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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva sestavenim marketingové strategie podniku MSC.Software
s.r.o., ktery prodava simulacni software. Prace analyzuje soucasnou marketingovou
strategii podniku a navrhuje jeji zefektivnéni.
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Abstract
This master’s thesis deals with creating marketing strategy for MSC.Software Company
which sells simulation software. This thesis analyzes the current marketing strategy of the

company and proposes it’s more effective usage.
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UVOD

V dnesni dobé¢, kdy na trzich vladne tvrda konkurence a navic se docela dost firem
vzpamatovava z doznivajici hospodaiské krize, se zadna spolecnost, pokud tedy chce na
trhu uspét, neobejde bez marketingu. Soucasti marketingu je i marketingova strategie a

praveé marketingovou strategii se zabyva tato prace.

Marketingova strategie je dulezitou soucasti celopodnikové strategie, piicemz
hlavni roli v ni ma zdkaznik a jeho pfani a potieby. Spokojeny a loajalni zdkaznik je totiz
ten, kdo firm¢ generuje dlouhodobé zisky, a proto ma v marketingové strategii klicovou
roli. Spravna marketingova strategie pomuze podniku zvysit prodeje a ziskat konkurenéni

vyhodu.



CILE DIPLOMOVE PRACE

Cilem mé diplomové prace je navrhnuti, piipadné¢ zefektivnéni marketingové
strategie podniku MSC.Software. Tohoto bych rad dosahl tim, Ze si prvné zpracuji
teoretické poznatky potfebné pro zpracovani této prace. Poté, na zaklad¢ téchto poznatka,
zanalyzuji mnou zvolenou spolecnost a na zdkladé téchto vSech skutecnosti, jenz zjistim

z analyz, navrhnu ptipadné zefektivnim marketingovou strategii spolecnosti.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1. Marketing

Kdyz bychom chtéli v literatute najit n¢jakou jednotnou definici marketingu, tak
bychom asi neuspéli. Pro pojem marketing totiz neexistuje jednotnd definice. Toto je dano
tim, Ze rlzni autofi vnimaji marketing z riznych pohledi. Kdyz si ale pfecteme nékolik
obecnych definic, tak ptece jen najdeme néco spolecného, néco co je spojuje a to je pojem
uspokojovani potreb zdkaznika. Marketing je totiz ze vSech oblasti v podnikani nejvice
zalozen na vztazich se zdkazniky. Vytvaret hodnotu pro zdkaznika a uspokojovat jeho ptani

a potieby je zdkladem moderniho marketingového mysleni a praxe.

Marketing ma za cil hledat nové zdkazniky pfislibem ziskani vyjime¢né hodnoty a
zéroveii méa udrZet ty stavajici uspokojenim jejich potieb a soudasné vytvatet zisk. Usp&sné
firmy védi, ze kdyz pecuji o své zadkazniky, tak jejich podil na trhu poroste a s nim i jejich
zisky. Ztohoto divodu je spravnd marketingovd filozofie rozhodujici pro kazdou
organizaci at’ je malad nebo velkd, ¢i je ziskovd nebo neziskova organizace, podnikajici

v tuzemsku ¢i na celosvétové urovni.(4)
2.1.1. Definice Marketingu
Definice marketingu dle Kotlera:
,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz

prostiednictvim uspokojuji jednotlivei i skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a

smény vyrobku ¢i jinych hodnot. “ (P. Kotler)
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»Marketing je socidlni proces, pii kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co si
pieji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a

sluzeb s ostatnimi. “ (P. Kotler)

Definice marketingu dle Americké marketingové asociace:

»Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotliveli a

organizaci. “ (Americkd marketingova asociace)

2.1.2. Vyvoj marketingu

Jiz od historickych prvopocatkli podnikani byla snaha minimalizovat riziko, jenz je
spojeno se vstupem na trh a zaroven pfi tom maximalizovat zisk z podnikatelské ¢innosti.
Z ptivodni zivelné snahy se postupné, pomoci shromazdovani empirickych zkuSenosti,
zacala vytvaret metoda fizeni, kterd zahrnovala vSechny nezbytné kroky a postupy za
ucelem zabezpeceni co nejvétsi miry pravdépodobnosti uspéchu na trhu. V dnesni dob¢ si
proto podnik nevystaci jen s rozhodovanim na intuitivni urovni, ale jeho ¢innost musi byt
podlozena odpovidajici teorii, kterd ma co nejdokonalejsi analytické néstroje pro usnadnéni
a urychleni analytickych procesti, za ucelem zvySeni Sance na ziskani vyhody pied

konkurenci. Tato teorie je marketing.

2.1.3. Vyznam marketingu

Podnik, ktery chce trvale uspét v konkuren¢nim boji se v soucasnosti neobejde bez
marketingového fizeni. Trh dneSni doby charakterizuje vysoka dynamicnost, neustale se
meénici se podminky, rostouci sila spotiebitele a boj s konkurenci o jeho pfizen. Z téchto
davodi jakéakoliv snaha charakterizovat marketing pouze jako cCinnost urcitého utvaru
v organizacni hierarchii podniku vyjadiuje nepochopeni jeho vyznamu. Marketing totiz

musi byt soucasti prace vSech zaméstnanci podniku, firemniho mysleni a fizeni.
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Nepochopeni vyznamu marketingu je i to, kdyz jsou v mysleni zaméstnanci vyuzivany

pouze nekteré Casti marketingového mixu, misto jeho komplexniho vyuziti.(3)

2.2. Vyvoj marketingovych koncepci

Marketingové fizeni definujeme jako Cinnosti, které vedou k dosazeni smény na
cilovém trhu. Nyni je zapotiebi urcit jakou koncepci bychom méli uplatiiovat? Do jaké
miry prosazovat zajmy firmy, brat v avahu z4jmy zdkaznikii ¢i spole¢nosti jako celku?
V praxi se totiz velmi ¢asto mizeme setkat s konfliktem téchto zajmu. Pti marketingovych
aktivitaich vyuziji firmy nékterou nasledujici zakladni koncepci: vyrobni, vyrobkovou,

prodejni, marketingovou a spolecensky marketing.(4)

2.2.1. Vyrobni koncepce

Jedna se o jednu znejstarSich koncepci v podnikani. Tato koncepce zastava

stanovisko, ze spottebitelé si oblibi produkty, jenz jsou lehce dostupné a za nizkou cenu.

Manazeii ve vyrobné orientovanych podnicich se zamétuji na dosazeni vysoké
produktivity vyroby a Sirokého rozsahu distribuce. Tohle je uplatiiovano naptiklad v mnoha
rozvojovych zemich. To je zplisobeno piedev§im tim, Ze spotiebitelé v téchto zemich
usiluji o ziskani produktli a uz ne tolik je zajimaji jejich dobré vlastnosti. Vyrobni koncepce

byva rovnéz implementovana také v tom pripad¢, kdyz spolecnost chce zvétsit stavajici trh.

Néekteré organizace poskytujici sluzby také uplatiiuji vyrobni koncepci. Mezi nimi
jsou napiiklad mnohé I¢karské a stomatologické praxe, které jsou organizovany na
montaznich principech. Podobnou organizaci maji i n¢které vladni agentury, ufady prace a
ufady vydavajici licencni povoleni. Problémem tohoto zplisobu organizace prace byva
obviniovani z neosobnosti a nizké jakosti sluzeb a to v tom ptipad¢, kdyz se jim podafi

v kratkém Casovém useku vytidit mnoho ptipadi.(5)
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2.2.2. Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce je dal§i vyznamnou koncepci. Vychazi z predpokladu, Ze
zakaznici uptednostni vyrobky s vysokou kvalitou, provozni spolehlivosti a jsou zajimavé a
moderni. V tomto ptipadé by méla firma vénovat své usili soustavné péci o inovaci
vyrobki a o zlepSovani jejich parametri a vlastnosti. Néktefi vyrobcei se domnivaji, ze kdyz
vyrobi lepsi past na mysi nez konkurence, tak bude o ni takovy zdjem, ze jim zdkaznici
utrhaji ruce. Casto vSak mohou byt nemile piekvapeni. Kupujici jisté cht&ji vyfesit sviij
problém s mysi doma, avSak past na mySi nemusi byt jedinym feSenim. Misto pasti mohou
stejn¢ dobie pouzit chemicky pripravek, mohou se také obratit na deratiza¢ni sluzbu a nebo
zvolit jiny a jesté u€inngjsi zplisob hubeni mysi. I dokonalejsi past na mysi se nebude pfili§
prodavat, jestlize nebude nabizena za pfijatelnou cenu a jeji vzhled a baleni nebudou
v poradku. Problém ale také miize nastat tehdy, kdyz past nebude dodavana do vhodnych
distribu¢nich siti a nebude vzbuzen zajem pravé téch zakaznikl, kteti ji potiebuji a

zakaznici nebudou dostate¢né piesvédceni, ze jde o dokonalejsi vyrobek.

Vyrobkova koncepce sméfuje kjistému druhu zaslepenosti ¢i kratkozrakosti.
Manazertim, fidicim vlakovou dopravu Casto nedochdzi, ze zdkaznici nutné nevyzaduji
dopravu pravé vlakem, ale jednoduse potiebuji jakymkoliv zpisobem vyiesit sviij problém
s dopravou. Manazeti zapominaji, Ze existuji i jiné dopravni prostfedky. Dalsim ptikladem
mohou byt nekteré vzdelavaci instituce, které predpokladaji, ze ptipadni absolventi
vyZzaduji jen humanitni vzdélani a uz si neuvédomuji velkou pfilezitost, jenz poskytuji

Skoly s technickym zaméfenim.

2.2.3. Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychazi z ptedpokladu, ze zakaznici nebudou kupovat vyrobky
ur¢ité firmy v dostatecném mnozstvi, pokud prodej téchto vyrobkli nebude patfi¢né

roz§ifen a podporovan rliznymi nastroji. Touto koncepci se fidi mnoho firem a ptredevsim
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ty firmy, které nabizi vyrobky nebo sluzby, jenz zakaznik pfili§ nevyhledava, ptikladem
mohou byt encyklopedie, pojisténi aj. Z tohoto divodu museji potencionalni zakazniky

Casto pracné vyhledavat a zdaraznovat prednosti nabizeného produktu.

Mnohé firmy se uchyluji k této koncepci v tom ptipade¢, kdyz nejsou jejich kapacity
dostatecné vytizeny, pficemz cilem je prodat to, co uz maji vyrobené a ne to, co zakaznik
pozaduje. Pouzivani této marketingové strategie je pomérn¢ rizikové. To je zptisobeno tim,
ze tato marketingova strategie je postavena na tom, ze spolecnost usiluje spiSe o pocetné
jednordzové transakce a ne o budovani dlouhodobych, vzajemné vyhodnych vztahl se
zakazniky, jenz nakonec pfindSeji zisk. Tato koncepce vychazi také z toho, ze kdyz se
podafi zékaznika pfemluvit, tak bude nakonec s vyrobkem spokojen. Rovnéz se spoléhé na
to, ze zékaznik, ktery byl jiz jednou zklaman, kvili koupi urcitého vyrobku, mozna
zapomene a dany vyrobek si znovu koupi. Tyto skutec¢nosti vSak neodpovidaji obvyklému
chovani kupujicich. To potvrdili i mnohé vyzkumy, které zjistili, Ze nejsou-li zdkaznici
s néim spokojeni, tak si vyrobek uz nekoupi. Navic nespokojeny zdkaznik sdé€li jeho
nedobrou zkusenost v priméru deseti dal§im lidem, zatimco spokojeny zékaznik se se svou

zkuSenosti pod¢€li v priméru se tfemi potencidlnimi zdkazniky.

2.2.4. Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je zalozend na piedpokladu, ze firma muze dosahnout
stanovenych cili v tom ptipadé, pokud spravné odhadne piani a potieby zdkaznika na
cilovém trhu a jest¢ je dokaze uspokojit efektivnéji nez konkurence. Tato koncepce je
relativné Casto vyjadifovana pomoci slogant, jako naptiklad: ,,Zafidime, abyste to zazili! *

(Marriott), ,,Létat, slouzit! “ (British Airways), a jiné.

V praxi se vsSak Casto stava, ze marketingovd a prodejni koncepce jsou cCasto

zaménovany. Zde je proto srovnani obou koncepci:
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Tabulka 1 - Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci

Vychodiska Zaklady Nastroje Vysledky
Prodejni koncepce
Podnik Stavajici vyrobky Prodej a podpora Zisk je vysledkem
prodeje objemil prodeje

Marketingové koncepce

Trh Potfeby zakaznikt Integrovany Zisk je vysledkem
marketing spokojenosti
zakazniki

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 s. ISBN 80-247-
0513-3.

Z tabulky uvedené vyse tedy vyplyva, ze prodejni koncepce je orientovana smeérem
k firm¢. Zac¢ind vyrobnimi kapacitami a soustieduje se na jiz vyrobené vyrobky. Aby
spole¢nost mohla dosahovat ziski musi vyvijet ndrocné prodejni aktivity s mohutnou
podporou prodeje. Podstata prodejni koncepce je snaha ziskat zakaznika bez ohledu na to,

kdo je zékaznikem a proc.

Naopak, jak muzeme vidét ztabulky, marketingovd koncepce je orientovana
smérem k zakaznikovi. Pfi realizaci této koncepce je zapotfebi poznani a vymezeni trhu.
Déle je tieba, aby se firma soustfedila na potifeby zakaznikl, jenz jsou nasledovéany
koordinaci marketingovych aktivit, které se tykaji zdkaznikti. Zisku je dosahovano tim, ze
firma buduje se svymi zdkazniky dlouhodobé vztahy, které jsou zalozeny na vytvaieni
hodnoty pro zédkaznika a na uspokojeni jeho pfani a potieb. Dle marketingové koncepce
dosahuje firma vysokého obratu i ziskli diky orientaci na zdkaznika a na vytvareni hodnoty

pro néj.

Mnoho firem se v praxi domniva, ze vyuziva marketingovou koncepci, ale opak je
pravdou. Ve skutecnosti pracuji podle uréitych marketingovych schémat, nazyvaji funkce
svych zaméstnancli napiiklad marketing viceprezident, product manager, dale vyuZzivaji
pojmu, jako je marketingovy plan ¢i marketingovy vyzkum, ale to vSak jesté neznamena, ze

se tyto spolecnosti soustfed’uji skute¢n¢ na marketing a Ze zdkaznik je v centru jejich
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pozornosti. Otdzkou je, do jaké miry jsou tyto spolecnosti schopny reagovat na ménici se
potfeby svych zakaznikl a strategie svych konkurentl. Je tfeba, aby spole¢nosti dokazali

pruzné prizpusobovat své marketingoveé strategie menici se situaci na trhu.

Pt realizaci marketingové koncepce se vétSinou vyzaduje mnohem vice nez jen
reagovat na prani zakaznikii. Spolecnosti, jenz se orientuji na uspokojovani potieb
zakaznikl své zakazniky peclivé sleduji a zkoumaji, snazi se vice dozvédet o jejich pranich,
vénuji se shromazd’'ovani i analyze napadi na nové vyrobky ¢i sluzby a zaroven jesté
proveétfuji naméty na zlepSeni vlastnosti stavajicich produktii. V ptipad¢ jasn¢ definované
potieby a pokud zdkaznici presné vi co potiebuji mohou mit firmy velmi dobré vysledky.
V praxi se vSak Casto stava, ze zakaznici nevédi co chtéji a nebo dokonce nevédi co vlastné
chtit mohou. Tahle situace si zada, aby firmy, u kterych je zdkaznik stfedem pozornosti,
porozuméli jeho pottebam lépe, nez jim rozumi sdm zdkaznik a vytvareli tak produkty,

které uspokoji existujici €i praveé vznikajici potieby nejen v soucasnosti, ale i v budoucnu.

2.2.5. Koncepce spolec¢enského marketingu

Spolecensky marketing se zaklada na myslence, Ze firma musi uspokojovat potieby
a prani zdkaznika Iépe a ucinngji nez konkurenéni firmy. V této koncepci se vSak nejen
zohlednuji dlouhodobé zajmy spotiebitelli, ale rovnéz dlouhodobé zajmy spolecnosti. Tato

koncepce je ze vSech predtim zminénych koncepci nejnove;jsi.

Spolec¢ensky marketing si poklada otdzku, jestli je tradi¢ni marketingova koncepce
jesteé vyhovujici v dobé, ve které celime vaznym problémim tykajicich se zivotniho
prostiedi, v dob¢ kdy realné hrozi vycerpani vyznamnych energetickych zdroji, v dob¢ kdy
se zvysuje pocet obyvatel nasi planety, nartistaji hospodatské problémy svéta a socialni
aspekty jsou Casto opomijeny. Musime si tedy polozit otazku, jestli firma, ktera identifikuje
a uspokojuje individualni, okamzité, kratkodobé potieby a prani zékaznikd, prokazuje vzdy
dobro samotnému zakaznikovi z hlediska jeho dlouhodobégjsich potieb ¢i z hlediska potieb

spolec¢nosti jako celku. Dle koncepce spoleCenského marketingu, se marketingova
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koncepce nezabyvda moznym konfliktem mezi kratkodobymi, doCasnymi potiebami

zakaznika a jeho pranimi ¢i potfebami dlouhodobymi.

Spolecensky marketing je postaven na tfech pilifich, které je zapotiebi zohlednit

béhem piipravy marketingovych strategii:

e Zisk firmy
e Zakaznici — uspokojeni pfani a potieb

e Spolec¢nost jako celek — dlouhodoby pozitivni vyvoj

Cilem marketingovych rozhodnuti bylo dfive hlavné dosahnout co nejrychleji zisku.
V soucasné¢ dobé si vSak firmy uvédomuji nezbytnost uspokojovat pifani a potieby
zakaznika i z dlouhodobého hlediska a tak vznikla marketingova koncepce. Z tohoto
divodu mnoho firem pfi pfipravé marketingovych rozhodnuti pfemysli i o zdjmech

spolecnosti jako celku.(4)

2.3. Marketingové strategie a jejich formulace

Formulace strategii se fadi mezi klicovou manazerskou funkci, ktera je provadéna
po stanoveni marketingovych cild, k jejich dosazeni, pti respektovani celopodnikového
strategického sméru, jenz je urcujici a promitd se do vSech dil¢ich strategii. Je zapotiebi,
aby marketingové strategie byly konzistentni nejen se zakladnim strategickym podnikovym
smérem, ale také respektovaly vnitini souladnost jednotlivych podnikovych strategickych
urovni. Déle je tieba, aby strategické marketingové prvky byly konzistentni i s realitou
vnéjsiho prostredi, které neni statické a zmény, ke kterym v ném dochazi, jsou casto

vyznamné a dramatické.
Marketingové strategie predstavuji zdkladni smér (schéma) postupu, jenz vede ke

splnéni marketingovych a tim padem i podnikovych cilovych tkold. Pomoci miry dosazeni

cilti 1ze hodnotit uspéch ¢i neuspéch strategie.
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Dobra strategie slouzi jako spolehlivy dikaz schopného managementu a je zaroven
pfedpokladem vykonnosti podniku. Manazefi musi rozhodovat mezi moznymi
strategickymi alternativami a musi vybrat tu strategii, ktera se hodi pro podminky podniku
a znamena predpokladanou cilovou marketingovou vykonnost. Ugel strategie spo&iva
vtom, ze slouzi k efektivnimu dosazeni cili v pozadovanych casovych tusecich na
specifickych segmentech celkového trhu, pficemz strategie jsou formulovany pro urcity
vyrobek a trh. Nenajdeme vnich podrobnosti prubéhu dosazeni dil¢ich cili
uskute¢iiovanych v dennim provadécim procesu. K tomuto ucelu slouzi marketingové

taktiky.

Strategie je predevSim potifeba budovat na sile podniku a na vyuziti vhodnych
prilezitosti pro podnik. Nezbytny pfedpoklad pro tvorbu spolehlivé marketingové strategie
je porozumeéni a pochopeni silné stranky firmy a ji porovnani s piilezitostmi plynoucimi
z prostiedi. Velmi dilezité je v této souvislosti realistické posouzeni také slabé stranky i
rizik, které je mozné na trzich oc¢ekavat. Samotny vybér strategie respektuje zvolené cilové

trhy a voli marketingovy mix k uziti pro uspokojeni cilovych segment.

Vsechny tfi faze marketingového fizeni jsou spjaty s marketingovymi strategiemi.
Nejdiive, v ramci planovaci etapy, jsou vytipovany a formulovany tyto strategie a tim je
vytvofen zakladni predpoklad pro jejich uskutecnéni ke kterému dochazi v rdmci druhé faze
procesu, kterému se fika realiza¢ni. Provadéci programy poté urcuji konkrétni odpovédnost
a cCasovy usek pro uskutecnéni planovanych ukold. Realizace téchto strategii také
pfedpoklada vhodné zaclenéni marketingu do podnikové organizace, vytvoreni
marketingového utvaru a ucelné pouziti marketingovych nastroji potifebnych k pfeméné
planovanych cili ve skutecnost. Strategie urcuji smér postupu podniku v zajmu dosazeni
planovanych ukold, proto je nezbytnd i marketingova kontrola, jednd se o takzvanou
kontrolni fazi. Tato faze se soustied’uje na hodnoceni ucinnosti strategii. Kontrolou se
zjistuje mira, kterou strategie prispivaji k dosazeni vytycenych cili. Kontrola ma také podil

na zjisténi problému uvniti etap planovani a realizace, Uc¢astni se zmapovani zmeén, ke
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kterym doslo ve vychozich hypotézach a rovnéz v nutnych ptipadech se vénuje i pfijeti

vhodnych korek¢nich opatieni.

Pti praci s marketingovymi strategiemi na podnikové Urovni je zapotiebi vénovat
pozornost i jejich typologii a také naslednému vybéru strategickych ptistupi. Manazér je
pii rozhodovani se o typu strategie a systtmovém piistupu konfrontovan s prostredim
podniku, rovnéz se situaci uvnitf firmy 1 tvahou o maximalni G€innosti ptemény firemnich
marketingovych zdrojii ve vyrobky a sluzby a jejich nasledny prodej zakaznikiim. Zde je
vSak potieba pripomenout, Ze se jedna o praci v dlouhodobych terminech, kontinudlni se
znaénymi riziky a nejistotou, ze existujici 1 ptipadné moznosti kombinovani jednotlivych

systémovych pfistupl rovnéz vyzaduji znaéné manazerské soustiedéni.

Vétsina podnikd pti uspofadani strategii vychazi z ¢lenéni marketingovych veli¢in
v ramci marketingového mixu. Toto uspofddani je proto, Ze se strategie vztahuji

k nastrojim marketingového mixu. Jejich strategicka koncepce je zalozena na strategiich:

e Vyrobkovych
e Cenovych
e Distribu¢nich

e Komunikac¢nich

Velmi uzivané je i nasledujici ¢lenéni:

e Podle trendl na trhu — strategie ristové, udrzovaci a ustupové

e Na zéklad¢ chovani k vnéjSimu prostiedi — strategie kooperacni a konfliktni

e Podle pristupu k trhu a segmentiim trhu — strategie ofenzivni a defenzivni

e Na zakladé¢ cyklu Zivotnosti trhu — strategie pro trhy ve fazi zavadéni, ve fazi rastu,

pro zralé a nasycené trhy i pro trhy klesajici
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Mitzeme rovnéz zhlediska marketingového fizeni vyznévat parcidlni nebo
integralni marketingovou koncepci. Podnikiim bude v ramci prace s trhy blizsi parcialni
strategicka koncepce, ktera piedstavuje 1 podstatu integrovanych pfistupti. V této

souvislosti je tieba upozornit na nejzndme¢;jsi parcialni ptristupy:

e Strategické sméry rustové, zalozené na vztahu vyrobek — trh
o Strategie penetrace trhu
o Strategie vyvoje trhu
o Strategie vyvoje vyrobku

o Strategie diverzifikace

e Strategické sméry orientujici se na konkurenci
o Strategie vyrobce s nejniz§imi naklady

o Strategie diferenciace

e Strategické sméry zakladajici se na postaveni firmy na trhu
o Strategie trzniho vidce
o Strategie trzniho vyzyvatele
o Strategie trzniho nasledovatele

o Obsazovani trznich mezer

e Vicerozmérné strategické sméry
o Strategie, které se zamétuji na vidcovstvi v nékolika faktorech, naptiklad

néaklady a jakost

Vybér nejvice hodici se strategie a pouziti systemizacniho hlediska se provadi po
peclivém zvazeni vSech podminek a okolnosti, jenz pfipadaji v ivahu pro ovliviiovani
budoucich podminek plsobeni podniku na trhu. Strategicky zajem firmy je pfedevSim
zvySeni vzajemné synergie ve vztahu vyrobek — trh. Produkty, trhy pro tyto produkty,

marketingové zdroje a kompetence se musi vzajemn¢ dopliiovat a posilovat takovym
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zpusobem, aby celkovy marketingovy vykon firmy byl vys$Si nez pfi absenci téchto

skutecnosti.(1)

2.4. Marketingové prostredi

Marketingové prostedi firmy je slozeno z vnéjSich faktorti ovliviiujicich realizaci
marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zdkazniky a vytvari jak rizika, tak 1

prilezitosti. Aby firma uspéla je nezbytné nutné neustdle vnéjsi prostiedi analyzovat a

reagovat na jeho vyvoj.

Marketingové prostfedi je mozné rozdélit na dvé ¢asti a to mikroprostiedi a
makroprosttedi. Mikroprostredi urcuji faktory, jez bezprostfedné ovlivituji moznosti firmy
uspokojovat potieby a ptani zakaznikli. Témito faktory jsou dodavatelé, firmy poskytujici
sluzby, charakter cilového trhu, konkurence a vztahy s vetejnosti — jedné se o vnitrofiremni
prostfedi. Makroprostiedi je na druhou stranu dano vnéj$imi okolnostmi. Tyto okolnosti
ovliviiuji mikroprostfedi. Faktory makroprostiedi jsou demografické, ekonomické, ptirodni,

technologické, politické a kulturni.

2.4.1. Mikroprostiedi

Marketing ma za cil vytvafeni a udrzovani vztahi se zédkazniky tim zptisobem, ze
firma uspokojuje jejich piani a potieby. Uspéch marketingu v dosahovani tohoto cile viak
zavisi 1 na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostfedi firmy:

zameéstnanci, dodavateli, s poskytovateli sluzeb, zékazniky, konkurenci a i s vefejnosti.

2.4.1.1. Firemni prosti‘edi

Vnitrofiremni prostiedi je tfeba brat v uvahu pfii pripravé marketingovych plant.

Firemni prostfedi se sklada ze skupin jako napftiklad vrcholovy management, finan¢ni

22



odd¢leni, vyzkum a vyvoj, nakupni oddéleni, vyroba nebo ucetni oddéleni. Globalni cile,
strategie a politiky firmy jsou stanovovany vrcholovym managementem. Veskerd
marketingova rozhodnuti poté museji zapadat do téchto globalnich planii a vétSinou pred

samotnou realizaci byvaji schvalovany vrcholovym managementem.

Rovnéz je tieba, aby marketingové oddé€leni uzce spolupracovalo 1 s jinymi
oddélenimi firmy. Na finanénim oddéleni je pak nalezeni a poskytnuti zdroji, které umozni
realizaci marketingového planu. Oddéleni vyzkumu a vyvoje ma za cil navrhovani
bezpec¢nych a atraktivnich vyrobku a sluzeb. Nakupni oddéleni ma na starosti zajistovani
surovin a subdodavky a vyrobni oddéleni se stard o vyrobu v pozadované mife a kvalité.
V tcetnim odd¢leni se sleduji vynosy a naklady a tim pomaha marketingovému oddéleni
pfi analyze plnéni stanovenych cili. VSechna oddéleni firmy ovliviiuji marketingové plany
a operace. Ukolem marketingového oddéleni je také zajisténi toho, aby viechny tyto slozky

mély na mysli uzitek zdkaznika a spolupracovaly s cilem uspokojit jeho ptani a potieby.

2.4.1.2. Dodavatelsko - odbératelské vztahy

Tyto vztahy hraji dilezitou roli v celkovém systému, ktery zajiStuje uspokojeni
prani a potieb zakaznikli. Umoziuji firmé produkovat jeji vlastni produkty. Problémy
s dodavateli mohou marketing negativng ovlivnit. Ukolem marketingovych pracovnikd je
proto monitorovani vstupti firmy a jejich dosazitelnosti. Ptipadné vypadky nebo zpozdéni
dodavek, stavky a dalsi problémy mohou snizit objem prodeje v kratkodobém horizontu a
v dlouhodobém horizontu se zase mohou odrazit ve spokojenosti zdkaznik. Marketingové
oddéleni firmy musi také sledovat cenové vyvoje u klicovych vstupt, jelikoz zvySeni cen

téchto vstupi mize zpusobit zvyseni cen vlastnich produktl a tim snizit jejich prodeje.

2.4.1.3. Poskytovatelé sluzeb

Poskytovatelé sluzeb zjednodusuji firmé realizaci obchodnich operaci. Jde napftiklad

o rizné typy obchodnich mezi¢lankl, o firmy zajiStujici fyzickou distribuci zboZi,
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marketingové agentury a poskytovatele financnich sluzeb. Mezi obchodni mezi¢lanky
fadime distribu¢ni spole¢nosti pomadhajici firm¢ hledat zakazniky nebo jim prodavat
vyrobky a sluzby. Tento pojem zastfeSuje jak velkoobchodni spoleCnosti, tak i
maloobchodni spolecnosti. Prace s témito meziclanky a jejich vybér neni nic jednoduchého.
V dnesni dobé¢ vyrobci jiz neuplatiiuji své vyrobky na trhu malych nezavislych prodejcti, ze
kterych si vybiraji, ale misto toho ¢eli velkym obchodnim fetézcim, které jsou dost silné na

to, aby si mohli diktovat podminky nebo dokonce odfizly vyrobce od nékterych trhi.

Dalsi skupinou poskytovatelti sluzeb jsou firmy obstaravajici fyzickou distribuci
zbozi, tim se mysli jeho doprava a skladovani. Pfi spolupraci s t€émito poskytovateli sluzeb
je nezbytné stanovit nejlepsi zptisob dopravy a skladovani. Je také zapotiebi vyvazit rizné
faktory, naptiklad naklady, zptisob dodéni, rychlost a bezpecnost. Marketingové agentury
usnadniuji propagaci produktii i volbu vhodnych trhi. Velmi dilezity je vybér téchto firem
a to zdivodu, ze jednotlivé firmy se liSi svou kreativitou, kvalitou, poskytovanymi
sluzbami i1 cenou. Jako dal$i poskytovatele sluzeb, v tomto ptipad¢ financnich sluzeb, je
nutné zminit banky, Gvérové spolecnosti, pojistovny a mnohé dalSi spoleCnosti, které

pomahaji financovat aktivity firmy nebo je zajiStovat proti riziktim.

Stejné tak jako dodavatelé, tak i1 poskytovatelé sluzeb hraji dualezitou roli
v celkovém systému, jenz zajistuje uspokojovani piani a potieb zakazniki. Jestlize firma
chce tohoto cile dosahnout, je tieba, aby optimalizovala nejen vlastni vykonnost, ale i
vykonnost celého tohoto systému tim, Ze bude efektivné spolupracovat s poskytovateli

sluzeb.

2.4.1.4. Charakter cilového trhu

Analyzovani charakteru cilového trhu je nezbytné pro tuspéch firmy. Trhy Ize

rozdélit do péti zakladnich typt:

e Spotiebitelsky trh
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e Primyslovy trh
e Trh obchodnich mezi¢lanka
e Statni zakazky

e Mezinarodni trh

Spotiebitelsky trh je slozeny zjednotlivei a domacnosti, kteti nakupuji zbozi a
sluzby pro svou osobni potiebu. Primyslovy trh je misto, jenz slouzi k obstaravani zbozi a
sluzeb k dal§imu zpracovani nebo pro potieby vyrobniho procesu jinych firem. Trh
obchodnich mezi¢lanki se vyuziva k ndkupu zbozi a sluzeb za ucelem dalsiho prodeje se
ziskem. Statni zakazky jsou poptavany statnimi Urady, které nakupuji zbozi a sluzby, jez
samy potiebuji nebo je dale redistribuuji. Posledni druh cilového trhu jsou trhy
mezindrodni. Mezi tyto trhy fadime vSechny vySe zminéné trhy, ale v zahrani¢i. Kazdy
vySe zminény typ cilového trhu ma své specifické vlastnosti, které vyzaduji peclivou

analyzu.

2.4.1.5. Konkurence

Zakladni marketingové pravidlo nam ftikd, Ze chce-li byt firma Gspésna, tak musi
uspokojovat piani a potieby zakaznikl 1épe nez jeji konkurence. Z tohoto divodu nestaci,
kdyz se marketingové oddé€leni firmy zaméii pouze na uspokojeni potieb cilovych
zakaznikt, ale je také potieba ziskat strategickou vyhodu tim zplisobem, Ze se v myslich

spotiebitelti nabidka firmy bude jasné odliSovat od konkurenénich nabidek.

Neexistuje univerzalni marketingova strategie vzhledem ke konkurenci, kterou
bychom mohli povazovat za nejlepsi pro kazdou firmu. Vhodna strategie se odviji od
velikosti firmy, rovnéz ale zélezi i na jeji pozici v daném sektoru v porovnani s konkurenci.
Strategie hodici se pro velké spolecnosti mohou byt pro malé firmy pfili§ drahé, ale ani
velikost firmy sama o sobé nestaci. I pro nékteré velké firmy jsou nékteré strategie tispésné
a jiné zase na druhou stranu Usp&sné nejsou. Pro malé firmy existuji marketingové strategie,

jejichz uspéch neni pro velké firmy dosazitelny.
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2.4.1.6. Vztahy s verejnosti

Marketingové prosttedi firmy rovnéz zahrnuje vefejnost a vztahy s vefejnosti.
Pojmem vetejnost mdme na mysli zdjmové skupiny. Tyto skupiny jsou schopny ovlivnit

aktivity urcité firmy. Zajmové skupiny je mozné rozdélit nasledujicim zptsobem:

e Finan¢ni instituce — instituce ovlivitujici schopnost firmy ziskdvat financni
prostredky (banky, investi¢ni spole€nosti).

e Mcédia — zabyvaji se zpravodajstvim, publicistikou a dokumentaristikou (noviny,
televize).

e Vladni instituce — tyto instituce ovliviiuji firmy a marketing vytvafenim pravniho
prostiedi (v oblasti bezpecnosti vyrobk, pravdivosti reklamy).

e Obcanské iniciativy — zde mizeme zahrnout naptiklad spotiebitelské organizace,
ekologickd nebo mensinovd hnuti a jiné. Obcanské iniciativy mohou zpochybnit
nebo oslabit marketingové aktivity firmy. Z tohoto divodu je vhodné, aby
marketingovy odbornici za pomoci oddéleni public relations byli s témito
obcanskymi iniciativami neustale v kontaktu.

e Mistni samosprava a obCané (zijici v sousedstvi firmy) — by také méli byt v centru
pozornosti firmy. Velké spolecnosti tudiz ¢asto zfizuji funkci referenta pro mistni
vztahy. Ten ma na starosti jednani s mistni vefejnosti, Gcastni se nejriiznéjSich
shromazdéni, odpovida na otazky obcantli nebo ptispiva na dobro¢inné akce jménem
firmy.

o Siroka vefejnost — vztah §iroké vefejnosti k firmé, k jejim vyrobkiim a aktivitim je
velmi dilezity uz kviili tomu, Ze ovlivituje objem prodeje vyrobku a sluzeb firmy.

e Zaméstnanci firmy — zpohledu marketingu jsou zaméstnanci jakousi interni
vetejnosti firmy. Velké korporace vydavaji firemni cCasopisy a vnich své
zaméstnance informuji a motivuji. V piipadé spokojenosti zaméstnanciu se svou

firmou se nasledné tato spokojenost i pozitivni pfistup prenasi na vetfejnost.
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Vztahy s vefejnosti miizeme definovat jako snahy o budovani pozitivnich vztahi
vefejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o minimalizaci

nasledkl nepiiznivych udalosti, ptipadné pomluv Sificich se o firm¢.

2.4.2. Makroprostiedi

Timto pojmem oznacujeme vn&jsi prostiedi, ve kterém se firma pohybuje. Faktory
tvoftici toto prostfedi mohou na jedné strané firmé nabidnout nové prilezitosti, ale na strané
druhé ji vSak mohou 1 ohrozit. Faktory, ze kterych se makroprostiedi sklada, je mozné

rozdélit do Sesti hlavnich faktora:

e Demografické prostiedi
e Ekonomické prostiedi

e Pfirodni prostredi

e Technologické prostiedi
e Politické prostredi

e Kulturni prostredi

2.4.2.1. Demografické prostiedi

Demografie je véda, kterda se zabyva studiem skupiny lidi, populace a jejich
charakteristiky (hustota osidleni, pocet obyvatel, vékova struktura). Demografické prostiedi
je pro marketing velmi dulezité, jelikoz spotiebitelé tvorici jednotlivé trhy jsou také

skupinami lidi.

Pocet obyvatel Zemé neustéle roste, jiz v souCasnosti na Zemi Zzije vice nez Sest
miliard lidi a odhaduje se, ze v roce 2025 pocet obyvatel presahne 7,9 miliardy. Tento
rychly nariist poctu obyvatel méa velky vliv na podnikani. Vice obyvatel znamend vice
lidskych potieb, které je tieba uspokojit, coz miize v zavislosti na kupni sile obyvatel

znamenat novéa odbyti§te. Jako piiklad mizeme pouzit Cinu, kterd se pokusila zvladnout
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populacni explozi nafizenim, které zakazuje mit vic néz jedno dité. Nasledkem tohoto
zakazu je to, ze Cinské déti jsou rozmazlované a obskakované vice nez kdykoliv predtim.
Tim, ze na kazdé Cinské dité pripada Sest dospélych (rodice a prarodice z kazdé strany) jsou
déti zahrnovany vsim, od hracek ptes sladkosti az po pocitate. Primérna pekingska
domacnost utrati kolem Ctyficeti procent pfijmi na uspokojeni pfani a potieb svého

jedinacka. Vyrobci hracek samoziejmé vycitili pfileZitost a vrhly se na ¢insky trh.

Obrovské a riznorodé obyvatelstvo nasi planety vytvaii piilezitosti a vyzvy, jez je
potfeba vyuzit. Marketingovy odbornici se z tohoto divodu musi zajimat o demografické
prostiedi, jeho trendy a o vyvoj na trzich domécich, tak i zahrani¢nich. Musi tudiz sledovat
zmeény ve vékové strukture a ve slozeni domacnosti, geografické presuny obyvatelstva, jeho

vzdélanost a ruznorodost.

2.4.2.2. Ekonomické prostiedi

K tspésnému prodeji je potieba, aby méli kromé chuti nakupovat i potiebné penize.
Ekonomické prostredi je slozeno z faktorti, jenz ovliviiuji kupni silu a slozeni vydaji
domacnosti, pricemz objem a rozdéleni piijmi se v jednotlivych zemich od sebe vyrazné
lisi. Jsou zemé s agrarni ekonomikou, ve kterych lidé spotifebovavaji ptfevazné vyrobky a
potraviny, jenz sami vyprodukuji. Tyto zemé nabizeji velmi malo odbytovych pftilezitosti.
Presnym opakem téchto zemi jsou primysloveé vyspélé ekonomiky. Ty vytvaieji bohaté
trhy s nejriznéj$imi druhy zbozi. Marketingovi odbornici museji podrobné analyzovat

zmény charakteru a nakupnich zvyklosti a to na domacim i zahrani¢nim trhu.

2.4.2.3. Prirodni prostiedi

Do pftirodniho prosttedi zahrnujeme ptredevSim surovinové zdroje. Surovinové
zdroje jsou nezbytnymi vstupy vyrobniho procesu a tim padem ovliviiuji marketingové
aktivity. Za poslednich tficet let neustdle rostl zajem o Zivotni prostfedi. Devadesata 1éta

20. stoleti jsou nékterymi analytiky nazyvana ,,dekadou Zemé* a tvrdi o nich, ze zivotni
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prostiedi je dominantni problematikou, kterou musi fesit firmy i vefejnost. AvSak 1 pies
toto vSechno dosahuje zneciSténi vody a vzduchu nebezpecnych hodnot na mnohych
mistech svéta. Jako dalsi ptiklady problémii, kterym v dnesnim svété Celime je tfeba zminit
zten¢ovani ozdénové vrstvy, zpusobujici sklenikovy efekt a globalni oteplovani nebo

rostouci mnozstvi odpadu.

Z pohledu marketingu se ve vyvoji pfirodniho prosttedi objevuji n¢které zajimavé
tendence. Jako prvni bychom mohli uvést nedostatek surovin, ktery se tyka i zdanlivé
nevycerpatelnych zdrojt, jako voda nebo vzduch. Hodné¢ velkomést se dusi pravé kvuli
znecisténému ovzdusi a nedostatek vody je problém na mnohych mistech svéta. Rovnéz by
se méli vyuzivat s rozvahou i obnovitelné zdroje jako jsou lesy ¢i potraviny a co se tyce
neobnovitelnych zdroji, tak ty znamenaji pro lidstvo vazny problém. Firmy vyuzivajici pii
vyrobé neobnovitelné zdroje ve velkém mnozstvi budou celit ptinejmensim velkému riistu

vydaji za n¢, pokud se nestanou zcela nedostupnymi.

Druhym trendem je rostouci znecisténi. Pfi primyslové vyrobé dochazi témét vzdy
k poskozeni kvality okolniho prostiedi. Vyznamné problémy jsou napiiklad s uklddanim
jaderného nebo chemického odpadu, s nebezpecnym obsahem rtuti v oceanech,
s chemickym  zneCisténim potravin a pidy nebo se znecisténim prostiedi

nerecyklovatelnym odpadem.

Treti tendenci je v této problematice rlst statnich zasahd, avSak vlady
v jednotlivych zemich maji, co se tyCe ochrany zivotniho prostiedi, rizny pfistup.
Piikladem jedné strany mize byt némecka vlada, ktera kvalitu Zivotniho prostredi
energicky chrani. Piikladem druhé strany mohou byt hlavné chuds$i zemé, které se o
zne€isténi piili§ nezajimaji, vétSinou jim na ochranu chybi prostiedky nebo politicka viile.
Je ale pravdou, Ze i1 bohatSi zem¢ nemaji dostatek finan¢nich prosttedka i1 politické vile
k tomu, aby ochranu prostiedi méli na dostatecné tirovni. VSichni spoléhaji na to, ze firmy
vSude na svét€ zvysi svou ohleduplnost k prostiedi a také spoléhaji na objeveni novych a

levnéjsich metod umoziujicich dostat znecisténi pod kontrolu.
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2.4.2.4. Technologické prostiedi

vvvvvv

nas zivot. Diky véd¢é a technice miizeme vyuzivat zdzracné pomocniky jako jsou
antibiotika, transplantace organti, pocitace nebo internet, ale na druhou stranu 1 hrizy jako
jsou zbrané hromadného niceni. Hodné vynalezli spada do smiSené kategorie, takze mohou
byt vyuzity dobfte, tak i Spatn¢. Piikladem mohou byt automobily, televize nebo kreditni
karty. To jak lidé védu a techniku vnimaji zavisi na tom, zda na né¢ déla vétsi dojem dobro

nebo zlo, které technologie ptinaseji.

Technologické prostiedi je velmi rychle se ménici prostiedi a fada z véci, které dnes
bézné pouzivame pred sto nebo jen tficeti lety viibec neexistovala. Naptiklad v poloving 19.
stoleti neexistovali automobily, letadla, rozhlas nebo zarovka. Na zacatku 20. stoleti zase
nebyla televize, spreje, klimatizace nebo antibiotika. V dob¢ mezi svétovymi valkami jsme
nemohli vyuzit kopirovaci stroje, umélé praci prostfedky, antikoncepci a satelity. A jesté

v Sedesatych letech nebyly osobni pocitace, CD — piehravace nebo internet.

Nové technologie s sebou pfinaseji nové moznosti a umoziuji vznik novych trha,
avSak na druhé strané zastaravaji a jsou nahrazovany jinymi. Piikladem mize byt vynélez
tranzistord, ktery siln¢ poskodil vyrobce elektronek, dale tfeba rozsifeni automobilli snizilo
trzby Zeleznic a vynalez kompaktnich diskli vyrazné omezil trh s gramofonovymi deskami.
Kdykoliv se vyrobci starych technologii snazili proti novym technologiim bojovat nebo je
ignorovat, tak se jejich hospodarské vysledky horsili. Lepsi pfistup je pozorné sledovani a
analyzovani technologického prostiedi, protoze vyrobky firem, které toto zanedbavaji,
rychle zastaravaji a poté firma neni schopna vyuzit novych vyrobnich prilezitosti a trht,

které technicky pokrok nabizi.
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2.4.2.5. Politické prostiedi

Marketingova rozhodnuti jsou vyrazné ovlivnéna vyvojem politického prostiedi.
Politickym prostiedim se rozumi legislativa, organy statni spravy a natlakové skupiny

ovliviujici ¢i omezujici podnikatelské a soukromé aktivity ve spole¢nosti.

I ti nejliberalnéjsi zastanci volného trhu ptfiznavaji, Ze urcita mira regulace chodu
celého ekonomického systému poméaha. Spravna mira regulace miZze byt prospésnd pro
posileni konkurence a zajisténi rovnych podminek na trhu vyrobka a sluzeb. Z téchto
divodi stat piijima zakony a vyhlasky, vramci své vefejné politiky, které omezuji
podnikani v zdjmu spolecnosti jako celku. Proto je 1 valna vétSina marketingovych aktivit

omezena mnoha pravidly a zakony.

Zakont omezujicich podnikani na celém svété neustale piibyva. V USA je
v platnosti mnoho zakonti vztahujicich se na konkurenci, poctivy obchod, ochranu
zivotniho prostiedi, bezpe¢nost vyrobki, pravdivost reklamy, soukromi zakazniki a mnoho
jinych. V Evropé pftipravila Evropskd komise novy ramec zdkond vztahujici se na
konkuren¢ni prostiedi, standardizaci, spolehlivost vyrobkll a obchodnich transakci
v zemich EU. N¢které zemé, jako je tfeba Norsko, maji pfisnéjsi spotiebitelské zakony nez
USA. V Norsku jsou naptiklad zakdzany zdkaznické kupony, spotiebitelské soutéze a ceny.
V Thajsku zase tfeba museji zpracovatelé potravin prodavat i domaci znacky, aby se timto
zpusobem dostaly na trh i levnéj$i vyrobky. V Indii potiebuji potravinarské firmy zvlastni
povoleni na to, aby mohli uvést na trh vyrobek, jehoz ekvivalent na trhu jiz je, napt. dalsi

znacku ryze.

Je mnoho divodu k piijimani zdkont omezujicich podnikéni. Jednim znich je
ochrana firem pied nekalou konkurenci. Predstavitelé firem sice fikaji, jak je konkurence
prospésna, piesto se ji obCas snazi zlikvidovat v pfipad€, ze je ohrozuje. Kvili t€émto

davodim piijimaji jednotlivé staty legislativu omezujici nekalou konkurenci. Ve Spojenych
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Statech americkych prosazuje tyto zdkony Federalni obchodni tifad a antimonopolni odbor

ministerstva spravedlnosti.

Jednim z dalSich divodi je ochrana spotfebitele pred nekalymi obchodnimi

praktikami, jako je 1ziva reklama, klamavé obaly ¢i ceny nebo prodej nekvalitnich vyrobki.

Tretim divodem pro regulovani trhu je ochrana zajmua spolecnosti jako celku.
Existuje totiz fada aktivit, které nepftispivaji k lepsi kvalité Zivota. Cilem tedy je pfimeét
firmy k odpovédnosti za spoleCenské naklady, jez jejich vyrobky a sluzby vyzaduji ¢i

zpusobuji.

2.4.2.6. Kulturni prosti‘edi

Kulturni prostiedi je sloZzeno z faktorti ovliviiujicich zékladni spole¢enské hodnoty,
jejich vnimani, preference a chovani spolecnosti. Kazdy z nas vyristd v urcité spolecnosti a
tato spolecnost utvaii jeho zakladni postoje a hodnoty. Rovné€z pfijima urcity svétovy
nazor, ktery nasledné urcuje jeho vztahy k okoli. Nasledujici kulturni faktory miizou

ovlivilovat marketing a marketingova rozhodnuti:

e Stéalost kulturnich hodnot — lidé v kazdé spolecnosti maji své nazory a hodnoty,
vétSinou dédéné z generace na generaci a proto je velmi tézké je zmenit.

e Zmény druhotnych kulturnich hodnot — druhotné hodnoty prochédzeji zménami a je
mozné je ovlivnit, ptikladem muize byt vliv popularnich umélct na mladez, proto se
marketing snazi tyto zmény predvidat, aby mohl reagovat na piipadné hrozby ¢i
ptilezitosti.

e Nazory lidi na sebe sama — to, jaké produkty lidé nakupuji je soucasti jejich
sebevyjadreni se. Lidé si pofizuji takové produkty, jez jsou v souladu s jejich
chapanim sebe sama.

e Nazory lidi na jiné lidi — podle odbornikii nedavno zacal ptesun od individualismu

ke spolecenskosti — 1idé jsou radé€ji s jinymi lidmi a staraji se o ostatni. To by
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znamenalo, Zze v budoucnu vzroste poptavka po produktech napomahajicim pfimym
vztahim mezi lidmi.

Nézory lidi na organizace — pro organizace vSeho druhu je dulezité, aby hledali
zpusoby, jak zvysit diivéru zaméstnancti a zdkazniki v né.

Naézory lidi na spolecnost — nézory jednotlivych lidi na spole¢nost jako celek se
ruzni. Postoje lidi ke spolecnosti ovlivituji jejich nakupni zvyklosti, spofivost i
postoj k trznim vztahtim. Mlizeme zde pozorovat naptiklad jev zvany spotiebitelské
vlastenectvi.

Néazory lidi na pfirodu — naptiklad potravinaiské spolecnosti vyznamny trh
s biopotravinami — piirodni rovnd se zdravéjsi, 1 kdyz ve skutecnosti klasické

potraviny mohou byt stejné zdravé.(4)

2.5. Marketingovy mix

»Marketingovy mix Ize chapat jako soubor ukoll a dil¢ich opatfeni, jenz ve svém

findlnim disledku pomahaji k uspokojeni pozadavki zdkaznika tak, aby firma dosdhla

svych cilii optimalni cestou. Marketingovy mix se obvykle sklada ze ¢ty zakladnich

nastroju tzv. 4P.

4.

Product (produkt) — co za sluzby a vyrobky na trhu prodavat.

Price (cena) — zahrnuje stanoveni ceny, ale i poskytovani a vyuzivani slev.

Place (distribu¢ni cesty) — je vytvareni vhodnych distribu¢nich cest tak, aby
zakaznik mohl vyrobek zakoupit v ur¢itém misté, Case a v pozadovaném mnozstvi.

Promotion (komunika¢ni mix, marketingovd komunikace) — mé informovat

spotiebitele a stimulovat ho, aby ucinil kupni rozhodnuti.“(6)

2.5.1. Produkt

Pojmem produkt se rozumi vse, co tvoii nabidku na trhu. Tim mame na mysli

vSechny hmotné i nehmotné statky, které mizeme nakupovat, pouzivat a spotfebovavat a
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které mohou uspokojovat ptani a potieby. Produkt jsou vSechny vyrobky, sluzby,
zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky, je to jednoduse vse, co mize

byt piredmétem smény, pouziti ¢i spoteby, co mize uspokojit prani a potieby.

Na trhu vétSinou firmy nabizeji hmotné vyrobky i sluzby, 1 kdyz u nékterych firem
v jejich celkové nabidce prevazuji vyrobky, v jinych zase sluzby. Najdeme vsak i piipady,
kdy se nabidka sestdva pouze z hmotného vyrobku, jako piiklad mizeme uvést mydlo,
zubni pastu nebo sul, kde s prodejem té€chto vyrobkii neni spojeno poskytnuti sluzby.
Druhym opakem zase mohou byt finan¢ni poradci ¢i 1ékarska péce, kde obsahem nabidky
je pouze poskytnuti sluzby. Mezi témito variantami vSak existuje cela fada vzajemnych

kombinaci. Nabidka firem se miize tfeba skladat z hmotného vyrobku s navazanou sluzbou.

2.5.1.1. Vrstvy vyrobku

Vyrobek ¢i sluzbu je mozné rozd¢lit na tii pomysiné vrstvy (dimenze). Ta zakladni
vrstva je tak zvané jadro vyrobku, ve kterém se promita predevsim otazka: co si kupujici
kupuje? Jadro vyrobku tvoti jeho zaklad, je to diivod pro¢ si zdkaznik dany vyrobek ¢i

sluzbu kupuje.

Dalsi vrstvou je tzv. stiedni vrstva. To je skutecny vyrobek, ke kterému nezbytné

patii uroven kvality, styl, design, baleni i znacka.

Posledni vrstva je tvofena rozSifenym vyrobkem. Firma nabizi kromé zakladni
funkce tvortici skute¢ny vyrobek i dalsi sluzby, jenz musi zdkaznikovi poskytnout. Jedna se
o komplexni vyfeSeni jeho problému. Tyto sluzby mohou byt napftiklad prodejni servis,

zaruky, dodavky a uvérovani.
Firma pfipravujici novy vyrobek musi nejdiive definovat jeho zdkladni funkci

(vnitini vrstva), poté prvky skutecného vyrobku (stiedni vrstva) a nakonec sluzby, které

zakaznikovi v piipadé jeho koup¢€ poskytne (vné&jsi vrstva).
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2.5.1.2. Klasifikace vyrobki a sluZeb

Vyrobky je mozné podle druhu zékaznikt délit do dvou zakladnich kategorii a to na

spotfebni a primyslové vyrobky.

Spotiebni vyrobky si zakaznici pofizuji pro svou vlastni spotifebu. Dale se lisi
v tom, jak je zdkaznici nakupuji a jaky se pii prodeji vyuziva marketingovy piistup.

Spotiebni vyrobky se jesté vétSinou rozde€luji na:

e Rychloobratkové zbozi — zbozi denni spotieby (pecivo, noviny).

e 7bozi dlouhodobé spotteby — spotiebitel pii vybéru porovnava styl, kvalitu, cenu,
ale 1 zivotnost vyrobku. Spotiebitel rovnéz stravi vice Casu shromazd’ovanim
informaci a naslednym porovnavanim vyrobkt (automobily, nabytek).

e Specialni vyrobky — do této kategorie spadaji znackové vyrobky nebo vyrobky
s mimofadnymi parametry. Spotiebitel je ochoten vynalozit velké usili kvili ndkupu
takovychto vyrobku (drahé automobily, fotoaparaty).

e Neznamé a nevyhledavané zbozi — jedna se o zbozi, o némz zakaznik zatim nevi, a
nebo vi, ale nema v umyslu jej koupit. Spada sem vétSina inovovanych vyrobki, do
té doby, nez se o nich spotiebitel dozvi tieba z reklamy. Déle sem muizeme zaradit

také rizné pojistovaci produkty.

Primyslové vyrobky jsou vyrobky, které jsou urcené pro dalsi zpracovani nebo pro
dalsi podnikatelské aktivity. Rozdil mezi spotfebnimi a priimyslovymi vyrobky je v tom,
k jakému ucelu jsou nakupovany. Naptiklad kdyz si koupime sekacku a posekame travu
okolo svého domu, tak jde o vyrobek spotiebni, ale v ptipadé, kdyz koupime sekacku pro

svou farmu, tak se jednd o primyslovy vyrobek.

Priimyslové vyrobky a sluzby rozliSujeme na tti skupiny:
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e Materidly a soucasti — patii sem napt. zemédélské plodiny, dale zpracovavané
materialy (cement, Zelezo) a komponenty (pneumatiky, kola).

e Kapitalizovatelné polozky — jde o primyslové vyrobky, jez jsou dale vyuzivany
kupujicimi ve vyrobé nebo v podnikani.

e Dodavky a sluzby — dodavky predstavuji provozovaci latky (uhli, papir), pomocné

latky ¢i nastroje (barvy, hiebiky). Sluzby zahrnuji napt. udrzbu a opravy.

2.5.1.3. Znackova politika

vvvvvv

chranéni a zvySovani prestize. Znacku je mozné vyjadfit jménem, slovnim spojenim,
symbolem, znakem, obrazem, pfipadné jejich kombinacemi. Zakladni funkce znacky je

identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a diferenciace od konkurencnich firem.

Znacka je spotiebitelem povazovana za vyznamnou soucast vyrobku, piispivajici
k jeho hodnoté. Znackova politika v dnesni dobé ma obrovsky vyznam a skoro se
neprodavaji vyrobky bez oznaceni. Znacky usnadiiuji kupujicim identifikaci vyrobkt a také
spotiebitel diky znacce vi, ze dany vyrobek bude mit urcité vlastnosti, stalou uzitnou

hodnotu a kvalitu.

2.5.1.4. Strategie vyvoje novych vyrobkii

Firmy musi neustale vyvijet dal§i vyrobky a sluzby, aby obstaly v konkuren¢nim
boji. Nové produkty mize firma bud’ ziskat napt. odkoupenim patentu, licence nebo mize
vyvinout svij vlastni produkt. Vyvojem novych produkti se tedy rozumi vyvoj novych
produktii, vyvoj pivodnich inovovanych vyrobkt, vyvoj modifikovanych vyrobki a sluzeb
a novych znacek, které jsou vyvijeny oddélenim vyzkumu a vyvoje firmy. Inovace pro
firmu mohou byt velmi riskantni a to v tom pfipad¢, kdyz inovovany nebo novy vyrobek

nebude mit uspech u spotiebitelti. V takovych piipadech mtlize firma pfijit o zna¢né penize.
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Vyvoj novych produkti je vSak nutny, i kdyz pravdépodobnost uspéchu novych
produktll je relativnd mala. Redeni spo¢iva v diikladném planovani novych produktil a
v systematickém procesu vyvoje zaméfeném na jejich vyhledavani a rozvoj. Tento proces

se sklada z osmi hlavnich kroka:

e Shromazd’ovani napadii a naméti — systematické vyhledavani namétti na nové

vyrobky ¢i sluzby
e Ttidéni napadii a naméth — cilem je vystopovat dobré myslenky a potlacit ty Spatné

e Stanoveni koncepce produktu a jeji testovani — je tieba pripravit koncepci produktu

splitujici ocekavani tykajici se kvality, vykonnosti a uzitnych vlastnosti
e Tvorba marketingové strategie

e Ekonomicka analyza — posouzeni ptredpokladanych objemi prodeje, nakladi a

odhad budouciho zisku
e Vyvoj prototypu vyrobku — cilem je ovéteni toho zda prototyp skute¢né funguje

e Marketingovy test — testovani produktu a marketingového programu v podminkach

bliZicich se skute¢né situaci na trhu

e Komercializace — uvedeni nového vyrobku na trh

2.5.2. Cena

Cena je castka, za kterou je produkt nabizen na trhu, je to vyjadieni hodnoty pro
spotiebitele, to je sumy, kterou spotiebitel vynalozi, vyménou za uzitek, ktery ziska

zakoupenim produktu.
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2.5.2.1. Faktory ovlivitujici zpusob stanoveni ceny

Cenovou politiku firmy ovliviiuji faktory interni a externi. Mezi interni faktory

fadime:

Marketingové cile — napiiklad maximalizace zisku, uchovani trzniho postaveni,
ziskani vedouciho postaveni v kvalit¢ vyrobku

Marketingovy mix — cenova politika musi byt koordinovéna s ndvrhem vyrobku,
sjeho distribuci a podporou prodeje, za Ucelem sestaveni konzistentniho a
efektivniho marketingového programu

Néklady — vymezuji spodni hranici ceny

Firemni politika — vedeni firmy musi rozhodnout, kdo bude urcovat ceny

Mezi externi faktory fadime:

Povahu trhu a poptavky — situace na trhu ¢i celkova poptavka po daném produktu
urcéuji nejvyssi moznou hranici ceny
Néklady, ceny a nabidka konkurence
Ostatni vné&jsi faktory — ekonomické podminky, obchodni mezi€lanky, politika

vlady, celospolecenské otazky

2.5.3. Distribuce

Distribu¢ni cesta je mnozina nezavislych organizaci podilejicich se na procesu

zajisténi dostupnosti produktu pro zadkaznika. Distribucni firmy zajist'uji ukoly, jako jsou:

Informace — shromazd’ovani a distribuce vysledkli vyzkumu trhu a dal$ich poznatkt
o ucastnicich a faktorech, které plisobi v marketingovém prostiedi a jsou potiebné

pro planovani a napomahaji smeéné
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e Podpora prodeje — tvofi a $ifi informace o nabidkach, za ucelem piilakani zakaznika
e Kontakt - hledani potencionalnich zakaznikti a komunikace s nimi

e Nabidka — ptizptisobeni nabidky potfebam zakaznikli

e Jednani — dosazeni dohody, aby mohla probehnout koupé

e Fyzicka distribuce

e Financovani — ziskani zdrojti pro pokryti nakladt distribuce

e Prevzeti rizika — ptejimaji riziko spojené s fungovanim distribu¢niho ¢lanku

2.5.3.1. Uroveri distribué¢ni cesty

Urovni distribuéni cesty se rozumi pocet prostfednikli vyvijejicich aktivity s cilem
dopravit vyrobky co nejdiive kupujicimu. DéEli se na pfimou distribu¢ni cestu, to je cesta
bez jakychkoliv prostfednikli, a na nepiimou distribu¢ni cestu. Nepiima distribucni cesta

zahrnuje jednoho nebo vice prosttedniki.(4)

2.5.4. Marketingova komunikace

,Cilem marketingové komunikace je presveédCit zakaznika ¢i vefejnost. Na zaklade
pfesn¢ definovaného cile a stanoveného zplsobu pienosu informaci postupné zménit
nazory, postoje ¢i chovani zdkaznika, vefejnosti vic¢i firmé a jeji nabidce. Znamena to

modifikovat mentalni stranku, tj. motivaci, znalosti, piedstavy, postoje atd.

Zaroven je tfeba poukdzat na pravidlo minimdlniho ucinku marketingové
komunikace, které tika, ze jestlize komunikace nepiesvéd¢i nové zakazniky k nékupu,
pomuze alespon loajalité téch stavajicich. V tvrdém konkuren¢nim prostredi je tfeba porad
udrzovat a poutat pozornost i soucasnych zakaznikl, jelikoz loajalita k firmé se jevi

v dnesni dobé¢ vice a vice jako vzacnost.

Neustalou prioritou marketingové komunikace zlistava také upoutdni pozornosti,

a proto v této oblasti vznikaji razné velmi originalni népady, jenz jsou vytvareny riznymi
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reklamnimi agenturami. Pfikladem muze byt koncepce tzv. teasingu, ktery mad za cil
dlouhodobé poutat pozornost zdkaznika. Jedné se v podstaté o komunikaci na pokracovani,
kdy se postupné odviji piibéh a kazdy dil konci n¢jakym piislibem. Cilem je vyvolat

zvédavost a touhu dozvédét se, co bude dal.

Komunikaci muzeme rozdélit do dvou zakladnich forem:

e Osobni — tvofena osobnim prodejem

e Neosobni — tvofena reklamou, PR a podporou prodeje

2.5.4.1. Reklama

Reklama je jeden z nejdilezitéjSich nastroji komunikaéniho mixu, zéroven je také
jednim z nejstarSich a nejviditelnéjSich nastrojli. Je na ni vynakladdano mnoho prostredkt
azadna zjinych marketingovych aktivit nevyvolava tolik rozpori. Rada rozsahlych

vyzkumi se vénuje tomu, jaké vlastnosti musi reklama mit, aby byla efektivni.

Pti tvorbé reklamy je zapotiebi vénovat pozornost jednotlivym krokiim a jejimu
spojeni se strategickym marketingovym planem. StéZejnim bodem v tomto procesu je
transformovani kreativnich napadt do provedeni reklamy, pficemz nelze opomenout rizné

formalni a obsahové techniky a jejich dopad na efektivnost.

Reklamu 1ze pochopit jako placenou neosobni komunikaci firem, organizaci ¢i
jedinct, ktefi jsou v ni identifikovatelni a chtéji informovat nebo ptfesvédCovat osoby,
prostfednictvim riznych médii, jenz patfi do urcité Casti verejnosti. Reklama je dobrym
nastrojem marketingové komunikace k informovani a pfesvédcovani lidi, pficemz nezalezi
na tom, zda podporuje produkt, sluzbu nebo napad. Z tohoto divodu je reklama hojné

uzivanym ndstrojem.
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Kdyz se budeme zabyvat cili reklamy, tak je jednoznacné, ze jednim z hlavnich cili
je zvysit obrat firmy v dlouhodobém ¢asovém horizontu, avSak obrat je krom¢ reklamy
ovlivnén i fadou jinych faktord. To znamena, ze ke zvySeni obratu vibec nemusi dojit.
Divodem vsak nemusi byt netspé$na reklamni kampan, ale miize to naptiklad byt
netspéSnym produktem a Spatnému nacasovani jeho zavedeni. Existuji vS8ak i kampané,
které nemaji za cil zvySeni obratu, ale mohou byt zamétené pouze naptiklad na posileni
povédomi o znacce. Pii formulovani cili je zapotiebi brat v uvahu to, ze cile musi byt
realistické, srozumitelné a méfitelné. Tyto cile je tedy potreba urcit tak, aby jim vSichni

porozuméli veetné zakaznikil, na néz maji ptisobit.

2.5.4.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje se zaméfuje na kratkodobé zvySeni prodeje. Jedna se
o komunika¢ni akci, jenz ma za nasledek dodatecné generovani prodejii u stavajicich
zakaznikli a na zaklad¢ kratkodobych vyhod ma prildkat nové zakazniky. Hlavnimi
vlastnostmi podpory prodeje jsou omezeni v Case a prostoru, nabidka vyssiho zhodnoceni
penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce. Efektivita u podpory prodeje mize byt méfena
mnohem piiméji, nez v pfipadé¢ reklamy a vétSiny dalSich ndstroji marketingové
komunikace. Efektivita podpory je spojovdna s mechanismem podminéného reflexu, kdy
chovani, které je odménéno, posiluje stejné chovani v budoucnosti. Pro uskute¢néni tohoto
mechanismu je zapotiebi poskytnout dostatecné velké vyhody, za ucelem rozpoznani
rozdilu zékaznikem mezi vyhodou a béznym vztahem, mezi cenou a kvalitou.

Zjednodusené se da fici, ze vyhoda musi dosahnout na prah pozorovatelného rozdilu, aby

vyvolala zménu chovani.

Hlavnim ucelem podpory prodeje je sice okamzité iniciovani prodeje, je vSak
mozné tento nastroj rovnéz vyuzit ke strategickym ucelim, zvlasté¢ pak ke generovani
testovacich nakupti a z toho vyplyvajicich efektti uceni, zmén postoji ke znacce a posileni

loajality k ni. AvSak pftili§ Casté pouzivani podpory muze paradoxné vést i k odlivu
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zakaznikl, jelikoz znacka miize byt povazovana za levnou a tim se narusi pozice vylucnosti

jeif kvality.

2.5.4.3. Osobni prodej

Osobni prodej je osobni dvoustrannd komunikace, ktera ma za ukol poskytovat
informace, navazat ¢i udrzovat obchodni vztahy, pfedvadét produkty nebo piesvédCovat
urcité osoby. Osobni prodej se od ostatnich komunikacnich nastrojt 1isi tim, ze vyzaduje
interakci se zakaznikem. Stal se dulezitou soucasti komunika¢niho mixu a to nejen
v kontaktech mezi firmami. VétSina zékaznikd oceni pomoc a podporu poskytnutou

prodejcem, z tohoto diivodu firmy a riizné organizace povazuji osobni prodej za nezbytny.

Existuje nékolik typti osobniho prodeje:

e Obchodni prodej

e Misionaisky prodej

e Maloobchodni prode;j

e Business to business — prodej mezi podniky

e Profesionalni prode;j

Obchodni prodej je predev§im prodej produkti obchodii, supermarketiim,
obchodliim se smiSenym zbozim apod. Misionarsky prodej neni zalozen na presvédcovani
ptimych zdkaznikd, ale zdkaznikG pifimych zdkaznikG. Jako piiklad bych uvedl
farmaceuticky primysl, kde se farmaceutické firmy snazi ziskat lékare k tomu, aby
predepisovali dané léky pacientiim. Pfimymi zdkazniky jsou pfitom velkoodbératelé nikoli
1ékati. Maloobchodni prodej je zaloZen na pfimém kontaktu se zdkaznikem. To znamena,
ze se jedna o klasicky prodej, tak jak ho zname tfeba kdyz jdeme nakupovat potraviny nebo
elektroniku. Prodej mezi podniky nebo-li priimyslovy prodej, se zamétuje na komponenty,

polotovary nebo hotové vyrobky a sluzby pro jiny podnik. Profesiondlni prodej je zacilen
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na navrhovatele a organizatory. Naptiiklad vyrobce kuchyni se bude snazit piesvédcit

designérské firmy, aby jeho produkty dali do svych nabidek.

Cilem osobniho prodeje je nachdzet zdjemce, informovat je, piedvést jim produkt,
presvédcit je ke koupi a poskytovat jim po-prodejni servis, piicemz dilezitost jednotlivych
krokti zalezi na tom, v jaké fazi zivotniho cyklu se produkt nachazi. Nové vyrobky budou
vyzadovat hodné& prezentaci, aby zdkaznici poznali jeho vyhody. Na druhé strané jiz dobte
zavedené vyrobky umozinuji rychlej§i uzavieni obchodu. Prodej vSak jiz zdaleka neni
ustfednim cilem, tim je spokojeny zékaznik, proto se spole¢nosti snazi vytvaret a udrzovat
dlouhodobé vztahy se zakaznikem a pro toto je osobni prodej velice vhodny néstroj. Pro
zvySeni ucinkd osobniho prodeje, je tfeba ho podpofit ostatnimi nastroji komunikaéniho
mixu. Dal§im cilem osobniho prodeje je budovani image a prezentace firmy a to zejména
na primyslovém trhu, kde se zdkaznik setkava vétsinou jen s obchodnikem. Zélezi tedy na

obchodnikovi, jakou image zanech4, ta se odviji od jeho chovani a vystupovani.

2.5.4.4. Public relations

Definovat PR je mozné mnoha zptisoby. Jeden z nich definuje PR jako komunika¢ni
nastroj pouzivany k podpote dobrého jména jako celku. Dalsi nam tikd, Zze PR je planované
a trvalé usili slouzici k vybudovani a udrZzeni si dobrych vztahli, dobrého jména
s druhotnymi cilovymi skupinami zvanymi vefejnost, publikum ¢i stakeholdefi. Vetejnost
vSak v tomto smyslu je potfeba chépat, jako skupinu lidi, kterym firma pfimo neprodava

své produkty, ale predpoklada se, ze ovliviiuji nazory ostatnich na firmu.

Diive PR zahrnovalo pouze pozici tiskového mluvciho, jehoz naplni bylo pfekonani
rozdilnych ndzorti mezi médii a firmou. V prib¢hu casu se vsak tiskovy mluvéi stal velice
dilezitou soucasti PR. Ve srovnéni s ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu se u PR 1isi
nejen pouzivané nastroje (nc¢které nastroje mohou byt spole¢né) a cile, ale jsou odlisné
icilové skupiny. D4 se fici, Ze public relations jsou podstatn¢ komplexnéjsi nez

marketingova komunikace, jelikoz pracuje s riiznymi cili a riznymi cilovymi skupinami.
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Cilem PR je hlavn¢ trvale dobré jméno a celkova reputace firmy, pti¢emz dilezitost
reputace lze ukézat na nasledujici skutecnosti, ktera spoc¢iva v tom, ze vétSina lidi si mysli,
ze firma s dobrou reputaci ma také dobry produkt a nikdy nekoupi produkt firmy, o které

nic nevi. “(6)
2.6. SWOT analyza

SWOT analyza se zamé&fuje na identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
hrozeb. Vyuziva se i k sumarizaci zavéra strategické analyzy. Zavéry analyzy se tfidi na

interni — slabé a silné stranky a na externi — hrozby a pfilezitosti. Zkratka SWOT je

anglické zkratka a znamena:

e Strengths — silné stranky
e Weaknesses — slabé stranky
e Opportunities — prilezitosti

e Threats — hrozby(2)
3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU
3.1. Analyza spolecnosti

3.1.1. Obecna charakteristika

,Firma, kterou jsem si vybral pro svoji diplomovou praci se jmenuje MSC.Software

s.r.0. (dale jen MSC) se sidlem v Brné€ na ulici Ptikop 843/4.

MSC je americka softwarova spolecnost s hlavnim sidlem v Santa Anna, Kalifornie,
USA. V Ceské republice mé své zastoupeni v Brn&, odkud koordinuje svoji ¢innost v Ceské

a Slovenské republice, Polsku, Rumunsku, Bulharsku, Mad’arsku, Srbsku, Chorvatsku
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a Slovinsku. Historie firmy sahd az do roku 1963, kdy byla zalozena pany Richardem
MacNeal a Robertem Schwendler a odtud pochézi i nazev MSC, jenz je zkratkou pro
MacNeal — Schwendler Corporation. Hned od pocatku se MSC zabyvalo vyvojem
simula¢nich softwarti a tohoto odvétvi se drzi dodnes. Byli to pravé panové MacNeal
a Schwendler, ktefi naprogramovali prvni program a uvedli jej na trh. Usp&ch programu na
sebe nenechal dlouho ¢ekat. MSC okamzité zaCala spolupracovat s NASA a stala se

svétovou jedni¢kou v dané oblasti plisobeni. Své postaveni si drzi dodnes.

V soucasnosti MSC Software zaméstnava vice nez 1000 lidi v 23 zemich svéta
a jejich produktli vyuziva tisice firem ve stovkach odvétvi primyslu. Konkrétng v Ceské

republice ma MSC Software s.r.o0. 10 zaméstnanctl.

Pravni forma MSC.Software v Ceské republice je spole¢nost s ruenim omezenym
¢ili s.r.o. Jeji zakladni kapital je 25297 000,- K¢. Spolecnost vznikla 19.listopadu 1997
a v dnesni dobé je zastupovana jednim jednatelem, ptfi¢emz zplisob zastupovani je, Ze za
spolecnost jedné a podepisuje jednatel. MSC.Software s.r.0. je 100% vlastnéno spolecnosti
MSC.Software Corporation se sidlem ve Spojenych statech americkych. Z toho vyplyva, ze
MSC.Software s.r.o. je dcefind spolecnost americké spolec¢nosti MSC.Software

Corporation.

3.1.2. Vztahy k vyssi organizacni jednotce

Jak jsem se jiz dfiv zminil, MSC Software s.r.o. je dcefinou spolecnosti MSC
Software Corporation, se sidlem v Kalifornii, kterd je také hlavnim a jedinym podilnikem.
Ceska pobocka spole¢nosti je ptimo podfizena po obchodni strance MSC Software GmbH.,
se sidlem v Mnichové¢, ktera je evropskou centralou. Veskera obchodni hlaSeni o prodejich
jsou pravidelné¢ reportovany piimo do tohoto sidla spolecnosti, kde se také kontroluji

a obchodné¢ a pravné upravuji smlouvy, uzavirané ceskou filialkou.

Predmét podnikani firmy MSC.Software s.r.0. je dle obchodniho rejsttiku nasledujici:
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o Cinnost organiza¢nich a ekonomickych poradcii ve strojirenstvi

e Obchodni Zivnost-koupé€ zbozi za icelem jeho dalSiho prodeje a prode;j
e Zprostiedkovatelska cinnost

e Technické vypocty a kresleni

e Technické poradenstvi v priimyslu

e Marketingovy pruzkum a poradenstvi

e Poskytovani software

Tohle vSe znamena, ze MSC se zabyva prodejem softwarovych produktii, nasledné
jejich podporou, udrzbou a v neposledni fad¢ prodejem technickych vypocti na zakazku.
Vyvoj produkti v Ceské republice neprobiha, ten je soustfedén ve vyvojovém centru

v sidle spole¢nosti ve Spojenych statech americkych.

3.1.3. Zajist’ovani vyrobnich zdroji, majetek firmy

Vyrobnim zdrojem se v tomto piipadé mysli vyvoj softwaru. Ten se nachazi mimo
tizemi Ceské republiky. Majetkem MSC se rozumi upsany kapital, lidské zdroje a hlavng

produktové know - how.

Financovani spolecnosti

Spolecnost MSC je financovana jedinym podilnikem, kterym je MSC Software
Corporation. V praxi toto znamend, ze MSC je si zcela sobéstatna a veskeré zdroje
financovani ziskava prodejem nebo udrzbou produkti. Také ceskd pobocka funguje
stejnym zpusobem, takze je schopnd si zcela na sebe ,,vydélat®. Jejich piijmy navysSuji
nejen prodeje novych softwarti, ale také vypocty a udrzba prodanych produkti. Nelze také
opomenout, ze piinosem pro firmu je také organizovani vysoce sofistikovanych skoleni. Na

zakladé uzaviranych smluv mezi ¢eskym ¢i slovenskym zakaznikem a evropskou centralou
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v Mnichové, jsou platby, od téchto zdkaznikli poukdzany piimo na ucet evropské centraly.

Odtud je zase stanovené procento z prodeje prevedeno zpét na ucet MSC Ceska republika.

3.1.4. Personalistika MSC

Organizacni struktura firmy je nasledujici. Ve vedeni je feditel spolecnosti, ktery je
také jednatelem. O veSkerou administrativni ¢innost se stard administratorka. O hlavni
prodeje se stara teditel spolec¢nosti za asistence obchodniho zéastupce. Soucasti spolecnosti
je technické oddéleni, které tidi technicky fteditel a pod né& jeSté¢ spadaji technicti
konzultanti. Kvalifikaéni pozadavky na zaméstnance jsou rizné a lisi se samoziejmé podle

dané pozice. MSC také nabizi rizné benefity.

Organizacni struktura spolecnosti je nasledujici:

e ™
JEDNATEL A
REDITEL
\_ J
\ 4 \ A A
TECHNICKY OBCHODNI ADMINISTRAT
REDITEL ZASTUPCI ORKA
J
\ 4
TECHNICTI
KONZULTANTI
J

Obrazek 1 - Organizac¢ni struktura spole¢nosti
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3.1.5. Problémy béZného provozu

Jelikoz ve zminéném oboru je dosti silna konkurence, jevi se tento problém jako
tteba podniknout veskeré kroky k jeho udrzeni. Urcité k tomu pfispela vétsi stabilita vedeni
spolecnosti piimo v centrale v USA, kde v doslo k velkym personalnim zménam. Pod
novym vedenim umi lépe spole¢nost Celit nastraham konkurence a 1épe vyuzivat moznosti

trhu.

Je tfeba také zminit, ze informacni technologie uz nedosahuji své unikéatnosti jako

drive a proto celkové v tomto odvétvi ceny neustale klesaji.

Problémem je také nedostatek kvalifikované pracovni sily, kde i MSC jiz saha
k moznostem vyuzit potencial absolventi vysokych $kol a ,,vycvi¢it“ si je ke svym

potfebam. Nelze také zcela opomenout klesajici pracovni moralku (v nékterych ptipadech).

3.1.6. Sortiment sluzeb

Portfolio produkti MSC je zaméfeno na téméf vSechna odvétvi primyslu, ale hlavni
zaméfeni je hlavné na primysl letecky, automobilovy, tézkého strojirenstvi,
elektrotechnicky a strojirensky. Dale MSC ptisobi v oblasti vzdélavani. Produkty MSC jsou
Nastran, Patran, Marc, Dytran, Afea, Fatigue a Adams. Novinkou je kombinace uvedenych

produktii s nazvem MasterKey.
Nastran je fesi¢ MKP (metoda konecnych prvki) a pouziva se napiiklad pro
pevnostni analyzy, to znamena naptiklad simulaci pevnosti trupu letadla nebo pevnosti

karosérie auta, dale se pouziva pro simulaci vedeni tepla, simulaci proudéni aj.

Patran je prepost procesor, coz znamend, ze vyhodnocuje data ziskané z Nastranu.
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Marc je teSi¢ nelinearity, deformace a kontaktni ulohy, to znamend, ze simuluje

napt. chovani loZiska, dale tfeba napravy a nebo chovani celého auta.

Dytran se zabyva simulacemi rychlych déjt, to je napf. simulace vybucht, crash
testd, aquaplaningu, padu mobilu na zem, vlétnuti ptaka do turbiny letadla, nafouknuti

airbagii aj.

Afea je kombinace Marcu a Patranu.

Fatigue je tnavovy feSi¢, coz znamend, ze simuluje napf. kde a za jak dlouho
vzniknou nebo jak se budou rozsifovat praskliny, tfeba v trupu letadla. Dale simuluje tieba

kolikrat se oteviou a zaviou dvefe auta, nez se néco na nich pokazi.

Adams provadi simulace kinetickych a dynamickych déji, jako ptiklad bych uvedl

simulace pohybu pistu, rotace turbiny, toceni loziska.

MasterKey je pruzny licencni systém, ktery poskytuje pfistup k portfoliu
simula¢nich softwart MSC v jednom licen¢nim kli¢i. Pti vyuziti MasterKey si zakoupite
ur¢ité mnozstvi tzv. tokent, které jsou pak pouzity k pfistupu a spuSténi produktd MSC.
Jednotlivé produkty vyzaduji ke spusténi urcité mnozstvi tokenti. Po ukonc¢eni aplikace jsou
tokeny vraceny zpét pro dalsi pouziti. Nezalezi tedy na tom, jaky produkt chcete pouzivat,
zalezi na tom, zda mate dostatek tokenti pro poziti urcitého produktu. Tohle v§echno jsou
veskeré produkty MSC. Presto, ze jsou svétovou Spickou na trhu, maji samoziejmé i

konkurenci.

Ceny produktti a sluzeb

Ceny za produkty a poskytované sluzby nelze stanovit fixnim sazebnikem. Odviji se od

potieb zakaznika a daného projektu, lze fici, Ze jsou to ceny tzv. ,,$ité na miru®. Ceny se lisi

svym ucelem a prostiedim, do kterého jsou projekty predkladany. Jinak bude stanovena
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cena vyukového programu na vysoké Skole, kde je velkym zajmem spolecnosti naucit a de
facto si vyskolit specializované pracovniky na vyvoj a podporu produktd, oproti cenam,

které se stanovuji pro vyrobni sféru. “(6)

3.2. Strategie MSC

Strategie spole¢nosti je ziskdni maximdlniho podilu na trhu prostiednictvim
konkuren¢ni vyhody, ktera spoc¢iva v poskytovani nejlepsich softwarovych produktt ve své
kategorii v silném konkuren¢nim prostfedi. Tyto produkty umoznuji svym uzivatelim
uvedeni jejich produktli v minimalnim mozném c¢ase a maximalni kvalité, a tim uSetfit
naklady na vyvoj a konstrukci realnych prototypt a finalnich vyrobku a jejich uvedeni na
trh v minimalnim mozném case. Hlavnim momentem v tomto procesu je rychla obmeéna
produkti na trhu a narok na nejvyssi kvalitu zhlediska konecného spotiebitele.
Minimalizace nakladii na Grovni spolecnosti MSC probihd zejména prostfednictvim sdileni
vyvojovych naklada v riiznych svétovych centrech — USA, Evropa, Asie — Pacifik. Tlak na
snizeni rezijnich naklada vyustil v optimalizaci paralelnich urovni fizeni na vyssi a stfedni

urovni a sdileni nekterych oddéleni na svétové trovni (HR, finance administration, atd.).

3.3. Makroprostredi

3.3.1. Socialni faktory

Neustaly tlak na snizovani cen findlniho vyrobku a zvySovani jeho kvality je
vedoucim motivem na snizovani ceny vSech vstupli ve vyrobnim procesu. Vyznamnym
faktorem v tomto procesu je znalostni troven lidského faktoru pii vyvoji téchto vyrobk.
Zvysujici se ndklady na vysoce kvalifikovanou pracovni silu pfi vyvoji novych vyrobka
nuti spole¢nost hledat alternativni zdroje lidského potencialu mimo tradi¢ni stfediska, ktera
doséahla nejvyssiho stadia produktivity pti vyvoji téchto novych vyrobki, ale soucasné

ztratila konkuren¢ni cenovou vyhodu téchto vstupa.
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Hledani optimalnich lidskych zdroji v poméru cena/vykon ptivadi MSC jako
nadnarodni firmu stale vice do oblasti lidskych zdroju s niz§imi, nez svétovymi cenovymi
naklady. Kromé rychle rostouci oblasti Asie je to také oblast stfedni a vychodni Evropy, v
které MSC realizuje stale vice svych prodeji. V soucasné dobé dochazi stale vice k posunu
¢innosti v oblasti vyzkumu a vyvoje ze zdpadni Evropy do oblasti stfedni a vychodni
Evropy a stim je spojend stale vySsi poptavka po kvalifikované odborné pracovni sile,
ktera je schopna duplikovat a postupem casu nahradit relativné drahy vyvoj zdpadni
Evropé. Docasnym problémem zlstava jesté stale znatelny rozdil v produktivité prace mezi
zapadni a vychodni Evropou. Se vstupem novych zemi do Evropské unie (napt. Rumunsko,
Bulharsko) dochazi postupné k vyuzivani lidského potencidlu v téchto zemich, v nichz se
navic za¢inaji misit zajmy investori nejen ze zemi zapadni Evropy a USA, ale také novée
ptichozich investorti z oblasti Asie (Cina, Taj van, atd.), ktefi hledaji nové trhy pro odbyt

svych vyrobki v ramci jejich finalizace ,,Made in EU*.

MSC s.r.o. vtomto kontextu muze profitovat z této situace dalSim rlistem svych
aktivit nejen v prodeji svych vyrobkl, ale také v jejich vyvoji, tj. v nabirani novych
spolupracovnikll v oblasti vyzkumu a vyvoje, a tim i1 v posileni své dilezitosti v ramci
celého koncernu. Problémem vSak stale zistdva odliv nejlepSich kadri (brain drain),

zpusobeny markantnim platovym diferencidlem v celosvétovém kontextu.

3.3.2. Legislativa

Soucasna legislativa CR umoziiuje pln& vyuzit potencidl ve spolupraci se
sousednimi zemémi v oblasti EU (postupné odbourdavani bariér v zaméstnavani
jednotlivych narodnosti a jinych protekcionistickych opatfeni). Problémem stale zlstava
komplikovany a neprihledny dvoustupfiovy systém zdanéni (na Grovni zaméstnance a
zaméstnavatele), ktery je nasStésti kompenzovan nizsi trovni plati v dané oblasti. Tento
diferencidl je ale postupem casu odbouravan a bude nutné jej stale vice nahrazovat
pobidkami v oblasti pfildkavani investori do CR. Pobidkové programy Ministerstva

prumyslu a obchodu a Ministerstva Skolstvi a télovychovy mohou vyznamné piispét
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k posileni obort s vysokou ptidanou hodnotou, v niz se typicky pohybuje MSC, a tim

padem znasobit moznosti odbytu jejich vyrobki na trhu CR, SK a jinych sousednich zemi.

Zjednoduseni ucetnictvi, omezeni nadbytecnych statistickych hlaseni, vyplyvajicich
ze zakona (napf. kvartalni statisticka hlaseni pro Statisticky ufad), zprihlednéni legislativy
v oblasti vedeni podnikli (konflikt v oblasti soubéhu cinnosti jednatele a zaméstnance
firmy) by zna¢né piispély k zatraktivnéni Ceské republiky jako globalniho & regionalniho

centra fizeni nadnarodnich firem.

3.3.3. Ekonomika

Globélni ekonomicka krize ovlivnila ekonomicky vysledek firmy MSC zejména
vroce 2009, kdy doslo k poklesu vynosi o cca 15 % ve srovnani s rokem 2008 jako
nasledek utlumu hlavné v automobilovém pramyslu. Diky diversifikaci hlavnich
odbératelskych odvétvi (primysl letecky, kolejovych vozidel, strojirensky atd.) nebyl tento

pokles hlubsi a trval relativné kratce.

Vyroba u hlavnich partnerskych firem v automobilovém pramyslu byla v této dobé
tazena dota¢nimi programy na ndkup stfednich a malych vozii v riznych evropskych
zemich, tudiz pokles u ¢eskych a slovenskych vyrobct automobill v tomto segmentu nebyl
tak markantni. Nicméné doslo k silnému tlaku na sniZzeni cen vstupi, SW a SW sluzby
nevyjimaje. V naslednych cenovych jednanich MSC svou pozici ve vétsing piipadt uhgjila,
a to 1 diky existenci globalnich kontrakti snadndrodnimi firmami (napt. VW A.G.
Wolfsburg). V nékterych ptipadech doslo, po intenzivnich cenovych jednénich, ke snizeni
uzivatelskych cen. Tento tlak nadale trva a odrazi tak stav, ktery vyplyva z neustalého

snizovani cen findlnich vyrobkd.
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V ostatnich odvétvich, jako je naptiklad primysl kolejovych vozidel, dochézi
k poklesu ve vyrobé az nyni, nebot planovani vyroby a odbytu ma delSi periodicitu.
V segmentu leteckého primyslu nyni dochazi k znovu oziveni sub-kontraktacnich aktivit
lokalnich ¢eskych vyrobci, jako napiiklad Aero Vodochody a.s., VZLU, Evektor, atd., pro
velké svétové letecké vyrobce (Airbus, Boeing, Embraer, Bombardier, atd.) v oblasti
dodavek komponentt. Jednim z mala vyznamnych ¢eskych vyrobci findlniho vyrobku se

opét stala firma Aircraft Industries a.s. v Kunovicich.

Rekordni vysledek roku 2010 naznacil rychly ustup recese a potvrdil pokracujici
trend pfichodu novych zahrani¢nich investord, spojenych s automobilovym a leteckym
pramyslem, ktefi postupné¢ pokracuji v trendu posunu globalnich vyvojovych center ze
zapadu na vychod (Honeywell, Ingersoll Rand, GE Aviation, atd.). Silny tlak na snizovéani
marzi u subdodavatelii zejména v automobilovém pramyslu spolu s nejistotou budoucich
dodavek vsak siln¢ ovliviiuje rozhodovani vedoucich pracovniki téchto firem o investicich
do vyroby, vyzkum a vyvoj nevyjimaje. Tato situace jest¢ vice zvySuje tlak na snizovani
cen vstupl a dalsi zvySovani produktivity prace. MSC nebyla v minulych letech postizena
snizovanim poctu pracovnikl, nicméné tlak na piebirani aktivit, které v minulosti
neprovadéla (finance a administrativa, rozsifend podpora zdkaznikl, financni reporting,
atd.), vede k dodate¢nému zvySovani produktivity prace. To vedlo k tomu, Ze se v roce

2010 stala jednou z nejziskovéjsich pobocek v Evropé i v globalnim kontextu.

3.3.4. Politické faktory

Celkové upevnéni politické stability i nase politickd orientace po roku 1989 ptispély
silné k rozhodnutim o vstupu zahraniénich investori do CR, MSC nevyjimaje. MSC timto
zpusobem profituje z mezinarodni d€lby prace, vysoce kvalifikované pracovni sily i své
strategické polohy v Evropé. Vstup CR do Evropské unie v roce 2004 tento moment je§té
posilil. Problémem MSC ziistava relativné omezeny cesky a slovensky wvnitini trh, proto

bylo v roce 2007 rozhodnuto, ze pobocka MSC v Brn¢ bude obsluhovat trhy sousednich
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zemi ve stfedni a vychodni Evropé (Polsko, Madarsko, Rumunsko, stity byvalé
Jugoslavie), coz posililo jeji vyznam v ramci celého koncernu MSC. Otevirani evropského
trhu ale soucasné pfinasi nékterd rizika, jako jsou napiiklad cena pracovni sily ve
vychodoevropskych zemich, jejich ristovy potencial, coz jisté ptinese v budoucnosti riziko

piesunu nékterych aktivit do téchto zemd.

Velkou piilezitost pro MSC piinasi dotacni a grantové programy pro néckterad
odvétvi primyslu vybrané oblasti s relativné nizSim HDP na obyvatele a programy podpory
vyzkumu a vyvoje a také Skolstvi. Problémem zlstavd dostupnost informaci o téchto
programech a také transparentnost vybérovych fizeni. I nadale zde velkou roli hraje
rozhodovani vlad jednotlivych evropskych zemi o podpote zahrani¢nich investic ve vyrobé
produktu s vysokou pfidanou hodnotou a specialnich podporach pro budovani vyzkumnych

a vyvojovych center v Ceské republice.

3.3.5. Technické a technologické faktory

Neustaly tlak na zvySovani produktivity prace, snizovani ceny finalniho vyrobku a
zkracovani Casu jeho uvedeni na trh pfivadi MSC do situace, kdy je neustdle nucena
vylepSovat své produkty, co se tykda rychlosti a technickych vlastnosti SW, jeho
pfizpisobeni a moznosti vyuziti nejnovéjstho HW. Tento tlak je dadle umociiovan aktivitami
konkuren¢nich firem piivadéjicich na trh neustale nové produkty. Kritickym faktory
z technického hlediska se tak stavaji poCty novych uvedenych verzi na trh, jejich technicka
vylepSeni a schopnosti rychleji fesit problémy, jez nebylo mozno difve fesit viibec nebo jen

omezene.

Cely vznik firmy MSC byl jako takovy tazen pozadavky kosmického a nasledovné
obranného primyslu USA. Technologie, které jsou dnes vyvijeny jako utajované, zejména
pro obranny pramysl, se postupem casu stavaji béznymi postupy v leteckém,

automobilovém, lodnim, elektrotechnickém i strojnim prumyslu. Nejpokrokovéjsi odveétvi
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pramyslu se tak stavaji hnaci silou ve vyvoji v ostatnich pramyslovych odvétvich, z ¢ehoz
MSC profituje jak ve vyvoji, tak 1 ve vyrob€. Ndarazové zkouSky, dnes standardné
vyuzivané v automobilovém primyslu, se tak staly inspiraci pro zdanlivé bandlni aplikace
v pfepravé a manipulaci s vyrobenym zbozim (napi. bild technika), kde dovedly uspofit

stamilionové hodnoty pfi eliminaci poskozeného zboZi pti preprave.

Vyvoj nového SW také déle urychluje vyvoj voblasti HW pouzivaného pfti
vypoctech a tim sekundarné¢ pusobi na zvySovani jeho uzitnych vlastnosti a kvality.
Hlavnim motivem vSak zlstdvd i naddle vyvoj novych vyrobka s lepSimi uzitnymi
vlastnostmi pfi soucasném zkraceni doby jejich uvadéni na trh, tudiz zlepSeni spokojenosti

zéakaznika a snizeni ceny produktu.

3.3.6. Pfirodni, ekologické faktory

Produkty firmy MSC vznikaji, mimo jiné, jako odezva pii vzniku pozadavkii na
vyvoj novych ekologickych technologii. Jsou to naptiklad oblasti obnovitelnych zdroji
energie (vétrna energie, moiskd energie, vyvoj hybridnich ¢lankt, atd.), dopravnich
prosttedkl nové generace, novych bezpecnostnich technologii, aj. Vzhledem k tomu, ze
MSC predstavuje SW firmu, nedochazi pii vyvoji novych produkti k zadnému

ekologickému zatizeni.

3.4. Mikroprostredi

3.4.1. Analyza trhu

,Potencial trhu Ceské a Slovenské republiky je i po dvanacti letech ptsobeni
spole¢nosti na trhu, nadale dostatecné velky. Piisobi zde fada velkych, stfednich a malych
firem, vyuzivajicich produkty MSC pro sviij dal$i rist a rozvoj. Je zde vSak také mnoho

spolecnosti, které vyuzivaji konkuren¢ni software, ¢i o téchto moznostech ani nevi. Tohoto
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je potieba vyuzit a ziskat tak co nejvice zdkaznikl. Nejvétsi moznosti v ramci trhi Ceska
a Slovenska se nachéazi v automobilovém, leteckém, elektrotechnickém a strojirenském

pramyslu.

Spolecnost chce vSak vice expandovat a vidi obrovsky potencidl v rychle se
rozvijejicich ekonomikach statd vychodni Evropy, jako jsou naptiklad Srbsko, Makedonie,
Rumunsko, Bulharsko, Chorvatsko. Tyto staty nemaji ekonomiku na tak vysoké drovni,
jako je ve statech stiedni a zapadni Evropy, ale primysl v téchto oblastech zaziva rychly
rust a v tom vidi MSC nejvétsi potencial. Spole¢nost také tézi ze skute¢nosti, kdy velké
firmy, kvali uspote nakladi a levnéjsi pracovni sile, pfesouvaji vyrobu do téchto zemi.
V téchto zemich spole¢nost nema piimé zastoupeni, ale jejich produkty a sluzby jsou
nabizeny a poskytovany obchodnimi partnery. Jedna se o tzv. ,;resellery*. Vyhoda spociva
v tom, Ze tito smluvni partnefi jsou mistni firmy a velmi dobie znaji poméry a firmy dané¢ho
regionu. To dava MSC vyhodu oproti konkurenci, ktera je na téchto trzich slaba nebo témét
nulova. Je zde vSak nutné pocitat s moznymi problémy tykajici se solventnosti zdkaznikda.

Ale to uz patii k riziku podnikani. Na téchto trzich se nejvice rozviji automobilovy, letecky

a strojirensky primysl.

3.4.2. Konkurence

Konkurence v odvétvi, ve kterém MSC plisobi je velmi silna, pisobi zde fada firem,
z nichz nejveétsi jsou Ctyfi a to Ansys, PLM Solutions Siemens, Dassault Systems. Piesto
ma MSC témét 25% podil na trhu, zbytek si rozdéluje konkurence. Na trhu se pravidelné
objevuji mensi konkurencni firmy, které se vSak Casto pfi akvizicich stavaji kofisti svych
vétSich konkurentti. Tento proces postihl v nedavné minulosti i dvé firmy, Marc Overseas a
Mechanical Dynamics, které MSC pohltila vroce 1999 a 2002 a rozsifila si timto

zptisobem portfolio svych vlastnich produkta.

56



3.4.3. Zakaznici

MSC ma v CR a SR odvétvové velmi dobie vyvazené portfolio cca 90 zakazniki
v nasledujicich primyslovych odvétvich: automobilovy pramysl 29 %, letecky primysl
24% a tézky pramysl 15 %. Celosvetoveé mezi né patii fada vyznamnych spolecnosti, jako
priklad bych zde uvedl firmy Airbus, Embraer, VW, Ford, GM, Boeing, Porsche, PSA,
Fiat, Rolls Roys, GE, BMW, PZL, Renault, Skoda, Walter, EC Engineering, Daimler Benz,
Tatra, Honeywell, AERO, VUKV, VUTS, VZLU, Vitkovice, Tatra vagonka, aj. V nize

uvedené tabulce najdeme procentudlni rozdéleni uzivatela dle jednotlivych odvétvi.“(6)

UZIVATELE DLE ODVETVi

11% 4%

8%

@ Vzdélavani

® Sluzby

0O Elektrotechnicky pramysl
4% O Strojirensky pramysl
15% m Automobilovy pramysl
@ Letecky pramysl

| Ostatni

0O Reseller

29%

Obrazek 2 - Prehled uzivatelu dle odvétvi

3.4.4. Dodavatelé

Rozsah dodavatelli spolecnosti MSC je relativné velmi maly, zahrnuje pfevazné

centralni nakupy HW od firmy DELL. Kancelafské prostory, sluzebni automobily jsou
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pofizovany prostfednictvim operativniho leasingu se zahrnutim vSech béznych sluzeb.
V soucCasnosti jsou téZ noveé outsourcovany sluzby zasilani novych verzi na pevnych

nosi¢ich uzivatelim prostrednictvim firmy Nextra.
3.5. Marketingovy Mix

3.5.1. Produkt

Produkty firmy MSC je mozno rozd¢lit nasledovné:

e  SW produkty

e Servisni sluzby — Skoleni, konzulta¢ni sluzby

SW produkty MSC piedstavuji inzenyrska feseni pro konstrukci novych vyrobku
(CAE — Computer Aided Engineering), které jsou vyuzivany konstruktéry pii ovétovani
vlastnosti budoucich vyrobkil. Uspory spoéivaji ve zkracovani ¢asu uvadéni novych
vyrobkil na trh a omezeni poctu fyzickych prototyptt novych vyrobka. Ovérenim vlastnosti
budoucich produkti dochézi ke zvySeni jejich spolehlivosti, Zivotnosti a urychleni jejich

inovace.

Servisni sluzby MSC spocivaji v poskytovani Skoleni jednotlivym uzivatelim, dale
v poskytovani vypoctii a analyz pro podniky, které kapacitné tyto Cinnosti nezvladaji nebo

o nasazeni produktu MSC teprve uvazuji.

3.5.2. Cena

Ceny produkti MSC jsou stanovovany v ménové jednotce EUR a vychazeji ze

standardniho ceniku firmy MSC, ktery je aktualizovany cca 2x ro¢n¢. Tyto ceny jsou
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obecné ovliviilovany cenovou situaci konkuren¢nich produktti na trhu a obecné maji
tendenci byt stlaCovany smérem dolii. Marketingové akce planované centralnim
marketingovym oddélenim piindsi zdkaznikiim moznosti vyuziti do¢asné snizenych cen jak
jednotlivych SW produktt, tak i skupin produkti (tzv. product bundles). Tyto slevy
odrazeji pozornost firmy MSC bud’ na né¢ktera primyslova odvétvi ¢i druhy analyz a nebo
na typy firem (velké firmy x malé firmy, vyrobni podniky x konzulta¢ni firmy, vyrobni

odvétvi: aero, auto, ostatni).

Firma MSC prabézné sleduje ceny konkurencnich produkti na trhu a pii
stanovovani cen svych produkti vychdzi nejen z ceny ndkladl na vyvoj a vylepseni svych

produkti, ale také zohlediuje velkou mérou tyto konkurenéni ceny.

Platebni podminky, které jsou uvadény v licen¢nich smlouvach, jsou ceny netto
v EUR pfi podmince splatnosti do 30 dni od data vystaveni faktury. Ve vyjimecné
schvalenych ptipadech, na zakladé¢ pozadavkid zakaznika jsou tyto doby splatnosti

prodluzovéany az na 60 dnt.

3.5.3. Distribuce

Distribuce SW produktii MSC probihd na zaklad¢ tzv. systému elektronického
stazeni produktu u zdkaznika (ESD — electronic SW download). Tento systém umoziiuje
zakaznikovi ihned po wuzavieni kontraktu -elektronicky stdhnout SW na zakladé
poskytnutych elektronickych kodia a tim Setii ¢as a néklady na fyzické zasilani pevnych
elektronickych nosi¢i (CD Rom). Naopak v ptipadé zakaznikili, kteti takovéto zaslani
fyzickych nosict z nejriiznéjsich diivoda vyzaduji (celni, bezpecnostni a jiné piedpisy), je

toto fyzické zaslani elektronickych nosict dodatecné zpoplatnéno.
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3.5.4. Marketingova komunikace

3.5.4.1. Reklama

»Spolecnost MSC piisobi na priumyslovém trhu a podle toho se také odviji i zptisob
reklamy. Nema smysl platit televizni ¢i rozhlasovou reklamu, ktera by sice mohla oslovit
mnoho lidi, ale nepfinesla by Zadany efekt, jelikoz zdkazniky MSC je vyhranéna skupina
uzivatell a je potieba k tomu pouzivat média, ktera jsou k tomu uzptsobena. Navic, co se

tyka televizniho spotu, byl by pro spole¢nost zbyte¢né nakladny.

Reklama ve spolecnosti MSC neni v soucasnosti moc vyuzivana z diavoda
omezenych financi. Dfive si spolecnost platila inzerci v odbornych ¢asopisech Computer
World, Computer Design a CAD, zabyvajici se oblasti IT. Placend inzerce byla vzdy
v jednom z téchto tii Casopisi a periodicky se opakovala, pficemz velikost inzerce byla
vétSinou celostrankova. Graficka uprava inzerce byla vzdy ve firemnich barvach
a oslovovala potenciondlni uzivatele v mezipodnikovém prostredi. Reklama byla zamétrena

na konkrétni sluzbu, kterou spole¢nost nabizi, naptiklad simulace dynamiky.

Cena reklamy se odvijela od velikosti, po&tu opakované reklamy a umisténi. Cim
bylo vice reklamy, tim vyhodné&jsi cenové podminky byly poskytnuty. Konkrétni ceny se
pohybovaly mezi 60.000,- - 100.000,- K¢ bez DPH.

V soucasnosti je ve spolecnosti vyuzivana jedind forma reklamy a to skryta
reklama. Toto funguje tim zpisobem, ze stavajici odborny uzivatel napiSe Clanek do
odborného casopisu, kde popisuje zplsob feSeni vzorovych uloh simulaci a provede
vyhodnoceni, které je zdanlivé neutralni, ale pfitom je zminéno pouziti MSC produkti.
Tato reklama nese ssebou minimalni néaklady, které spocivaji v udrzovani vztaht

s odborniky publikujici odborné ¢lanky. Tyto Casopisy si samy vyhledavaji odborniky
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k napsani ¢lankl k dané tématice, které poté publikuji. Tento zpisob reklamy se jevi velmi
ucinnym, jelikoz slovo odbornika mé pomérné velkou vahu a dokaze ovlivnit potencionalni

zakazniky.

Spole¢nost MSC také podporuje své obchodni partnery (resellery) v jejich
reklamnich aktivitach ptispévkem na pokryti ndkladi reklamy a to ve vysi 50%. Tento
prispévek se vztahuje na reklamu podporujici semindfe, odborné konference, veletrhy

a vystavy a hlavné produkty spole¢nosti.

3.5.4.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je v této spolecnosti pomérné hodné uzivana a je vcelku efektivni.
Zameétuje se na kratkodobé zvySeni prodeje a také na generovani dodatecnych prodeji u

stavajicich zdkaznikd a pomoci kratkodobych vyhod ma také ptilakat nové zakazniky.

Nejprve bych se zminil o pravidelné ucasti spole¢nosti na Mezinarodnim
strojirenském veletrhu v Brn¢, ktery patii k nejvétsSim v Evropé a stale vynika vysokou
ucasti jak vystavovatell, tak odborné vefejnosti. Kona se kazdoro¢né a spole¢nost MSC
zde vzdy predstavi néjakou novinku, tykajici se produkti. Na veletrhu ma spole¢nost
jedine¢nou moznost k posileni vztahti se zdkazniky, ke zvySeni image firmy, ¢i demonstraci
produkt a posileni znacky spole¢nosti. Jednou z nejvétsich vyhod je rovnéz sledovani
konkurence, pficemz ma Sanci sledovat produkty, porovnat jejich cenu a v neposledni fadé
také porovnat ¢i posoudit jakym zpusobem se prezentuje. Neocekava se, Zze pravé na
veletrhu spolecnost uzavie kontrakt, ale je to zejména misto, které slouzi k vytvareni
novych obchodnich kontaktii a prilezitosti. Naklady na veletrh, ktery trva pét dni se
pohybuji zhruba okolo 180 tisic korun. V cené je zahrnuty prondjem plochy, stavba
a vybaveni stanku, pojiSténi a jiné ndklady. Cena je pomérné vysoka, ale spolecnosti se to

v dlouhodobéjsim horizontu urcité vyplati.
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Dalsi uspésnou akci pro zvySeni prodeji se jevi odborna uzivatelska konference,
kterd se kona kazdy rok a t€si se vysoké ucasti a velkému zajmu at’ uz stavajicich ¢i
potencionalnich uzivateld. Konference trva dva dny a jsou zde prezentovany razné
prednosti programti MSC a to vcetné zkuSenosti uzivateld. Tato akce je pojata jako
spolecensky-odbornd, to znamena, ze Gcastnici se zde dovi nejen nové informace tykajici se
produktii, sluzeb ¢i uzivatelskych zkuSenosti, ale také se zicastnéni setkdvaji mezi sebou
neformalné, mohou se vzajemné podélit o poznatky s pouzivanim produktd, blize se
seznamit a do budoucna spolu tfeba i néjakou formou spolupracovat. Béhem dne probiha;ji
jednotlivé prezentace a vecer je pfipraven program. Toto setkani se pravidelné¢ kona na
Brnénské piehrade, kde je pfipravena vecerni vyjizd'’ka parnikem pod hrad Veveii a vecer
pak neformalné pokracuje peclivé ptipravenym programem. Celkové naklady na konferenci
jsou pomérné vysoké, kdyz vezmeme v uvahu, Ze je konference dvoudenni. Pohybuji se
okolo 150 tisic korun, ptfi¢emz ucastnici hradi navic jesté ucastnicky poplatek okolo 1500
korun na osobu. V nakladech je zahrnuta celodenni strava a veskery program. Pocet

ucastnikt se pohybuje okolo 100 — 120 lidi.

MSC rovnéz potfadd semindfe na rtznych technickych vysokych Skolach, kde
poskytuje informace o svych produktech. Prezentace jsou urCeny pro studenty, pro které
jsou produkty MSC soucasti vyuky. Timto spole¢nost zvySuje moznost budouci koupé
svych produktl, jelikoz studenti, kteti budou jiz tyto produkty znat, zvySuji tak
pravdépodobnost, ze se nékteti z nich po ukonceni studia stanou novymi uzivateli téchto

produkti. Co se tyka nakladi, ty jsou pouze v cestovném a ¢ase Skoliciho technika.

Velkou vyhodou pro zvySeni prodeje je zavedeni produktu MasterKey. Tento
univerzalni kli¢ k otevirani jakychkoliv produkti MSC déava spolec¢nosti velkou vyhodu
oproti konkurenci a miize ptinést také usporu nakladii pro klienta. Zakaznik ma moZznost

spusténi odlisSnych typt analyz v pribéhu jednotlivych fazich vyvoje. Ziska také piistup
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k ztidka pouzivanym aplikacim, coz by pro n¢ho bez pouziti tohoto produktu bylo finan¢né

naro¢né.

Dalsi formy podpory prodeje u spolecnosti jsou naptiklad slevy na urcité druhy
produktd nebo sluzeb. Platnost nabizenych slev je vétSinou pilro¢ni a sleva se pohybuje
vrozmezi 20 - 30 % a ziskd ji kazdy, kdo nakoupi pravé zvyhodnény produkt za
stanovenych podminek. Dalsi typ slev je urCen pro stavajici zdkazniky a spociva v tom, Ze
kdyz ma stavajici zadkaznik nakoupeny jiz néjaky software a zaroven si plati pravidelnou
udrzbu, ma narok na slevu pfi ndkupu nového produktu v takové vysi, jaka byla investice
do pfedchoziho nakupu urcitého produktu. Napiiklad mam nakoupeny software za 10 tisic
korun a chcei koupit dalsi software za 50 tisic korun. Tak si z této ¢astky mohu odecist téch
10 tisic korun pofizovaci ceny. MSC rovnéz uplatiiuje individudlni mnozstevni slevy.
V neposledni fadé nesmim také opomenout rtizné reklamni predméty, které spolecnost

castecné dostava z matetské firmy, ale také pro prilezitostné akce si sama tyto obstarava.

3.5.4.3. Osobni prodej

Tento zpusob prodeje maji ve firmé na starosti obchodni zastupci, ktefi pravidelné
navstévuji zakazniky, at’ jiz stavajici ¢i potenciondlni. Da se fici, Ze veSkeré prodeje
probihaji a jsou zaloZeny na vzajemném kontaktu, ¢ili na osobnim prodeji. Cilem tohoto
typu prodeje je vyhledavat zajemce, informovat je o produktech, poskytnout jim veskeré
informace o vyhodach produktu, o jeho piednostech a o ptipadnych tusporach pii jeho
pouzivani. Také jsou budouci zdkaznici pozvani na podrobnou prezentaci ¢i predvedeni
daného produktu a na vyukovych programech si mohou sami vyzkouset jeho pouzivani. Je
vSak také potieba po UspéSném prodeji poskytnout zakaznikovi veskery servis, uzivatelskou
podporu. MSC také pouziva nepiimou formu prodeje pomoci obchodnich partnera
v zemich, kde pfimé zastoupeni by pro spole¢nost nebylo vyhodné. Tento prodej spociva
v tom, Ze obchodni partnefi dostavaji smluvenou obchodni marzi, z niz pokryvaji naklady

prodeje, technickou podporu a naslednou péci o zdkaznika véetné obchodniho zisku.
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Osobni prodej firmé ptinasi mnoho vyhod, ale existuji samoziejmé i nevyhody.
Mezi vyhody patii, ze pfi osobni komunikaci maji k sobé zakaznik i prodejce daleko blize
nez u ostatnich forem prodeje. Je to vice méné zalozeno na osobnich kontaktech, které se
vytvaii pomérn¢ komplexné, navic do hloubky a s osobni vazbou. Dalsi vyhodou je, ze pii
této formé komunikace se vyrazn€ snizuje riziko nedorozuméni a je zde okamzitd zpétna

vazba. Nevyhodou je ¢asova a finan¢ni naro¢nost vytvareni takovych vazeb.

3.5.4.4. Public relations

V Ceské republice se spole¢nost public relations piili§ nevénuje. Ve v tomto sméru
organizuje matefska firma, kterd vydava nejriznéjsi tiskové zpravy, at’ uz se tykaji
organizace spolecnosti, vystupovani spolec¢nosti vac¢i ufadim, ptinosi produkti pro
odbornou 1 laickou vetejnost, ziskdvani novych klicovych zdkaznikli, zejména téch
nadnarodnich nebo spoluprace s vefejné prospéSnymi odbornymi organizacemi, napiiklad
s FAA (Federal Aviation Agency). Po leteckém nestésti nad Lockerbie firma piispéla
k vytvofeni bezpecného leteckého nékladového prostoru, ktery i v pfipadé exploze v ném
zajisti letadlu bezpecny dolet do nejblizSiho letisté. Timto svym prispévkem
k v§eobecnému zvySovani bezpecnosti v automobilovém, lodnim a leteckém odvétvi MSC
posiluje svij vliv na klicové odborniky a instituce, které udavaji ton vyvoje novych
kvalitativné lepsich produktii na svétovém trhu. V Ceské republice se podili na vyvoji
novych produktl v ramei grantovych programi jak Evropské unie, tak i Ceské republiky.
Ve slozité hospodaiské situaci v soucasné dobé tak napomaha uvadéni novych kvalitativné
lepSich produktd na trh a pfispiva tak k jeho oziveni. MSC spolupracuje také pii vyvoji
novych modelti Formule 1 se Spickovymi automobilovymi tymy svétovych automobilovych
spolecnosti, ¢imz si vylepSuje svlj image a povédomi firmy, kterd je nositelem

inovativnich feSeni v této popularni oblasti.
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3.6. SWOT analyza

Tabulka 2 - SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Zazemi nadnéarodni spolecnosti

Kvalita a troven poskytovanych sluzeb
Diversifikované portfolio uzivateli
Nejvétsi v oboru

Dominantni postaveni na trhu

Vyvazené vynosy v regionech

Stagnace ve vyvoji produkti
Vzijemna komunikace mezi pracovniky
Chybgjici simulace proudéni

Piili§ centralni rozhodovani

Prilezitosti

Hrozby

Expanze na dalsi evropské trhy

Vyuziti produktti v nové vznikajicich
odvétvich

Statni pobidky pro vyzkum a vyvoj

Ptesouvani vyvoje do tzv. zemi tietiho svéta

Rostouci konkurence
Nebezpeci opétovné hospodarské recese
Tlak na sniZzovani cen v oblasti IT

Nedostatek kvalifikované pracovni sily

Slabé stranky spolecnosti

Jednim z hlavnich nedostatkii ¢i slabych mist je zanedbany vyvoj produktu

v n¢kterych segmentech, coz nahrava konkuren¢nim firmam. Chybi zde zejména produkty

pro simulaci proudéni a siln¢ zaostal také vyvoj produktu v oblasti pre-post processingu.

Pretrvavajicim problémem zlistavaji komunikacni Sumy v interni komunikaci mezi
jednotlivymi pracovniky firmy a také nadmérna centralizace fizeni. Nékteré rozhodovaci

procesy, které by mohly byt provadény na nizsich urovnich jsou zbyte¢né delegovany do

ustfedi firmy mimo tizemi CR.
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Silné stranky

Velkym pfinosem je zazemi nadnarodni spoleCnosti, kterda ma rovnomérné
geografické ptisobeni po celém svéteé. Cca 35% vynost vytvaii firma na uzemi amerického
kontinentu, dalSich 35% v Evropé a zbyvajicich 30% v Asii. To, Ze firma patii ke svétové
Spicce v oboru je navic velmi pozitivné vnimano zdkaznikem, ktery v tomto zdzemi
spatfuje stabilitu a kvalitni troveni poskytovani sluzeb. Dalsi vyhodou je diversifikované
portfolio uzivatel, coz je dobré pii stagnaci ur¢itého odvétvi primyslu, kde ostatni odvétvi
pomohou vysledky spolecnosti udrzet. A velmi podstatné je, ze spole¢nost je neustale
nejvetsi v oboru a jeji produkty patii k naprosté technologické Spicce. Fakt, ze produkty
firmy jsou vyuzivany nejvétSimi svétovymi firmami v automobilovém, leteckém i
strojirenském primyslu navic pfindsi synergicky efekt tlaku na pouzivani téchto produktii

také u jejich subdodavatelti.

Prilezitosti

Velkou moznost a pfilezitost spatfuje MSC v expanzi na dalsi evropské ¢i svétove
trhy. Co se tyka ceské pobocky, jeji soucasnou prioritou je pokryti a rozvoj trhli v zemich
stitedni a vychodni Evropy, napt. Polsko, Bulharsko, Rumunsko, Mad’arsko a dale v zemich
byvalé Jugoslavie. Tyto trhy skytaji nové moznosti pro dalsi zvySovani odbytu produktd
MSC a také ziskani zcela nového portfolia zakaznikt. Dalsi ptilezitosti se objevuji v nové
se rozvijejicich odvétvich, jako je naptiklad obnovitelnd energie (vétrné ¢i moiské
elektrarny), elektronicky primysl, ¢i biomedicina. A v neposledni fad¢ je to také neustalé
zvySovani investic do vyzkumu a vyvoje, jak na urovni priamyslu, tak na urovni

jednotlivych stata.
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Hrozby

Asi nejveétsi hrozbou pro MSC je jeji konkurence, kterd je opravdu silna a snazi se
neustale zvySovat svlj podil na trhu pomoci vyvoje novych produktii ¢i akvizici dalSich
firem. Pokud MSC nepiivede na trh novou generaci unikatnich produktti a tak nebude
vyvijet dostatec¢né usili pro udrzeni svého jedine¢ného postaveni na trhu, mtize se kdykoliv
stat, ze konkurence nahradi jeji pozici. Toto by poté mélo za nasledek snizeni poctu klientd.
Dalsi hrozbou je neustaly pokles cen v oblasti IT a tlak na rychlou inovaci produktu.
Nejistota v oblasti prognéz vyvoje pramyslové vyroby a hrozba dalsi primyslové recese
pusobi také negativné pii rozhodovani vedoucich pracovniki firem o budoucich investicich

do vyzkumu a vyvoje. “(6)
4. NAVRHY RESENI

4.1. Produkt

Z vySe uvedenych faktli vyplyvaji mé navrhy na feSeni n€kterych paléivych

problémi, jez jsem u MSC zjistil.

Je zapottebi dohnat zmeSkany vyvoj nékterych produkti jako je napt. pre-
postprocessor a doplnit portfolio o chybéjici a na trhu pozadované produkty, jako je

simulace proudéni, pomoci akvizice nebo strategické aliance s takovou firmou.

Bedlivé sledovat vyvoj potfeb nové se rozvijejicich priamyslovych odvétvi
(obnovitelné energie, obalova technika, elektronicky primysl, biomedicina, atd.) a

prizpusobit vyvoj novych produktl jejim potiebam.
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4.2. Cena

Pii cenotvorbé plné respektovat silnou konkuren¢ni situaci na trhu a ceny
jednotlivych produkti peclivé stanovovat teprve po podrobné analyze konkuren¢nich
produktii a jejich postaveni na trhu. Tim se mize zabranit situacim, kdy se novy produkt jiz

na zacatku svého prodejniho cyklu ocitne v konkuren¢né€ nevyhodné poloze.

4.3. Distribuce

Dobudovat distribuc¢ni sit” obchodnich partneri v zemich, kde bud’ nejsou pfitomni
nebo jejich pocet je nedostacujici a poskytnout jim maximalni podporu v rychlém nabyti

pottebnych, jak obchodnich, tak i technickych znalosti o produktech MSC.

Dale pokracovat v zapocaté expanzi na trhy rozvijejicich se zemi a pomoci pruzné
cenové politiky a silné technické podpory v téchto zemich rozsifit moznosti odbytu svych
produktii prostiednictvim dobudovéani sit€¢ jak vlastnich pobocek, tak 1 smluvnich

obchodnich partnert.
4.4. Marketingova komunikace

4.4.1. Reklama

,»Z analyzy reklamy u spolec¢nosti vyplyva, Ze ji firma malo vyuziva, a proto bych
zde uvedl par navrhi pro jeji zlepSeni. Doporucil bych spolecnosti obnovit ti§t€énou inzerci
v odbornych c¢asopisech (Computer World(8), Computer Design(7) a IT CAD(9))
v pravidelnych ¢asovych intervalech, doporucoval bych piilroéné. Reklamu bych zaméfil
na podporu bud’ uréitych sluzeb, naptiklad simulace dynamiky a nebo bych uvedl seznam
vSech produktli, nabidku sluzeb, ptipadné Skoleni. Samoziejmé nesmime zapomenout na

zakladni kontakty spolecnosti. Co se tyka velikosti stacil by format A5, navrzen pichledné
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a heslovité tak, aby na prvni pohled bylo zfejmé co firma nabizi a kde najdeme potiebné
informace. Cena takové inzerce se pohybuje cca od 34.000,- do 55.000,- K¢ , procento

slevy pii opakované inzerci se dle Cetnosti nachazi v rozmezi 3 — 12%.

Rovnéz bych se zaméfil na ,,branding®, coz je posileni povédomi o znacce. Navrhuji
opét tisténou reklamu ve vyse zminénych odbornych ¢asopisech s tim, Zze by bohat¢ stacila
reklama na 1/6 stranky za cenu 15.000,- az 20.000,- K¢ Reklamu bych opakoval opét
pulrocné a doporucoval bych jejich stiidani tak, aby se jedna z nich objevovala kazdého
¢tvrt roku. Obsahovala by pouze logo spolecnosti, kontakt a naptiklad slogan typu

,,MSC.Software — svétova jednicka v inzenyrskych simulacich.

4.4.2. Podpora prodeje

U podpory prodeje bych doporucil spolecnosti nabizet testovaci licence
zdkazniklim, ktefi by chtéli urCity produkt vyzkouSet, ¢i sami iniciativné zasilat
nerozhodnutym potencionalnim zakaznikiim. Licenci bych poskytoval jeden az tfi mésice
zdarma, ptficemz Slo by o plnou verzi produktl, kterd by byla pouze omezend Casové.
Nemeélo by se jednat o zddné Demo verze, ve kterych nejsou nékteré funkce piistupné.
Vyhoda pro spolec¢nost by byla v tom, Ze pokud by piijemce dany produkt opravdu zacal

pouzivat, tak by si na n¢j zvykl a mozna by méné uvazoval o konkuren¢ni koupi.

V dne$ni dobé neni dilezity jen prodej produktl, ale hlavné rychly a odborny
servis. Nebylo by od véci zviditelnéni on-line servisu zavedenim E-mailové adresy

napiiklad servis@mscsoftware.com. Tento ptistup by byl k dispozici 24 hodin a 7 dni

v tydnu a zdkaznik by sem mohl posilat veskeré problémy a chybova hlaseni.

ZlepSeni informovanosti obchodnich partneri o novych produktech firmy pomoci

organizace pravidelnych Skoleni a seminéii by bylo pro spolecnost rovnéz piinosem.
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Dale je potieba upevnit spolupraci s univerzitami a pomoci jejich cilené podpory

zvySovat pocty potencialnich budoucich uzivateld produktt firmy MSC.

4.4.3. Osobni prodej

Co se tyka osobniho prodeje piinosem by bylo pravidelné Skoleni pracovniki
v oblasti komunikace se zdkaznikem, coz by mohlo pomoci odstranit také naruseni
konzistence firemni image, tzn., Ze jednotlivy prodejci budou prezentovat firmu jednotnym

zpusobem.

4.4.4. Public relations

Public relations bych pojal formou ¢lankd (tzv. Success stories), kde by byly
popisovany uspésné piipady implementace software u klicovych zakaznikt. Tyto ¢lanky by

byly pouzity ve firemnich prospektech a slouzily by k lakani novych zakazniki.

Shrnuti navrha
e Dohnani vyvoje nékterych produktt
e Doplnéni portfolia o produkt na simulaci proudéni

e Ptizpiisobeni vyvoje produkti potiecbam noveé se rozvijejicich primyslovych

odvétvi

e Stanovovat cenu produkti teprve po podrobné analyze konkurencnich produktt a

jejich postaveni na trhu
e Dobudovani sité¢ obchodnich partnert
e Obnoveni reklamy
e Zaméfeni se na ,,branding*

e Zavedeni testovacich licenci
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e ZlepSeni servisnich sluzeb
e Upevneéni spoluprace s univerzitami
e Pravidelna $koleni zaméstnanct

e Vyuziti ,,Success stories* “(6)

4.5. Vyhodnoceni nakladi na marketingovou komunikaci

Tabulka 3 - Vyhodnoceni nakladi

o ] NAKLADY NIZSi | NAKLADY VYSSi
VYHODNOCENI NAKLADU 5 5
V KC BEZ DPH V KC BEZ DPH
Reklama v tisku 34.000,- 55.000,-
Branding 15.000,- 20.000,-
Skoleni pracovniki - dvoudenni 10.000,- 15.000,-
CELKEM 59.000,- 90.000,-
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrzeni, pfipadné zefektivnéni marketingové
strategie spolecnosti MSC.Software. K dosaZeni tohoto cile jsem si prvné zpracoval
teoretické poznatky a na zaklad¢ téchto poznatkli, jsem analyzoval mnou zvolenou
spolecnost za ucelem zjiSténi soucasného stavu. Nasledné jsem své poznatky vyhodnotil a
v navrzich jsem se snazil zaplnit mnou zjiSténé nedostatky v marketingové strategii
spolecnosti. Tyto navrhy by mohli znamenat pro MSC zlepSeni jména, postaveni na trhu,
také zvySeni poctu novych zakaznikli a zvySeni spokojenosti téch stavajicich. Postaveni
spolecnosti MSC na trhu je dle mého nazoru velmi dobré, ale mohlo by byt dokonce jeste

lepsi a k tomu to by mohli poslouzit i mé navrhy.
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