€astnici komunikace. Sdéleni je informace, kterou chce
odesilatel predat pfijemci. K ¢emuz pouzije urcité médium (komunikacéni nastroje), zahrnu-
je 1 proces kédovani a dekddovani zpravy, klade diraz na odezvu a zpétnou vazbu. Zpét-
nou vazbu dava zpravidla piijemce odesilateli. V komunika¢nim procesu se objevuje i ko-
munikaéni Sum, tedy neplanovana porucha procesu nebo také okolni vlivy, které neptedvi-
dateln¢ zasahuji a znesnadiuji tak konecné dekddovani zpravy. Dle Jakubikové (2013,
S. 297) je marketingova komunikace komponent korporatni komunikace, ktery se soustie-
d’'uje na podniceni prodeje, a ktery musi byt v souladu scili korporatni komunikace,

V z4jmu vytvoreni jednotného image.
Marketingovou komunikaci Jakubikova (2013, s. 297) d¢li na:

e komunikaci tematickou, kterd sdéluje informace o produktu nebo znacce.

e komunikaci zaméfenou na image, ktera zlepSuje vztahy s cilovou skupinou a posi-
luje povédomi o znacce.

e komunikaci podlinkovou, kterd je zamétfena na aktivity a presvédCuje zdkaznika
0 koupi produktu.

e komunikaci nadlinkovou, kterou tvofi pfevazné reklama v médiich.

4.1.1 Tvorba efektivni marketingové komunikace a metoda 5M

Klicem k tvorbé efektivni marketingové komunikace je spravnd kombinace komunikacnich
nastrojii (reklama, podpora prodeje, pifimy marketing, osobni prodej, public relations,
sponzoring, veletrhy a vystavy) a vytvofeni koordinovaného komunika¢niho mixu. Kazdy
z komunikac¢nich néstroji ma jiné vlastnosti a ndklady. Korporace by méla byt se vSemi
specifiky jednotlivych nastrojii seznamena a dle své strategie a cilli vybrat kombinaci na-

stroju, ktera bude nejucinngjsi. (Eagle, 2015, s. 58)
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Eagle (2015, s. 58) hovofti o tom, Ze vétSina marketingové komunikace zahrnuje kombinaci
nékolika nastroji. Napiiklad pfi uvedeni na trh nového vyrobku (naptiklad kavy) korpora-
ce vétsinou pouzije hned nékolik néstrojit najednou — plakaty, direct marketing, ochutnav-
ky, radiovou a televizni reklamu. Dale také korporace piipravi zakladni informace o pro-
duktu, které prodejci (hypermarkety, supermarkety) komunikuji svym zakaznikim. Ve
finale tak na zakaznika Gto¢ informace o novém produktu z tolika stran, ze se mu jen tézko

odoléava, aby jej vyzkousel.

Efektivni marketingovd komunikace by dle Jakubikové (2013, s. 296) méla vychazet
z metody 5M:

e Mission (poslani), které urcuje, co je cilem komunikace.

e Message (sdéleni), které urcuje, co je obsahem sd¢leni.

e Money (penize), které definuji, kolik penéz bude na marketingovou komunikaci
vyuZito.

e Media (média), které komunika¢ni kanaly se vyuziji.

e Measurement (méfeni), které fika, Ze je nutné méfit vysledky a ziskavat zpétnou

vazbu o tom, jakych vysledkii bylo dosaZeno.

4.2 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace se zakazniky, ktefi jsou oslovovani prostfednic-
tvim rdznych médii. Jednim z hlavnich cili reklamy je informovani zédkaznik® a snaha pre-
svédcit je o uziteCnosti a potiebnosti svych produktii. Reklamu Ize tedy chéapat jako obecny
stimul ke koupi urcitého produktu nebo také propagaci urcité filozofie korporace. Komuni-
ka¢ni kandly jsou rtizné, naptiklad jde o tiskoviny, prodejni literaturu, vyro¢ni zpravy, in-
zeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlasu, radiich, ¢asopisech ¢i billboardy. V piipade,
kdy jde o reklamu na produkty masové potieby a sd€leni jsou tak urcena velkému mnozstvi

osob, byvaji typickymi médii masové prosttedky. (Piikrylova, 2010, s. 42)

4.3 Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych stimulti a pozornosti zaméfenych na aktivizaci
a urychleni prodeje a odbytu. Muze byt zaméfena na zakaznika (slevy, vzorky, soutéze), na
obchodni korporaci (spolecné kampang, soutéze dealeri, ucasti na veletrzich), ale i na sa-

motny obchodni persondl (odmény za mimotadnou prodejni aktivitu). K nejpouzivanéjSim
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prosttedkim podpory prodeje patii vzorky produktii, kupony, prémie, veletrhy a vystavy,
cenové vyhodna baleni a tak dale. (Foret, 2011, s. 279)

4.4 Primy marketing (Direct marketing)

V minulosti byl pfimy marketing chapan pouze jako zasilani zbozi od vyrobce pfimo ke
spotiebiteli. V ramci rozvoje marketingové komunikace vSak nyni jde o vSechny trzni akti-
vity, slouzici k pfimému, adresnému c¢i neadresnému kontaktu s findlnim zékaznikem.
Hlavni pfednosti pfimého marketingu je efektivni zacileni na ur¢itou skupinu zdkaznikda.

Pro tyto ucely je hojn€ vyuzivan napiiklad databazovy marketing. (Ptikrylova, 2010, s. 43)

Mezi prosttedky ptfimého marketingu se fadi naptiklad: direct mail, telemarketing, interne-
tové obchodovani, katalogovy prodej, televizni prodej s ofekavanou piimou odezvou
a dalsi. Korporace s dostate¢nymi prostfedky si o zdkaznicich vedou podrobné zaznamy,
shromazd’uji informace jako osobni a rodinné udaje, zivotni styl, zaliby, reakce na pied-
chozi nabidky. Tyto informace pouzivaji pfi budoucim oslovovani, které¢ tak mohou na
zakladé téchto informaci uzpisobit, aby bylo $ité zdkaznikovi pfimo na miru. (Urbének,
2010, s. 116)

4.5 Osobni forma komunikace (osobni prodej)

Osobni prodej je ptima forma prodeje produktu, ktery je osobné prezentovan prodéavajicim
kupujicimu. Pfi oboustranné komunikaci ma prodavajici za primarni cil prodat produkt, ale
vyznamné je 1 vytvareni dlouhodobého vztahu mezi zakaznikem a prodejcem, ktery zastu-
puje celou firmu. Nespornou vyhodou osobniho prodeje je moznost okamzité zpétné vaz-
by. Za nevyhodu pifimého prodeje byvaji povazovany vysoké naklady na ziskani jednoho
zakaznika. V porovnani s reklamou, kterd piisobi Casto neadresné, mize byt u¢inek mno-
honésobné vyssi. Osobni prodej je také mnohem flexibilnéj$i a umozituje reagovat ihned
na vzniklou situaci. Muze tak vyhovét i specialnim potiebam a otdzkam zakaznika. Dilezi-
tou roli u osobniho prodeje hraje prodejce, na jehoz seridznosti a presvéd¢ivosti ¢asto zavi-

si cely uspéch prodeje. (Ptikrylova, 2010, s. 42)

4.6 Public relations (komunikace, vztahy s veFejnosti)

Kotler (2007, s. 889) charakterizuje public relations jako tvorbu dobrych vztahti s riznymi
cilovymi skupinami diky ziskavani piiznivé publicity, budovani dobrého image korporace

a feSeni a odvraceni nepfiznivych vliva ¢i udalosti. Mezi nastroje public relations Ize na-
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ptiklad zatadit vztahy s tiskem, publicita produktu ¢i sluzby, korporatni komunikace, lobo-

vani a poradenstvi.

4.7 Sponzoring

Prikrylova (2010, s. 130-131) definuje sponzoring jako obchodni vztah mezi poskytovate-
lem financi, zdroja ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i korporaci, kterd na oplatku nabizi prava
a asociace, jez mohou byt komeréné vyuzity. V ramci sponzoringu se hovoii o tematické
spolupréci, kdy sponzor poméaha sponzorovanému realizovat jeho projekt a sponzorovany
pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikac¢ni cile. Produkt korporace se pomoci asociace
zakaznikiim muze spojit se sponzorovanou akci, udalosti, osobou, pofadem, médiem. Spo-
luprace je vétSinou zaloZena na bazi obchodni smlouvy a jednd se o poskytovani financ-

nich prostfedki nebo produkti za dohodnutou protisluzbu. (Piikrylova, 2010, s. 130-131)

4.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy se déli na typy B2B a B2C. Pro uzavirani smluv a k navazovani dlou-
hodobych vztahli se pofada business to business, ktery je dilezity zejména pro korporace,
které exportuji, protoze zde vystavuji korporace z celého svéta. Business to customer je
konan za ucelem prodeje koncovym zakaznikiim a také za ucelem zviditelnéni korporace.

Jsou potadané pro nejriznéjsi obory a subjekty. (Karlicek a Kral, 2011, s. 162)

Pro Ucast na veletrzich a vystavach jsou hlavnimi motivy (Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2003, 5. 446);

e prodej zbozi.

e zavedeni a testovani nového produktu.
e posileni povédomi o korporaci.

e demonstrace produkta.

e podpora image.

e Mmezinarodni zviditelnéni.

4.9 Integrovana marketingova komunikace

Jak uvadgji Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 359), integrovana marketingova komuni-
kace je proces, podle kterého se marketingovi manazefi snazi Vytvaret CO nejvice ucinny

komunikacni program dané znacky, ktera je néasledné nabizena cilové skupiné. Také zda-
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raziuji, ze je velmi dulezité, odkud a také jaka sdéleni korporace piedava zakazniktm,
protoze napiiklad reklama v televizi, na billboardech nebo slevovy kupon v ¢asopise od
jedné znacky vnimaji zakaznici jako celek, coz se 1i§i od zpusobu, ktery se pouziva pii
tvorbé tradi¢niho programu marketingové komunikace. Pii tvorbé takovych programii se

vétsinou neklade diraz na sjednocovani riznych sdéleni, kterymi je zakaznik oslovovan.

Mezi hlavni vyhody patii cilenost, tedy Zze kombinace néstroji umozniuje kazdou cilovou
skupinu zasahnout nastrojem, ktery je ji blizky. Pii vhodné kombinaci néstroji dochazi
k velké spoie zdroju pii zachovani vysoké ucinnosti. Dokaze vyznamné podpofit positio-
ning znacky. Umoziuje interaktivné komunikovat se zdkazniky a reagovat na aktudlni

podnéty. (Prikrylov, 2010, s. 48-49)

Hlavni cile integrované marketingové komunikace Ize dle Ptikrylové (2010, s. 48-49) shr-

nout nasledovné:

e diferenciace a konkurenc¢ni profilace na trhu prostfednictvim jasného a jednotného
obrazu korporace a jejich produktovych znacek.

e vytvateni synergického efektu a soucasné redukce nakladt v oblasti komunikace.

e posilovani sepéti korporace se zaméstnanci a zvy$ovani jejich motivace.

e dosahovani pfiznivého pfijeti u externich i internich cilovych skupin korporace,
zejména v oblasti posilovani divéryhodnosti a reputace korporace v o€ich Siroké

vetejnosti.
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5 MODERNI TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

S vyvojem technologii se objevuji i nové trendy v marketingové komunikaci. Podnikatel-
sky subjekt, ktery chce byt v modernim prostfedni konkurenceschopny, by mél tyto trendy
sledovat a byt schopny se jim pfizpisobit. Je nutné zdlraznit, Ze ne vSechny nové trendy je
mozné aplikovat na vSechny zdkazniky a produkty. Proto je nezbytné dobte zvazit, kterd

metoda je pro kterou cilovou skupinu a typ produktu vhodna.

5.1 Word of Mouth marketing (Buzz marketing, viralni marketing)

Word of Mouth marketing je pom&rné nova marketingovo-komunika¢ni metoda, ktera vy-
volava v lidech pohnutku §ifit informace o dané korporaci nebo produktu. Spotiebitelé si
pak sami ptredavaji informace a pro korporaci to miize znamenat velmi u¢innou propagaci.
Tento nastroj marketingové komunikace je zalozen na osobni komunikaci mezi spotiebite-
li, ktefi sdili konkrétni informace mezi své ptibuzné, kamarady, kolegy a tak dale. U Word
of Mouth marketingu je dulezité, Ze pravé osobné piedané informace podavané neformal-
nim zpusobem vyvolavaji u prijemce zpravy divéru a maji tak vyznamny vliv na finalni
rozhodnuti spotiebitele si dany produkt zakoupit. Mnohdy je tak tento typ komunikace
ucinngjsi nez forma klasické reklamy a nejen proto, je Word of Mouth aktualné povazovan
za jeden z nejucinngjsich nastrojii marketingové komunikace. Spotiebitelé z Word of Mou-
th marketingu Cerpaji informace piedevsim u nakupu drazsich produkti, kdy je pro né pod-

statné shromazdit vice informaci z nezavislych zdroju. (Juraskova, 2012, s. 250-251)
Word of Mouth marketing miize mit dvoji podobu:

e buzz marketing.

e viralni marketing.

Buzz marketing ma za cil vyvolat rozruch (tak zvany bzukot ¢i Sum) ve spojitosti
s konkrétni znackou, korporaci, produktem nebo tieba sluzbou. Za cil se tedy povazuje,
aby se o danych produktech, sluzbach, znackach a podobné¢ mluvilo jak mezi lidmi, tak
I v médiich. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 267-271)

Viralni marketing byva také nékdy nazyvan jako virusovy nebo virovy marketing. Pro
jeho S$ifeni se pouziva predevsim Internet, tedy socialni sité, online formaty a mobilni tech-
nologie. Cilem je posileni povédomi a budovani dobré povésti produktu a korporace. Je

zalozeny na potiebé spotiebiteld sdilet se svymi zndmymi, rodinou a kolegy nové informa-
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ce 0 produktech, znacce, korporaci nebo souvisejicich udalostech, které¢ povazuji néjakym
zptisobem za zajimavé. Korporace se tedy snazi pro tcely virdlniho marketingu pfijit se
zabavnou a kreativni formou prezentace, kterou si nasledné budou spotiebitelé mezi sebou
sdilet. Informace sdilena viraln€¢ ma vétSinou formu obrazku, textu, videa, multimedialniho
souboru, herni aplikace, webové stranky, které se Sifi pfedevsim prostiednictvim Internetu.
Svlij ndzev ziskal virdlni marketing zptisobem svého fungovani, ktery ptipomina pocitaco-
vy nebo biologicky virus, jez se nekontrolované rozsifuje mezi lidmi. V piipad¢ viralniho
marketingu se vSak pfendsi informacni sdéleni, které se rozsifuje geometrickou fadou mezi
spotiebiteli a jeho zdsah mlze byt opravdu velmi vyznamny. Dulezita je motivace spotie-
bitelt, zpravu poslat dale, proto obsahem sdéleni byvaji véci velmi zajimavé, moderni,
aktudlni, konkrétnim ptikladem mulze byt humor a zébava, erotika a sexualni apely, pii-
behy, kuriozity, jedinecnost, Sokujici a kontroverzni situace, neuvétitelné sportovni vyko-
ny, navody, experimenty, kvizy, netradicni marketingové-komunikacni kampan¢, vtipné

reklamni spoty. (Juraskova, 2012, s. 233-234)
Podle Heskové (2009, s. 30) miiZze mit virdlni marketing dvoji podobu:

e pasivni podoba se orientuje pouze na slovo, doporuceni z st zakaznika a nesnazi se
ovliviovat jeho chovani.
e aktivni podoba, jejiz snahou je ovlivnit chovani zakaznika pomoci virové zpravy

a zvysit tak prodej produktu nebo povédomi o znacce ¢i sluzbé.

5.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je moderni formou marketingové komunikace, kterd pouziva extrava-
gantni a kontroverzni metody. Cilem je piedev§im maximalizovat u¢innost komunikace
a minimalizovat naklady. Pravé nizké naklady jsou jednim z hlavnich rysii guerilla marke-
tingu, ktery je vyuzivan predevsim men$imi korporacemi s omezenym rozpoétem. Cim
vice se vSak guerilla marketing stdval moderni, zacaly jej vyuZzivat i velké mezinarodni
korporace pro oziveni své standardni marketingové komunikace. Guerilla marketing je
nékdy povazovan za neptatelskou formu komunikace, protoZe ¢asto pouziva agresivni zpi-
sob kampané. Taktika guerilla marketingu spoc¢iva piedevsim v piekvapeni a hovoii se
Vv jeho spojitosti o tfech zakladnich krocich — ne¢ekané udefit, zaméfit se na vytipovany cil

a nasledn¢ se stahnout. (mediaguru.cz, ©2016)
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5.3 Ambush marketing

Ambush marketing, neboli guerilla sponzoring se vyznacuje predevSim parazitovanim
na aktivitach konkurence. Je to velmi kontroverzni forma komunikace, ktera ma za
cil svést se bezpracné na vinach velkych udalosti bez nutnosti byt oficidlnim sponzorem.
Kazdy, kdo se rozhodne ambush marketing vyuzit by si mél pted kazdou konkrétni udalos-
ti zjistit veSkeré pravni aspekty pro realizaci tohoto druhu marketingové komunikace. (Pa-

talas, 2006, s. 67).

Ambush marketing byl v minulosti povazovan za nelegalni, ale postupem casu se z n¢j
stala inteligentni, cenové vyhodna forma klasického sponzoringu. Timto zptisobem dokéze
kreativni pfistup pfi tvorbé netradiéni kampané nahradit velké sponzorské ptispévky. Mezi
hlavni cile ambush marketingu patii vzbudit z4jem potencidlnich zédkaznikli o danou znac-
ku, ale i snaha odlakat zakazniky oficidlnimu sponzorovi akce, parazitovat na kampanich
oficidlnich sponzorti a tim oslabit plsobeni oficialnich sponzorskych aktivit konkurentt.
Ambush marketing pouzivaji Casto mensi korporace, které nemaji dostatek prostiedkti na
oficialni sponzoring, ale v posledni dobé se mu nevyhybaji ani velké korporace a nadna-
rodni korporace. (Juraskova, 2012, s. 20-21)

5.4 Product placement

Product placement je placené umistovani produktu do uméleckého dila jako je film, serial,
zabavni potad, videohra, a to s cilem dany produkt nebo jeho brand propagovat. Produkt
muze byt v uméleckém dile pouzit pasivné, naptiklad jako kulisa. Nebo aktivné, kdy je
produkt zakomponovan do d¢&je tak, aby odpovidal image produktu a korporace.
V americkych filmech mutze jit o draha auta, které pouzivaji ak¢ni hrdinové a podobné.
Product placement se v poslednich letech hojné pouziva i v Ceské republice. (Jakubikova,
2013, s. 319)

5.5 Branding

Branding vytvati silnou znac¢ku a jméno produktu, pod kterym je znamy pro své zakazniky.
Aby se mohl produkt oznacit za brandovany, musi spotiebitelé védét ¢im produkt je, co je
jeho ucel a pro¢ by si ho méli koupit. Branding poméha zékaznikiim utfidit informace
0 produktech a usnadiuje jim tak finalni rozhodnuti o koupi. Jednou z hlavnich podstat
brandingu je odliSeni se od konkurence. Aby tedy brandingové strategie byla piinosna,

zakaznik si musi byt védom rozdilu mezi jednotlivymi znackami a védét, co mu prave ta
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jedna konkrétni piina$i za vyhody. Rozdily mezi znaCkami jsou zpravidla spojeny
s vlastnostmi samotného produktu. Ptiklad korporaci S tspé$nou brandingovou strategii je
napiiklad Coca-Cola, Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Marlboro a dalsi. PiedevS§im diky
pochopeni motivace zakaznikt vytvofily znacky s pfitazlivou image. Branding pfinasi kor-
poraci hodnotu. Neni nutné spojen pouze s fyzickym produktem, ale i sluzbou, obchodem,

osobou, mistem, organizaci, napadem a tak dale. (Kotler, 2007, s. 314)

5.6 Digitalni marketing

Digitalni marketing zastfeSuje veskerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digital-
ni technologie. Zahrnuje predevsim online marketing, mobilni marketing, socialni média.
Jde o velmi dynamicky se rozvijejici oblast marketingu, ktera jde ruku v ruce s vyvojem
novych technologii. Digitalni marketing je tak dnes nedilnou soucésti marketingové komu-
nikace. S postupem technologii se rozsifuji i moznosti digitalniho marketingu. A jiz par let
je pro neékteré segmenty trhu a cilové skupiny tento zptisob komunikace mnohem vhodné;si

nez bézna reklama. (Frey, 2011, s. 53)

5.6.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing byva také nazyvan jako partnersky marketing. Obé oznaceni se pouZzi-
vaji pro druh internetové reklamy, kdy dochazi k propagaci produktu korporace pies spta-
telené stranky. Provozovatel téchto stranek (affiliate partner) pak ziskava provizi z prodeje,
ktery je uskutecnén pies jeho stranky. V praxi si napiiklad e-shop umisti na svoji stranku
reklamu na produkt jiné korporace (zpravidla ne konkurenc¢ni). V piipadé, ze zakaznik za-
koupi dany produkt ptes odkaz, ktery je na e-shopu umistén, korporace, ktera produkt pro-
dava, zaplati provozovateli e-shopu provizi v ptedem domluvené vysi. Velkou vyhodou je
ze se nadklady na reklamu vzdy zaplati, protoZe k placeni provize dochdzi pouze pti koupi
samotného produktu. Provozovani affiliate marketingu je prospésné obéma stranam. Affi-
liate partner, ktery na své stranky reklamu umisti, za ni inkasuje provizi. Prodejce, ktery
pro propagaci svych vyrobku affiliate marketing vyuziva, tak ziska reklamu, ktera se mu

sama zaplati z prodeje vyrobku. (affily.cz, ©2009-2016)

5.6.2 Email marketing

Email marketingem se oznacuje rozesilani kratSich reklamnich sdéleni pomoci elektronic-
ké posty. V podstaté se jedna o elektronickou podobu klasickych reklamnich letakt, které

vSak zédkaznik neobdrzi fyzicky, ale ma moznost si je pfecist ve své emailové schrance.
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V posledni dob¢ se vSak vétSina téchto reklamnich sdéleni stala nevyzadanou, predevsim
pro mnozstvi, kterym jsou potencialni zdkaznici kazdodenn¢ bombardovani. V piipadé
nevyzadané emailové posty se pak hovoii o spamu. V ramci u¢inného emailového marke-
tingu by tak korporace méla zasilat pouze relevantni informaci zakaznikim, ktefi ji dobro-

volng poskytli své kontaktni tidaje a pteji si reklamni sdéleni dostavat. (Foret, 2006, s. 334)

5.6.3 Marketing pro E-commerce

E-commerce marketing podnécuje zdkazniky k ndkupu sluzby nebo vyrobku online. Do e-
commerce lze zafadit napiiklad optimalizace pro vyhledavace (SEO), Affiliate marketing,
email marketing. Potencialni zékaznici nejsou lakani do kamennych obchodt, ale pouze
téch elektronickych. Zakaznik tak nemusi absolvovat cestu do obchodu, ale stac¢i mu pouhé
kliknuti mysi. V ¢em vSak spoéivaji vyzvy marketingu pro E-commerce je absence klasic-
kych lakadel, jako je pfijemna hudba, viing, vlidny personal a tak dale. Nakupovani je ale
jednodussi a poskytuje zdkaznikovi vice soukromi, ¢astéji i niz8i cenu, a nejen proto jsou
online nakupy velmi popularni. Marketing pro E-commerce se orientuje piedevsim na tii
zakladni body. Aby zakaznik internetovy obchod nalezl, aby se proménil z pouhého na-
vstévnika stranky na zdkaznika, ktery si sluzbu nebo produkt zakoupi. A v neposledni fadé
na poprodejni marketing, ktery zajisti, Ze bude zakaznik sviij nakup opakovat. (marketing-
schools.org, ©2012)

5.6.4 Mobilni marketing

O mobilnim marketingu se hovofi Vv ptipad¢ reklamy, ktera se k zadkaznikovi dostava skrz
mobilni telefon. Miize se jednat o text, obrdzek, zvukovou zprévu, aplikaci, napaditou
animaci. Zakaznik mé vzdy volbu, zda informaci pfes mobilni telefon piijme ¢i nikoli a je
pro n¢j bezplatna. Klicovy je obsah zpravy, ktery by mél byt ptizptisoben cilové skuping.
V ptipadé, ze pfijemce informace zaujme, je mozné, Ze ji bude dale sdilet se svymi prateli,
kolegy a rodinou (viralni marketing). Vyhodou pro korporace je snadna kvantifikovatel-
nost dopadu. (Foret, 2011, s. 354)

5.6.5 Optimalizace pro vyhledavace — SEO

Zkratka SEO vychazi z anglického nazvu Search Engine Optimization, v piekladu tedy
optimalizace pro vyhledavace. Jedné se o dlouhodoby proces, ktery ma za ukol zviditelnit
konkrétni internetové stranky V internetovych vyhledavacich. Optimalizace vyhledavace

funguje na principu optimalizace internetovych stranek, predevsim s cilem zvySeni jejich
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navstévnosti. Pro optimalizaci je dilezité na internetovych strankach umistit klicova slova,
diky jejichz pouziti budou tyto stanky automaticky vyskakovat v internetovych vyhledava-
¢ich na ptednich ptickach. Odborné korporace, které se SEO zabyvaji, jsou schopny zkont-
rolovat i dalsi faktory pro zlepSeni viditelnosti stranek. Soucasti optimalizace pro vyhleda-
vace je 1 budovani zpétnych odkazl (linkbuilding), kdy zpétné odkazy mohou pomoci
strance byt na Internetu vice viditelnad. Zpétné odkazy se buduji pomoci registrace ve vy-
branych katalozich, pfispévkil v odbornych diskuzich, ptispévkl na tematicky ptibuznych
blozich, publikovani ¢lankl v odbornych médiich a tak dale. Pii optimalizaci pro vyhleda-
vace by se nemély opomijet ani socidlni sité. Aktivni vyuzivani socidlnich siti zna¢n¢ zlep-

Suje ptirozené vyhledani. (rhplusmarketing.cz, ©2011-2016)

5.7 Event marketing

Event marketing zahrnuje pouziti planovanych udalosti jako prostiedek pro komunikaci.
Udalosti, nebo tak zvané eventy, byvaji vétSinou soucasti propracovanych komunikac¢nich
kampani, které odpovidaji strategii celé korporace nebo konkrétni znacky. Udalosti mo-
hou byt organizovany opakované, v ptipadé vétsi udalosti pouze jednou. Event marketing
je vdnesni dobé korporacemi vyuzivany stale Castéji. S tim souvisi i navySovani roz-
pocti pro tento marketingovy nastroj. Neni to pravidlem, ale pofadani vétSiny udalosti by-
va dosti finanén€ naro¢né. Nejen proto je nutné, aby byla udélost perfektné ptipravena a
naplanovana a mohla tak korporaci splnit ocekavany vysledek. Ptikladem tGspéSného pou-
ziti event marketingu v praxi mize byt napiiklad korporace Red Bull a jeji potadani letec-
kych zavodu, které skvéle dopliuji celou marketingovou kampan s heslem ,,Red Bull Vam
dava kiidla.“ Letecké dny pfispivaji ke sportovni a dobrodruzné imagy znacky. Tato
Image pomaha korporaci se vyrazné odlisovat od konkurence se stejnym portfoliem. (Olde-
ren, 2014, s. 4-8)

Pouziti event marketingu jako strategického marketingového nastroje tedy znamena plano-
vani ojedinélé nebo opakujici se udalosti pro jednu nebo vice cilovych skupin, kde se lidé
schazeji fyzicky nebo virtudlné na zakladé pozvanky od konkrétni korporace. Cilem je
predevsim dosahnout emocionalniho zazitku prostfednictvim udalosti k podpofeni pfedem
definované komunikacni strategie korporace. Typti udélosti, které se v ramci event marke-
tingu poradaji, existuje bezpocet, jako priklad Ize uvést prezentaci produktu, oteviraci par-

ty, sportovni udalosti, plesy, den otevienych dvefi, a tak dale. (Olderen, 2014, s. 4-8)
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5.8 Ostatni marketingové sméry
Mezi ostatni marketingové sméry 1ze mimo jiné napiiklad zaradit:

e neuromarketing.

e QR kody.

5.8.1 Neuromarketing

Neuromarketing pouziva 1ékaiské vyzkumy ke zkoumani zdkaznikova chovani a ptede-
v§im jejich pri¢in. Zakaznik se pti koupi ¢asto nerozhoduje raciondlné€, ale emocionalng.
Neurovéda, kterd se zabyva nervovymi tkanémi, je zédkladem pro chapani spotrebitelského
chovani. Neuromarketing tedy aplikuje metody neurovédy na oblast reklamy a snazi se
vysvétlit nevédomé piic¢iny zakaznikova chovani. Hlavnim cilem je zvySeni uc¢innosti mar-
ketingové komunikace a v kone¢ném dusledku zvyseni prodeji. Ke splnéni téchto cili je
potiebné na zaklad¢ poznatkll z neurovédy optimalizovat samotny vyrobek, jeho umisténi,
cenu i reklamu. Neuromarketing pracuje s piedpokladem, Ze rozhodnuti zakaznika jsou
ovlivnény nevédomymi procesy, intuitivnim rozhodovanim a emotivnim vyhodnocovanim,
které miiZze odhalit jedin€¢ zkoumani mozkové aktivity, napiiklad metodou EEG (elektroen-
cefalogram), kdy se pomoci elektrod umisténych na mozku zkouma elektricka aktivita neu-
roni v mozku. Jednodussi metody, se kterymi se v praxi lze setkat je méfeni fyziologic-
kych procest (srde¢niho tepu, krevniho tlaku, hladiny hormont), miminky, o¢nich projevii

a tak dale. (Fort'ova, 2015; markething.cz, ©2016)

58.2 QR kédy

QR kody jsou obdobou klasického ¢arového kodu, ktery se také nazyva 2D Carovy kod.
Tyto kody mohou nést rizné Ciselné, textové nebo bindrni informace. Zalezi na konkrétnim
typu kodu, ale nckteré mohou v fadech obsahovat az tisice znakli. QR kdody se zacaly
Vv posledni dob& hojné vyuzivat ptedevsim pro jejich jednoduché piecteni pomoci aplikace,
kterou je mozné nainstalovat do vétSiny chytrych telefont s fotoaparatem. Pro marketingo-
vé ucely se QR kody vyuzivaji predevsim k pirenosu webovy stranek nebo riznych infor-
maci (Cislo, text), které je mozné pouzit v riznych hrach a soutézich. Problémem pouZiti
QR kodu v marketingu je pfedev$im nutnost, aby si zakaznik proaktivné stahl aplikaci
a z vlastni vile ji pouzil pro ¢teni kodu. Je tedy nutné v zékaznikovi vyvolat dostatecné
velky zajem, naptiklad lakavou odménou za ucast v soutézi a podobné. (Zikmund, 2012;

businessvize.cz, ©2016)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace objasnuje pojeti a podstatu marketingu a to tak, ze zakaz-
nik je stavén do poptedi vSech zajmi korporace. Na zacatku teoretické ¢asti jsou popsany
vybrané strategické marketingové situa¢ni analyzy piedevs$im: analyza makroprostiedi —
PESTE analyza (hodnoti pét zakladnich vlivii, které ptisobi na korporaci — politické, eko-
nomické, socialni, technologické a environmentalni). Analyza mezoprosttedi — Porteriiv
model péti konkurencnich sil (mapuje faktory, které maji vliv pfedevS§im na vyjednavaci
pozici korporace v daném odvétvi) a benchmarking (pouziva systematické méfeni ukazate-
It a jejich porovnavani). Analyza mikroprostfedi — analyza vnitiniho prostfedi metodou
7S McKinsey (kde dana pismena S pfedstavuji: strategii, strukturu, systémy fizeni, spolu-
pracovniky, schopnosti, styl manaZzerské prace a sdilené hodnoty). Dalsi strategické marke-
tingové situacni analyzy jsou: Portfoliova analyza BCG (hodnoti jednotlivé SBU ¢i pro-
dukty nebo sluzby dle trzniho podilu a tempa ristu na trhu) a SWOT analyza (je nejéastéji

pouzivana analyza, ktera definuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby korporace).

Nedilnou soucasti prumyslového trhu je B2B marketing, ktery je anglickou zkratkou pro
slova business to business a charakterizuje obchodni vztahy mezi korporacemi navzajem.
Popisuje zakladni rysy primyslového trhu, mezi které patii naptiklad nizky pocet zdkazni-

ka, transakce S vysokou cenou ¢i dlouhodoba spoluprace a tak podobné.

Marketingovy mix, ktery tvoii vyrobkova politika, kde je kvalita produktu fazena na prvni
misto a je také zakladem pro budovani prestizni znacky, dale tvorba ceny, ktera musi byt
stanovena tak, aby byla nejen konkurenceschopna, ale také aby korporaci tvotila pozado-
vany zisk, misto (distribucni cesty), které popisuje umisténi produktu na trhu a propagace,
kteréa je Casto nahrazovana vyrazem marketingova komunikace, protoZe korporace pomoci

propagacnich nastrojii komunikuje se zdkazniky a ovliviiuje je ke koupi jejich produkti.

Cilem spravné marketingové komunikace je zaptsobit na cilovou skupinu co nejefektivne-
Ji, vyvolat v ni co nejvétsi pozornost, aby byla informace co nejvice zapamatovatelna, pro-
to je v teoretické Casti bakalaiské prace uvedena komunikace, jako jedna z nejdulezitéjsich

marketingovych dovednosti.

Kdo chce byt v modernim prostfedi konkurenceschopny, musi sledovat moderni trendy
v marketingové komunikaci, mezi které patii: Word of Mouth marketing je zalozen na

osobni komunikaci mezi spotiebiteli, kteti sdili konkrétni informace mezi svymi kamarady,
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ptibuznymi, kolegy a tak dale. Cilem Guerilla marketingu je maximalizovat u¢innost ko-
munikace a minimalizovat naklady. Ambush marketing se vyznauje parazitovanim na
aktivitach konkurence. Product placementem se mysli umistovani produktu, znacky do
filmu, serialu, hry a podobné s cilem produkt ¢i zna¢ku propagovat. Podstatou brandingu je
odliseni se dané korporace od své konkurence. Digitalni marketing zahrnuje online marke-
ting, mobilni marketing i socidlni média. Planovani udalosti ¢i zazitkt pro cilovou skupinu
je nazyvano jako event marketing. Mezi ostatni marketingové smeéry lze déle zaradit neu-

romarketing a QR kddy.

V praktické ¢asti bakalatské prace budou zodpovézeny tfi vyzkumné otazky. Vyzkumné
otazky byly formulovany na zéklad¢ zpracovani teoretickych vychodisek a vyuzitim logic-

ké (teoretické) metody — indukce.
Vyzkumnda otazka cislo 1: Je vybrand spolecnost aktivni v oblasti sponzoringu?

Vyzkumna otazka cislo 2: Budou se predstavitelé vybrané spolecnosti ucastnit tuzemskych

| zahranicnich vystav a veletrhii?

Vyzkumnd otazka cislo 3: Je soucasny stav marketingové komunikace vybrané spolecnosti

na dostatecné virovni v SOUVislosti s modernimi trendy marketingové komunikace?

V ramci zodpovézeni vyzkumnych otazek bude vyuzito zejména dedukce, jako jedné

zZ logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

Vybrana spolecnost je z vlastnického hlediska stoprocentné ¢eskou firmou, ktera obchodu-
je ve strojirenském pramyslu a orientuje se na dodavani novych vertikalnich a horizontal-
nich soustruhti. Spole¢nost produkty nejen vyrabi, ale i sestavuje jiz vyrobené¢ komponenty
dovezené z riiznych zemi svéta, napiiklad Taiwanu nebo Némecka. Pasobi nejen v Ceské
republice, ale i v dalSich zemich v ramci Evropy a Ruska. Spole¢nost ptisobi na trhu od
roku 2008, ale své soucasné jméno ziskala az v roce 2012. Pomalejsi rozjezd spolecnosti
byl do jist¢ miry ovlivnén ekonomickou krizi v roce 2008, ale od roku 2012 vSak trzby
spole¢nosti vyznamné rostou a stejny trend je mozné predpokladat i v nésledujicich letech.

Nejvyznamnéjsi firemni mezniky (Interview s obchodnim feditelem vybrané spole¢nosti):

e 1ok 2006 — vznik divize vertikalnich soustruhd.

e 1ok 2008 — vznik samostatné spole¢nosti, celkem prodano vice nez 20 stroju.

e rok 2010 — ptedani stroje s tfi metrovou upinaci deskou, celkem prodano vice nez
30 strojti.

e rok 2012 — vznik soucasného jména spolecnosti, celkem prodano vice nez 45 stroju.

e rok 2014 — dodavka prvniho horizontalniho soustruhu, celkem prodano vice nez

65 strojil.

Strategie korporace tizce souvisi s jeji vizi, a to stat se nejlepsim dodavatelem vertikalnich
soustruhti v Evropé¢. Strategie tedy urCuje dalsi cile korporace, které¢ jsou pro rok 2016
zejména udrzeni stejné urovné obratu se soucasnym zvySovanim kvality produkt. Dalsim
cilem je rozSifovani zakladny zahrani¢niho zastoupeni na trzich v Polsku, Rusku a Némec-
ku, mimo jiné i prostfednictvim vystavovani na veletrzich v danych zemich. Jednim ze
zékladnich aspekti naplnéni cilii vybrané spolecnosti je zaloZeno na dlouhodobém udrzo-
vani kvalitnich vztahll se stavajicimi zdkazniky a navazovanim novych kvalitnich vztahii
na vSech trzich, kde korporace plisobi. V neposledni fadé je tieba podotknout také inovacni
a vyvojovou ¢innost, kterou spolecnost v poslednich letech vyviji a sklizi tspéch naptiklad

Vv technologii excentrického obrabéni.

Struktura korporace je navazana na jeji organizacni strukturu, ktera je, pii celkovém po-
¢tu cca 30 zaméstnanci relativné jednoducha. V cele vybrané spolecnosti stoji valna hro-
mada a feditel spole¢nosti, kterému je dale zodpovédny obchodni, ekonomicky, vyrobni

a technicky usek.
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Systémy Fizeni — Korporace ma zavedeno mnoho systémii a metod. Od systému kontroly
kvality, pies systém neustdlého zlepSovani, systém odménovani, pracovni navodky, kont-
rolni listy, karty stroju a tak podobné. Avsak nad vS§emi t€mito vnitinimi pfedpisy a nafize-
nimi stoji jeden zakladni ptedpis, tak zvana Organizacni Norma Spolecnosti (ONS), ktera
fesi definice a popisy zékladnich procest a zodpovédnosti jednotlivych utvarti a zastupcii

utvart ve vybrané spole¢nosti.

Spolupracovnici, skupina — management vybrané spolecnosti si velmi dobie uvédomuje,
Ze je tieba si svych zaméstnancl vazit, a proto jejich praci nalezité oceniuje. Velmi dillezita
véta zaznéla z ust feditele spolecnosti ,, Nasich zaméstnanciu je treba si vazit, a proto je
dillezité umeét jejich potencial nikoliv 7idit, ale vést.” Zaméstnanci vybrané spole¢nosti
tvoti tu danou pfidanou hodnotu, bez které by spolecnost fungovat dale nemohla. VSichni
jsou peclivé vybirdni na zakladé pozadavkil korporace zejména z fad zkuSenych strojafi.

V poslednich letech se také rozsituje spoluprace s vysokymi Skolami.

Ve vybrané spolecnosti je 30 stalych zaméstnancti a dalSich cca deset se spole¢nosti spolu-
pracuje externé. Kromé& zaméstnanci jsou pro spole¢nost velmi dulezité i nadstandardni

vztahy s dodavateli.

Schopnosti — jak jiz bylo zminéno, vybér zaméstnancti je peclivy, zalozeny zejména na
zkuSenostech a dovednostech zaméstnance. V pfevazné vétSiné€ je personal korporace starsi
35 let s vysokou vzdélanosti a zkusenostmi v dané sfétre své Cinnosti. Jako piiklad 1ze uvést
napiiklad mnohem vice nez 20leté zkusenosti z oboru feditele spole¢nosti ¢i nékolik rodi-

lych mluv¢ich z jinych zemi pro zahrani¢ni obchod, napiiklad z Ruska.

Styl manaZerské prace — v soucasné dobé Ize vybranou spole¢nost zafadit mezi spolec-
nosti, které jsou v rozkvétu a to nejen po strance rozsifovani obratu, prodejt, kvality, ino-
vaci, ale také co se tyCe manazerskych schopnosti zaméstnancti. Na zacatku Cinnosti Vy-
brané spolecnosti se sazelo (co se ty¢e manazerskych schopnosti) zejména na vlastni hlavu
a usudek. V soucasné dobé¢ vSak probiha rozsifovani znalosti a dovednosti z této manazer-
ské oblasti — softskills. Jako piiklad lze uvést Skoleni v programu Outlook, ktery nabizi
mnohem S§ir§i moZnosti, nez se na prvni pohled mize zdat. Déle korporace pfipravuje $ko-

leni na timemanagement a dalsi.

Sdilené hodnoty — co se tyka sdilené vize a posldni, je nutno poznamenat, ze v soucasné
dob¢ neni oficidln¢ zvetfejnéna vize spolecnosti. Tedy, pokud by Sel nékdo z vedeni na halu

a zeptal se délnika, co je vizi ¢i poslanim spolecnosti, nedockal by se stejné odpovédi ode
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vSech, jak by v ptipadé¢ sdilené hodnoty byt mélo. Nicmén¢ dlouhodobym cilem korporace
pochopitelné¢ mimo ten uvedeny v Casti strategie vybrané spolecnosti je tvorba hodnoty,
tim padem také kladného podnikatelského zisku. (Interview s obchodnim feditelem vybra-

né spole¢nosti)

7.1 Analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti

Nasledujici subkapitola je zaméfena na analyzu marketingového mixu vybrané spole¢nosti,

zejména tak na produkt, cenu a misto.

7.1.1 Produkt (Product)

Hlavni sortiment korporace lze rozdélit do dvou zakladnich skupin: vertikalni a horizontal-
ni soustruhy. Vertikalni soustruhy se nabizeji ve velikosti upinaci desky s délkou az
4 500 mm. Horizontélni pak v délce az 12 metr, s obéZznym primérem az 3 metry. VéEtSina
stroji je velmi mohutna a sofistikovana. Stroje jsou ve svém zakladu plné vybaveny a
nejsou tak ze strany spotiebitele nutné zadné dalsi investice. Korporace je velmi zakaznic-
Ky orientovana a jeji nabidka je tomu podle toho uzptsobena. Management korporace je
pfipravena fesit vSechny individualni poZadavky zdkaznika a v rdmci svych moznosti mu
vyhovét. Korporace si velmi zaklada na kvalité, nejen proto vSechny stroje pred svym do-
danim k findlnimu zékaznikovi prochazi ptredjimkou, tedy kompletni testovaci zkouskou
jesté u dodavatele. Kvalitu strojii je mozné si ovéfit u referencnich zakaznika, piipadné
potencialni zakaznik mize navstivit pfimo vyrobni halu. Ke svym strojim nabizi korpora-
ce také Sirokou Skalu piislusenstvi dle zdkaznikovy potieby. Konkrétné se miize jednat o
nabidku servisniho zdzemi nebo sklad nahradnich dilti. Cilem téchto rozsifenych sluzeb je
pfedevSim spokojenost zdkaznika, a to v zarucnim, ale i1 pozaru¢nim obdobi. Jednim
z pravidel korporace je, ze tym technikid, ktery byl zodpovédny za montaz stroje, je
k dispozici i pro provadéni ptipadného servisu, ¢imz je zajisténa maximalni znalost stroje a
umoziuje tak efektivnéj§i vyfeSeni pfipadného problému. (Interni materialy korporace;

Interview s obchodnim feditelem vybrané spole¢nosti)

7.1.2 Cena (Price)

Jak vertikalni, tak horizontalni soustruhy jsou mohutna a komplikovana zatfizeni, jejichz
vyroba trva v priméru 6 — 7 meésicli. Cena strojli se ve vétSiné piipadt pohybuje v fadech
desitek milionti korun. Jednani s potencialnim klientem a nasledné uzavieni smlouvy muze

trvat v ne¢kterych ptipadech i n€kolik let. Tento fakt a predev§im vysoké vyrobni naklady,
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véetné fixnich, maji zasadni vliv na findlni cenu strojii. Cena zélezi na specifickych poza-
davcich kazdého zékaznika. (Interni materialy korporace; Interview s obchodnim feditelem

vybrané spole¢nosti)

7.1.3 Misto (Place)

Vyroba, sklad i samotna prodejna korporace je umisténa v Jihomoravském kraji. Strategic-
ké umisténi v ramci Ceské republiky zarucuje korporaci relativné dobrou dostupnost pro
vSechny potencidlni zakazniky v ramci republiky, ale i celé Evropy. Korporace dodava
stroje predevsim v ramci Ceské republiky (30 %) a Ruska (40 %). Dale také na Slovensko,
do Polska ¢i Némecka. Do budoucna se korporace planuje soustfedit piedev§im na zesileni

svého postaveni na trzich na Slovensku, v Polsku a Némecku.

Jak jiz bylo zminéno, od prvniho kontaktu az po obdrZeni finalniho produktu zékaznikem
muze uplynout n€kolik let. Pficemz vyrobni ndklady na stroj jsou tak vysoké, Ze je nutné,
aby zékaznik zaplatil zalohu pied samotnym zahajenim vyroby. Po vzajemné dohod¢ mezi
obéma stranami tedy dochazi k podpisu smlouvy, na jejimz zékladg, je sloZzena zéaloha vy-
robci na jeho bankovni Ucet. Nasledné je zahdjena vyroba a po zkompletovani stroje je
pfipravena na predani ve skladé korporace. Po schvaleni stroje ze strany kupujiciho je za-
placena dalsi ¢ast kupni ceny, stroj se rozlozi a pfipravi na ptepravu k zakaznikovi. Korpo-
race se stara jak o dopravu, tak o finalni instalaci u zakaznika. Nésleduje doplaceni zbylé
kupni ¢astky, ktera pro korporaci, ale neznamena konec spoluprace se zakaznikem. Korpo-
race dale poskytuje zarucni a pozaru¢ni servis, nabidku specidlniho pfisluSenstvi, moZznost
Skoleni obsluhy stroji a tak podobné. Stézejni pro ob¢ strany v ramci tohoto komplikova-
n¢j$iho procesu je obchodni smlouva a povinnosti, které¢ z ni vyplyvaji. Korporace musi
dodrZet termin pro dodani stroje a to pfedevSim ve slibené kvalité. Dodrzovanim kvalita-
tivnich standardd tak korporace piedchazi piipadnym reklamacim ze strany zakaznika

a z dlouhodobého hlediska korporaci buduje dobré jméno na trhu.

Vyse popsany postup distribuce je tim nejcastej$im, ale je nutné podotknout, ze vSe zélezi
na konkrétni dohod¢é mezi zakaznikem a korporaci. Pfi¢emz se vybrana korporace snazi dle
svych moznosti vyjit zdkaznikiim maximalné vsttic. (Interni materialy korporace; Inter-

view s obchodnim feditelem vybrané spolecnosti)
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Je patrné, Ze marketingova komunikace korporace, ktera vyrabi soustruhy a korporace,
ktera vyrabi naptiklad susenky, bude odli$na. Tedy i vybrana korporace, ktera je predmé-
tem analyzy ma svou vlastni marketingovou komunikaci zaméfenou na marketingové ko-
munikacéni nastroje, které jsou typické pro strojirensky primysl. Analyza soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spole¢nosti je zpracovana mimo jiné prostiednictvim
kvalitativniho vyzkumu, zejména pak formou polostandardizovanych interview a analyzou
vnitropodnikovych podkladl a dokumentt, jejichz obsah vykazoval kvalitativni i kvantita-

tivni charakteristiky.

8.1 Reklama

Zakladnim komunika¢nim kanalem, ktery vybrana korporace pro propagaci a reklamu po-
uziva je Internet. Firemni internetové stranky obsahuji zakladni informace, které mohou
potencialniho zakaznika zajimat. Na webovych strankach korporace nabizi stroje, u kte-
rych je mozné rychlej$i dodani nez primérnych pét az sedm mésict. Tyto stroje jsou po
domluvé k dispozici do ¢tyf mésici od objednani, coz mize pro zakaznika hrat velmi vy-

znamnou roli pfi findlnim rozhodovéani o koupi.

Korporace se také dost casto objevuje v riznych tiskovinach, at’ uz jde o ¢lanky o novych
inovacich vramci korporace anebo jeji zapojeni do kulturnich a sportovnich aktivit
v Jihomoravském Kraji. Mezi nejvice vyuzivané tiskoviny, ve kterych se vybrana korpora-

ce objevuje, patii:

e Strojarstvo/Strojirenstvi. Za zvefejnovani ¢lankt korporace zaplati rocné pfi-
blizn¢ CZK 100 000.
e Naistrojarna+. Za zvefejiiovani ¢lankG korporace zaplati rocné pfiblizné

CZK 50 000.

Vlastni Casopis a brozury, které korporace vydava a distribuuje pfedev§im svym strategic-
kym obchodnim partneriim a $ir$i vefejnosti na vystavach a veletrzich, kterych se pravi-

deln¢ ucastni, prezentuji produkty i samotnou korporaci.

Za zminku jisté také stoji reklama na automobilech ¢i ob¢asné pronajimani billboardi pro

umisténi reklamniho sdéleni.
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Vsechny vySe zminéné zptsoby reklamy, které korporace aktivné vyuziva, maji spolecné
logo korporace, které je jednoduché, ale pfitom elegantni, aby korporaci spravné reprezen-

tovalo.

8.2 Podpora prodeje (Sales promotion)

Na nastroje podpory prodeje se vybrana korporace zamétuje predev§sim na vystavach
a veletrzich, kde ptedstavitelé¢ korporace distribuuji napiiklad reklamni pfedméty nebo
katalogy a tak podobng, za které utrati roéné piiblizné¢ CZK 20 000. Nejen ucasti na ruz-
nych vystavach, ale i v ramci dalSich strategickych schtizek korporace udrzuje velmi dobré
vztahy se svymi obchodnymi partnery. Dvakrat roéné korporace porada zakaznické dny, na
kterych ptedstavuje jak stroje, tak i celkovy chod spolecnosti. Finan¢ni naro¢nost jedné

z takovych akci je cca CZK 50 000.

8.3 Primy marketing (Direct marketing)

Vybrana korporace Vramci direct marketing pouziva piedev§im databazi potencialnich
zakaznikd, které pravidelné kontaktuje. V ramci telemarketingu je prakticky nemozné pro-
dat tak drahy a specificky stroj, ktery korporace vyrabi. Cilem tedy byva spise domluveni
nezavazné schiizky, ktera zastupctim korporace umozni plnohodnotné predstavit korporaci
i jeji produkty. Pii specifi¢nosti produktu korporace je dulezité neustale vytvaret a prede-
v§im udrZovat dobré obchodni vztahy jak s potencidlnimi zakazniky, tak strategickymi

partnery.

8.4 Osobni forma komunikace (osobni prodej)

Osobni formu komunikace, tedy osobni prodej, praktikuji zastupci vybrané korporace na
skoro denni bazi. Jak jiz bylo zminéno, produkt korporace je natolik specificky, ze jej neni
mozné prodavat napiiklad pres klasicky internetovy e-shop. Osobni setkani prodejce a za-

kaznika je naprostou nutnosti, stejn¢ jako ukazka prostor kKorporace, kde se stroje vyrabi.

Nejen proto jsou na zastupce vybrané korporace kladeny vysoké naroky a vedenim korpo-
race jsou peclivé vybirani. Je bezpodminecné nutné, aby na obchodni partnery plisobili
serioznim a divéryhodnym dojmem. Znalost korporatniho portfolia a jeho bezchybna pre-

zentace je u obchodnich zastupcti vybrané korporace samoziejmosti.

Vybrana korporace také v ramci osobni formy komunikace vyuziva svij showroom. Pre-

devs§im ve strojirenském primyslu a pfi ndkupu stroje, ktery je pro nakupce casto velmi
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vyznamnou investici je velmi ptinosné, kdyz ma zakaznik moznost si konkrétni stroj pro-

hlédnout a na vlastni oc¢i se piesvédcit, s jakou kvalitou a peclivosti jsou stroje vyrabény.

8.5 Public relations (komunikace, vztahy s verejnosti)

Public relations jako néstroj komunika¢niho mixu ovlada vybrané korporace velmi dobfe.
Clanky o samotné korporaci, i jejich konkrétnich produktech vychazi jak v periodikéch
specializovanych na strojirenstvi, jako napiiklad: Strojarstvo/Strojirenstvi, Nastrojarna+,

tak i na popularnich portalech jako jsou novinky.cz.

Ve specializovanych periodikach je vétsi pravdépodobnost, ze se o korporaci dozvi poten-
cialni zakaznik, ktery se v oboru pohybuje. Pro korporaci jsou vsak dilezité i publikace na

popularnich portalech, aby se tak dostala do podvédomi §irsi vetejnosti.

Témat pro zajimavé ¢lanky korporace poskytuje hned nékolik, a to at’ uz se jedna o zcela
novy stroj, vylepseni jiz existujicich, prodej stroje daleko za hranice Ceské republiky, diky

gemuz déla korporace efektivni a dobrou reklamu mimo jiné i Ceské republice.

Dobré vztahy s vefejnosti si korporace udrzuje i aktivitami jako jsou naptiklad dny otevie-
nych dvefi, u kterych se korporace vétsinou t¢é§i hojné Gcasti. Zajimavy den otevienych
dveti se konal v roce 2014, kdy byli pozvani zaci zakladni Skoly z Karviné, ktefi se tak
mohli seznamit s provozem ve vybrané korporaci. Vénoval se jim piimo management kor-
porace a popsal jim provoz korporace i jednotlivé stroje. Zaci tak méli jedineénou moznost
si stroje prohlédnout, stejné tak jako vyrobni prostory, kde se stroje montuji. Nechybéla ani
ukazka zaméstnanci korporace pii kazdodenni naro¢né praci. Jednim z dil¢ich cilu této
akce bylo podpofit mladé zaky, aby zvazili jako své budouci povolani pravé strojirenskou

vyrobu.

8.6 Sponzoring

Vybrana korporace sponzoruje mladé sportovce v Brné, naptiklad jde o hazenkarsky klub,
ktery se miize pysnit bronzovou medaili z mistrovstvi Ceské republiky. Korporace dale
podporuje basketbalovy tym Zabiny, jehoZ ¢lenkami jsou mladé nadgjné sportovkyné. Za
zminku jisté stoji také podpora korporace détského $achového sportu v ramci celé Ceské
republiky. Vybrana korporace se diky podpoie charitativnich organizaci i sportu dostava
do povédomi vefejnosti, coz ptispiva k budovani image korporace jako spolec¢ensky odpo-

védné firmy, ktera podporuje projekty z oblasti kultury, sportu a podobné. Pro vefejnost je
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takovéto zapojeni korporace do spolecenského déni ¢asto velmi oceniované, navic spojeni
se sportovnimi udalostmi miize zanechat i velky emocionalni zazitek. Vybrana korporace
je diky sponzoringu uvedena na internetovych strankéach jako jeden z partnert a je ji zajis-
tovana reklama 1 v rdmci sportovnich utkani. Vybrana korporace také piispiva nezanedba-

telnou ¢astkou riznym charitativnim organizacim.

8.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy, jako jeden z néstroji komunika¢niho mixu, management vybrané spo-
le¢nosti vyuziva velmi aktivné. Zde totiz muze prezentovat své produkty. Pro potencialni
zakazniky pravidelné korporace vystavuje nejnovéjsi horizontalni i vertikalni soustruhy.
Vzhledem k tomu, Ze méa vybrana korporace své zékazniky i mimo Ceskou republiku, je
pro reprezentanty korporace piirozené ucastnit se i mezinarodnich veletrht, naptiklad

v Némecku ¢i Rusku. V roce 2015 se vybrana korporace tcastnila ¢tyt veletrhi, a to:

e v Sosnowieci (Polsko) — najemné za 20 m? ¢inilo CZK 200 000.

e v Bmé (Ceska republika) — najemné za 75 m? ¢inilo CZK 750 000.
e v Praze (Ceska republika) — najemné za 40 m? &inilo CZK 300 000.
e Vv Lipsku (Némecko) — najemné za 20 m? ¢inilo CZK 200 000.

Na veletrzich se vétSinou pohybuji cilovi zdkaznici vybrané korporace, a nejen diky tomu
jsou veletrhy a vystavy ¢asto velmi Gispé$né a vyplyne z nich primérné jedna budouci ob-

chodni smlouva.

O uspésnosti vybrané korporace na veletrzich a vystavach vypovida i1 jeji ohodnoceni
vroce 2015 na veletrhu v Brng, kde ziskala vybrana korporace ocenéni ,,Nejpoutavejsi

2«

expozice veletrhu do 50 m* . Kvalita prezentace korporace je podminéna dobrou ptipravou

a servisem potadatell, proto si management korporace vybira povétsing zavedené veletrhy.

Management vybrané korporace veletrhy a vystavy Casto vyuziva také jako moznost pre-
zentace nového typu stroje a jeho predstaveni stdvajicim 1 potencionalnim zékaznikim.
Pravé pro nové soustruhy je mozZnost prezentace velmi dillezita, aby se vefejnost o novince
dozvédéla. Korporace tak od zédkaznikii miZe dostat okamzitou zpétnou vazbu a vyuzit ji
pii dal§im vyvoji.

Ugast vybrané korporace na tchto akcich neni podminéna vystavovanim stroje. Prezentace

korporace je samoziejm¢ mozna i pouze s propaga¢nimi materidly o korporaci, pfi¢emz
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jeji zastupci vysvétli vSe potfebné. Zpravidla vSak byva prezentace korporace spolu
s ukazkovym strojem U¢inngjsi a efektivnéjsi.

Vybrana korporace obcas prezentuje i s nékterou ze spratelenych korporaci, které maji po-
dobné zaméreni i obchodni strategii, ale 1 piesto si pfimo nekonkuruji, ale pouze se svymi
sluzbami vzajemné dopliuji.

Utast korporace na veletrzich a vystavach pfinasi nejen nové zakazniky, ale i zajimavé
kontakty na jiné korporace, se kterymi mize do budoucna spolupracovat. Ziskani nového

obchodniho partnera, ktery sdili stejné hodnoty a predevsim kvalitativni normy, mtze byt

pro vybranou korporaci velmi pfinosné.

Vybrana korporace svoji ucasti na vystavach a veletrzich vyznamné posiluje svoji pozitivni

image a obecné podvédomi u zdkaznikil, konkurenti i strategickych obchodnich partnerd.

8.8 Moderni trendy marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti

Hlavni moderni trend, ktery management vybrané korporace zakomponoval do své marke-
tingové komunikace, je digitalni marketing. Jako hlavni komunikaéni kanal korporace ak-
tualné vyuziva Internet. V poslednich nékolika letech vybrana korporace velmi vyznamné
zapracovala na svych webovych strankach, které jsou aktualné reprezentativni a plné uzi-

te¢nych informaci.

Pro uzivatele jsou k dispozici v nékolika jazykovych mutacich a dle zékladniho déleni
umoziuji vetejnosti snadnou orientaci. Pro prezentaci stroji jsou na webovych strankach
vybrané korporace vyuZzivana napiiklad 1 videa, kterd byvaji pro zdjmovou skupinu osob

Casto zajimavéjsi nez fotografie s popisem.
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9 DALSI VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

Dalsi vybrané strategické marketingové situacni analyzy, které prezentuji vybranou korpo-
raci, jsou analyza makroprostiedi (PESTE analyza), analyzy mezoprostiedi (Porteriv mo-

del péti konkurencnich sil a benchmarking), Portfoliova analyza BCG a SWOT analyza.

9.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Politicky a pravni faktor vyrazné ovliviiuje clo, jelikoz v dosavadnim vyvoji mnou sledo-
vana korporace vyvazi produkty do zahranici. Clo ovliviiuje nédklady odbérateli (dle dané
sazby statu). VSechny piejimky a zkousky odpovidaji CSN ISO normam, které jsou dalsim
ovliviiyjicim faktorem. Vzhledem k vyvoji norem, ktery je stale nutny sledovat Ize predpo-
kladat vétsi ditraz zakaznikli na dodrZovani norem. Korporace klade velky diraz na ochra-
nu zaméstnancli pii vykonu prace a ma také vyssi pozadavky na BOZP (bezpecnost
a ochrana zdravi pfi praci). Vzhledem k tvorbé nového pracovniho tadu je pravidelné
preskolovani zaméstnanct dle novych podminek BOZP ze zakona nutné. (Interni materialy

korporace; Interview s obchodnim feditelem vybrané spole¢nosti)

Ekonomické faktory, mezi néz na prvnim misté patfi nezaméstnanost, je z globalniho hle-
diska ovliviiujicim faktorem. Sledovana korporace se spiSe potyka s chybéjici kvalitou
a odbornosti na trhu prace. Mira inflace, jako dals$i ekonomicky faktor je pro rok 2016 od-
hadnuta lehce pod 1 %, v minulém roce se inflace pohybovala v priméru 0,3 % a pro rok
2017 Ceska narodni banka piedpoklada s nejvyssi pravdépodobnosti dvouprocentni inflaci.
Co se tyka vyse jednotlivych sazeb, byly dle bankovni rady Ceské narodni banky z 31. 03.
2016 nasledujici (dluhopisy.cz, ©2016): dvoutydenni repo sazba ve vysi 0,05 %, diskontni
sazba ve vysi 0,05 % a lombardni sazba ve vysi 0,25%. Hruby domaci produkt je dal§im
ekonomickym faktorem, a pro letoSni prvni Ctvrtleti je pro ekonomy piijemnym piekvape-
nim. Dle hlavniho ekonoma Generali Investments CEE, Radomira Jace by se mélo HDP

pohybovat na urovni 2,2 %. (zpravy.el5.cz, ©2016)

V roce 2016 také dochazi ke snizeni cen pohonnych hmot a energie oproti minulému roku,
coZ je také pro korporaci vyraznym ekonomickym faktorem. Dle vyjadieni analytiki Ces-
ké narodni banky by ceny pohonnych hmot a energii nem¢ly dale klesat, ale naopak by
mély mit mirny vzestup, ktery zdsadné¢ neovlivni zvySeni ndkladl korporace. (zpra-

vy.el5.cz, ©2016)
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Do socidlnich faktorti patii uroven vzdelani, kterd se v dosavadnim vyvoji ve strojirenstvi
stale zvysuje. Skoly se piizptisobuji zdjmu na trhu, pfedev§im v tomto oboru a spolupracuji
s korporacemi, které mohou své pozadavky na studenty vznaset jiz béhem studia. Tim si
korporace piipravuji kvalitni potencialni zaméstnance. I tato korporace spolupracuje se
sttednim odbornym ucilistém v Brn€. V globalu se korporace potykaji spise s neochotou
dalsi kvalifikace starSich zaméstnanci. S timto jevem se ale sledované korporace nepotyka,
naopak se vyraznou mérou podili na zvySovani kvalifikace a vzdé€lani svych stavajicich
zamé&stnancu a to S velmi Kladnou odezvou od zaméstnanctu, mezi které patii napiiklad
jazykové kurzy, které zaméstnanci vyuzivaji pii vyjezdu na sluzebni cesty. Socialnim fak-
torem je také vek obyvatelstva. Populace spiSe starne, porodnost je stale nizka, tyto skutec-
nosti by mohly vést k poklesu uchazec¢t o praci. (Interview s obchodnim feditelem vybrané

spole¢nosti)

Pracovni nastroje jsou jednim z technologickych faktorti, u kterych dochazi k postupné
zvySujici se kvalité a tento trend se i nadale predpokladd. DalSim faktorem jsou pracovni
podminkou poZadovanou v rdmeci zajiSténi kvality dle ISO 9000. Korporace klade vysoké
naroky prave na pracovni postupy, ¢imz si zajiSt'uje opakovatelnost a stale stejnou kvalitu.
Poslednim z dulezitych technologickych faktord je automatizace v ptislusnych procesech.
Automatizace v soucasné dobé ptedstavuje komplexni pouziti fidicich systému a dalSich
komponentli automatizacni techniky pfi zdsadnim poZadavku zajistit vysoky stupen provo-
zuschopnosti a bezpec¢nosti fizeného technologického zatizeni. Celkovy vysledek je potom
dan jak pouzitymi technickymi a programovymi prosttedky, tak zejména kvalitou inzenyr-
skych ¢innosti zalozenych na ptislusnych znalostech a zkusenostech. I zde korporace pted-
poklada stale se zvysujici pozadavky na rozvoj a kvalitu. (Interni materialy korporace; In-

terview s obchodnim feditelem vybrané spolec¢nosti)

V dnesni dobé se klade velky duraz na ekologii, environmentalni management a vliv kor-
poraci na zivotni prostfedi. Kazda korporace se musi fidit ekologickymi normami a ptedpi-
sy. | v korporaci mnou sledované tomu neni jinak, klade se zde velky daraz na recyklaci
(naptiklad dieveéné palety jsou ukladany do specialnich kontejnert). Ropné produkty, jako
jsou naptiklad oleje, jsou zde likvidovany autorizovanymi spolecnostmi na likvidaci ne-
bezpecéného odpadu. (Interni materialy korporace; Interview s obchodnim feditelem vybra-

né spole¢nosti)
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V PESTE analyze jsem zhodnotil jednotlivé ovliviiyjici faktory mnou sledované korporace

a to ve vztahu k dosavadnimu vyvoji a piedevs§im pak k predpokladanému vyvoji.

9.2 Analyza mezoprostiredi — Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

Analyza mezoprostfedi vybrané korporace je provedena pomoci Porterova modelu péti
konkuren¢nich sil, ktery zkouma rivalitu stavajici konkurence v odvétvi, hrozbu nové kon-

kurence, vliv odbérateld, vliv dodavatelt a substitu¢ni produkty.

Jednotlivé parametry jsou hodnoceny na stupnici od 1 do 9, dle vysvétlivek u jednotlivych
parametru. Sledované parametry byly stanoveny dle Keikovského a Vykypéla. Konkrétni
bodové hodnoceni sledovaného parametru pro rok 2016 a nasledné pro rok 2018 bylo ur-
¢eno dle brainstormingu s obchodnim a generalnim feditelem vybrané spole¢nosti. Tabulka
(Tab. 1) prezentuje vysledky konkurencni rivality v odvétvi, jako jedné z proménnych Por-

terova modelu péti konkurencnich sil.

Tab. 1. Konkurencni rivalita v odvétvi (Upraveno dle Kerkovského a Vykypéla, 2003,

S. 145-146; Interview s obchodnim a generdalnim reditelem vybrané spolecnosti)

1. Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 2016 2018

Riist odvétvi — rychly rist poptavky: 1 bod, pomaly rast
1.A 6,00 5,00
poptavky: 9 bodi.

Diferenciace produkti a sluZzeb — velka: 1 bod, mala:

1.B 5,00 4,00
9 bodu.
Naklady na odchod zodvétvi — vysoké: 1 bod, nizké:
1.C 3,00 2,00
9 bodu.
Celkem z maximalniho poé¢tu 27 bodi: 14,00 11,00
Prumér: 4,67 3,67

Rast v odvétvi je predevSsim pro vysoké potizovaci ndklady stroje pomérné pomaly.
Za ptedpokladu rostouci ekonomiky se da predpokladat velmi lehce zrychleny nartst. Di-
ferenciace produkti a sluzeb je pomérné vysoka, vzhledem ke zminénym vysokym kvalita-
tivnim standardim vybrané Kkorporace a také nadstandardnimu servisu se korpora-

ce od svych konkurent vyrazné odliSuje. Naklady na odchod z odvétvi jsou v tomto od-
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vétvi velmi vysoké vzhledem k vysokym startovacim nakladim. Kdyz se bude do budouc-
na predpokladat, ze management vybrané korporace bude investovat jesté vice zdroju
do novych inovaci, aby uspokojil poptavku, budou se naklady na odchod z odvétvi jesté
zvySovat. Mezi soucasné konkurenty vybrané spole¢nosti Ize zafadit: konkurenta X, kte-
rému se na trhu dafi hiife, nez vybrané korporaci, i kdyz na trhu ptisobi déle a nabizi ob-
dobné produkty. Konkurent Y, ktery na trhu plsobi jiz bez mala 70 let a ma vice nez
300 zaméstnancu se tézko porovnava S vybranou korporaci s tficeti zaméstnanci. Konku-

rent Y ma vud¢i postaveni na trhu. Rivalita na trhu je stéedni.
Tabulka (Tab. 2) uvadi vysledky zamétfené na hrozbu vstupu novych korporaci do odvétvi,

jako dalsi z proménnych Porterova modelu péti konkurenénich sil.

Tab. 2. Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi (Upraveno dle Kerkovského a Vykype-

la, 2003, s. 146-147; Interview s obchodnim a generdlnim reditelem vybrané spolecnosti)

2. Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi 2016 2018

2.A I'Jspory z rozsahu — velké: 1 bod, nizké: 9 bodu. 4,00 4,00

2. B | Naklady na vstup do odvétvi — vysoké: 1 bod, nizké: 9 bodt. 2,00 2,00

Potieba vlastnit pri vstupu do odvétvi specidlni technolo-
2.C | 4,00 4,00
gie — vysoka: 1 bod, nizka: 9 bodu.

Celkem z maximalniho po¢tu 27 bodi: 10,00 10,00

Prumér: 3,34 3,34

Pii zvySeném objemu vyroby dochdzi automaticky ke snizeni fixnich nakladi, ale pou-
ze do jisté miry. Néaklady na vstup do odvétvi strojirenského primyslu jsou velmi vysoké,
coz muze dosti znesnadnit vstup dal$iho, nového konkurenta na trh. Vzhledem ke kompli-
kovanosti a odbornosti stroji je nutno vlastnit technologii, licence a podobné na vyrobu

téchto stroju.

Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi je sttedné nizka, s ¢imz se da pocitat i do bu-
doucna. Pokud vybrana korporace bude upeviovat vztahy se zakazniky a bude technolo-
gicky vyvijet své stroje, tak zdkaznici nebudou mit diivod prechazet ke konkurencnim kor-

poracim.
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Tabulka (Tab. 3) je zaméfena na zédkazniky, ptesnéji feceno na vyjednédvaci silu odbérateld,

jako dalsi proménnou Porterova modelu péti konkurenénich sil.

Tab. 3. Vyjednavaci sila odbératelii (Upraveno dle Kerkovského a Vykypéla, 2003, s. 148;

Interview s obchodnim a generalnim reditelem vybrané spolecnosti)

3. Vyjednavaci sila odbérateli 2016 2018

Pocet vyznamnych zakaznika — vysoky pocet drobnych za-
3.A 8,00 8,00
kaznik: 1 bod, nizky pocet vyznamnych zédkaznikl: 9 bodu.

Vyznam produktu/sluzeb pro zakaznika — vyznamny:
3.B 3,00 2,00

1 bod, nevyznamny: 9 bodu.

Celkem z maximalniho po¢tu 18 bodi: 11,00 10,00

Prumér: 5,50 5,00

Pocet vyznamnych zakaznikli vybrané korporace je opét do jisté miry definovan odvétvim
i s podobnou tendenci do budoucna. Vyznam produktu i sluzeb je pro zakazniky velmi
vyznamny a s rozsifujici se automatizaci Ize predpokladat, Ze bude do budoucna jesté na-

rastat.

Mezi zakazniky vybrané spolecnosti lze zafadit korporace, které vyuZzivaji stroje, které
obrabi velké dily. Napiiklad korporace, které produkuji zelezni¢ni kola, turbiny do letadel,
ropovody (spoje jednotlivych potrubi). V podstaté se da fici, Ze se jednd o velké a stiedni

korporace s vice nez padesati zaméstnanci, které si chtéji poridit kvalitni produkt.
Vyjednavaci sila odbérateld je stfedné vysoka, rozhodujicimi faktory jsou cena, termin
dodéni a individudlni pfistup.

Vyjednavaci sila dodavateld je prezentovana v nésledujici tabulce (Tab. 4), jako dalsi pro-

ménna Porterova modelu péti konkurencnich sil.
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Tab. 4. Vyjednavaci sila dodavatelii (Upraveno dle Kerkovského a Vykypéla, 2003, s. 148-

149; Interview s obchodnim a generdlnim reditelem vybrané spolecnosti)

4. Vyjednavaci sila dodavateld 2016 2018

Pocet vyznamnych dodavateli — hodné dodavateli: 1 bod,
4. A 7,00 6,00
malo dodavatell: 9 bodu.

Vyznam dodavateli — velky vyznam: 1 bod, maly vyznam:

4.B 4,00 5,00
9 bodu.

Celkem z maximalniho poc¢tu 18 bodu: 11,00 11,00

Prumér: 5,50 5,50

Pfi nutnosti dodrzovani kvalitnich standardi je nutné, aby stejné standardy dodrzovali ta-
Samotny vyznam dodavateld je tedy vysoky, a tento opét mize do budoucna lehce klesat
pfi vstupu novych dodavatel na trh. Mezi dodavatele vybrané spole¢nosti lze zatadit do-
davatele A, od kterého vybrana korporace odebira piiblizné 80 % celkového odebiraného
mnozstvi, dale dodavatele B, od kterého odebira 10 %, od dodavatele C je to 5 % a od do-
davatele D taktéz 5 %. Vyjednavaci sila dodavatelii je pomérné silnd, vzhledem k tomu, ze

na trhu neni tolik potfebnych dodavatell, aby si vybrana korporace mohla zrovna vybirat.
V tabulce (Tab. 5) jsou uvedeny parametry, které jsou zaméteny na hrozbu substituti, jako

dalsi proménné Porterova modelu péti konkurenénich sil.

Tab. 5. Hrozba substitutii (Upraveno dle Kerkovského a Vykypela, 2003, s. 149; Interview

s obchodnim a generdlnim reditelem vybrané spolecnosti)

5. Hrozba substitutu 2016 2018
5. A | Existence substituti — malo: 1 bod, hodné: 9 bodda. 3,00 3,00
Vyvoj cen substituti — vysoké ceny: 1 bod, nizké ceny:
5B ol Y Y Y 3,00 2,00
9 boda.
Celkem z maximalniho poc¢tu 18 bodi: 6,00 5,00

Prumér: 3,00 2,50
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Srovnatelnych substitutii existuje na trhu jenom velmi malo, kdyz se vezme do uvahy kva-
lita vyrobkti a vysoka uroven sluzeb. Pfi udrzeni kvality korporace se neocekava
Vv budoucnu vyrazna zména. Pofizovaci ceny substitutl jsou stejné jako samotné produkty

vybrané korporace velmi drahé. Hrozba substituti je tedy pomérné nizka.

9.3 Analyza mezoprostiredi — Benchmarking vybranych proménnych

marketingové komunikace

V ramci benchmarkingu jsou evaluovany dva vybrané nastroje marketingové komunikace
korporace, a to reklama prostfednictvim webovych stranek korporace a Public relations.
Kazdy néstroj je podroben analyze na zdklad¢ ctyt faktorid, které byly konzultovany
s generalnim a obchodnim feditelem vybrané korporace. V ramci odstranéni co nejveétsi
miry subjektivity bylo ¢iselné hodnoceni realizovano pomoci brainstormingu
s vybranymi piedstaviteli korporace. Ctyfi vybrané faktory tak jsou hodnoceny na &iselné
Skale od 1 do 10, pficemz ciselné oznaceni 1 znamena nejhorsi Groven, ¢iselné hodnoce-
ni 10 nejlepsi Groven. Vybrana korporace byla srovnana s konkurentem X a konkuren-
tem Y. Tabulka (Tab. 6) znazoriiuje evaluaci webovych stranek a tabulka (Tab. 7) prezen-

tuje hodnoceni Public relations.

Tab. 6. Benchmarking webovych stranek (Viastni zpracovani)

Benchmarking webovych stranek

Vybrana korpo-
Kritéria evaluace Konkurent X Konkurent Y
race

Piehlednost webovych

9,00 7,00 9,00
stranek
Relevantnost a sro-

_ 8,00 7,00 7,00

zumitelnost informaci
Jazykové mutace

7,00 7,00 8,00
webovych stranek
Celkova aroven

7,00 6,00 8,00

webovych stranek

Celkem 31,00 27,00 32,00
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V odvétvi, ve kterém pusobi sledované korporace, kde zakaznici investuji v fadech az mi-
lionu korun za jeden vyrobek, je nutné, aby jejich hlavni reprezenta¢ni kanal, coz bezespo-
ru webové stranky jsou, ptisobil na zdkazniky divéryhodné a kvalitn€. Nejen proto je roz-
dil mezi kvalitou webovych stranck vybrané korporace a jejich dvou konkurentd velmi
maly. Webové stranky vSech analyzovanych korporaci maji relativné vysokou troven
a jsou pro zakaznika ptehledné. Na webovych strankach je pro vefejnost k dispozici dosta-
tek relevantnich a srozumitelnych informaci o jednotlivych korporacich i jejich produk-
tech. Vzhledem ke komplexnosti jednotlivych stroji se pfedpoklada, ze budou podrobnéjsi
informace zakaznikovi poskytnuty pii osobnim kontaktu. Vybrana korporace, spole¢né
s konkurentem X, ma k dispozici své webové stranky pouze ve Ctyfech svétovych jazycich,
kdezto konkurent Y v péti svétovych jazycich. Vybrana korporace zaostava za svym hlav-
nim konkurentem v poctu svétovych jazyku, které jsou na webovych strankach k dispozici.
Proto by vedeni korporace mélo zvazit zvySeni poctu jazyku, alespon o jeden, aby se mi-

nimaln€ vyrovnali svému hlavnimu konkurentovi Y.

Nasledujici tabulka (Tab. 7) ja zamétfena na benchmarking Public relations vybrané korpo-

race a jejich dvou konkurentt.

Tab. 7. Benchmarking Public relations (Viastni zpracovani)

Benchmarking Public relations

Vybrana korpo-
Kritéria evaluace Konkurent X Konkurent Y
race
Dny otevi‘enych dveri 7,00 6,00 8,00
Sponzoring 7,00 5,00 7,00
Clanky v periodikich 5,00 4,00 7,00
Celkem 19,00 15,00 22,00

Dle zjisténych informaci, na webovych strankach korporaci, vSechny poradaji dny otevie-
nych dvefi s riznou frekvenci. Pfedevsim u specifické povahy portfolia korporaci jsou
praveé dny otevienych dveti dilezitym néstrojem pro komunikaci s vetejnosti. Pfi vysokych
obratech korporaci se od nich o¢ekava i jistd mira spoleGenské odpovédnosti. VSechny

sledované korporace podporuji sport nebo kulturu ve svém regionu a nékteré z priklada
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uvadéji na svych webovych strankach. Nezanedbatelnou roli hraji jist¢ i clanky
v odbornych nebo popularnich periodikéach, které maji za ukol zacilit nejen na potencialni
zakazniky, ale i podporovat znalost Siroké vefejnosti 0 samotnych korporacich. Vybrané
korporaci 1ze doporucit zvySeni po¢tu dnt otevienych dvefi ze dvou na ¢tyfi, diky kterym
by se dostala pfed svého hlavniho konkurenta Y. M¢la by se také castéji objevovat

v odbornych periodikach, coz je ale pomérn¢ financné néro¢né.

9.4 Portfoliova analyza BCG (Matice rist-podil)

Bostonska matice hodnoti jednotlivé SBU (strategické obchodni jednotky) nebo produkty
¢i sluzby dle dvou parametri — relativni trzni podil a tempo rtstu trhu. Na zékladé kritérii
nasledné rozdé¢luje produkty korporace do ¢étyt kategorii podle toho, jakou v portfoliu zau-
jimaji pozici. Kategorie, do kterych se produkty zatazuji, se nazyvaji otazniky, hvézdy,
dojné kravy a psi. Portfolio vybrané korporace je dost specifické a tedy zatazeni vSech
produktii do jednotlivych sektort v rdmci Portfoliové analyzy BCG neni jednoduché
a mohlo by byt v mnoha ptipadech sporné. Pro ucely bakalaiské prace byl tedy vybran,

vzdy jeden zéstupce ze Ctyt sektorti BCG matice a blize rozebran.

V roce 2013 byl na trh uveden novy vyrobek — stolovy CNC horizontalni vyvrtavak, do
kterého korporace pti jeho zavedeni na trh musela zna¢né investovat. Produkt je vsak jiz
od pocatku prodeje velmi uspé$ny a Cas ukaze, zda budou jeho prodeje rust nebo Klesat.
Produkt tedy v ramci BCG matice Ize tadit mezi zacinajici hvézdu. Management vybrané
korporace planuje nadale pracovat na propagaci produktu a tim jeho posileni na B2B trhu.
Do budoucna by se z produktu tedy mohla stat v ramci Portfoliové analyzy BCG krava.

Do pozice hvézdy se pomérné kratce po zavedeni na trh dostal produkt CNC soustruh série
HLC v CNC provedeni. Produkt se vyborn¢ prodava a v ramci relativniho trzniho podilu
I tempa rastu trhu vykazuje vyborné vysledky. Lze ho tedy v ramci Portfoliové analyzy

BCG zaradit mezi hvézdy.

Typickym produktem vybrané korporace, ktery Ize zaradit mezi dojné kravy je Vertikalni
CNC soustruh jedno-stojanovy. Produkt je na trhu od roku 2006 a stabiln€ ptinasi vybrané
korporaci velmi vysoké zisky. Tyto zisky korporace dale vyuziva k podpote zacinajicich
produktii, které vyzaduji podporu, jako je na piiklad stolovy CNC horizontalni vyvrtavak.

Pro management vybrané korporace jsou produkty, které se fadi mezi dojné kravy velmi
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dulezité. Diky nim je korporace mimo jiné finan¢né stabilni a mize si dovolit investice do
dal$iho rozsifovani.

Klasicky soustruh bez CNC fizeni se fadi mezi produkty, které nejsou na trhu velmi Gspés-
né, a v ramci Portfoliové analyzy BCG jej 1ze zafadit mezi psy. UdrZzeni produktu je umoz-
néno pouze diky pfijmim z vynosngjSich produkti. Management vybrané korporace by
mél jeho budoucnost zvazit, a pokud se nepodaii jeho pozici na trhu zlepsit, tento produkt

by mél byt z portfolia vybrané korporace odstranén.

9.5 SWOT analyza vybrané spolecnosti

V ramci komplexni analyzy vybrané korporace je vyuzita SWOT analyza. K jejimu vypra-
covani bylo vyuzito informaci a dat ziskanych na zakladé polostandardizovanych interview
a analyzy vnitropodnikovych podkladi a dokumenti. Podoba SWOT analyzy vybrané kor-

porace je uvedena Vv nize uvedené tabulce (Tab. 8).

Tab. 8. SWOT analyza vybrané korporace (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Kovalita produktd. e Vysoké investice do inovaci.
e Pozitivni reference od zakaznikd. e Neprizptuisobené webové stranky pro
e Vysoké odbornost zaméstnancti. chytré mobilni telefony a tablety.
e Dobré vztahy se strategickymi part- e Pomalé prizptisobovani se korpora-
nery. ce novym trendim v marketingu.
e Strategické umisténi vybrané spo-
le¢nosti.
PRILEZITOSTI HRrRozBY
o Zvysujici se poptavka e Vstup konkurence na trh.
ve strojirenském odvétvi. e Nestabilni ekonomicka situace na
e Kladny ekonomicky vyvoj trhu. trzich.
e Novi odbératelé ve strojirenském e Komplikovanost vstupu na nové
odvétvi. trhy.

Mezi silné stranky vybrané spolecnosti patii predev§im kvalita jejich stroji a servisu, ktery
svym zékaznikim poskytuje jak v zaru¢ni, tak i pozarucni dob¢. Hlavné diky kvalitnim
produktiim, servisu a pro-zakaznickému pfistupu ma vybrana spolecnost velky pocet vy-
bornych referenci od svych zakaznikli. Tyto pozitivni zkuSenosti mohou vyznamné ovliv-

nit nového zékaznika, stejné tak moznost se na stroj podivat v prostorach spole¢nosti. Do-
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drzovani takto vysoké kvality by nebylo mozné bez zaméstnanct s vysokou odbornosti,
ktefi jsou ve spole¢nosti samoziejmosti. Vybrana spolec¢nost udrzuje dobré vztahy nejen se
zakazniky, ale i strategickymi partnery, jako jsou dodavatelé dil¢ich soucastek a podobné.
Spolecnost sidli v Brng, v druhém nejvétsim mésté Ceské republiky, které je velmi dobie
dostupné prakticky z celé Ceské republiky. Jako strategickou Ize pozici vybrané spolecnost

vnimat i v ramci Evropy a Ruska, kam vybrana spole¢nost své produkty také dodava.

Za slabou stranku Ize u vybrané spole¢nosti povazovat nutnost vysokych investic pfi no-
vych inovacich. V ptipadé, Ze je novy nebo vylepSeny stroj na trhu usp&Sny, investice se
vybrané spolec¢nosti rychle vrati. Pro management spolecnosti je vSak dualezité dukladné
zvazit vetsi investice, aby se nevystavila riziku nedostatecné likvidity. Vybrana korporace
bohuzel nemd piizpisobené internetové stranky pro chytré mobilni telefony a tablety, coz
je uz v dnesni dobé skoro samoziejmosti. Diky tomuto pfizpisobeni by byly internetové
stranky ptehledné a snadnéji dostupné i pro ty, ktefi jsou na naptiklad cestach a maji u sebe
jen mobilni telefon ¢i tablet. Vybrana spole¢nost velmi pomalu reaguje na nové trendy,
které se objevuji v marketingové komunikaci a mize tak zbytecné pfichazet o cenné za-

kazniky, klienty ¢i obchodni partnery.

Do pfilezitosti v ramci analyzy okoli a vnitiniho prostiedi vybrané korporace lze urci-
té zatadit zvySujici se poptavku v oboru, kterd je z velké ¢asti ovlivnéna dotacemi do stroji-
renstvi 1 ptimo na CNC soustruhy z evropského fondu. Piilezitosti pro vybranou spolec¢-
nost jsou 1 novi odbératelé, ktefi se mohou objevit na pisobicim trhu a také kladny ekono-

micky vyvoj trhu.

Piipadnou hrozbou by pro vybranou spoleénost mohl znamenat vstup nového konkuren-
tana trh, kde plisobi. Prorazit v tomto odvétvi jist€é neni pro nové hrace jednoduché,
ale s dostatecnym kapitalem urcit¢ ne nemozné. I proto musi vybrana spolecnost stabil-
né dodrzovat vysoké kvalitativni standardy, aby ji pfipadnd konkurence nemohla pfi-
1i$ uskodit. Nejen s ohledem na vysokou kupni cenu stroji je vybrana spole¢nost velmi
zéavisla na dobré ekonomické situaci na trhu. V ptipad¢€, Ze jeji zdkaznici budou ve S$pat-
né finan¢ni situaci, nebudou mit jisté¢ chut’ do koup€ nového nakladného stroje. Expanze na
nové trhy pro vybranou spolecnost neni tak jednoducha, jako napiiklad v jinych odvétvich.
Povaha jejich produktl je natolik specificka, ze vyzaduje dlouhodobé navazovani kvalit-
nich vztahti jak s potencidlnimi zakazniky, tak 1 strategickymi partnery na novém trhu.
Dlouhodobé vyjednavéani vybrané spolecnosti S potencialnimi zakazniky muize byt cas-

to velmi zdlouhavé a vyzaduje tak Casto zna¢né korporatni zdroje. Ne vzdy jsou vSak bo-
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huzel jednani uspésna a vybrana spole¢nost tak prichazi o ¢as svych zaméstnancii i zdroje,

které mohly byt vyuzity jinak.

9.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V nasledujici subkapitole jsou zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly formulovany na
zaklad¢ zpracovani teoretickych vychodisek a vyuzitim logické (teoretické) metody — in-

dukce.

o \Yzkumna otazka cislo 1: Je vybrana spolecnost aktivni v oblasti sponzoringu?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku je kladna. Vybrana korporace sponzoruje predev§im
regionalni sportovni kluby, diky kterym je zviditelnéna na kazdém z jejich zépasi, protoze
logo vybrané spolec¢nosti figuruje jak na dresech sportovcu, tak bannerech v hale. Dale
vybrana spolenost sponzoruje détsky Sachovy sport v ramci celé Ceské republiky. Neza-
nedbatelnou castkou také pfispiva rliznym charitativnim organizacim. Spojenim sponzo-
ringu sportovnich klubti a charitativnich organizaci je vefejnosti velmi ocenované, navic
spojeni s UspéSnymi sportovnimi udéalostmi, jako je naptiklad 3. misto sponzorované¢ho

brnénského hazenkarského klubu, mlize zanechat i velmi kladnou odezvu na sponzora.

o Vyzkumna otazka cislo 2: Budou se predstavitelé vybrané spolecnosti ucastnit tu-

zemskych i zahranicnich vystav a veletrhii?

Tato vyzkumna otazka byla dokadzana, tudiZ Ize na ni odpovédét také pozitivné. Stejné jako
v minulych letech, tak i v leto$nim roce se vybrana spolecnost pfipravuje na vystavy a ve-
letrhy nejen v tuzemsku, ale také v zahrani¢i. V nejblizsi dobé je planované ptedstaveni
stroje na veletrhu v Moskvé, nasleduje veletrh v Poznani, jehoz jsou vybrani zastupci spo-
lecnosti kazdoro€nim aktivnim ucastnikem. Poslednim planovanym je znamy a prestizni

veletrh v Ceské republice, v Brné.

o Vyzkumna otazka cislo 3: Je soucasny stav marketingové komunikace vybrané Spo-
lecnosti na dostatecné urovni v SOUVislosti S modernimi trendy marketingové komu-

nikace?

Vybrana spolecnost vyuziva Internetu, jako hlavniho komunikacniho kandlu. Webové
stranky jsou na velmi dobré reprezentativni urovni. K dispozici je nékolik jazykovych mu-
taci a zdjmovou skupinu zaujme napiiklad video, které je soucasti webovych stranek a je

zajimavéjsi nez fotografie s popisem. Nedostatecnym ¢lankem je pro vybranou spolecnost
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slaba optimalizace pro SEO vyhledavace, ktery by ptispél ke zviditelnéni spole¢nosti na
Internetu pii zadani vybranych klicovych slov. Ptinosné by vybranou pro spole¢nost,

V dnesni dobg, bylo i pfizplisobeni webovych stranek pro mobilni telefony a tablety.
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10 ZAVERECNA SHRNUTi ANALYZY SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI
ANAVRHY DOPORUCENI, KTERA BY VEDLA K JEJIMU
ZLEPSENI

V praktické ¢asti bakalarské prace bylo provedeno nékolik strategickych situa¢nich marke-
tingovych analyz. Konkrétn€ to byla analyza makroprostiedi prostfednictvim PESTE ana-
lyzy, analyza mezoprostiedi pomoci Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil, analyza mi-
kroprostfedi interpretovana metodou 7S McKinsey a analyza marketingového mixu vybra-
né korporace. Dale byly v bakalatské praci vyuzity analytické metody, a to benchmarking,
Portfoliova analyza BCG a analyza okoli a vnitiniho prostiedi spole¢nosti — SWOT analy-
za, ktera slouzila K identifikaci silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb souvisejicich

se soucasnou 1 budouci situaci vybrané spolecnosti.

PESTE analyza posuzuje a hodnoti pusobeni riznych faktor na vybranou korporaci. Poli-
ticko-pravni faktor vyrazné ovliviiuje napfiklad clo, vzhledem k tomu, ze vybrana spolec-
nost exportuje své produkty do zahranici. Ekonomickym faktorem je nezaméstnanost nebo
naptiklad snizovani cen pohonnych hmot a energii, diky kterym vybrana korporace usetii
zna¢né mnozstvi nakladt. Do socidlniho faktoru patéi mimo jiné uroven vzdélani, ktera se
v dosavadnim vyvoji ve strojirenstvi stale zvySuje. Vybrana spolecnost spolupracuje se
sttednim odbornym uciliStém. Pracovni nastroje jsou jednim z technologickych faktort,
u kterych dochazi k postupnému zvySovani kvality. Tohoto trendu se musi drZet i vybrana
spolecnost. Korporace se musi fidit také ekologickymi normami a pfedpisy, stejné tak se
klade diraz i ve vybrané spolecnosti na ekologii, environmentalni management a vliv na

Zivotni prostiedi.

Prosttednictvim Porterova modelu péti konkurencnich sil lze fici, Ze pocet vyznamnych
zékaznikli (odbératell) vybrané spolecnosti je velmi maly, ale vyznam produktl a sluzeb
pro zakazniky je vysoky. Vyjednavaci sila odbératelil je stfedn¢ vysoka. Vybrana spolec-
nost ma pomérné malo dodavateld, ale jejich vyznam je v soucasné dobé¢ stredné vysoky
aproto 1 celkova vyjednavaci sila dodavatelti je stfedné vysoka. Hrozba substitutii je po-
mérn¢ nizka vzhledem k tomu, Ze na trhu existuje velmi mélo srovnatelnych substituti.
Soucasna konkuren¢ni rivalita neni velmi vysoka vzhledem k tomu, Ze hlavnimi konkuren-

ty vybrané spolecnosti jsou pouze dalsi dva az tii konkurenti. Hrozba vstupu novych kor-
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poraci do odvétvi je nizkd, protoze naklady na vstup do odvétvi strojirenského primyslu

jsou velmi vysoké.

V benchmarkingu se vybrana spolecnost v celkovém souctu umistila na druhém misté za
hlavnim konkurentem Y, diky niz§imu poctu jazykovych mutaci, o néco mélo horsi trovni
webovych stranek, nizSimu poctu dni otevienych dvefi a mensim vyskytem clanki

v odbornych periodikach, nez evaluovany konkurent .

Vybrana spolecnost mize své produkty dle BCG matice rozdélit nasledovné: mezi zacina-
jici hvézdy lze zatadit stolovy CNC horizontalni vyvrtavék, do kterého management vy-
brané spolecnosti musel zna¢n¢ investovat, ale od pocatku prodeje je tento produkt velmi
uspésny. Produkt, ktery Ize zafadit mezi hvézdy je CNC soustruh série HLC v CNC prove-
deni, ktery se vyborné prodavé a vykazuje velmi dobré nejen hospodaiské vysledky. Mezi
dojné kravy patii bezesporu vertikdlni CNC soustruh jedno-stojanovy. Vybrana spole¢nost
ma i produkt, ktery lze zaradit mezi psy, a to je diky nizkym prodejim, klasicky soustruh
bez CNC fizeni. Udrzeni produktu je umoznéno pouze diky pfijmim z prodeje vynosnéj-

Sich produktli vybrané korporace.

Analyza okoli a vnitiniho prostfedi ukazala silné a slabé stranky a také pfilezitosti a hrozby
vybrané spole¢nosti. Mezi silné stranky lze zatadit kvalitu produkt a vysokou odbornost
zaméstnancu. Slabou strankou jsou vysoké investice do inovaci. Ptilezitosti pro vybranou
spolecnost mohou byt novi odbératelé ve strojirenstvi. Hrozbou by mohla byt nestabilni

ekonomicka situace na trhu ¢i mozny vstup dal$iho konkurenta na trh.

Soucasny stav marketingové komunikace vybrané korporace je na vysoké urovni z pohledu
vyuziti jejich klasickych nastroji. Webové stranky pusobi profesionalné, jsou pro vetfejnost
prehledné a zajemci zde najdou zéakladni informace, jak o samotné korporaci, tak jejich
produktech. Webové stranky jsou k dispozici ve vice jazykovych mutacich, coz je vzhle-
dem K pisobeni vybrané korporace na zahranicnich trzich jiz samoziejmosti. Na webovych
strankach nechybi ani aktivity korporace v oblasti sponzoringu, které upozoriuji na firemni
politiku spolecenské odpovédnosti. K dispozici jsou i kratka demonstrativni kreativni Vi-
dea, ktera mohou potencialniho tuzemského i zahrani¢niho zakaznika zaujmout mnohem

vice nez strohy text s fotografiemi.

Predstavitel¢ vybrané korporace se také nékolikrat do roka tcastni riznych vystav a ve-
letrhti, kde prezentuji své produkty, jejich servis i samotnou korporaci. Touto ucasti vybra-

na korporace nejen utuzuje vztahy se soucasnymi zakazniky a strategickymi partnery, ale
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také navazuje vztahy nové. Pravé na vystavach a veletrzich je velkd koncentrace zajmo-

vych skupin a Gcast zastupct vybrané korporace na nich byva velmi ptfinosna.

Pozitivné na vefejnost pasobi i sponzoring vybrané korporace v regionalnich sportovnich
Klubech, ktery ukazuje zajem managementu korporace o mladé talenty. Stejné tak den ote-
vienych dvefi pro studenty, v ramci kterého se zastupci vybrané korporace snazili naladkat

na kariéru v oboru strojirenstvi.

Management vybrané korporace by vsak mél rychleji a pruznéji reagovat na nové trendy
v marketingové komunikaci, aby tak korporace neptichazela o nové tuzemské a zahraniéni

potencialni zékazniky a strategické partnery.

10.1 Optimalizace pro vyhledavace — SEO

Webové stranky vybrané spole€nosti jsou jiZ ted’ na pomérné vysoké Urovni, ale vzdy je
mozné néco zlepSovat. Vybrané spolec¢nosti bych ale doporucil napiiklad optimalizaci pro
vyhledava¢ — SEQO, ktery ji pomuze byt vice viditelnou na internetovych vyhledavacich.
Management vybrané korporace by si mohl naptiklad zaplatit sluzby specializované firmy
na tuto problematiku, ktera by se zamé&fila na kli¢ova slova a dalsi faktory, které by zvysily
navstévnost webovych stranek vybrané korporace. Finan¢ni naro¢nost této sluzby se pohy-
buje u specializovanych firem okolo CZK 2 000 za mésic, ale cena mize byt i mnohem
vy$$§i, zalezi na pozadavcich klienta a konkurenci v oboru. Doporucil bych vyuzit sluzbu
na jeden rok, coz by vybranou spole¢nost vyslo pfiblizné na CZK 24 000. Podle toho,
0 kolik by se zvysila navstévnost internetovych stranek, by dale vybrana spole¢nost zvazi-
la, jestli je to vyhodnd a pfinosna investice. Vybrana spolecnost nema velkou konkurenci,
takze jde vyuzit 1 jedné investice na optimalizaci, bez dalSich vydajl, kterd se pohybuje

mezi CZK 10 000 — 20 000.

10.2 Designové prizpiusobeni webovych stranek vybrané spole¢nosti

Webové stranky vybrané spolecnosti by také mély byt designove ptizplisobeny pouziti pies
mobilni telefon, tablet a podobné, aby tak byly v pfipadé nutnosti informace na strankach
dostupné pies chytry mobilni telefon, tablet a podobné, které dnes, na pocatku 21. stoleti,
pouziva vétSina aktivni populace. Ceny se zde pohybuji v zavislosti na tom, v jakych pro-
gramech by grafik zpracovaval webové stranky. Pokud by nebyla nutnost tak zvaného pre-

kreslovani na mobilni telefony ¢i tablety, tak se cena poskytované sluzby programatorem
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pohybuje v rozmezi CZK 5 000 — 7 000. V opac¢ném piipadé, by se cena pohybovala mezi

CZK 10 000 — 15 000, kvali mnohem vétsi pracnosti a casové naro¢nosti.

10.3 ZvySeni propagace vybrané spole¢nosti na socialni siti

Vybrana spole¢nost by mohla byt jesté vice aktivni na socialnich sitich, kde ma sice vytvo-
feny svij profil, a kde pravidelné zvefejiiuje informace o novych produktech. Pocet fa-
nouski je vSak naptiklad na socialni siti Facebooku velmi nizky, a bylo by proto dobré na
tyto facebookové stranky naldkat SirSi vetejnost. Opét nejde pouze o ziskani novych za-
kaznik, ale o rozsifeni povédomi o vybrané spole¢nosti mezi Sirokou vetejnosti. Zajima-
vé by mohlo byt zvefejiiovat na této socidlni siti informace naptiklad o sportovnich klu-
bech, které vybrana korporace sponzoruje a dale sportovni Gspéchy téchto klubu. Tak zva-
nou facebookovou kampan zvladne udélat kazdy zdkladni uzivatel této socidlni sité, proto-
ze je velmi pfehlednd a sama klienta navadi, jaké mé moznosti. Jde zacilit pfimo na da-
né odvétvi, vékovou kategorii, na zadand mésta, kraje nebo dokonce staty. Pro zvyse-
ni fanousku facebookové stranky na dvojnasobek ze soucasnych 300 na 600, ale také vel-
ky pocet téch, kteti se na stranku jen podivaji a diky tomu se dostanou proklikem i na
webové stranky vybrané spole¢nosti, by byla vhodna cilena kampan, ktera by stala ptibliz-

né CZK 1 500 za mésic.

10.4 ZvySeni povédomi a pozornosti o vybrané spolecnosti prostirednic-

tvim viralniho videa

Zminény sponzoring by management vybrané spole¢nosti mohl vyuzit i pro natoceni krat-
kého, zajimavéeho, poutavého a kreativniho viralniho videa, které by mohlo naptiklad ve-
fejnost upozornit na korporatni politiku spolecenské odpovédnosti. Video by mohlo pftila-
kat na vybranou korporaci pozornost, ktera by ji mohla napomoci pii budovani jeste silnéj-
Sitho korporatniho brandu. Takové video, které by bylo poutavé pro Sirokou vetejnost, zau-
jalo by mnoho lidi, ktefi by ho déle sdileli ¢i rozposilali svym znamym a hlavné dokonale
reprezentovalo znacku vybrané spolecnosti a ukazovalo, co je hlavni naplni vybrané spo-
lecnosti neni jednoduché nato€it ani vymyslet, proto tomu odpovidad i cena, ktera by
v tomto piipadé byla od CZK 30 000 do CZK 100 000 v zavislosti na délce, slozitosti

a pouzité technice.
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10.5 Realizace spoleCenské udalosti pro zainteresované subjekty vybrané

spolecnosti (event marketing)

Zajimavé by pro vybranou spole¢nost mohlo byt v ramci event marketingu uspotadani spo-
leCenské udalosti, ktera by mohla vyznamné zvednout jeji prestiz. SpoleCenské udalosti
byvaji skvélym mistem pro navazovani zajimavych obchodnich vztahti. Udalost by se
mohla konat pfimo v prostorach vybrané spolecnosti, které¢ jsou velmi prostorné a daji se
takové udalosti ptizpasobit. Na improvizovaném pddiu by hrala ziva hudba, udalost by
uvadéla zndma osobnost, byl by pfipraveny raut a byli by pozvani jak zaméstnanci vybrané
spole¢nosti, tak i stavajici zdkaznici a dodavatelé, jako dikaz toho, Ze si jich nejen ma-
nagement vybrané spolecnosti patiicné vazi. Finan¢ni naro¢nost takové udalosti zalezi na
mnoha zaleZitostech a okolnostech. Proto se i tézce vycisluje. Pti pifedpokladu, Ze by bylo
pozvano jedno sto téastniki, naklady by se vySplhaly pfi zorganizovani udalosti od specia-

lizované eventové spole¢nosti na ptiblizn¢ CZK 300 000.
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ZAVER
I dnes, na pocatku 21. stoleti, je pro kazdou korporaci vyznamny a dilezity zékaznik. S tim
souvisi proces zjisStovani a nasledné uspokojovani jeho potieb a ptani, které se dale promi-

taji do jeho spokojenosti a loajality vii¢i korporaci.

Podnikani je v dnesni dobé¢ do jisté miry ovlivnéno stale aktivnim procesem globalizace
a silnou konkurenci na vétSing trhti. Proto je nejen integrovana marketingova komunikace

nezbytnym ndastrojem kazdé korporace.

Management korporaci by se tak nemél zaméfovat pouze na tradi¢ni formy marketingové
komunikace, ale nalézat jiné zplsoby, kterymi lze propagovat sviij produkt ¢i poskytova-

nou sluzbu.

Marketingova komunikace je tedy nedilnou soucasti kazdé korporace, ktera chce byt
uspésna, konkurenceschopna a zakazniky vyhledavana a oblibena. Vedeni kazdé korporace
musi mimo jiné poznat své silné a slabé stranky a sledovat tak moderni trendy marketingo-
vé komunikace, diky kterym se dostane do povédomi jak Siroké vefejnosti, tak i svym cilo-

vym skupindm a zakaznikim.

Tématem bakalaiské prace bylo vypracovani analyzy marketingové komunikace vybra-
né spole¢nosti, jejiz hlavni podnikatelskou ¢innosti je prodej CNC vertikalnich a horizon-

talnich soustruhu.

Cilem teoretické Casti bakalafské prace bylo zpracovani literarni reSerSe zameéfené na ob-
last marketingové komunikace a nasledna tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani
Casti praktické. V ramci této Casti bakalaiské prace byly piedstaveny vybrané situani mar-
ketingové analyzy, dale charakterizovan B2B trh vzhledem k tomu, Ze vybrana spolecnost
pusobi ve strojirenském primyslu. Nasledné byl pfedstaven marketingovy mix a rozebrana
marketingova komunikace a komunika¢ni mix nejen na primyslovém (B2B) trhu. Special-
ni kapitola je vénovana modernim trendiim marketingové komunikace, které se rozviji pie-

devsim s novymi technologiemi.

Cilem praktické ¢asti bakalaiské prace byla analyza soucasného stavu marketingové ko-
munikace vybrané spolecnosti véetné zhodnoceni vysledkii analyzy. V ramci této cas-
ti bakalatské prace bylo vyuzito kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu. Vybrana spo-

lecnost byla charakterizovana prostfednictvim nékolika vybranych marketingovych situac-
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nich analyz a samoziejmé byla také realizovana analyza soucasného stavu jeji marketingo-

vé komunikace.

Soucasti bakalarské prace jsou také doporuceni, ktera jsou zamétena na zlepseni soucasné-
ho stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Celkem bylo definovano pét

moznych oblasti zlepSeni z pohledu marketingové komunikace vybrané spolecnosti.

Prvni doporuceni je zaméfeno na optimalizaci pro vyhleddvace — SEO, diky kterému by se
vybrand spolecnost po zadani klicovych slov zobrazovala na prvnich pozicich
Vv internetovych vyhledavacich. Finan¢ni naro¢nost této sluzby se pohybuje u specializova-
nych firem okolo CZK 2 000 za mésic, ale cena mtze byt i mnohem vyssi, zalezi na poza-
davcich klienta a konkurenci v oboru. Ov§em vybrana spole¢nost nema velkou konkurenci,
takze jde vyuzit 1 jedné investice na optimalizaci, bez dalSich vydajt, kterd se pohybuje

mezi CZK 10 000 — 20 000.

Jako druhé doporuceni je pro vybranou spole¢nost navrhnuto designové piizplsobeni
webovych stranek vybrané spole¢nosti pro chytré mobilni telefony, tablety a tak podobné.
Ceny se zde pohybuji v zavislosti na tom, v jakych programech by grafik zpracovaval
webové stranky. Pokud by nebyla nutnost piekreslovani na mobilni telefony ¢i tablety, tak
se cena poskytované sluzby programatorem pohybuje v rozmezi CZK 5 000 — 7 000,
v opac¢ném piipad¢ mezi CZK 10 000 — 15 000.

Tteti doporuceni se tyka zvySeni propagace vybrané spolecnosti na socialni siti, zejména
pak na Facebooku. Pro zvyseni fanouskt facebookové stranky na dvojnasobek ze soucas-
nych 300 na 600 fanouski, ale také velky pocet téch, ktefi se na stranku jen podivaji a diky
tomu se dostanou proklikem 1 na webové stranky vybrané spolecnosti, by byla vhodna ci-

lena kampan, kterd by stala ptiblizné¢ CZK 1 500 za mésic.

Jako zvySeni povédomi a pozornosti o vybrané spole¢nosti prostiednictvim viralniho videa
je navrzeno pro vybranou spole¢nost ¢tvrté doporuceni. Toto virdlni video by mélo byt
kratké, zajimavé, poutavé a kreativni, aby si ho lidé sdileli ¢i rozposilali svym zndmym
a hlavn¢ dokonale reprezentovalo brand vybrané spole¢nosti. Ekonomicka naro¢nost ¢tvr-
tého doporuceni by byla v rozmezi od CZK 30 000 do CZK 100 000 v zavislosti na délce,

slozitosti a pouzité technice.

Poslednim, patym, doporuc¢enim pro management vybrané spolecnosti je realizace spole-
Censké udalosti pro zainteresované subjekty vybrané spole¢nosti (event marketing),

v ramci kterého by byli pozvani jak zaméstnanci vybrané spolecnosti, tak i stdvajici zakaz-
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nici a dodavatelé, jako diikaz toho, ze si jich nejen management vybrané spolecnosti pat-
ficn€ vazi. Finan¢ni naro¢nost takové udalosti zalezi na mnoha zaleZitostech a okolnostech.
Pti predpokladu, ze by bylo pozvano jedno sto Gcastnikii, ndklady by se vySplhaly pfi zor-

ganizovani udalosti od specializované eventové spolecnosti na ptiblizné CZK 300 000.

Myslim si, ze z mého pohledu by mé bakalatska prace mohla byt pro vybranou spole¢nost
pfinosnd, zejména proto, ze navrhy na zlepSeni Vv oblasti marketingové komunikace byly
zpracovany nezaujatou osobou a navrhovand doporuceni management korporace vitalo
velmi pozitivné. Jako kladnd zpétnd vazba mlze byt bran fakt, Ze je vybrana spolecnost ve

fazi ptiprav na uskutecnéni ne¢kterych z navrhu.

Vybrana korporace mé nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i velmi dobry obchodni
brand, proto se da pfi zachovani kvality poskytovanych produktl a nabizenych sluzeb
a zaroven zdokonaleni jeji marketingové komunikace do budoucna piedpokladat jeji rast

a zesileni jeji pozice na trhu.

Bakalafska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a domnivam se,

ze byly splnény stanovené cile mé bakalatské prace.

Na zavér bych chtél vybrané spole€nosti popifat co nejvice Uspé€Snych prodeji, navazani
spoluprace s novymi obchodnimi partery ¢i zakazniky a splnéni cilti generalniho feditele
vybrané spolecnosti — kazdoro¢né navysit prodej jejich produkti a mit tak spokojené

a loajalni nejen zakazniky, ale 1 zaméstnance.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BCG
B2B
SBU

SEO

QR

Boston Consulting Group (Bostonska poradenska skupina).
Business to business.

Strategic Business Unit (strategicka obchodni jednotka).
Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace).

Quick Response (rychla reakce).
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