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Abstrakt

Diplomová práce se zabývá sestavením marketingové strategie podniku MSC.Software 

s.r.o., který prodává simula�ní software. Práce analyzuje sou�asnou marketingovou 

strategii podniku a navrhuje její zefektivn�ní. 

Klí�ová slova 

marketing, marketingová strategie, marketingový mix, mikro a makro prost�edí 

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. 

Key words 

Marketing, marketing strategy, marketing mix, micro and macro environment 
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ÚVOD 

 V dnešní dob�, kdy na trzích vládne tvrdá konkurence a navíc se docela dost firem 

vzpamatovává z doznívající hospodá�ské krize, se žádná spole�nost, pokud tedy chce na 

trhu usp�t, neobejde bez marketingu. Sou�ástí marketingu je i marketingová strategie a 

práv� marketingovou strategii se zabývá tato práce. 

 Marketingová strategie je d�ležitou sou�ástí celopodnikové strategie, p�i�emž 

hlavní roli v ní má zákazník a jeho p�ání a pot�eby. Spokojený a loajální zákazník je totiž 

ten, kdo firm� generuje dlouhodobé zisky, a proto má v marketingové strategii klí�ovou 

roli. Správná marketingová strategie pom�že podniku zvýšit prodeje a získat konkuren�ní 

výhodu. 
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CÍLE DIPLOMOVÉ PRÁCE 

Cílem mé diplomové práce je navrhnutí, p�ípadn� zefektivn�ní marketingové 

strategie podniku MSC.Software. Tohoto bych rád dosáhl tím, že si prvn� zpracuji 

teoretické poznatky pot�ebné pro zpracování této práce. Poté, na základ� t�chto poznatk�, 

zanalyzuji mnou zvolenou spole�nost a na základ� t�chto všech skute�ností, jenž zjistím 

z analýz, navrhnu p�ípadn� zefektivním marketingovou strategii spole�nosti. 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

2.1. Marketing 

Když bychom cht�li v literatu�e najít n�jakou jednotnou definici marketingu, tak 

bychom asi neusp�li. Pro pojem marketing totiž neexistuje jednotná definice. Toto je dáno 

tím, že r�zní auto�i vnímají marketing z r�zných pohled�. Když si ale p�e�teme n�kolik 

obecných definic, tak p�ece jen najdeme n�co spole�ného, n�co co je spojuje a to je pojem 

uspokojování pot�eb zákazníka. Marketing je totiž ze všech oblastí v podnikání nejvíce 

založen na vztazích se zákazníky. Vytvá�et hodnotu pro zákazníka a uspokojovat jeho p�ání 

a pot�eby je základem moderního marketingového myšlení a praxe.  

Marketing má za cíl hledat nové zákazníky p�íslibem získání výjime�né hodnoty a 

zárove� má udržet ty stávající uspokojením jejich pot�eb a sou�asn� vytvá�et zisk. Úsp�šné 

firmy v�dí, že když pe�ují o své zákazníky, tak jejich podíl na trhu poroste a s ním i jejich 

zisky. Z tohoto d�vodu je správná marketingová filozofie rozhodující pro každou 

organizaci a� je malá nebo velká, �i je zisková nebo nezisková organizace, podnikající 

v tuzemsku �i na celosv�tové úrovni.(4) 

2.1.1. Definice Marketingu 

Definice marketingu dle Kotlera: 

„Marketing definujeme jako spole�enský a manažerský proces, jehož 

prost�ednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své pot�eby a p�ání v procesu výroby a 

sm�ny výrobk� �i jiných hodnot. “ (P. Kotler) 
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„Marketing je sociální proces, p�i kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si 

p�ejí a co pot�ebují, prost�ednictvím tvorby, nabídky a sm�ny hodnotných produkt� a 

služeb s ostatními. “ (P. Kotler) 

Definice marketingu dle Americké marketingové asociace: 

„Marketing je proces plánování a implementace koncepcí, cen, propagace a 

distribuce idejí, zboží a služeb pro vytvá�ení sm�n, které uspokojují cíle jednotlivc� a 

organizací. “ (Americká marketingová asociace) 

2.1.2. Vývoj marketingu 

 Již od historických prvopo�átk� podnikání byla snaha minimalizovat riziko, jenž je 

spojeno se vstupem na trh a zárove� p�i tom maximalizovat zisk z podnikatelské �innosti. 

Z p�vodní živelné snahy se postupn�, pomocí shromaž�ování empirických zkušeností, 

za�ala vytvá�et metoda �ízení, která zahrnovala všechny nezbytné kroky a postupy za 

ú�elem zabezpe�ení co nejv�tší míry pravd�podobnosti úsp�chu na trhu. V dnešní dob� si 

proto podnik nevysta�í jen s rozhodováním na intuitivní úrovni, ale jeho �innost musí být 

podložena odpovídající teorií, která má co nejdokonalejší analytické nástroje pro usnadn�ní 

a urychlení analytických proces�, za ú�elem zvýšení šance na získání výhody p�ed 

konkurencí. Tato teorie je marketing. 

2.1.3. Význam marketingu 

 Podnik, který chce trvale usp�t v konkuren�ním boji se v sou�asnosti neobejde bez 

marketingového �ízení. Trh dnešní doby charakterizuje vysoká dynami�nost, neustále se 

m�nící se podmínky, rostoucí síla spot�ebitele a boj s konkurencí o jeho p�íze�. Z t�chto 

d�vod� jakákoliv snaha charakterizovat marketing pouze jako �innost ur�itého útvaru 

v organiza�ní hierarchii podniku vyjad�uje nepochopení jeho významu. Marketing totiž 

musí být sou�ástí práce všech zam�stnanc� podniku, firemního myšlení a �ízení. 



  

13

Nepochopení významu marketingu je i to, když jsou v myšlení zam�stnanc� využívány 

pouze n�které �ásti marketingového mixu, místo jeho komplexního využití.(3) 

2.2. Vývoj marketingových koncepcí 

Marketingové �ízení definujeme jako �innosti, které vedou k dosažení sm�ny na 

cílovém trhu. Nyní je zapot�ebí ur�it jakou koncepci bychom m�li uplat�ovat? Do jaké 

míry prosazovat zájmy firmy, brát v úvahu zájmy zákazník� �i spole�nosti jako celku? 

V praxi se totiž velmi �asto m�žeme setkat s konfliktem t�chto zájm�. P�i marketingových 

aktivitách využijí firmy n�kterou následující základní koncepci: výrobní, výrobkovou, 

prodejní, marketingovou a spole�enský marketing.(4) 

2.2.1. Výrobní koncepce 

 Jedná se o jednu z nejstarších koncepcí v podnikání. Tato koncepce zastává 

stanovisko, že spot�ebitelé si oblíbí produkty, jenž jsou lehce dostupné a za nízkou cenu. 

 Manaže�i ve výrobn� orientovaných podnicích se zam��ují na dosažení vysoké 

produktivity výroby a širokého rozsahu distribuce. Tohle je uplat�ováno nap�íklad v mnoha 

rozvojových zemích. To je zp�sobeno p�edevším tím, že spot�ebitelé v t�chto zemích 

usilují o získání produkt� a už ne tolik je zajímají jejich dobré vlastnosti. Výrobní koncepce 

bývá rovn�ž implementována také v tom p�ípad�, když spole�nost chce zv�tšit stávající trh. 

 N�které organizace poskytující služby také uplat�ují výrobní koncepci. Mezi nimi 

jsou nap�íklad mnohé léka�ské a stomatologické praxe, které jsou organizovány na 

montážních principech. Podobnou organizaci mají i n�které vládní agentury, ú�ady práce a 

ú�ady vydávající licen�ní povolení. Problémem tohoto zp�sobu organizace práce bývá 

obvi�ování z neosobnosti a nízké jakosti služeb a to v tom p�ípad�, když se jim poda�í 

v krátkém �asovém úseku vy�ídit mnoho p�ípad�.(5) 
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2.2.2. Výrobková koncepce 

 Výrobková koncepce je další významnou koncepcí. Vychází z p�edpokladu, že 

zákazníci up�ednostní výrobky s vysokou kvalitou, provozní spolehlivostí a jsou zajímavé a 

moderní. V tomto p�ípad� by m�la firma v�novat své úsilí soustavné pé�i o inovaci 

výrobk� a o zlepšování jejich parametr� a vlastností. N�kte�í výrobci se domnívají, že když 

vyrobí lepší past na myši než konkurence, tak bude o ni takový zájem, že jim zákazníci 

utrhají ruce. �asto však mohou být nemile p�ekvapeni. Kupující jist� cht�jí vy�ešit sv�j 

problém s myší doma, avšak past na myši nemusí být jediným �ešením. Místo pasti mohou 

stejn� dob�e použít chemický p�ípravek, mohou se také obrátit na deratiza�ní službu a nebo 

zvolit jiný a ješt� ú�inn�jší zp�sob hubení myší. I dokonalejší past na myši se nebude p�íliš 

prodávat, jestliže nebude nabízena za p�ijatelnou cenu a její vzhled a balení nebudou 

v po�ádku. Problém ale také m�že nastat tehdy, když past nebude dodávána do vhodných 

distribu�ních sítí a nebude vzbuzen zájem práv� t�ch zákazník�, kte�í ji pot�ebují a 

zákazníci nebudou dostate�n� p�esv�d�eni, že jde o dokonalejší výrobek. 

 Výrobková koncepce sm��uje k jistému druhu zaslepenosti �i krátkozrakosti. 

Manažer�m, �ídícím vlakovou dopravu �asto nedochází, že zákazníci nutn� nevyžadují 

dopravu práv� vlakem, ale jednoduše pot�ebují jakýmkoliv zp�sobem vy�ešit sv�j problém 

s dopravou. Manaže�i zapomínají, že existují i jiné dopravní prost�edky. Dalším p�íkladem 

mohou být n�které vzd�lávací instituce, které p�edpokládají, že p�ípadní absolventi 

vyžadují jen humanitní vzd�lání a už si neuv�domují velkou p�íležitost, jenž poskytují 

školy s technickým zam��ením. 

2.2.3. Prodejní koncepce 

 Prodejní koncepce vychází z p�edpokladu, že zákazníci nebudou kupovat výrobky 

ur�ité firmy v dostate�ném množství, pokud prodej t�chto výrobk� nebude pat�i�n�

rozší�en a podporován r�znými nástroji. Touto koncepcí se �ídí mnoho firem a p�edevším 
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ty firmy, které nabízí výrobky nebo služby, jenž zákazník p�íliš nevyhledává, p�íkladem 

mohou být encyklopedie, pojišt�ní aj. Z tohoto d�vodu musejí potencionální zákazníky 

�asto pracn� vyhledávat a zd�raz�ovat p�ednosti nabízeného produktu. 

 Mnohé firmy se uchylují k této koncepci v tom p�ípad�, když nejsou jejich kapacity 

dostate�n� vytíženy, p�i�emž cílem je prodat to, co už mají vyrobené a ne to, co zákazník 

požaduje. Používání této marketingové strategie je pom�rn� rizikové. To je zp�sobeno tím, 

že tato marketingová strategie je postavena na tom, že spole�nost usiluje spíše o po�etné 

jednorázové transakce a ne o budování dlouhodobých, vzájemn� výhodných vztah� se 

zákazníky, jenž nakonec p�inášejí zisk. Tato koncepce vychází také z toho, že když se 

poda�í zákazníka p�emluvit, tak bude nakonec s výrobkem spokojen. Rovn�ž se spoléhá na 

to, že zákazník, který byl již jednou zklamán, kv�li koupi ur�itého výrobku, možná 

zapomene a daný výrobek si znovu koupí. Tyto skute�nosti však neodpovídají obvyklému 

chování kupujících. To potvrdili i mnohé výzkumy, které zjistili, že nejsou-li zákazníci 

s n��ím spokojeni, tak si výrobek už nekoupí. Navíc nespokojený zákazník sd�lí jeho 

nedobrou zkušenost v pr�m�ru deseti dalším lidem, zatímco spokojený zákazník se se svou 

zkušeností pod�lí v pr�m�ru se t�emi potenciálními zákazníky. 

2.2.4. Marketingová koncepce 

 Marketingová koncepce je založená na p�edpokladu, že firma m�že dosáhnout 

stanovených cíl� v tom p�ípad�, pokud správn� odhadne p�ání a pot�eby zákazníka na 

cílovém trhu a ješt� je dokáže uspokojit efektivn�ji než konkurence. Tato koncepce je 

relativn� �asto vyjad�ována pomocí slogan�, jako nap�íklad: „Za�ídíme, abyste to zažili! “ 

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

 V praxi se však �asto stává, že marketingová a prodejní koncepce jsou �asto 

zam��ovány. Zde je proto srovnání obou koncepcí: 
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Tabulka 1 - Rozdíly mezi prodejní a marketingovou koncepcí 

  Východiska Základy Nástroje Výsledky

Prodejní koncepce 

Podnik Stávající výrobky Prodej a podpora 
prodeje 

Zisk je výsledkem 
objem� prodeje 

Marketingové koncepce 

Trh Pot�eby zákazník� Integrovaný 
marketing 

Zisk je výsledkem 
spokojenosti 
zákazník�

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

 Z tabulky uvedené výše tedy vyplývá, že prodejní koncepce je orientovaná sm�rem 

k firm�. Za�íná výrobními kapacitami a soust�e�uje se na již vyrobené výrobky. Aby 

spole�nost mohla dosahovat zisk� musí vyvíjet náro�né prodejní aktivity s mohutnou 

podporou prodeje. Podstata prodejní koncepce je snaha získat zákazníka bez ohledu na to, 

kdo je zákazníkem a pro�. 

 Naopak, jak m�žeme vid�t z tabulky, marketingová koncepce je orientována 

sm�rem k zákazníkovi. P�i realizaci této koncepce je zapot�ebí poznání a vymezení trhu. 

Dále je t�eba, aby se firma soust�edila na pot�eby zákazník�, jenž jsou následovány 

koordinací marketingových aktivit, které se týkají zákazník�. Zisku je dosahováno tím, že 

firma buduje se svými zákazníky dlouhodobé vztahy, které jsou založeny na vytvá�ení 

hodnoty pro zákazníka a na uspokojení jeho p�ání a pot�eb. Dle marketingové koncepce 

dosahuje firma vysokého obratu i zisk� díky orientaci na zákazníka a na vytvá�ení hodnoty 

pro n�j. 

 Mnoho firem se v praxi domnívá, že využívá marketingovou koncepci, ale opak je 

pravdou. Ve skute�nosti pracují podle ur�itých marketingových schémat, nazývají funkce 

svých zam�stnanc� nap�íklad marketing viceprezident, product manager, dále využívají 

pojm�, jako je marketingový plán �i marketingový výzkum, ale to však ješt� neznamená, že 

se tyto spole�nosti soust�e�ují skute�n� na marketing a že zákazník je v centru jejich 
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pozornosti. Otázkou je, do jaké míry jsou tyto spole�nosti schopny reagovat na m�nící se 

pot�eby svých zákazník� a strategie svých konkurent�. Je t�eba, aby spole�nosti dokázali 

pružn� p�izp�sobovat své marketingové strategie m�nící se situaci na trhu. 

 P�i realizaci marketingové koncepce se v�tšinou vyžaduje mnohem více než jen 

reagovat na p�ání zákazník�. Spole�nosti, jenž se orientují na uspokojování pot�eb 

zákazník� své zákazníky pe�liv� sledují a zkoumají, snaží se více dozv�d�t o jejich p�áních, 

v�nují se shromaž�ování i analýze nápad� na nové výrobky �i služby a zárove� ješt�

prov��ují nám�ty na zlepšení vlastností stávajících produkt�. V p�ípad� jasn� definované 

pot�eby a pokud zákazníci p�esn� ví co pot�ebují mohou mít firmy velmi dobré výsledky. 

V praxi se však �asto stává, že zákazníci nev�dí co cht�jí a nebo dokonce nev�dí co vlastn�

chtít mohou. Tahle situace si žádá, aby firmy, u kterých je zákazník st�edem pozornosti, 

porozum�li jeho pot�ebám lépe, než jim rozumí sám zákazník a vytvá�eli tak produkty, 

které uspokojí existující �i práv� vznikající pot�eby nejen  v sou�asnosti, ale i v budoucnu. 

2.2.5. Koncepce spole�enského marketingu 

 Spole�enský marketing se zakládá na myšlence, že firma musí uspokojovat pot�eby 

a p�ání zákazníka lépe a ú�inn�ji než konkuren�ní firmy. V této koncepci se však nejen 

zohled�ují dlouhodobé zájmy spot�ebitel�, ale rovn�ž dlouhodobé zájmy spole�nosti. Tato 

koncepce je ze všech p�edtím zmín�ných koncepcí nejnov�jší. 

 Spole�enský marketing si pokládá otázku, jestli je tradi�ní marketingová koncepce 

ješt� vyhovující v dob�, ve které �elíme vážným problém�m týkajících se životního 

prost�edí, v dob� kdy reáln� hrozí vy�erpání významných energetických zdroj�, v dob� kdy 

se zvyšuje po�et obyvatel naší planety, nar�stají hospodá�ské problémy sv�ta a sociální 

aspekty jsou �asto opomíjeny. Musíme si tedy položit otázku, jestli firma, která identifikuje 

a uspokojuje individuální, okamžité, krátkodobé pot�eby a p�ání zákazník�, prokazuje vždy 

dobro samotnému zákazníkovi z hlediska jeho dlouhodob�jších pot�eb �i z hlediska pot�eb 

spole�nosti jako celku. Dle koncepce spole�enského marketingu, se marketingová 
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koncepce nezabývá možným konfliktem mezi krátkodobými, do�asnými pot�ebami 

zákazníka a jeho p�áními �i pot�ebami dlouhodobými. 

 Spole�enský marketing je postaven na t�ech pilí�ích, které je zapot�ebí zohlednit 

b�hem p�ípravy marketingových strategií: 

• Zisk firmy 

• Zákazníci – uspokojení p�ání a pot�eb 

• Spole�nost jako celek – dlouhodobý pozitivní vývoj 

Cílem marketingových rozhodnutí bylo d�íve hlavn� dosáhnout co nejrychleji zisku. 

V sou�asné dob� si však firmy uv�domují nezbytnost uspokojovat p�ání a pot�eby 

zákazníka i z dlouhodobého hlediska a tak vznikla marketingová koncepce. Z tohoto 

d�vodu mnoho firem p�i p�íprav� marketingových rozhodnutí p�emýšlí i o zájmech 

spole�nosti jako celku.(4) 

2.3. Marketingové strategie a jejich formulace 

 Formulace strategií se �adí mezi klí�ovou manažerskou funkci, která je provád�na 

po stanovení marketingových cíl�, k jejich dosažení, p�i respektování celopodnikového 

strategického sm�ru, jenž je ur�ující a promítá se do všech díl�ích strategií. Je zapot�ebí, 

aby marketingové strategie byly konzistentní nejen se základním strategickým podnikovým 

sm�rem, ale také respektovaly vnit�ní souladnost jednotlivých podnikových strategických 

úrovní. Dále je t�eba, aby strategické marketingové prvky byly konzistentní i s realitou 

vn�jšího prost�edí, které není statické a zm�ny, ke kterým v n�m dochází, jsou �asto 

významné a dramatické. 

 Marketingové strategie p�edstavují základní sm�r (schéma) postupu, jenž vede ke 

spln�ní marketingových a tím pádem i podnikových cílových úkol�. Pomocí míry dosažení 

cíl� lze hodnotit úsp�ch �i neúsp�ch strategie. 
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 Dobrá strategie slouží jako spolehlivý d�kaz schopného managementu a je zárove�

p�edpokladem výkonnosti podniku. Manaže�i musí rozhodovat mezi možnými 

strategickými alternativami a musí vybrat tu strategii, která se hodí pro podmínky podniku 

a znamená p�edpokládanou cílovou marketingovou výkonnost. Ú�el strategie spo�ívá 

v tom, že slouží k efektivnímu dosažení cíl� v požadovaných �asových úsecích na 

specifických segmentech celkového trhu, p�i�emž strategie jsou formulovány pro ur�itý 

výrobek a trh. Nenajdeme v nich podrobnosti pr�b�hu dosažení díl�ích cíl�

uskute��ovaných v denním provád�cím procesu. K tomuto ú�elu slouží marketingové 

taktiky. 

Strategie je p�edevším pot�eba budovat na síle podniku a na využití vhodných 

p�íležitostí pro podnik. Nezbytný p�edpoklad pro tvorbu spolehlivé marketingové strategie 

je porozum�ní a pochopení silné stránky firmy a jí porovnání s p�íležitostmi plynoucími 

z prost�edí. Velmi d�ležité je v této souvislosti realistické posouzení také slabé stránky i 

rizik, které je možné na trzích o�ekávat. Samotný výb�r strategie respektuje zvolené cílové 

trhy a volí marketingový mix k užití pro uspokojení cílových segment�.  

Všechny t�i fáze marketingového �ízení jsou spjaty s marketingovými strategiemi. 

Nejd�íve, v rámci plánovací etapy, jsou vytipovány a formulovány tyto strategie a tím je 

vytvo�en základní p�edpoklad pro jejich uskute�n�ní ke kterému dochází v rámci druhé fáze 

procesu, kterému se �íká realiza�ní. Provád�cí programy poté ur�ují konkrétní odpov�dnost 

a �asový úsek pro uskute�n�ní plánovaných úkol�. Realizace t�chto strategií také 

p�edpokládá vhodné za�len�ní marketingu do podnikové organizace, vytvo�ení 

marketingového útvaru a ú�elné použití marketingových nástroj� pot�ebných k p�em�n�

plánovaných cíl� ve skute�nost. Strategie ur�ují sm�r postupu podniku v zájmu dosažení 

plánovaných úkol�, proto je nezbytná i marketingová kontrola, jedná se o takzvanou 

kontrolní fázi. Tato fáze se soust�e�uje na hodnocení ú�innosti strategií. Kontrolou se 

zjiš�uje míra, kterou strategie p�ispívají k dosažení vyty�ených cíl�. Kontrola má také podíl 

na zjišt�ní problém� uvnit� etap plánování a realizace, ú�astní se zmapování zm�n, ke 
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kterým došlo ve výchozích hypotézách a rovn�ž v nutných p�ípadech se v�nuje i p�ijetí 

vhodných korek�ních opat�ení. 

P�i práci s marketingovými strategiemi na podnikové úrovni je zapot�ebí v�novat 

pozornost i jejich typologii a také následnému výb�ru strategických p�ístup�. Manažér je 

p�í rozhodování se o typu strategie a systémovém p�ístupu konfrontován s prost�edím 

podniku, rovn�ž se situací uvnit� firmy i úvahou o maximální ú�innosti p�em�ny firemních 

marketingových zdroj� ve výrobky a služby a jejich následný prodej zákazník�m. Zde je 

však pot�eba p�ipomenout, že se jedná o práci v dlouhodobých termínech, kontinuální se 

zna�nými riziky a nejistotou, že existující i p�ípadné možnosti kombinování jednotlivých 

systémových p�ístup� rovn�ž vyžadují zna�né manažerské soust�ed�ní. 

V�tšina podnik� p�i uspo�ádání strategií vychází z �len�ní marketingových veli�in 

v rámci marketingového mixu. Toto uspo�ádání je proto, že se strategie vztahují 

k nástroj�m marketingového mixu. Jejich strategická koncepce je založena na strategiích: 

• Výrobkových 

• Cenových 

• Distribu�ních 

• Komunika�ních 

Velmi užívané je i následující �len�ní: 

• Podle trend� na trhu – strategie r�stové, udržovací a ústupové 

• Na základ� chování k vn�jšímu prost�edí – strategie koopera�ní a konfliktní 

• Podle p�ístupu k trhu a segment�m trhu – strategie ofenzivní a defenzivní 

• Na základ� cyklu životnosti trhu – strategie pro trhy ve fázi zavád�ní, ve fázi r�stu, 

pro zralé a nasycené trhy i pro trhy klesající 
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M�žeme rovn�ž z hlediska marketingového �ízení vyznávat parciální nebo 

integrální marketingovou koncepci. Podnik�m bude v rámci práce s trhy bližší parciální 

strategická koncepce, která p�edstavuje i podstatu integrovaných p�ístup�. V této 

souvislosti je t�eba upozornit na nejznám�jší parciální p�ístupy: 

• Strategické sm�ry r�stové, založené na vztahu výrobek – trh 

o Strategie penetrace trhu 

o Strategie vývoje trhu 

o Strategie vývoje výrobku 

o Strategie diverzifikace 

• Strategické sm�ry orientující se na konkurenci 

o Strategie výrobce s nejnižšími náklady 

o Strategie diferenciace 

• Strategické sm�ry zakládající se na postavení firmy na trhu 

o Strategie tržního v�dce 

o Strategie tržního vyzyvatele 

o Strategie tržního následovatele 

o Obsazování tržních mezer 

• Vícerozm�rné strategické sm�ry 

o Strategie, které se zam��ují na v�dcovství v n�kolika faktorech, nap�íklad 

náklady a jakost 

Výb�r nejvíce hodící se strategie a použití systemiza�ního hlediska se provádí po 

pe�livém zvážení všech podmínek a okolností, jenž p�ipadají v úvahu pro ovliv�ování 

budoucích podmínek p�sobení podniku na trhu. Strategický zájem firmy je p�edevším 

zvýšení vzájemné synergie ve vztahu výrobek – trh. Produkty, trhy pro tyto produkty, 

marketingové zdroje a kompetence se musí vzájemn� dopl�ovat a posilovat takovým 
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zp�sobem, aby celkový marketingový výkon firmy byl vyšší než p�i absenci t�chto 

skute�ností.(1) 

2.4. Marketingové prost�edí 

 Marketingové prost�edí firmy je složeno z vn�jších faktor� ovliv�ujících realizaci 

marketingových aktivit zam��ených na cílové zákazníky a vytvá�í jak rizika, tak i 

p�íležitosti. Aby firma usp�la je nezbytn� nutné neustále vn�jší prost�edí analyzovat a 

reagovat na jeho vývoj. 

 Marketingové prost�edí je možné rozd�lit na dv� �ásti a to mikroprost�edí a 

makroprost�edí. Mikroprost�edí ur�ují faktory, jež bezprost�edn� ovliv�ují možnosti firmy 

uspokojovat pot�eby a p�ání zákazník�. T�mito faktory jsou dodavatelé, firmy poskytující 

služby, charakter cílového trhu, konkurence a vztahy s ve�ejností – jedná se o vnitrofiremní 

prost�edí. Makroprost�edí je na druhou stranu dáno vn�jšími okolnostmi. Tyto okolnosti 

ovliv�ují mikroprost�edí. Faktory makroprost�edí jsou demografické, ekonomické, p�írodní, 

technologické, politické a kulturní. 

2.4.1. Mikroprost�edí 

 Marketing má za cíl vytvá�ení a udržování vztah� se zákazníky tím zp�sobem, že 

firma uspokojuje jejich p�ání a pot�eby. Úsp�ch marketingu v dosahování tohoto cíle však 

závisí i na interakci s ostatními faktory, které hrají roli v mikroprost�edí firmy: 

zam�stnanci, dodavateli, s poskytovateli služeb, zákazníky, konkurencí a i s ve�ejností. 

2.4.1.1. Firemní prost�edí 

 Vnitrofiremní prost�edí je t�eba brát v úvahu p�i p�íprav� marketingových plán�. 

Firemní prost�edí se skládá ze skupin jako nap�íklad vrcholový management, finan�ní 
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odd�lení, výzkum a vývoj, nákupní odd�lení, výroba nebo ú�etní odd�lení. Globální cíle, 

strategie a politiky firmy jsou stanovovány vrcholovým managementem. Veškerá 

marketingová rozhodnutí poté musejí zapadat do t�chto globálních plán� a v�tšinou p�ed 

samotnou realizací bývají schvalovány vrcholovým managementem. 

 Rovn�ž je t�eba, aby marketingové odd�lení úzce spolupracovalo i s jinými 

odd�leními firmy. Na finan�ním odd�lení je pak nalezení a poskytnutí zdroj�, které umožní 

realizaci marketingového plánu. Odd�lení výzkumu a vývoje má za cíl navrhování 

bezpe�ných a atraktivních výrobk� a služeb. Nákupní odd�lení má na starosti zajiš�ování 

surovin a subdodávky a výrobní odd�lení se stará o výrobu v požadované mí�e a kvalit�. 

V ú�etním odd�lení se sledují výnosy a náklady a tím pomáhá marketingovému odd�lení 

p�i analýze pln�ní stanovených cíl�. Všechna odd�lení firmy ovliv�ují marketingové plány 

a operace. Úkolem marketingového odd�lení je také zajišt�ní toho, aby všechny tyto složky 

m�ly na mysli užitek zákazníka a spolupracovaly s cílem uspokojit jeho p�ání a pot�eby. 

2.4.1.2. Dodavatelsko – odb�ratelské vztahy  

 Tyto vztahy hrají d�ležitou roli v celkovém systému, který zajiš�uje uspokojení 

p�ání a pot�eb zákazník�. Umož�ují firm� produkovat její vlastní produkty. Problémy 

s dodavateli mohou marketing negativn� ovlivnit. Úkolem marketingových pracovník� je 

proto monitorování vstup� firmy a jejich dosažitelnosti. P�ípadné výpadky nebo zpožd�ní 

dodávek, stávky a další problémy mohou snížit objem prodeje v krátkodobém horizontu a 

v dlouhodobém horizontu se zase mohou odrazit ve spokojenosti zákazník�. Marketingové 

odd�lení firmy musí také sledovat cenové vývoje u klí�ových vstup�, jelikož zvýšení cen 

t�chto vstup� m�že zp�sobit zvýšení cen vlastních produkt� a tím snížit jejich prodeje. 

2.4.1.3. Poskytovatelé služeb 

 Poskytovatelé služeb zjednodušují firm� realizaci obchodních operací. Jde nap�íklad 

o r�zné typy obchodních mezi�lánk�, o firmy zajiš�ující fyzickou distribuci zboží, 
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marketingové agentury a poskytovatele finan�ních služeb. Mezi obchodní mezi�lánky 

�adíme distribu�ní spole�nosti pomáhající firm� hledat zákazníky nebo jim prodávat 

výrobky a služby. Tento pojem zast�ešuje jak velkoobchodní spole�nosti, tak i 

maloobchodní spole�nosti. Práce s t�mito mezi�lánky a jejich výb�r není nic jednoduchého. 

V dnešní dob� výrobci již neuplat�ují své výrobky na trhu malých nezávislých prodejc�, ze 

kterých si vybírají, ale místo toho �elí velkým obchodním �et�zc�m, které jsou dost silné na 

to, aby si mohli diktovat podmínky nebo dokonce od�ízly výrobce od n�kterých trh�. 

 Další skupinou poskytovatel� služeb jsou firmy obstarávající fyzickou distribuci 

zboží, tím se myslí jeho doprava a skladování. P�i spolupráci s t�mito poskytovateli služeb 

je nezbytné stanovit nejlepší zp�sob dopravy a skladování. Je také zapot�ebí vyvážit r�zné 

faktory, nap�íklad náklady, zp�sob dodání, rychlost a bezpe�nost. Marketingové agentury 

usnad�ují propagaci produkt� i volbu vhodných trh�. Velmi d�ležitý je výb�r t�chto firem 

a to z d�vodu, že jednotlivé firmy se liší svou kreativitou, kvalitou, poskytovanými 

službami i cenou. Jako další poskytovatele služeb, v tomto p�ípad� finan�ních služeb, je 

nutné zmínit banky, úv�rové spole�nosti, pojiš�ovny a mnohé další spole�nosti, které 

pomáhají financovat aktivity firmy nebo je zajiš�ovat proti rizik�m. 

 Stejn� tak jako dodavatelé, tak i poskytovatelé služeb hrají d�ležitou roli 

v celkovém systému, jenž zajiš�uje uspokojování p�ání a pot�eb zákazník�. Jestliže firma 

chce tohoto cíle dosáhnout, je t�eba, aby optimalizovala nejen vlastní výkonnost, ale i 

výkonnost celého tohoto systému tím, že bude efektivn� spolupracovat s poskytovateli 

služeb. 

2.4.1.4. Charakter cílového trhu 

Analyzování charakteru cílového trhu je nezbytné pro úsp�ch firmy. Trhy lze 

rozd�lit do p�ti základních typ�: 

• Spot�ebitelský trh 
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• Pr�myslový trh 

• Trh obchodních mezi�lánk�

• Státní zakázky 

• Mezinárodní trh 

Spot�ebitelský trh je složený z jednotlivc� a domácností, kte�í nakupují zboží a 

služby pro svou osobní pot�ebu. Pr�myslový trh je místo, jenž slouží k obstarávání zboží a 

služeb k dalšímu zpracování nebo pro pot�eby výrobního procesu jiných firem. Trh 

obchodních mezi�lánk� se využívá k nákupu zboží a služeb za ú�elem dalšího prodeje se 

ziskem. Státní zakázky jsou poptávány státními ú�ady, které nakupují zboží a služby, jež 

samy pot�ebují nebo je dále redistribuují. Poslední druh cílového trhu jsou trhy 

mezinárodní. Mezi tyto trhy �adíme všechny výše zmín�né trhy, ale v zahrani�í. Každý 

výše zmín�ný typ cílového trhu má své specifické vlastnosti, které vyžadují pe�livou 

analýzu. 

2.4.1.5. Konkurence 

 Základní marketingové pravidlo nám �íká, že chce-li být firma úsp�šná, tak musí 

uspokojovat p�ání a pot�eby zákazník� lépe než její konkurence. Z tohoto d�vodu nesta�í, 

když se marketingové odd�lení firmy zam��í pouze na uspokojení pot�eb cílových 

zákazník�, ale je také pot�eba získat strategickou výhodu tím zp�sobem, že se v myslích 

spot�ebitel� nabídka firmy bude jasn� odlišovat od konkuren�ních nabídek. 

 Neexistuje univerzální marketingová strategie vzhledem ke konkurenci, kterou 

bychom mohli považovat za nejlepší pro každou firmu. Vhodná strategie se odvíjí od 

velikosti firmy, rovn�ž ale záleží i na její pozici v daném sektoru v porovnání s konkurencí. 

Strategie hodící se pro velké spole�nosti mohou být pro malé firmy p�íliš drahé, ale ani 

velikost firmy sama o sob� nesta�í. I pro n�které velké firmy jsou n�které strategie úsp�šné 

a jiné zase na druhou stranu úsp�šné nejsou. Pro malé firmy existují marketingové strategie, 

jejichž úsp�ch není pro velké firmy dosažitelný. 
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2.4.1.6. Vztahy s ve�ejností 

 Marketingové prost�edí firmy rovn�ž zahrnuje ve�ejnost a vztahy s ve�ejností. 

Pojmem ve�ejnost máme na mysli zájmové skupiny. Tyto skupiny jsou schopny ovlivnit 

aktivity ur�ité firmy. Zájmové skupiny je možné rozd�lit následujícím zp�sobem: 

• Finan�ní instituce – instituce ovliv�ující schopnost firmy získávat finan�ní 

prost�edky (banky, investi�ní spole�nosti). 

• Média – zabývají se zpravodajstvím, publicistikou a dokumentaristikou (noviny, 

televize). 

• Vládní instituce – tyto instituce ovliv�ují firmy a marketing vytvá�ením právního 

prost�edí (v oblasti bezpe�nosti výrobk�, pravdivosti reklamy). 

• Ob�anské iniciativy – zde m�žeme zahrnout nap�íklad spot�ebitelské organizace, 

ekologická nebo menšinová hnutí a jiné. Ob�anské iniciativy mohou zpochybnit 

nebo oslabit marketingové aktivity firmy. Z tohoto d�vodu je vhodné, aby 

marketingový odborníci za pomoci odd�lení public relations byli s t�mito 

ob�anskými iniciativami neustále v kontaktu. 

• Místní samospráva a ob�ané (žijící v sousedství firmy) – by také m�li být v centru 

pozornosti firmy. Velké spole�nosti tudíž �asto z�izují funkci referenta pro místní 

vztahy. Ten má na starosti jednání s místní ve�ejností, ú�astní se nejr�zn�jších 

shromážd�ní, odpovídá na otázky ob�an� nebo p�ispívá na dobro�inné akce jménem 

firmy. 

• Široká ve�ejnost – vztah široké ve�ejnosti k firm�, k jejím výrobk�m a aktivitám je 

velmi d�ležitý už kv�li tomu, že ovliv�uje objem prodeje výrobk� a služeb firmy. 

• Zam�stnanci firmy – z pohledu marketingu jsou zam�stnanci jakousi interní 

ve�ejností firmy. Velké korporace vydávají firemní �asopisy a v nich své 

zam�stnance informují a motivují. V p�ípad� spokojenosti zam�stnanc� se svou 

firmou se následn� tato spokojenost i pozitivní p�ístup p�enáší na ve�ejnost. 
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Vztahy s ve�ejností m�žeme definovat jako snahy o budování pozitivních vztah�

ve�ejnosti k dané firm�, vytvá�ení dobrého institucionálního image a snahu o minimalizaci 

následk� nep�íznivých událostí, p�ípadn� pomluv ší�ících se o firm�. 

2.4.2. Makroprost�edí 

 Tímto pojmem ozna�ujeme vn�jší prost�edí, ve kterém se firma pohybuje. Faktory 

tvo�ící toto prost�edí mohou na jedné stran� firm� nabídnout nové p�íležitosti, ale na stran�

druhé ji však mohou i ohrozit. Faktory, ze kterých se makroprost�edí skládá, je možné 

rozd�lit do šesti hlavních faktor�: 

• Demografické prost�edí 

• Ekonomické prost�edí 

• P�írodní prost�edí 

• Technologické prost�edí 

• Politické prost�edí 

• Kulturní prost�edí 

2.4.2.1. Demografické prost�edí 

 Demografie je v�da, která se zabývá studiem skupiny lidí, populace a jejich 

charakteristiky (hustota osídlení, po�et obyvatel, v�ková struktura). Demografické prost�edí 

je pro marketing velmi d�ležité, jelikož spot�ebitelé tvo�ící jednotlivé trhy jsou také 

skupinami lidí. 

 Po�et obyvatel Zem� neustále roste, již v sou�asnosti na Zemi žije více než šest 

miliard lidí a odhaduje se, že v roce 2025 po�et obyvatel p�esáhne 7,9 miliardy. Tento 

rychlý nár�st po�tu obyvatel má velký vliv na podnikání. Více obyvatel znamená více 

lidských pot�eb, které je t�eba uspokojit, což m�že v závislosti na kupní síle obyvatel 

znamenat nová odbytišt�. Jako p�íklad m�žeme použít �ínu, která se pokusila zvládnout 
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popula�ní explozi na�ízením, které zakazuje mít víc n�ž jedno dít�. Následkem tohoto 

zákazu je to, že �ínské d�ti jsou rozmazlované a obskakované více než kdykoliv p�edtím. 

Tím, že na každé �ínské dít� p�ipadá šest dosp�lých (rodi�e a prarodi�e z každé strany) jsou 

d�ti zahrnovány vším, od hra�ek p�es sladkosti až po po�íta�e. Pr�m�rná pekingská 

domácnost utratí kolem �ty�iceti procent p�íjm� na uspokojení p�ání a pot�eb svého 

jediná�ka. Výrobci hra�ek samoz�ejm� vycítili p�íležitost a vrhly se na �ínský trh.  

 Obrovské a r�znorodé obyvatelstvo naší planety vytvá�í p�íležitosti a výzvy, jež je 

pot�eba využít. Marketingový odborníci se z tohoto d�vodu musí zajímat o demografické 

prost�edí, jeho trendy a o vývoj na trzích domácích, tak i zahrani�ních. Musí tudíž sledovat 

zm�ny ve v�kové struktu�e a ve složení domácností, geografické p�esuny obyvatelstva, jeho 

vzd�lanost a r�znorodost. 

2.4.2.2. Ekonomické prost�edí 

 K úsp�šnému prodeji je pot�eba, aby m�li krom� chuti nakupovat i pot�ebné peníze. 

Ekonomické prost�edí je složeno z faktor�, jenž ovliv�ují kupní sílu a složení výdaj�

domácností, p�i�emž objem a rozd�lení p�íjm� se v jednotlivých zemích od sebe výrazn�

liší. Jsou zem� s agrární ekonomikou, ve kterých lidé spot�ebovávají p�evážn� výrobky a 

potraviny, jenž sami vyprodukují. Tyto zem� nabízejí velmi málo odbytových p�íležitostí. 

P�esným opakem t�chto zemí jsou pr�myslov� vysp�lé ekonomiky. Ty vytvá�ejí bohaté 

trhy s nejr�zn�jšími druhy zboží. Marketingoví odborníci musejí podrobn� analyzovat 

zm�ny charakteru a nákupních zvyklostí a to na domácím i zahrani�ním trhu. 

2.4.2.3. P�írodní prost�edí  

 Do p�írodního prost�edí zahrnujeme p�edevším surovinové zdroje. Surovinové 

zdroje jsou nezbytnými vstupy výrobního procesu a tím pádem ovliv�ují marketingové 

aktivity. Za posledních t�icet let neustále rostl zájem o životní prost�edí. Devadesátá léta 

20. století jsou n�kterými analytiky nazývána „dekádou Zem�“ a tvrdí o nich, že životní 
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prost�edí je dominantní problematikou, kterou musí �ešit firmy i ve�ejnost. Avšak i p�es 

toto všechno dosahuje zne�išt�ní vody a vzduchu nebezpe�ných hodnot na mnohých 

místech sv�ta. Jako další p�íklady problém�, kterým v dnešním sv�t� �elíme je t�eba zmínit 

zten�ování ozónové vrstvy, zp�sobující skleníkový efekt a globální oteplování nebo 

rostoucí množství odpadu.  

  Z pohledu marketingu se ve vývoji p�írodního prost�edí objevují n�které zajímavé 

tendence. Jako první bychom mohli uvést nedostatek surovin, který se týká i zdánliv�

nevy�erpatelných zdroj�, jako voda nebo vzduch. Hodn� velkom�st se dusí práv� kv�li 

zne�išt�nému ovzduší a nedostatek vody je problém na mnohých místech sv�ta. Rovn�ž by 

se m�li využívat s rozvahou i obnovitelné zdroje jako jsou lesy �i potraviny a co se tý�e 

neobnovitelných zdroj�, tak ty znamenají pro lidstvo vážný problém. Firmy využívající p�i 

výrob� neobnovitelné zdroje ve velkém množství budou �elit p�inejmenším velkému r�stu 

výdaj� za n�, pokud se nestanou zcela nedostupnými. 

 Druhým trendem je rostoucí zne�išt�ní. P�i pr�myslové výrob� dochází tém�� vždy 

k poškození kvality okolního prost�edí. Významné problémy jsou nap�íklad s ukládáním 

jaderného nebo chemického odpadu, s nebezpe�ným obsahem rtuti v oceánech, 

s chemickým zne�išt�ním potravin a p�dy nebo se zne�išt�ním prost�edí 

nerecyklovatelným odpadem. 

 T�etí tendencí je v této problematice r�st státních zásah�, avšak vlády 

v jednotlivých zemích mají, co se tý�e ochrany životního prost�edí, r�zný p�ístup. 

P�íkladem jedné strany m�že být n�mecká vláda, která kvalitu životního prost�edí 

energicky chrání. P�íkladem druhé strany mohou být hlavn� chudší zem�, které se o 

zne�išt�ní p�íliš nezajímají, v�tšinou jim na ochranu chybí prost�edky nebo politická v�le. 

Je ale pravdou, že i bohatší zem� nemají dostatek finan�ních prost�edk� i politické v�le 

k tomu, aby ochranu prost�edí m�li na dostate�né úrovni. Všichni spoléhají na to, že firmy 

všude na sv�t� zvýší svou ohleduplnost k prost�edí a také spoléhají na objevení nových a 

levn�jších metod umož�ujících dostat zne�išt�ní pod kontrolu. 
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2.4.2.4. Technologické prost�edí 

 Technologické prost�edí je v sou�asnosti asi nejd�ležit�jším faktorem ovliv�ujícím 

náš život. Díky v�d� a technice m�žeme využívat zázra�né pomocníky jako jsou 

antibiotika, transplantace orgán�, po�íta�e nebo internet, ale na druhou stranu i hr�zy jako 

jsou zbran� hromadného ni�ení. Hodn� vynález� spadá do smíšené kategorie, takže mohou 

být využity dob�e, tak i špatn�. P�íkladem mohou být automobily, televize nebo kreditní 

karty. To jak lidé v�du a techniku vnímají závisí na tom, zda na n� d�lá v�tší dojem dobro 

nebo zlo, které technologie p�inášejí. 

 Technologické prost�edí je velmi rychle se m�nící prost�edí a �ada z v�cí, které dnes 

b�žn� používáme p�ed sto nebo jen t�iceti lety v�bec neexistovala. Nap�íklad v polovin� 19. 

století neexistovali automobily, letadla, rozhlas nebo žárovka. Na za�átku 20. století zase 

nebyla televize, spreje, klimatizace nebo antibiotika. V dob� mezi sv�tovými válkami jsme 

nemohli využít kopírovací stroje, um�lé prací prost�edky, antikoncepci a satelity. A ješt�

v šedesátých letech nebyly osobní po�íta�e, CD – p�ehráva�e nebo internet. 

 Nové technologie s sebou p�inášejí nové možnosti a umož�ují vznik nových trh�, 

avšak na druhé stran� zastarávají a jsou nahrazovány jinými. P�íkladem m�že být vynález 

tranzistor�, který siln� poškodil výrobce elektronek, dále t�eba rozší�ení automobil� snížilo 

tržby železnic a vynález kompaktních disk� výrazn� omezil trh s gramofonovými deskami. 

Kdykoliv se výrobci starých technologií snažili proti novým technologiím bojovat nebo je 

ignorovat, tak se jejich hospodá�ské výsledky horšili. Lepší p�ístup je pozorné sledování a 

analyzování technologického prost�edí, protože výrobky firem, které toto zanedbávají,

rychle zastarávají a poté firma není schopna využít nových výrobních p�íležitostí a trh�, 

které technický pokrok nabízí. 
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2.4.2.5. Politické prost�edí 

 Marketingová rozhodnutí jsou výrazn� ovlivn�na vývojem politického prost�edí. 

Politickým prost�edím se rozumí legislativa, orgány státní správy a nátlakové skupiny 

ovliv�ující �i omezující podnikatelské a soukromé aktivity ve spole�nosti. 

 I ti nejliberáln�jší zastánci volného trhu p�iznávají, že ur�itá míra regulace chodu 

celého ekonomického systému pomáhá. Správná míra regulace m�že být prosp�šná pro 

posílení konkurence a zajišt�ní rovných podmínek na trhu výrobk� a služeb. Z t�chto 

d�vod� stát p�ijímá zákony a vyhlášky, v rámci své ve�ejné politiky, které omezují 

podnikání v zájmu spole�nosti jako celku. Proto je i valná v�tšina marketingových aktivit 

omezena mnoha pravidly a zákony. 

 Zákon� omezujících podnikání na celém sv�t� neustále p�ibývá. V USA je 

v platnosti mnoho zákon� vztahujících se na konkurenci, poctivý obchod, ochranu 

životního prost�edí, bezpe�nost výrobk�, pravdivost reklamy, soukromí zákazník� a mnoho 

jiných. V Evrop� p�ipravila Evropská komise nový rámec zákon� vztahující se na 

konkuren�ní prost�edí, standardizaci, spolehlivost výrobk� a obchodních transakcí 

v zemích EU. N�které zem�, jako je t�eba Norsko, mají p�ísn�jší spot�ebitelské zákony než 

USA. V Norsku jsou nap�íklad zakázány zákaznické kupóny, spot�ebitelské sout�že a ceny. 

V Thajsku zase t�eba musejí zpracovatelé potravin prodávat i domácí zna�ky, aby se tímto 

zp�sobem dostaly na trh i levn�jší výrobky. V Indii pot�ebují potraviná�ské firmy zvláštní 

povolení na to, aby mohli uvést na trh výrobek, jehož ekvivalent na trhu již je, nap�. další 

zna�ku rýže. 

 Je mnoho d�vod� k p�ijímání zákon� omezujících podnikání. Jedním z nich je 

ochrana firem p�ed nekalou konkurencí. P�edstavitelé firem sice �íkají, jak je konkurence 

prosp�šná, p�esto se ji ob�as snaží zlikvidovat v p�ípad�, že je ohrožuje. Kv�li t�mto 

d�vod�m p�ijímají jednotlivé státy legislativu omezující nekalou konkurenci. Ve Spojených 
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Státech amerických prosazuje tyto zákony Federální obchodní ú�ad a antimonopolní odbor 

ministerstva spravedlnosti. 

 Jedním z dalších d�vod� je ochrana spot�ebitele p�ed nekalými obchodními 

praktikami, jako je lživá reklama, klamavé obaly �i ceny nebo prodej nekvalitních výrobk�. 

 T�etím d�vodem pro regulování trhu je ochrana zájm� spole�nosti jako celku. 

Existuje totiž �ada aktivit, které nep�ispívají k lepší kvalit� života. Cílem tedy je p�im�t 

firmy k odpov�dnosti za spole�enské náklady, jež jejich výrobky a služby vyžadují �i 

zp�sobují. 

2.4.2.6. Kulturní prost�edí 

 Kulturní prost�edí je složeno z faktor� ovliv�ujících základní spole�enské hodnoty, 

jejich vnímání, preference a chování spole�nosti. Každý z nás vyr�stá v ur�ité spole�nosti a 

tato spole�nost utvá�í jeho základní postoje a hodnoty. Rovn�ž p�ijímá ur�itý sv�tový 

názor, který následn� ur�uje jeho vztahy k okolí. Následující kulturní faktory m�žou 

ovliv�ovat marketing a marketingová rozhodnutí: 

• Stálost kulturních hodnot – lidé v každé spole�nosti mají své názory a hodnoty, 

v�tšinou d�d�né z generace na generaci a proto je velmi t�žké je zm�nit. 

• Zm�ny druhotných kulturních hodnot – druhotné hodnoty procházejí zm�nami a je 

možné je ovlivnit, p�íkladem m�že být vliv populárních um�lc� na mládež, proto se 

marketing snaží tyto zm�ny p�edvídat, aby mohl reagovat na p�ípadné hrozby �i 

p�íležitosti. 

• Názory lidí na sebe sama – to, jaké produkty lidé nakupují je sou�ástí jejich 

sebevyjád�ení se. Lidé si po�izují takové produkty, jež jsou v souladu s jejich 

chápáním sebe sama. 

• Názory lidí na jiné lidi – podle odborník� nedávno za�al p�esun od individualismu 

ke spole�enskosti – lidé jsou rad�ji s jinými lidmi a starají se o ostatní. To by 
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znamenalo, že v budoucnu vzroste poptávka po produktech napomáhajícím p�ímým 

vztah�m mezi lidmi. 

• Názory lidí na organizace – pro organizace všeho druhu je d�ležité, aby hledali 

zp�soby, jak zvýšit d�v�ru zam�stnanc� a zákazník� v n�. 

• Názory lidí na spole�nost – názory jednotlivých lidí na spole�nost jako celek se 

r�zní. Postoje lidí ke spole�nosti ovliv�ují jejich nákupní zvyklosti, spo�ivost i 

postoj k tržním vztah�m. M�žeme zde pozorovat nap�íklad jev zvaný spot�ebitelské 

vlastenectví. 

• Názory lidí na p�írodu – nap�íklad potraviná�ské spole�nosti významný trh 

s biopotravinami – p�írodní rovná se zdrav�jší, i když ve skute�nosti klasické 

potraviny mohou být stejn� zdravé.(4) 

2.5. Marketingový mix 

„Marketingový mix lze chápat jako soubor úkol� a díl�ích opat�ení, jenž ve svém 

finálním d�sledku pomáhají k uspokojení požadavk� zákazníka tak, aby firma dosáhla 

svých cíl� optimální cestou. Marketingový mix se obvykle skládá ze �ty� základních 

nástroj� tzv. 4P. 

1. Product (produkt) – co za služby a výrobky na trhu prodávat. 

2. Price (cena) – zahrnuje stanovení ceny, ale i poskytování a využívaní slev. 

3. Place (distribu�ní cesty) – je vytvá�ení vhodných distribu�ních cest tak, aby 

zákazník mohl výrobek zakoupit v ur�itém míst�, �ase a v požadovaném množství. 

4. Promotion (komunika�ní mix, marketingová komunikace) – má informovat  

spot�ebitele a stimulovat ho, aby u�inil kupní rozhodnutí.“(6) 

2.5.1. Produkt 

 Pojmem produkt se rozumí vše, co tvo�í nabídku na trhu. Tím máme na mysli 

všechny hmotné i nehmotné statky, které m�žeme nakupovat, používat a spot�ebovávat a    
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které mohou uspokojovat p�ání a pot�eby. Produkt jsou všechny výrobky, služby, 

zkušenosti, osoby, místa, organizace, informace a myšlenky, je to jednoduše vše, co m�že 

být p�edm�tem sm�ny, použití �i spot�eby, co m�že uspokojit p�ání a pot�eby. 

 Na trhu v�tšinou firmy nabízejí hmotné výrobky i služby, i když u n�kterých firem 

v jejich celkové nabídce p�evažují výrobky, v jiných zase služby. Najdeme však i p�ípady, 

kdy se nabídka sestává pouze z hmotného výrobku, jako p�íklad m�žeme uvést mýdlo, 

zubní pastu nebo s�l, kde s prodejem t�chto výrobk� není spojeno poskytnutí služby. 

Druhým opakem zase mohou být finan�ní poradci �i léka�ská pé�e, kde obsahem nabídky 

je pouze poskytnutí služby. Mezi t�mito variantami však existuje celá �ada vzájemných 

kombinací. Nabídka firem se m�že t�eba skládat z hmotného výrobku s navázanou službou.

2.5.1.1. Vrstvy výrobku 

 Výrobek �i službu je možné rozd�lit na t�i pomyslné vrstvy (dimenze). Ta základní 

vrstva je tak zvané jádro výrobku, ve kterém se promítá p�edevším otázka: co si kupující 

kupuje? Jádro výrobku tvo�í jeho základ, je to d�vod pro� si zákazník daný výrobek �i 

službu kupuje. 

 Další vrstvou je tzv. st�ední vrstva. To je skute�ný výrobek, ke kterému nezbytn�

pat�í úrove� kvality, styl, design, balení i zna�ka. 

 Poslední vrstva je tvo�ena rozší�eným výrobkem. Firma nabízí krom� základní 

funkce tvo�ící skute�ný výrobek i další služby, jenž musí zákazníkovi poskytnout. Jedná se 

o komplexní vy�ešení jeho problému. Tyto služby mohou být nap�íklad prodejní servis, 

záruky, dodávky a úv�rování. 

 Firma p�ipravující nový výrobek musí nejd�íve definovat jeho základní funkci 

(vnit�ní vrstva), poté prvky skute�ného výrobku (st�ední vrstva) a nakonec služby, které 

zákazníkovi v p�ípad� jeho koup� poskytne (vn�jší vrstva). 
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2.5.1.2. Klasifikace výrobk� a služeb 

 Výrobky je možné podle druhu zákazník� d�lit do dvou základních kategorií a to na 

spot�ební a pr�myslové výrobky. 

  Spot�ební výrobky si zákazníci po�izují pro svou vlastní spot�ebu. Dále se liší 

v tom, jak je zákazníci nakupují a jaký se p�i prodeji využívá marketingový p�ístup. 

Spot�ební výrobky se ješt� v�tšinou rozd�lují na:  

• Rychloobrátkové zboží – zboží denní spot�eby (pe�ivo, noviny). 

• Zboží dlouhodobé spot�eby – spot�ebitel p�i výb�ru porovnává styl, kvalitu, cenu, 

ale i životnost výrobku. Spot�ebitel rovn�ž stráví více �asu shromaž�ováním 

informací a následným porovnáváním výrobk� (automobily, nábytek). 

• Speciální výrobky – do této kategorie spadají zna�kové výrobky nebo výrobky 

s mimo�ádnými parametry. Spot�ebitel je ochoten vynaložit velké úsilí kv�li nákupu 

takovýchto výrobku (drahé automobily, fotoaparáty).

• Neznámé a nevyhledávané zboží – jedná se o zboží, o n�mž zákazník zatím neví, a 

nebo ví, ale nemá v úmyslu jej koupit. Spadá sem v�tšina inovovaných výrobk�, do 

té doby, než se o nich spot�ebitel dozví t�eba z reklamy. Dále sem m�žeme za�adit 

také r�zné pojiš�ovací produkty. 

Pr�myslové výrobky jsou výrobky, které jsou ur�ené pro další zpracování nebo pro 

další podnikatelské aktivity. Rozdíl mezi spot�ebními a pr�myslovými výrobky je v tom, 

k jakému ú�elu jsou nakupovány. Nap�íklad když si koupíme seka�ku a posekáme trávu 

okolo svého domu, tak jde o výrobek spot�ební, ale v p�ípad�, když koupíme seka�ku pro 

svou farmu, tak se jedná o pr�myslový výrobek. 

Pr�myslové výrobky a služby rozlišujeme na t�i skupiny: 
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• Materiály a sou�ásti – pat�í sem nap�. zem�d�lské plodiny, dále zpracovávané 

materiály (cement, železo) a komponenty (pneumatiky, kola). 

• Kapitalizovatelné položky – jde o pr�myslové výrobky, jež jsou dále využívány 

kupujícími ve výrob� nebo v podnikání. 

• Dodávky a služby – dodávky p�edstavují provozovací látky (uhlí, papír), pomocné 

látky �i nástroje (barvy, h�ebíky). Služby zahrnují nap�. údržbu a opravy. 

2.5.1.3. Zna�ková politika 

 Asi nejd�ležit�jší schopností marketéra je vytvo�ení zna�ky, udržení jí na trhu, 

chrán�ní a zvyšování prestiže. Zna�ku je možné vyjád�it jménem, slovním spojením, 

symbolem, znakem, obrazem, p�ípadn� jejich kombinacemi. Základní funkce zna�ky je 

identifikace výrobk� a služeb dané firmy a diferenciace od konkuren�ních firem. 

 Zna�ka je spot�ebitelem považována za významnou sou�ást výrobku, p�ispívající 

k jeho hodnot�. Zna�ková politika v dnešní dob� má obrovský význam a skoro se 

neprodávají výrobky bez ozna�ení. Zna�ky usnad�ují kupujícím identifikaci výrobk� a také 

spot�ebitel díky zna�ce ví, že daný výrobek bude mít ur�ité vlastnosti, stálou užitnou 

hodnotu a kvalitu. 

2.5.1.4. Strategie vývoje nových výrobk�

 Firmy musí neustále vyvíjet další výrobky a služby, aby obstály v konkuren�ním 

boji. Nové produkty m�že firma bu� získat nap�. odkoupením patentu, licence nebo m�že 

vyvinout sv�j vlastní produkt. Vývojem nových produkt� se tedy rozumí vývoj nových 

produkt�, vývoj p�vodních inovovaných výrobk�, vývoj modifikovaných výrobk� a služeb 

a nových zna�ek, které jsou vyvíjeny odd�lením výzkumu a vývoje firmy. Inovace pro 

firmu mohou být velmi riskantní a to v tom p�ípad�, když inovovaný nebo nový výrobek 

nebude mít úsp�ch u spot�ebitel�. V takových p�ípadech m�že firma p�ijít o zna�né peníze. 
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 Vývoj nových produkt� je však nutný, i když pravd�podobnost úsp�chu nových 

produkt� je relativn� malá. 	ešení spo�ívá v d�kladném plánování nových produkt� a 

v systematickém procesu vývoje zam��eném na jejich vyhledávání a rozvoj. Tento proces 

se skládá z osmi hlavních krok�: 

• Shromaž�ování nápad� a nám�t� – systematické vyhledávání nám�t� na nové 

výrobky �i služby 

• T�íd�ní nápad� a nám�t� – cílem je vystopovat dobré myšlenky a potla�it ty špatné  

• Stanovení koncepce produktu a její testování – je t�eba p�ipravit koncepci produktu 

spl�ující o�ekávání týkající se kvality, výkonnosti a užitných vlastností 

• Tvorba marketingové strategie  

• Ekonomická analýza – posouzení p�edpokládaných objem� prodeje, náklad� a 

odhad budoucího zisku 

• Vývoj prototypu výrobku – cílem je ov��ení toho zda prototyp skute�n� funguje 

• Marketingový test – testování produktu a marketingového programu v podmínkách 

blížících se skute�né situaci na trhu 

• Komercializace – uvedení nového výrobku na trh 

2.5.2. Cena 

 Cena je �ástka, za kterou je produkt nabízen na trhu, je to vyjád�ení hodnoty pro 

spot�ebitele, to je sumy, kterou spot�ebitel vynaloží, vým�nou za užitek, který získá 

zakoupením produktu. 
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2.5.2.1. Faktory ovliv�ující zp�sob stanovení ceny 

 Cenovou politiku firmy ovliv�ují faktory interní a externí. Mezi interní faktory 

�adíme: 

• Marketingové cíle – nap�íklad maximalizace zisku, uchování tržního postavení, 

získání vedoucího postavení v kvalit� výrobk�

• Marketingový mix – cenová politika musí být koordinována s návrhem výrobku, 

s jeho distribucí a podporou prodeje, za ú�elem sestavení konzistentního a 

efektivního marketingového programu 

• Náklady – vymezují spodní hranici ceny 

• Firemní politika – vedení firmy musí rozhodnout, kdo bude ur�ovat ceny 

Mezi externí faktory �adíme: 

• Povahu trhu a poptávky – situace na trhu �i celková poptávka po daném produktu 

ur�ují nejvyšší možnou hranici ceny 

• Náklady, ceny a nabídka konkurence 

• Ostatní vn�jší faktory – ekonomické podmínky, obchodní mezi�lánky, politika 

vlády, celospole�enské otázky 

2.5.3. Distribuce 

 Distribu�ní cesta je množina nezávislých organizací podílejících se na procesu 

zajišt�ní dostupnosti produktu pro zákazníka. Distribu�ní firmy zajiš�ují úkoly, jako jsou: 

• Informace – shromaž�ování a distribuce výsledk� výzkumu trhu a dalších poznatk�

o ú�astnících a faktorech, které p�sobí v marketingovém prost�edí a jsou pot�ebné 

pro plánování a napomáhají sm�n�
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• Podpora prodeje – tvo�í a ší�í informace o nabídkách, za ú�elem p�ilákání zákazník�

• Kontakt  - hledání potencionálních zákazník� a komunikace s nimi 

• Nabídka – p�izp�sobení nabídky pot�ebám zákazník�

• Jednání – dosažení dohody, aby mohla prob�hnout koup�

• Fyzická distribuce 

• Financování – získání zdroj� pro pokrytí náklad� distribuce 

• P�evzetí rizika – p�ejímají riziko spojené s fungováním distribu�ního �lánku 

2.5.3.1. Úrove� distribu�ní cesty 

 Úrovní distribu�ní cesty se rozumí po�et prost�edník� vyvíjejících aktivity s cílem 

dopravit výrobky co nejd�íve kupujícímu. D�lí se na p�ímou distribu�ní cestu, to je cesta 

bez jakýchkoliv prost�edník�, a na nep�ímou distribu�ní cestu. Nep�ímá distribu�ní cesta 

zahrnuje jednoho nebo více prost�edník�.(4) 

2.5.4. Marketingová komunikace 

„Cílem marketingové komunikace je p�esv�d�it zákazníka �i ve�ejnost. Na základ�

p�esn� definovaného cíle a stanoveného zp�sobu p�enosu informací postupn� zm�nit 

názory, postoje �i chování zákazníka, ve�ejnosti v��i firm� a její nabídce. Znamená to 

modifikovat mentální stránku, tj. motivaci, znalosti, p�edstavy, postoje atd. 

Zárove� je t�eba poukázat na pravidlo minimálního ú�inku marketingové 

komunikace, které �íká, že jestliže komunikace nep�esv�d�í nové zákazníky k nákupu, 

pom�že alespo� loajalit� t�ch stávajících. V tvrdém konkuren�ním prost�edí je t�eba po�ád 

udržovat a poutat pozornost i sou�asných zákazník�, jelikož loajalita k firm� se jeví 

v dnešní dob� více a více jako vzácnost. 

Neustálou prioritou marketingové komunikace z�stává také upoutání pozornosti, 

a proto v této oblasti vznikají r�zné velmi originální nápady, jenž jsou vytvá�eny r�znými 
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reklamními agenturami. P�íkladem m�že být koncepce tzv. teasingu, který má za cíl 

dlouhodob� poutat pozornost zákazníka. Jedná se v podstat� o komunikaci na pokra�ování, 

kdy se postupn� odvíjí p�íb�h a každý díl kon�í n�jakým p�íslibem. Cílem je vyvolat 

zv�davost a touhu dozv�d�t se, co bude dál. 

Komunikaci m�žeme rozd�lit do dvou základních forem: 

• Osobní – tvo�ena osobním prodejem 

• Neosobní – tvo�ena reklamou, PR a podporou prodeje 

2.5.4.1. Reklama 

Reklama je jeden z nejd�ležit�jších nástroj� komunika�ního mixu, zárove� je také 

jedním z nejstarších a nejviditeln�jších nástroj�. Je na ni vynakládáno mnoho prost�edk�

a žádná z jiných marketingových aktivit nevyvolává tolik rozpor�. 	ada rozsáhlých 

výzkum� se v�nuje tomu, jaké vlastnosti musí reklama mít, aby byla efektivní. 

P�i tvorb� reklamy je zapot�ebí v�novat pozornost jednotlivým krok�m a jejímu 

spojení se strategickým marketingovým plánem. St�žejním bodem v tomto procesu je 

transformování kreativních nápad� do provedení reklamy, p�i�emž nelze opomenout r�zné 

formální a obsahové techniky a jejich dopad na efektivnost. 

Reklamu lze pochopit jako placenou neosobní komunikaci firem, organizací �i 

jedinc�, kte�í jsou v ní identifikovatelní a cht�jí informovat nebo p�esv�d�ovat osoby, 

prost�ednictvím r�zných médii, jenž pat�í do ur�ité �ásti ve�ejnosti. Reklama je dobrým 

nástrojem marketingové komunikace k informování a p�esv�d�ování lidí, p�i�emž nezáleží 

na tom, zda podporuje produkt, službu nebo nápad. Z tohoto d�vodu je reklama hojn�

užívaným nástrojem. 
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Když se budeme zabývat cíli reklamy, tak je jednozna�né, že jedním z hlavních cíl�

je zvýšit obrat firmy v dlouhodobém �asovém horizontu, avšak obrat je krom� reklamy 

ovlivn�n i �adou jiných faktor�. To znamená, že ke zvýšení obratu v�bec nemusí dojít. 

D�vodem však nemusí být neúsp�šná reklamní kampa�, ale m�že to nap�íklad být 

neúsp�šným produktem a špatnému na�asování jeho zavedení. Existují však i kampan�, 

které nemají za cíl zvýšení obratu, ale mohou být zam��ené pouze nap�íklad na posílení 

pov�domí o zna�ce. P�i formulování cíl� je zapot�ebí brát v úvahu to, že cíle musí být 

realistické, srozumitelné a m��itelné. Tyto cíle je tedy pot�eba ur�it tak, aby jim všichni 

porozum�li v�etn� zákazník�, na n�ž mají p�sobit. 

2.5.4.2. Podpora prodeje 

Podpora prodeje se zam��uje na krátkodobé zvýšení prodeje. Jedná se 

o komunika�ní akci, jenž má za následek dodate�né generování prodej� u stávajících 

zákazník� a na základ� krátkodobých výhod má p�ilákat nové zákazníky. Hlavními 

vlastnostmi podpory prodeje jsou omezení v �ase a prostoru, nabídka vyššího zhodnocení 

pen�z a vyvolání okamžité nákupní reakce. Efektivita u podpory prodeje m�že být m��ena 

mnohem p�ím�ji, než v p�ípad� reklamy a v�tšiny dalších nástroj� marketingové 

komunikace. Efektivita podpory je spojována s mechanismem podmín�ného reflexu, kdy 

chování, které je odm�n�no, posiluje stejné chování v budoucnosti. Pro uskute�n�ní tohoto 

mechanismu je zapot�ebí poskytnout dostate�n� velké výhody, za ú�elem rozpoznání 

rozdílu zákazníkem mezi výhodou a b�žným vztahem, mezi cenou a kvalitou. 

Zjednodušen� se dá �íci, že výhoda musí dosáhnout na práh pozorovatelného rozdílu, aby 

vyvolala zm�nu chování. 

Hlavním ú�elem podpory prodeje je sice okamžité iniciování prodeje, je však 

možné tento nástroj rovn�ž využít ke strategickým ú�el�m, zvlášt� pak ke generování 

testovacích nákup� a z toho vyplývajících efekt� u�ení, zm�n postoj� ke zna�ce a posílení 

loajality k ní. Avšak p�íliš �asté používání podpory m�že paradoxn� vést i k odlivu 
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zákazník�, jelikož zna�ka m�že být považována za levnou a tím se naruší pozice výlu�nosti 

její kvality. 

2.5.4.3. Osobní prodej 

Osobní prodej je osobní dvoustranná komunikace, která má za úkol poskytovat 

informace, navázat �i udržovat obchodní vztahy, p�edvád�t produkty nebo p�esv�d�ovat 

ur�ité osoby. Osobní prodej se od ostatních komunika�ních nástroj� liší tím, že vyžaduje 

interakci se zákazníkem. Stal se d�ležitou sou�ástí komunika�ního mixu a to nejen 

v kontaktech mezi firmami. V�tšina zákazník� ocení pomoc a podporu poskytnutou 

prodejcem, z tohoto d�vodu firmy a r�zné organizace považují osobní prodej za nezbytný. 

Existuje n�kolik typ� osobního prodeje: 

• Obchodní prodej 

• Misioná�ský prodej  

• Maloobchodní prodej 

• Business to business – prodej mezi podniky 

• Profesionální prodej 

Obchodní prodej je p�edevším prodej produkt� obchod�, supermarket�m, 

obchod�m se smíšeným zbožím apod. Misioná�ský prodej není založen na p�esv�d�ování 

p�ímých zákazník�, ale zákazník� p�ímých zákazník�. Jako p�íklad bych uvedl 

farmaceutický pr�mysl, kde se farmaceutické firmy snaží získat léka�e k tomu, aby 

p�edepisovali dané léky pacient�m. P�ímými zákazníky jsou p�itom velkoodb�ratelé nikoli 

léka�i. Maloobchodní prodej je založen na p�ímém kontaktu se zákazníkem. To znamená, 

že se jedná o klasický prodej, tak jak ho známe t�eba když jdeme nakupovat potraviny nebo 

elektroniku. Prodej mezi podniky nebo-li pr�myslový prodej, se zam��uje na komponenty, 

polotovary nebo hotové výrobky a služby pro jiný podnik. Profesionální prodej je zacílen 
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na navrhovatele a organizátory. Nap�íklad výrobce kuchyní se bude snažit p�esv�d�it 

designérské firmy, aby jeho produkty dali do svých nabídek. 

Cílem osobního prodeje je nacházet zájemce, informovat je, p�edvést jim produkt, 

p�esv�d�it je ke koupi a poskytovat jim po-prodejní servis, p�i�emž d�ležitost jednotlivých 

krok� záleží na tom, v jaké fázi životního cyklu se produkt nachází. Nové výrobky budou 

vyžadovat hodn� prezentací, aby zákazníci poznali jeho výhody. Na druhé stran� již dob�e 

zavedené výrobky umož�ují rychlejší uzav�ení obchodu. Prodej však již zdaleka není 

úst�edním cílem, tím je spokojený zákazník, proto se spole�nosti snaží vytvá�et a udržovat 

dlouhodobé vztahy se zákazníkem a pro toto je osobní prodej velice vhodný nástroj. Pro 

zvýšení ú�ink� osobního prodeje, je t�eba ho podpo�it ostatními nástroji komunika�ního 

mixu. Dalším cílem osobního prodeje je budování image a prezentace firmy a to zejména 

na pr�myslovém trhu, kde se zákazník setkává v�tšinou jen s obchodníkem. Záleží tedy na 

obchodníkovi, jakou image zanechá, ta se odvíjí od jeho chování a vystupování. 

2.5.4.4. Public relations 

Definovat PR je možné mnoha zp�soby. Jeden z nich definuje PR jako komunika�ní 

nástroj používaný k podpo�e dobrého jména jako celku. Další nám �íká, že PR je plánované 

a trvalé úsilí sloužící k vybudování a udržení si dobrých vztah�, dobrého jména 

s druhotnými cílovými skupinami zvanými ve�ejnost, publikum �i stakeholde�i. Ve�ejnost 

však v tomto smyslu je pot�eba chápat, jako skupinu lidí, kterým firma p�ímo neprodává 

své produkty, ale p�edpokládá se, že ovliv�ují názory ostatních na firmu.  

D�íve PR zahrnovalo pouze pozici tiskového mluv�ího, jehož náplní bylo p�ekonání 

rozdílných názor� mezi médii a firmou. V pr�b�hu �asu se však tiskový mluv�í stal velice 

d�ležitou sou�ástí PR. Ve srovnání s ostatními nástroji komunika�ního mixu se u PR liší 

nejen používané nástroje (n�které nástroje mohou být spole�né) a cíle, ale jsou odlišné 

i cílové skupiny. Dá se �íci, že public relations jsou podstatn� komplexn�jší než 

marketingová komunikace, jelikož pracuje s r�znými cíli a r�znými cílovými skupinami.  
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Cílem PR je hlavn� trvale dobré jméno a celková reputace firmy, p�i�emž d�ležitost 

reputace lze ukázat na následující skute�nosti, která spo�ívá v tom, že v�tšina lidí si myslí, 

že firma s dobrou reputací má také dobrý produkt a nikdy nekoupí produkt firmy, o které 

nic neví. “(6) 

2.6. SWOT analýza 

 SWOT analýza se zam��uje na identifikaci silných a slabých stránek, p�íležitostí a 

hrozeb. Využívá se i k sumarizaci záv�r� strategické analýzy. Záv�ry analýzy se t�ídí na 

interní – slabé a silné stránky a na externí – hrozby a p�íležitosti. Zkratka SWOT je 

anglická zkratka a znamená: 

• Strengths – silné stránky 

• Weaknesses – slabé stránky 

• Opportunities – p�íležitosti 

• Threats – hrozby(2) 

3. ANALÝZA SOU�ASNÉHO STAVU 

3.1. Analýza spole�nosti 

3.1.1. Obecná charakteristika 

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

s.r.o. (dále jen MSC)  se sídlem v Brn� na ulici P�íkop 843/4. 

MSC je americká softwarová spole�nost s hlavním sídlem v Santa Anna, Kalifornie, 

USA. V �eské republice má své zastoupení v Brn�, odkud koordinuje svoji �innost v �eské 

a Slovenské republice, Polsku, Rumunsku, Bulharsku, Ma�arsku, Srbsku, Chorvatsku 
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a Slovinsku. Historie firmy sahá až do roku 1963, kdy byla založena pány Richardem 

MacNeal a Robertem Schwendler a odtud pochází i název MSC, jenž je zkratkou pro 

MacNeal – Schwendler Corporation. Hned od po�átku se MSC zabývalo vývojem 

simula�ních softwar� a tohoto odv�tví se drží dodnes. Byli to práv� pánové MacNeal 

a Schwendler, kte�í naprogramovali první program a uvedli jej na trh. Úsp�ch programu na 

sebe nenechal dlouho �ekat. MSC okamžit� za�ala spolupracovat s NASA a stala se 

sv�tovou jedni�kou v dané oblasti p�sobení. Své postavení si drží dodnes. 

V sou�asnosti MSC Software zam�stnává více než 1000 lidí v 23 zemích sv�ta 

a jejich produkt� využívá tisíce firem ve stovkách odv�tví pr�myslu. Konkrétn� v �eské 

republice má MSC Software s.r.o. 10 zam�stnanc�. 

Právní forma MSC.Software v �eské republice je spole�nost s ru�ením omezeným 

�ili s.r.o. Její základní kapitál je 25 297 000,- K�. Spole�nost vznikla 19.listopadu 1997 

a v dnešní dob� je zastupovaná jedním jednatelem, p�i�emž zp�sob zastupování je, že za 

spole�nost jedná a podepisuje jednatel. MSC.Software s.r.o. je 100% vlastn�no spole�ností 

MSC.Software Corporation se sídlem ve Spojených státech amerických. Z toho vyplývá, že 

MSC.Software s.r.o. je dce�iná spole�nost americké spole�nosti MSC.Software 

Corporation. 

3.1.2. Vztahy k vyšší organiza�ní jednotce 

Jak jsem se již d�ív zmínil, MSC Software s.r.o. je dce�inou spole�ností MSC 

Software Corporation, se sídlem v Kalifornii, která je také hlavním a jediným podílníkem. 

�eská pobo�ka spole�nosti je p�ímo pod�ízena po obchodní stránce MSC Software GmbH., 

se sídlem v Mnichov�, která je evropskou centrálou. Veškerá obchodní hlášení o prodejích 

jsou pravideln� reportovány p�ímo do tohoto sídla spole�nosti, kde se také kontrolují 

a obchodn� a právn� upravují smlouvy, uzavírané �eskou filiálkou. 

P�edm�t podnikání firmy MSC.Software s.r.o. je dle obchodního rejst�íku následující: 
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• �innost organiza�ních a ekonomických poradc� ve strojírenství 

• Obchodní živnost-koup� zboží za ú�elem jeho dalšího prodeje a prodej 

• Zprost�edkovatelská �innost 

• Technické výpo�ty a kreslení 

• Technické poradenství v pr�myslu 

• Marketingový pr�zkum a poradenství 

• Poskytování software 

Tohle vše znamená, že MSC se zabývá prodejem softwarových produkt�, následn�

jejich podporou, údržbou a v neposlední �ad� prodejem technických výpo�t� na zakázku. 

Vývoj produkt� v �eské republice neprobíhá, ten je soust�ed�n ve vývojovém centru 

v sídle spole�nosti ve Spojených státech amerických. 

3.1.3. Zajiš�ování výrobních zdroj�, majetek firmy 

Výrobním zdrojem se v tomto p�ípad� myslí vývoj softwaru. Ten se nachází mimo 

území �eské republiky. Majetkem MSC se rozumí upsaný kapitál, lidské zdroje a hlavn�

produktové know - how. 

Financování spole�nosti 

Spole�nost MSC je financována jediným podílníkem, kterým je MSC Software 

Corporation. V praxi toto znamená, že MSC je si zcela sob�sta�ná a veškeré zdroje 

financování získává prodejem nebo údržbou produkt�. Také �eská pobo�ka funguje 

stejným zp�sobem, takže je schopná si zcela na sebe „vyd�lat“. Jejich p�íjmy navyšují 

nejen prodeje nových softwar�, ale také výpo�ty a údržba prodaných produkt�. Nelze také 

opomenout, že p�ínosem pro firmu je také organizování vysoce sofistikovaných školení. Na 

základ� uzavíraných smluv mezi �eským �i slovenským zákazníkem a evropskou centrálou 
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v Mnichov�, jsou platby, od  t�chto zákazník� poukázány  p�ímo na ú�et evropské centrály. 

Odtud je zase stanovené procento z prodeje p�evedeno zp�t na ú�et MSC �eská republika. 

3.1.4. Personalistika MSC 

Organiza�ní struktura firmy je následující. Ve vedení je �editel spole�nosti, který je 

také jednatelem. O veškerou administrativní �innost se stará administrátorka. O hlavní 

prodeje se stará �editel spole�nosti za asistence obchodního zástupce. Sou�ástí spole�nosti 

je  technické odd�lení, které �ídí technický �editel a pod n�j ješt� spadají techni�tí 

konzultanti. Kvalifika�ní požadavky na zam�stnance jsou r�zné a liší se samoz�ejm� podle 

dané pozice. MSC také nabízí r�zné benefity. 

Organiza�ní struktura spole�nosti je následující: 

Obrázek 1 - Organiza�ní struktura spole�nosti 

TECHNICKÝ 
	EDITEL 

TECHNI�TÍ 
KONZULTANTI 
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	EDITEL 
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3.1.5. Problémy b�žného provozu 

Jelikož ve zmín�ném oboru je dosti silná konkurence, jeví se tento problém jako 

nejd�ležit�jší. Nehled� na to, že v sou�asné dob� má MSC vedoucí postavení na trhu, je 

t�eba podniknout veškeré kroky k jeho udržení. Ur�it� k tomu p�isp�la v�tší stabilita vedení 

spole�nosti p�ímo v centrále v USA, kde v došlo k velkým personálním zm�nám. Pod 

novým vedením umí lépe spole�nost �elit nástrahám konkurence a lépe využívat možnosti 

trhu. 

Je t�eba také zmínit, že informa�ní technologie už nedosahují své unikátnosti jako 

d�íve a proto celkov� v tomto odv�tví ceny neustále klesají.  

Problémem je také nedostatek kvalifikované pracovní síly, kde i MSC již  sahá 

k možnostem využít potenciál absolvent� vysokých škol a „vycvi�it“ si je ke svým 

pot�ebám. Nelze také zcela opomenout klesající pracovní morálku (v n�kterých p�ípadech). 

3.1.6. Sortiment služeb 

Portfolio produkt� MSC je zam��eno na tém�� všechna odv�tví pr�myslu, ale hlavní 

zam��ení je hlavn� na pr�mysl letecký, automobilový, t�žkého strojírenství, 

elektrotechnický a strojírenský. Dále MSC p�sobí v oblasti vzd�lávání. Produkty MSC jsou 

Nastran, Patran, Marc, Dytran, Afea, Fatigue a Adams. Novinkou je kombinace uvedených 

produkt� s názvem MasterKey. 

Nastran je �eši� MKP (metoda kone�ných prvk�) a používá se nap�íklad pro 

pevnostní analýzy, to znamená nap�íklad simulaci pevnosti trupu letadla nebo pevnosti 

karosérie auta, dále se používá pro simulaci vedení tepla, simulaci proud�ní aj.  

Patran je prepost procesor, což znamená, že vyhodnocuje data získaná z Nastranu.  
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Marc je �eši� nelinearity, deformace a kontaktní úlohy, to znamená, že simuluje 

nap�. chování ložiska, dále t�eba nápravy a nebo chování celého auta.  

Dytran se zabývá simulacemi rychlých d�j�, to je nap�. simulace výbuch�, crash 

test�, aquaplaningu, pádu mobilu na zem, vlétnutí ptáka do turbíny letadla, nafouknutí 

airbag� aj.  

Afea je kombinace Marcu a Patranu.  

Fatigue je únavový �eši�, což znamená, že simuluje nap�. kde a za jak dlouho 

vzniknou nebo jak se budou rozši�ovat praskliny, t�eba v trupu letadla. Dále simuluje t�eba 

kolikrát se otev�ou a zav�ou dve�e auta, než se n�co na nich pokazí.  

Adams provádí simulace kinetických a dynamických d�j�, jako p�íklad bych uvedl 

simulace pohybu pístu, rotace turbíny, to�ení ložiska.  

 MasterKey je pružný licen�ní systém, který poskytuje p�ístup k portfoliu 

simula�ních softwar� MSC v jednom licen�ním klí�i. P�i využití MasterKey si zakoupíte 

ur�ité množství tzv. token�, které jsou pak použity k p�ístupu a spušt�ní produkt� MSC. 

Jednotlivé produkty vyžadují ke spušt�ní ur�ité množství token�. Po ukon�ení aplikace jsou 

tokeny vráceny zp�t pro další použití. Nezáleží tedy na tom, jaký produkt chcete používat, 

záleží na tom, zda máte dostatek token� pro požití ur�itého produktu. Tohle všechno jsou 

veškeré produkty MSC. P�esto, že jsou sv�tovou špi�kou na trhu, mají samoz�ejm� i 

konkurenci. 

Ceny produkt� a služeb 

Ceny za produkty a poskytované služby nelze stanovit fixním sazebníkem. Odvíjí se od 

pot�eb zákazníka a daného projektu, lze �íci, že jsou to ceny tzv. „šité na míru“. Ceny se liší 

svým ú�elem a prost�edím, do kterého jsou projekty p�edkládány. Jinak bude stanovena 
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cena výukového programu na vysoké škole, kde je velkým zájmem spole�nosti nau�it a de 

facto si vyškolit specializované pracovníky na vývoj a podporu produkt�, oproti cenám, 

které se stanovují pro výrobní sféru. “(6) 

3.2. Strategie MSC 

 Strategie spole�nosti je získání maximálního podílu na trhu prost�ednictvím 

konkuren�ní výhody, která spo�ívá v poskytování nejlepších softwarových produkt� ve své 

kategorii v silném konkuren�ním prost�edí. Tyto produkty umož�ují svým uživatel�m 

uvedení jejich produkt� v minimálním možném �ase a maximální kvalit�, a tím ušet�it 

náklady na vývoj a konstrukci reálných prototyp� a finálních výrobk� a jejich uvedení na 

trh v minimálním možném �ase. Hlavním momentem v tomto procesu je rychlá obm�na 

produkt� na trhu a nárok na nejvyšší kvalitu z hlediska kone�ného spot�ebitele. 

Minimalizace náklad� na úrovni spole�nosti MSC probíhá zejména prost�ednictvím sdílení 

vývojových náklad� v r�zných sv�tových centrech – USA, Evropa, Asie – Pacifik. Tlak na 

snížení režijních náklad� vyústil v optimalizaci paralelních úrovní �ízení na vyšší a st�ední 

úrovni a sdílení n�kterých odd�lení na sv�tové úrovni (HR, finance administration, atd.).  

3.3. Makroprost�edí 

3.3.1. Sociální faktory 

 Neustálý tlak na snižování cen finálního výrobku a zvyšování jeho kvality je 

vedoucím motivem na snižování ceny všech vstup� ve výrobním procesu. Významným 

faktorem v tomto procesu je znalostní úrove� lidského faktoru p�i vývoji t�chto výrobk�. 

Zvyšující se náklady na vysoce kvalifikovanou pracovní sílu p�i vývoji nových výrobk�

nutí spole�nost hledat alternativní zdroje lidského potenciálu mimo tradi�ní st�ediska, která 

dosáhla nejvyššího stádia produktivity p�i vývoji t�chto nových výrobk�, ale sou�asn�

ztratila konkuren�ní cenovou výhodu t�chto vstup�.  
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Hledání optimálních lidských zdroj� v pom�ru cena/výkon p�ivádí MSC jako 

nadnárodní firmu stále více do oblastí lidských zdroj� s nižšími, než sv�tovými cenovými 

náklady. Krom� rychle rostoucí oblasti Asie je to také oblast st�ední a východní Evropy, v 

které MSC realizuje stále více svých prodej�. V sou�asné dob� dochází stále více k posunu 

�inností v oblasti výzkumu a vývoje ze západní Evropy do oblasti st�ední a východní 

Evropy a s tím je spojená stále vyšší poptávka po kvalifikované odborné pracovní síle, 

která je schopná duplikovat a postupem �asu nahradit relativn� drahý vývoj   západní 

Evrop�. Do�asným problémem z�stává ješt� stále znatelný rozdíl v produktivit� práce mezi 

západní a východní Evropou. Se vstupem nových zemí do Evropské unie (nap�. Rumunsko, 

Bulharsko) dochází postupn� k využívání lidského potenciálu v t�chto zemích, v nichž se 

navíc za�ínají mísit zájmy investor� nejen ze zemí západní Evropy a USA, ale také nov�

p�íchozích investor� z oblasti Asie (�ína, Taj van, atd.), kte�í hledají nové trhy pro odbyt 

svých výrobk� v rámci jejich finalizace „Made in EU“.  

MSC s.r.o. v tomto kontextu m�že profitovat z této situace dalším r�stem svých 

aktivit nejen v prodeji svých výrobk�, ale také v jejich vývoji, tj. v nabírání nových 

spolupracovník� v oblasti výzkumu a vývoje, a tím i v posílení své d�ležitosti v rámci 

celého koncernu. Problémem však stále z�stává odliv nejlepších kádr� (brain drain), 

zp�sobený markantním platovým diferenciálem v celosv�tovém kontextu.  

3.3.2. Legislativa 

 Sou�asná legislativa �R umož�uje pln� využít potenciál ve spolupráci se 

sousedními zem�mi v oblasti EU (postupné odbourávání bariér v zam�stnávání 

jednotlivých národností a jiných protekcionistických opat�ení). Problémem stále z�stává 

komplikovaný a nepr�hledný dvoustup�ový systém zdan�ní (na úrovni zam�stnance a 

zam�stnavatele), který je našt�stí kompenzován nižší úrovní plat� v dané oblasti. Tento 

diferenciál je ale postupem �asu odbouráván a bude nutné jej stále více nahrazovat 

pobídkami v oblasti p�ilákávání investor� do �R. Pobídkové programy Ministerstva 

pr�myslu a obchodu a Ministerstva školství a t�lovýchovy mohou významn� p�isp�t 
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k posílení obor� s vysokou p�idanou hodnotou, v níž se typicky pohybuje MSC, a tím 

pádem znásobit možnosti odbytu jejich výrobk� na trhu �R, SK a jiných sousedních zemí.  

Zjednodušení ú�etnictví, omezení nadbyte�ných statistických hlášení, vyplývajících 

ze zákona (nap�. kvartální statistická hlášení pro Statistický ú�ad), zpr�hledn�ní legislativy 

v oblasti vedení podnik� (konflikt v oblasti soub�hu �inností jednatele a zam�stnance 

firmy) by zna�n� p�isp�ly k zatraktivn�ní �eské republiky jako globálního �i regionálního 

centra �ízení nadnárodních firem.  

3.3.3. Ekonomika 

Globální ekonomická krize ovlivnila ekonomický výsledek firmy MSC zejména 

v roce 2009, kdy došlo k poklesu výnos� o cca 15 % ve srovnání s rokem 2008 jako 

následek útlumu hlavn� v automobilovém pr�myslu. Díky diversifikaci hlavních 

odb�ratelských odv�tví (pr�mysl letecký, kolejových vozidel, strojírenský atd.) nebyl tento 

pokles hlubší a trval relativn� krátce.  

Výroba u hlavních partnerských firem v automobilovém pr�myslu byla v této dob�

tažena dota�ními programy na nákup st�edních a malých voz� v r�zných evropských 

zemích, tudíž pokles u �eských a slovenských výrobc� automobil� v tomto segmentu nebyl 

tak markantní. Nicmén� došlo k silnému tlaku na snížení cen vstup�, SW a SW služby 

nevyjímaje. V následných cenových jednáních MSC svou pozici ve v�tšin� p�ípad� uhájila, 

a to i díky existenci globálních kontrakt� s nadnárodními firmami (nap�. VW A.G. 

Wolfsburg). V n�kterých p�ípadech došlo, po intenzivních cenových jednáních, ke snížení 

uživatelských cen. Tento tlak nadále trvá a odráží tak stav, který vyplývá z neustálého 

snižování cen finálních výrobk�.  
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 V ostatních odv�tvích, jako je nap�íklad pr�mysl kolejových vozidel, dochází 

k poklesu ve výrob� až nyní, nebo� plánování výroby a odbytu má delší periodicitu. 

V segmentu leteckého pr�myslu nyní dochází k znovu oživení sub-kontrakta�ních aktivit 

lokálních �eských výrobc�, jako nap�íklad Aero Vodochody a.s., VZLU, Evektor, atd., pro 

velké sv�tové letecké výrobce (Airbus, Boeing, Embraer, Bombardier, atd.) v oblasti 

dodávek komponent�. Jedním z mála významných �eských výrobc� finálního výrobku se 

op�t stala firma Aircraft Industries a.s. v Kunovicích.  

Rekordní výsledek roku 2010 nazna�il rychlý ústup recese a potvrdil pokra�ující 

trend p�íchodu nových zahrani�ních investor�, spojených s automobilovým a leteckým 

pr�myslem, kte�í postupn� pokra�ují v trendu posunu globálních vývojových center ze 

západu na východ (Honeywell, Ingersoll Rand, GE Aviation, atd.). Silný tlak na snižování 

marží u subdodavatel� zejména v automobilovém pr�myslu spolu s nejistotou budoucích 

dodávek však siln� ovliv�uje rozhodování vedoucích pracovník� t�chto firem o investicích 

do výroby, výzkum a vývoj nevyjímaje. Tato situace ješt� více zvyšuje tlak na snižování 

cen vstup� a další zvyšování produktivity práce. MSC nebyla v minulých letech postižena 

snižováním po�tu pracovník�, nicmén� tlak na p�ebírání aktivit, které v minulosti 

neprovád�la (finance a administrativa, rozší�ená podpora zákazník�, finan�ní reporting, 

atd.), vede k dodate�nému zvyšování produktivity práce. To vedlo k tomu, že se v roce 

2010 stala jednou z nejziskov�jších pobo�ek v Evrop� i v globálním kontextu. 

3.3.4. Politické faktory 

 Celkové upevn�ní politické stability i naše politická orientace po roku 1989 p�isp�ly 

siln� k rozhodnutím o vstupu zahrani�ních investor� do �R, MSC nevyjímaje. MSC tímto 

zp�sobem profituje z mezinárodní d�lby práce, vysoce kvalifikované pracovní síly i své 

strategické polohy v Evrop�. Vstup �R do Evropské unie v roce 2004 tento moment ješt�

posílil. Problémem MSC z�stává relativn� omezený �eský a slovenský vnit�ní trh, proto 

bylo v roce 2007 rozhodnuto, že pobo�ka MSC v Brn� bude obsluhovat trhy sousedních 
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zemí ve st�ední a východní Evrop� (Polsko, Ma�arsko, Rumunsko, státy bývalé 

Jugoslávie), což posílilo její význam v rámci celého koncernu MSC. Otevírání evropského 

trhu ale sou�asn� p�ináší n�která rizika, jako jsou nap�íklad cena pracovní síly ve 

východoevropských zemích, jejich r�stový potenciál, což jist� p�inese v budoucnosti riziko 

p�esunu n�kterých aktivit do t�chto zemí. 

Velkou p�íležitost pro MSC p�ináší dota�ní a grantové programy pro n�která 

odv�tví pr�myslu vybrané oblasti s relativn� nižším HDP na obyvatele a programy podpory 

výzkumu a vývoje a také školství. Problémem z�stává dostupnost informací o t�chto 

programech a také transparentnost výb�rových �ízení. I nadále zde velkou roli hraje 

rozhodování vlád jednotlivých evropských zemí o podpo�e zahrani�ních investic ve výrob�

produktu s vysokou p�idanou hodnotou a speciálních podporách pro budování výzkumných 

a vývojových center v �eské republice.  

3.3.5. Technické a technologické faktory 

 Neustálý tlak na zvyšování produktivity práce, snižování ceny finálního výrobku a 

zkracování �asu jeho uvedení na trh p�ivádí MSC do situace, kdy je neustále nucena 

vylepšovat své produkty, co se týká rychlosti a technických vlastností SW, jeho 

p�izp�sobení a možnosti využití nejnov�jšího HW. Tento tlak je dále umoc�ován aktivitami 

konkuren�ních firem p�ivád�jících na trh neustále nové produkty. Kritickým faktory 

z technického hlediska se tak stávají po�ty nových uvedených verzí na trh, jejich technická 

vylepšení a schopnosti rychleji �ešit problémy, jež nebylo možno d�íve �ešit v�bec nebo jen 

omezen�.  

Celý vznik firmy MSC byl jako takový tažen požadavky kosmického a následovn�

obranného pr�myslu USA. Technologie, které jsou dnes vyvíjeny jako utajované, zejména 

pro obranný pr�mysl, se postupem �asu stávají b�žnými postupy v leteckém, 

automobilovém, lodním, elektrotechnickém i strojním pr�myslu. Nejpokrokov�jší odv�tví 
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pr�myslu se tak stávají hnací silou ve vývoji v ostatních pr�myslových odv�tvích, z �ehož 

MSC profituje jak ve vývoji, tak i ve výrob�. Nárazové zkoušky, dnes standardn�

využívané v automobilovém pr�myslu, se tak staly inspirací pro zdánliv� banální aplikace 

v p�eprav� a manipulaci s vyrobeným zbožím (nap�. bílá technika), kde dovedly uspo�it 

stamilionové hodnoty p�i eliminaci poškozeného zboží p�i p�eprav�.  

Vývoj nového SW také dále urychluje vývoj v oblasti HW používaného p�i 

výpo�tech a tím sekundárn� p�sobí na zvyšování jeho užitných vlastností a kvality. 

Hlavním motivem však z�stává i nadále vývoj nových výrobk� s lepšími užitnými 

vlastnostmi p�i sou�asném zkrácení doby jejich uvád�ní na trh, tudíž zlepšení spokojenosti 

zákazníka a snížení ceny produktu.  

3.3.6. P�írodní, ekologické faktory 

 Produkty firmy MSC vznikají, mimo jiné, jako odezva p�i vzniku požadavk� na 

vývoj nových ekologických technologií. Jsou to nap�íklad oblasti obnovitelných zdroj�

energie (v�trná energie, mo�ská energie, vývoj hybridních �lánk�, atd.), dopravních 

prost�edk� nové generace, nových bezpe�nostních technologií, aj. Vzhledem k tomu, že 

MSC p�edstavuje SW firmu, nedochází p�i vývoji nových produkt� k žádnému 

ekologickému zatížení.  

3.4. Mikroprost�edí 

3.4.1. Analýza trhu 

„Potenciál trhu �eské a Slovenské republiky je i po dvanácti letech p�sobení 

spole�nosti na trhu, nadále dostate�n� velký. P�sobí zde �ada velkých, st�edních a malých 

firem, využívajících produkty MSC pro sv�j další r�st a rozvoj. Je zde však také mnoho 

spole�ností, které využívají konkuren�ní software, �i o t�chto možnostech ani neví. Tohoto 
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je pot�eba využít a získat tak co nejvíce zákazník�. Nejv�tší možnosti v rámci trh� �eska 

a Slovenska se nachází v automobilovém, leteckém, elektrotechnickém a strojírenském 

pr�myslu.  

Spole�nost chce však více expandovat a vidí obrovský potenciál v rychle se 

rozvíjejících ekonomikách stát� východní Evropy, jako jsou nap�íklad Srbsko, Makedonie, 

Rumunsko, Bulharsko, Chorvatsko. Tyto státy nemají ekonomiku na tak vysoké úrovni, 

jako je ve státech st�ední a západní Evropy, ale pr�mysl v t�chto oblastech zažívá rychlý 

r�st a v tom vidí MSC nejv�tší potenciál. Spole�nost také t�ží ze skute�nosti, kdy velké 

firmy, kv�li úspo�e náklad� a levn�jší pracovní síle, p�esouvají výrobu do t�chto zemí.  

V t�chto zemích spole�nost nemá p�ímé zastoupení, ale jejich produkty a služby jsou 

nabízeny a poskytovány obchodními partnery. Jedná se o tzv. „resellery“. Výhoda spo�ívá 

v tom, že tito smluvní partne�i jsou místní firmy a velmi dob�e znají pom�ry a firmy daného 

regionu. To dává MSC výhodu oproti konkurenci, která je na t�chto trzích slabá nebo tém��

nulová. Je zde však nutné po�ítat s možnými problémy týkající se solventnosti zákazník�. 

Ale to už pat�í k riziku podnikání. Na t�chto trzích se nejvíce rozvíjí automobilový, letecký 

a strojírenský pr�mysl.  

3.4.2. Konkurence 

Konkurence v odv�tví, ve kterém MSC p�sobí je velmi silná, p�sobí zde �ada firem, 

z nichž nejv�tší jsou �ty�i a to Ansys, PLM Solutions Siemens, Dassault Systems. P�esto 

má MSC tém�� 25% podíl na trhu, zbytek si rozd�luje konkurence. Na trhu se pravideln�

objevují menší konkuren�ní firmy, které se však �asto p�i akvizicích stávají ko�istí svých 

v�tších konkurent�. Tento proces postihl v nedávné minulosti i dv� firmy, Marc Overseas a 

Mechanical Dynamics, které MSC pohltila v roce 1999 a 2002 a rozší�ila si tímto 

zp�sobem portfolio svých vlastních produkt�.  
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3.4.3. Zákazníci 

MSC má v �R a SR odv�tvov� velmi dob�e vyvážené portfolio cca 90 zákazník�

v následujících pr�myslových odv�tvích: automobilový pr�mysl 29 %, letecký pr�mysl 

24% a t�žký pr�mysl 15 %.  Celosv�tov� mezi n� pat�í �ada významných spole�ností, jako 

p�íklad bych zde uvedl firmy Airbus, Embraer, VW, Ford, GM, Boeing, Porsche, PSA, 

Fiat, Rolls Roys, GE, BMW, PZL, Renault, Škoda, Walter, EC Engineering, Daimler Benz, 

Tatra, Honeywell, AERO, VUKV, VUTS, VZLU, Vítkovice, Tatra vagonka, aj.  V níže 

uvedené tabulce najdeme procentuální rozd�lení uživatel� dle jednotlivých odv�tví.“(6)

Obrázek 2 - P�ehled uživatel� dle odv�tví  

3.4.4. Dodavatelé 

 Rozsah dodavatel� spole�nosti MSC je relativn� velmi malý, zahrnuje p�evážn�

centrální nákupy HW od firmy DELL. Kancelá�ské prostory, služební automobily jsou 
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po�izovány prost�ednictvím operativního leasingu se zahrnutím všech b�žných služeb. 

V sou�asnosti jsou též nov� outsourcovány služby zasílání nových verzí na pevných 

nosi�ích uživatel�m prost�ednictvím firmy Nextra.  

3.5. Marketingový Mix 

3.5.1. Produkt 

 Produkty firmy MSC je možno rozd�lit následovn�: 

• SW produkty 

• Servisní služby – školení, konzulta�ní služby 

SW produkty MSC p�edstavují inženýrská �ešení pro konstrukci nových výrobk�

(CAE – Computer Aided Engineering), které jsou využívány konstruktéry p�i ov��ování 

vlastností budoucích výrobk�. Úspory spo�ívají ve zkracování �asu uvád�ní nových 

výrobk� na trh a omezení po�tu fyzických prototyp� nových výrobk�. Ov��ením vlastností 

budoucích produkt� dochází ke zvýšení jejich spolehlivosti, životnosti a urychlení jejich 

inovace.   

Servisní služby MSC spo�ívají v poskytování školení jednotlivým uživatel�m, dále 

v poskytování výpo�t� a analýz pro podniky, které kapacitn� tyto �innosti nezvládají  nebo 

o nasazení produktu MSC teprve uvažují. 

3.5.2. Cena 

 Ceny produkt� MSC jsou stanovovány v m�nové jednotce EUR a vycházejí ze 

standardního ceníku firmy MSC, který je aktualizovaný cca 2x ro�n�. Tyto ceny jsou 
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obecn� ovliv�ovány cenovou situací konkuren�ních produkt� na trhu a obecn� mají 

tendenci být stla�ovány sm�rem dol�. Marketingové akce plánované centrálním 

marketingovým odd�lením p�ináší zákazník�m možnosti využití do�asn� snížených cen jak 

jednotlivých SW produkt�, tak i skupin produkt� (tzv. product bundles). Tyto slevy 

odrážejí pozornost firmy MSC bu� na n�která pr�myslová odv�tví �i druhy analýz a nebo 

na typy firem (velké firmy x malé firmy, výrobní podniky x konzulta�ní firmy, výrobní 

odv�tví: aero, auto, ostatní).  

  

Firma MSC pr�b�žn� sleduje ceny konkuren�ních produkt� na trhu a p�i 

stanovování cen svých produkt� vychází nejen z ceny náklad� na vývoj a vylepšení svých 

produkt�, ale také zohled�uje velkou m�rou tyto konkuren�ní ceny.  

Platební podmínky, které jsou uvád�ny v licen�ních smlouvách, jsou ceny netto 

v EUR p�i podmínce splatnosti do 30 dn� od data vystavení faktury. Ve výjime�n�

schválených p�ípadech, na základ� požadavk� zákazníka jsou tyto doby splatnosti 

prodlužovány až na 60 dn�.  

3.5.3. Distribuce 

 Distribuce SW produkt� MSC probíhá na základ� tzv. systému elektronického 

stažení produktu u zákazníka (ESD – electronic SW download). Tento systém umož�uje 

zákazníkovi ihned po uzav�ení kontraktu elektronicky stáhnout SW na základ�

poskytnutých elektronických kód� a tím šet�í �as a náklady na fyzické zasílání pevných 

elektronických nosi�� (CD Rom). Naopak v p�ípad� zákazník�, kte�í takovéto zaslání 

fyzických nosi�� z nejr�zn�jších d�vod� vyžadují (celní, bezpe�nostní a jiné p�edpisy), je 

toto fyzické zaslání elektronických nosi�� dodate�n� zpoplatn�no. 
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3.5.4. Marketingová komunikace 

3.5.4.1. Reklama 

„Spole�nost MSC p�sobí na pr�myslovém trhu a podle toho se také odvíjí i zp�sob 

reklamy. Nemá smysl platit televizní �i rozhlasovou reklamu, která by sice mohla oslovit 

mnoho lidí, ale nep�inesla by žádaný efekt, jelikož zákazníky MSC je vyhran�ná skupina 

uživatel� a je pot�eba k tomu používat média, která jsou k tomu uzp�sobena. Navíc, co se 

týká televizního spotu, byl by pro spole�nost zbyte�n� nákladný.  

Reklama ve spole�nosti MSC není v sou�asnosti moc využívána z d�vod�

omezených financí. D�íve si spole�nost platila inzerci v odborných �asopisech Computer 

World, Computer Design a CAD,  zabývající se oblastí IT. Placená inzerce byla vždy 

v jednom z t�chto t�í �asopis� a periodicky se opakovala, p�i�emž velikost inzerce byla 

v�tšinou celostránková. Grafická úprava inzerce byla vždy ve firemních barvách 

a oslovovala potencionální uživatele v mezipodnikovém prost�edí. Reklama byla zam��ena  

na konkrétní službu, kterou spole�nost nabízí, nap�íklad simulace dynamiky.  

Cena reklamy se odvíjela od velikosti, po�tu opakované reklamy a umíst�ní. �ím 

bylo více reklamy, tím výhodn�jší cenové podmínky byly poskytnuty. Konkrétní ceny se 

pohybovaly mezi 60.000,- - l00.000,- K� bez DPH.  

V sou�asnosti je ve spole�nosti využívána jediná forma reklamy a to skrytá 

reklama. Toto funguje tím zp�sobem, že stávající odborný uživatel napíše �lánek do 

odborného �asopisu, kde popisuje zp�sob �ešení vzorových úloh simulací a provede 

vyhodnocení, které je zdánliv� neutrální, ale p�itom je zmín�no použití MSC produkt�. 

Tato reklama nese s sebou minimální náklady, které spo�ívají v udržování vztah�

s odborníky publikující odborné �lánky. Tyto �asopisy si samy vyhledávají odborníky 
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k napsání �lánk� k dané tématice, které poté publikují. Tento zp�sob reklamy se jeví velmi 

ú�inným, jelikož slovo odborníka má pom�rn� velkou váhu a dokáže ovlivnit potencionální 

zákazníky. 

Spole�nost MSC také podporuje své obchodní partnery (resellery) v jejich 

reklamních aktivitách p�ísp�vkem na pokrytí náklad� reklamy a to ve výši 50%. Tento 

p�ísp�vek se vztahuje na reklamu podporující seminá�e, odborné konference, veletrhy 

a výstavy a hlavn� produkty spole�nosti. 

3.5.4.2. Podpora prodeje 

Podpora prodeje je v této spole�nosti pom�rn� hodn� užívaná a je vcelku efektivní. 

Zam��uje se na krátkodobé zvýšení prodeje a také na generování dodate�ných prodej� u 

stávajících zákazník� a pomocí krátkodobých výhod má také p�ilákat nové zákazníky.  

 Nejprve bych se zmínil o pravidelné ú�asti spole�nosti na Mezinárodním 

strojírenském veletrhu v Brn�, který pat�í k nejv�tším v Evrop� a stále vyniká vysokou 

ú�astí jak vystavovatel�, tak odborné ve�ejnosti. Koná se každoro�n� a spole�nost MSC 

zde vždy p�edstaví n�jakou novinku, týkající se produkt�. Na veletrhu má spole�nost 

jedine�nou možnost k posílení vztah� se zákazníky, ke zvýšení image firmy, �i demonstraci 

produkt� a posílení zna�ky spole�nosti. Jednou z nejv�tších výhod je rovn�ž sledování 

konkurence, p�i�emž má šanci sledovat produkty, porovnat jejich cenu a v neposlední �ad�

také porovnat �i posoudit jakým zp�sobem se prezentuje. Neo�ekává se, že práv� na 

veletrhu spole�nost uzav�e kontrakt, ale je to zejména místo, které slouží k vytvá�ení 

nových obchodních kontakt� a p�íležitostí. Náklady na veletrh, který trvá p�t dní se 

pohybují zhruba okolo 180 tisíc korun. V cen� je zahrnutý pronájem plochy, stavba 

a vybavení stánku, pojišt�ní a jiné náklady. Cena je pom�rn� vysoká, ale spole�nosti se to 

v dlouhodob�jším horizontu ur�it� vyplatí.  
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 Další úsp�šnou akcí pro zvýšení prodej� se jeví odborná uživatelská konference, 

která se koná každý rok a t�ší se vysoké ú�asti a velkému zájmu a� už stávajících �i 

potencionálních uživatel�. Konference trvá dva dny a jsou zde prezentovány r�zné 

p�ednosti program� MSC a to v�etn� zkušeností uživatel�. Tato akce je pojatá jako 

spole�ensky-odborná, to znamená, že ú�astníci se zde doví nejen nové informace týkající se 

produkt�, služeb �i uživatelských zkušenosti, ale také se zú�astn�ní setkávají mezi sebou 

neformáln�, mohou se vzájemn� pod�lit o poznatky s používáním produkt�, blíže se 

seznámit a do budoucna spolu t�eba i n�jakou formou spolupracovat. B�hem dne probíhají 

jednotlivé prezentace a ve�er je p�ipraven program. Toto setkání se pravideln� koná na 

Brn�nské p�ehrad�, kde je p�ipravena ve�erní vyjíž�ka parníkem pod hrad Veve�í a ve�er 

pak neformáln� pokra�uje pe�liv� p�ipraveným programem. Celkové náklady na konferenci 

jsou pom�rn� vysoké, když vezmeme v úvahu, že je konference dvoudenní. Pohybují se 

okolo 150 tisíc korun, p�i�emž ú�astníci hradí navíc ješt� ú�astnický poplatek okolo 1500 

korun na osobu. V nákladech je zahrnuta celodenní strava a veškerý program. Po�et 

ú�astník� se pohybuje okolo 100 – 120 lidí.  

  

MSC rovn�ž po�ádá seminá�e na r�zných technických vysokých školách, kde 

poskytuje informace o svých produktech. Prezentace jsou ur�eny pro studenty, pro které 

jsou produkty MSC sou�ástí výuky. Tímto spole�nost zvyšuje možnost budoucí koup�

svých produkt�, jelikož studenti, kte�í budou již tyto produkty znát, zvyšují tak  

pravd�podobnost, že se n�kte�í z nich po ukon�ení studia stanou novými uživateli t�chto 

produkt�. Co se týká náklad�, ty jsou pouze v cestovném a �ase školícího technika.  

 Velkou výhodou pro zvýšení prodeje je zavedení produktu MasterKey. Tento 

univerzální klí� k otevírání jakýchkoliv produkt� MSC dává spole�nosti velkou výhodu 

oproti konkurenci a m�že p�inést také úsporu náklad� pro klienta. Zákazník má možnost 

spušt�ní odlišných typ� analýz v pr�b�hu jednotlivých fázích vývoje. Získá také p�ístup 
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k z�ídka používaným aplikacím, což by pro n�ho bez použití tohoto produktu bylo finan�n�

náro�né.  

 Další formy podpory prodeje u spole�nosti jsou nap�íklad slevy na ur�ité druhy 

produkt� nebo služeb. Platnost nabízených slev je v�tšinou p�lro�ní a sleva se pohybuje 

v rozmezí 20 - 30 % a získá ji každý, kdo nakoupí práv� zvýhodn�ný produkt za 

stanovených podmínek. Další typ slev je ur�en pro stávající zákazníky a spo�ívá v tom, že 

když má stávající zákazník nakoupený již n�jaký software a zárove� si platí pravidelnou 

údržbu, má nárok na slevu p�i nákupu nového produktu v takové výši, jaká byla investice 

do p�edchozího nákupu ur�itého produktu. Nap�íklad mám nakoupený software za 10 tisíc 

korun a chci koupit další software za 50 tisíc korun. Tak si z této �ástky mohu ode�íst t�ch 

10 tisíc korun po�izovací ceny. MSC rovn�ž uplat�uje individuální množstevní slevy. 

V neposlední �ad� nesmím také opomenout r�zné reklamní p�edm�ty, které spole�nost 

�áste�n� dostává z mate�ské firmy, ale také pro p�íležitostné akce si sama tyto obstarává. 

3.5.4.3. Osobní prodej 

 Tento zp�sob prodeje mají ve firm� na starosti obchodní zástupci, kte�í pravideln�

navšt�vují zákazníky, a� již stávající �i potencionální. Dá se �íci, že veškeré prodeje 

probíhají a jsou založeny na vzájemném kontaktu, �ili na osobním prodeji. Cílem tohoto 

typu prodeje je vyhledávat zájemce, informovat je o produktech, poskytnout jim veškeré 

informace o výhodách produktu, o jeho p�ednostech a o p�ípadných úsporách p�i jeho 

používání. Také jsou budoucí zákazníci pozváni na podrobnou prezentaci �i p�edvedení 

daného produktu a na výukových programech si mohou sami vyzkoušet jeho používání. Je 

však také pot�eba po úsp�šném prodeji poskytnout zákazníkovi veškerý servis, uživatelskou 

podporu. MSC také používá nep�ímou formu prodeje pomocí obchodních partner�

v zemích, kde p�ímé zastoupení by pro spole�nost nebylo výhodné. Tento prodej spo�ívá 

v tom, že obchodní partne�i dostávají smluvenou obchodní marži, z níž pokrývají náklady 

prodeje, technickou podporu a následnou pé�i o zákazníka v�etn� obchodního zisku.  
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 Osobní prodej firm� p�ináší mnoho výhod, ale existují samoz�ejm� i nevýhody. 

Mezi výhody pat�í, že p�i osobní komunikaci mají k sob� zákazník i prodejce daleko blíže 

než u ostatních forem prodeje. Je to více mén� založeno na osobních kontaktech, které se  

vytvá�í pom�rn� komplexn�, navíc do hloubky a s osobní vazbou. Další výhodou je, že p�i 

této form� komunikace se výrazn� snižuje riziko nedorozum�ní a je zde okamžitá zp�tná 

vazba. Nevýhodou je �asová a finan�ní náro�nost vytvá�ení takových vazeb. 

3.5.4.4. Public relations 

V �eské republice se spole�nost public relations p�íliš nev�nuje. Vše v tomto sm�ru 

organizuje mate�ská firma, která vydává nejr�zn�jší tiskové zprávy, a� už se týkají 

organizace spole�nosti, vystupování spole�nosti v��i ú�ad�m, p�ínos� produkt� pro 

odbornou i laickou ve�ejnost, získávání nových klí�ových zákazník�, zejména t�ch 

nadnárodních nebo spolupráce s ve�ejn� prosp�šnými odbornými organizacemi, nap�íklad 

s FAA (Federal Aviation Agency). Po leteckém nešt�stí nad Lockerbie firma p�isp�la 

k vytvo�ení bezpe�ného leteckého nákladového prostoru, který i v p�ípad� exploze v n�m 

zajistí letadlu bezpe�ný dolet do nejbližšího letišt�. Tímto svým p�ísp�vkem 

k všeobecnému zvyšování bezpe�nosti v automobilovém, lodním a leteckém odv�tví MSC 

posiluje sv�j vliv na klí�ové odborníky a instituce, které udávají tón vývoje nových 

kvalitativn� lepších produkt� na sv�tovém trhu. V �eské republice se podílí na vývoji 

nových produkt� v rámci grantových program� jak Evropské unie, tak i �eské republiky. 

Ve složité hospodá�ské situaci v sou�asné dob� tak napomáhá uvád�ní nových kvalitativn�

lepších produkt� na trh a p�ispívá tak k jeho oživení. MSC spolupracuje také p�i vývoji 

nových model� Formule 1 se špi�kovými automobilovými týmy sv�tových automobilových 

spole�ností, �ímž si vylepšuje sv�j image a pov�domí firmy, která je nositelem 

inovativních �ešení v této populární oblasti. 
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3.6. SWOT analýza 

Tabulka 2 - SWOT analýza 

Silné stránky Slabé stránky 

Zázemí nadnárodní spole�nosti 

Kvalita a úrove� poskytovaných služeb 

Diversifikované portfolio uživatel�

Nejv�tší v oboru 

Dominantní postavení na trhu 

Vyvážené výnosy v regionech  

Stagnace ve vývoji produkt�

Vzájemná komunikace mezi pracovníky 

Chyb�jící simulace proud�ní 

P�íliš centrální rozhodování 

P�íležitosti Hrozby 

Expanze na další evropské trhy 

Využití produkt� v nov� vznikajících 
odv�tvích 

Státní pobídky pro výzkum a vývoj 

P�esouvání vývoje do tzv. zemí t�etího sv�ta 

Rostoucí konkurence 

Nebezpe�í op�tovné hospodá�ské recese  

Tlak na snižování cen v oblasti IT 

Nedostatek kvalifikované pracovní síly 

Slabé stránky spole�nosti 

Jedním z hlavních nedostatk� �i slabých míst je zanedbaný vývoj produktu 

v n�kterých segmentech, což nahrává konkuren�ním firmám. Chybí zde zejména produkty 

pro simulaci proud�ní a siln� zaostal také vývoj produktu v oblasti pre-post processingu. 

P�etrvávajícím problémem z�stávají komunika�ní šumy v interní komunikaci mezi 

jednotlivými pracovníky firmy a také nadm�rná centralizace �ízení. N�které rozhodovací 

procesy, které by mohly být provád�ny na nižších úrovních jsou zbyte�n� delegovány do 

úst�edí firmy mimo území �R.   
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Silné stránky 

Velkým p�ínosem je zázemí nadnárodní spole�nosti, která má rovnom�rné 

geografické p�sobení po celém sv�t�. Cca 35% výnos� vytvá�í firma na území amerického 

kontinentu, dalších 35% v Evrop� a zbývajících 30% v Asii. To, že firma pat�í ke sv�tové 

špi�ce v oboru je navíc velmi pozitivn� vnímáno zákazníkem, který v tomto zázemí 

spat�uje stabilitu a kvalitní úrove� poskytování služeb. Další výhodou je diversifikované 

portfolio uživatel�, což je dobré p�i stagnaci ur�itého odv�tví pr�myslu, kde ostatní odv�tví 

pomohou výsledky spole�nosti udržet. A velmi podstatné je, že spole�nost je neustále 

nejv�tší v oboru a její produkty pat�í k naprosté technologické špi�ce. Fakt, že produkty 

firmy jsou využívány nejv�tšími sv�tovými firmami v automobilovém, leteckém i 

strojírenském pr�myslu navíc p�ináší synergický efekt tlaku na používání t�chto produkt�

také u jejich subdodavatel�.  

P�íležitosti 

Velkou možnost a p�íležitost spat�uje MSC v expanzi na další evropské �i sv�tové 

trhy. Co se týká �eské pobo�ky, její sou�asnou prioritou je pokrytí a rozvoj trh� v zemích 

st�ední a východní Evropy, nap�. Polsko, Bulharsko, Rumunsko, Ma�arsko a dále v zemích 

bývalé Jugoslávie. Tyto trhy skýtají nové možnosti pro další zvyšování odbytu produkt�

MSC a také získání zcela nového portfolia zákazník�. Další p�íležitosti se objevují v  nov�

se rozvíjejících odv�tvích, jako je nap�íklad obnovitelná energie (v�trné �i mo�ské 

elektrárny), elektronický pr�mysl, �i biomedicína. A v neposlední �ad� je to také neustálé 

zvyšování investic do výzkumu a vývoje, jak na úrovni pr�myslu, tak na úrovni 

jednotlivých stát�.  
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Hrozby 

Asi nejv�tší hrozbou pro MSC je její konkurence, která je opravdu silná a snaží se 

neustále zvyšovat sv�j podíl na trhu pomocí vývoje nových produkt� �i akvizicí dalších 

firem. Pokud MSC nep�ivede na trh novou generaci unikátních produkt� a tak nebude 

vyvíjet dostate�né úsilí pro udržení svého jedine�ného postavení na trhu, m�že se kdykoliv 

stát, že konkurence nahradí její pozici. Toto by poté m�lo za následek snížení po�tu klient�. 

Další hrozbou je neustálý pokles cen v oblasti IT a tlak na rychlou inovaci produktu. 

Nejistota v oblasti prognóz vývoje pr�myslové výroby a hrozba další pr�myslové recese 

p�sobí také negativn� p�i rozhodování vedoucích pracovník� firem o budoucích investicích 

do výzkumu a vývoje. “(6) 

4. NÁVRHY �EŠENÍ 

4.1. Produkt 

 Z výše uvedených fakt� vyplývají mé návrhy na �ešení n�kterých pal�ivých 

problém�, jež jsem u MSC zjistil. 

Je zapot�ebí dohnat zmeškaný vývoj n�kterých produkt� jako je nap�. pre-

postprocessor a doplnit portfolio o chyb�jící a na trhu požadované produkty, jako je 

simulace proud�ní, pomocí akvizice nebo strategické aliance s takovou firmou.  

Bedliv� sledovat vývoj pot�eb nov� se rozvíjejících pr�myslových odv�tví 

(obnovitelné energie, obalová technika, elektronický pr�mysl, biomedicína, atd.) a 

p�izp�sobit vývoj nových produkt� jejím pot�ebám. 
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4.2. Cena 

P�i cenotvorb� pln� respektovat silnou konkuren�ní situaci na trhu a ceny 

jednotlivých produkt� pe�liv� stanovovat teprve po podrobné analýze konkuren�ních 

produkt� a jejich postavení na trhu. Tím se m�že zabránit situacím, kdy se nový produkt již 

na za�átku svého prodejního cyklu ocitne v konkuren�n� nevýhodné poloze.  

4.3. Distribuce 

Dobudovat distribu�ní sí� obchodních partner� v zemích, kde bu� nejsou p�ítomni  

nebo jejich po�et je nedosta�ující a poskytnout jim maximální podporu v rychlém nabytí 

pot�ebných, jak obchodních, tak i technických znalostí o produktech MSC.  

Dále pokra�ovat v zapo�até expanzi na trhy rozvíjejících se zemí a pomocí pružné 

cenové politiky a silné technické podpory v t�chto zemích rozší�it možnosti odbytu svých 

produkt� prost�ednictvím dobudování sít� jak vlastních pobo�ek, tak i smluvních 

obchodních partner�.  

4.4. Marketingová komunikace 

4.4.1. Reklama 

„Z analýzy reklamy u spole�nosti vyplývá, že ji firma málo využívá, a proto bych 

zde uvedl pár návrh� pro její zlepšení. Doporu�il bych spole�nosti obnovit tišt�nou inzerci 

v odborných �asopisech (Computer World(8), Computer Design(7) a IT CAD(9)) 

v pravidelných �asových intervalech, doporu�oval bych p�lro�n�.  Reklamu bych zam��il 

na podporu bu� ur�itých služeb, nap�íklad simulace dynamiky a nebo bych uvedl seznam 

všech produkt�, nabídku služeb, p�ípadn� školení. Samoz�ejm� nesmíme zapomenout na 

základní kontakty spole�nosti. Co se týká velikosti sta�il by formát A5, navržen p�ehledn�
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a heslovit� tak, aby na první pohled bylo z�ejmé co firma nabízí a kde najdeme pot�ebné 

informace. Cena takové inzerce se pohybuje cca od 34.000,- do 55.000,- K� , procento 

slevy p�i opakované inzerci se dle �etnosti nachází v rozmezí 3 – 12%.  

Rovn�ž bych se zam��il na „branding“, což je posílení pov�domí o zna�ce. Navrhuji 

op�t tišt�nou reklamu ve výše zmín�ných odborných �asopisech s tím, že by bohat� sta�ila 

reklama na 1/6 stránky za cenu 15.000,- až 20.000,- K�. Reklamu bych opakoval op�t 

p�lro�n� a doporu�oval bych jejich st�ídání tak, aby se jedna z nich objevovala každého 

�tvrt roku. Obsahovala by pouze logo spole�nosti, kontakt a nap�íklad slogan typu 

„MSC.Software – sv�tová jedni�ka v inženýrských simulacích“. 

4.4.2. Podpora prodeje 

U podpory prodeje bych doporu�il spole�nosti nabízet testovací licence 

zákazník�m, kte�í by cht�li ur�itý produkt vyzkoušet, �i sami iniciativn� zasílat 

nerozhodnutým potencionálním zákazník�m. Licenci bych poskytoval jeden až t�i m�síce 

zdarma, p�i�emž šlo by o plnou verzi produkt�, která by byla pouze omezená �asov�. 

Nem�lo by se jednat o žádné Demo verze, ve kterých nejsou n�které funkce p�ístupné. 

Výhoda pro spole�nost by byla v tom, že pokud by p�íjemce daný produkt opravdu za�al 

používat, tak by si na n�j zvykl a možná by mén� uvažoval o konkuren�ní koupi. 

 V dnešní dob� není d�ležitý jen prodej produkt�, ale hlavn� rychlý a odborný 

servis. Nebylo by od v�ci zviditeln�ní on-line servisu zavedením E-mailové adresy 

nap�íklad servis@mscsoftware.com. Tento p�ístup by byl k dispozici 24 hodin a 7 dní 

v týdnu a zákazník by sem mohl posílat veškeré problémy a chybová hlášení. 

Zlepšení informovanosti obchodních partner� o nových produktech firmy pomocí 

organizace pravidelných školení a seminá�� by bylo pro spole�nost rovn�ž p�ínosem.  
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Dále je pot�eba upevnit spolupráci s univerzitami a pomocí jejich cílené podpory 

zvyšovat po�ty potenciálních budoucích uživatel� produkt� firmy MSC. 

4.4.3. Osobní prodej 

 Co se týká osobního prodeje p�ínosem by bylo pravidelné školení pracovník�

v oblasti komunikace se zákazníkem, což by mohlo pomoci odstranit také narušení 

konzistence firemní image, tzn., že jednotlivý prodejci budou prezentovat firmu jednotným 

zp�sobem.  

4.4.4. Public relations 

Public relations bych pojal formou �lánk� (tzv. Success stories), kde by byly 

popisovány úsp�šné p�ípady implementace software u klí�ových zákazník�. Tyto �lánky by 

byly použity ve firemních prospektech a sloužily by k lákání nových zákazník�. 

Shrnutí návrh�

• Dohnání vývoje n�kterých produkt�

• Dopln�ní portfolia o produkt na simulaci proud�ní 

• P�izp�sobení vývoje produkt� pot�ebám nov� se rozvíjejících pr�myslových 

odv�tví 

• Stanovovat cenu produkt� teprve po podrobné analýze konkuren�ních produkt� a 

jejich postavení na trhu 

• Dobudování sít� obchodních partner�

• Obnovení reklamy 

• Zam��ení se na „branding“ 

• Zavedení testovacích licencí 
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• Zlepšení servisních služeb 

• Upevn�ní spolupráce s univerzitami 

• Pravidelná školení zam�stnanc�

• Využití „Success stories“ “(6) 

4.5. Vyhodnocení náklad� na marketingovou komunikaci 

Tabulka 3 - Vyhodnocení náklad�  

VYHODNOCENÍ NÁKLAD	
NÁKLADY NIŽŠÍ

V K� BEZ DPH 

NÁKLADY VYŠŠÍ

V K� BEZ DPH 

Reklama v tisku 34.000,- 55.000,-

Branding 15.000,- 20.000,-

Školení pracovník� - dvoudenní 10.000,- 15.000,-

CELKEM 59.000,- 90.000,-
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ZÁV�R 

  

Cílem této diplomové práce bylo navržení, p�ípadn� zefektivn�ní marketingové 

strategie spole�nosti MSC.Software. K dosažení tohoto cíle jsem si prvn� zpracoval 

teoretické poznatky a na základ� t�chto poznatk�, jsem analyzoval mnou zvolenou 

spole�nost za ú�elem zjišt�ní sou�asného stavu. Následn� jsem své poznatky vyhodnotil a 

v návrzích jsem se snažil zaplnit mnou zjišt�né nedostatky v marketingové strategii 

spole�nosti. Tyto návrhy by mohli znamenat pro MSC zlepšení jména, postavení na trhu, 

také zvýšení po�tu nových zákazník� a zvýšení spokojenosti t�ch stávajících. Postavení 

spole�nosti MSC na trhu je dle mého názoru velmi dobré, ale mohlo by být dokonce ješt�

lepší a k tomu to by mohli posloužit i mé návrhy.  
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