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1 Souhrn

Tato diplomovéa prace se zabyva marketingovou komunikaci a hlavnim cilem je
zhodnotit soucasné marketingové komunikacni strategie vybrané spoleCnosti. Prvni Cést
diplomové prace je zaméfena na teoretickou cast, ve které je predstavena podstata
marketingu, marketingovy mix, marketingova komunikace, komunika¢ni procesy a popsany
nové trendy v marketingové komunikaci. Druha ¢ast diplomové prace je zaméfena na
praktickou ¢ast. Na zakladé internich podkladi vybrané spolec¢nosti byly zpracovéany interni
analyzy s postihnutim soucasného komunika¢niho mixu. Nasledné¢ byl sestaven navrh

opatteni pro zlepSeni souc¢asného stavu spolecnosti a ke zvySeni povédomi o spolecnosti.

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingovy mix, komunikacni
proces, reklama, produkt, viralni marketing, guerillovy marketing, vyzkumné nastroje, Swot

analyza

2 Cile a vyzkumné otazky
Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit sou¢asné marketingové komunikaéni
strategie spoleénosti BENES a LAT a.s. a na zékladé reflexe smérodatnych faktort interniho i
externiho prostiedi navrhnout opatieni pro zlepseni.
Ke splnéni hlavniho cile je potieba splnéni dil¢ich cill a to:
Shromézdéni vychozich internich informaci a teoretickych znalosti pro vyuziti v aplikacni
¢asti.Analyza trzniho okoli firmy z hlediska socialniho, legislativniho, ekonomického,
politického, technologické a ekologického dle nastroje PEST analyzy. Analyza
zainteresovanych skupin konkurentti, odbératelli, dodavateltl a substitu¢nich produkti.
Analyza soucasného komunika¢niho mixu produktu v kontextu realizace interni analyzy
na urovni podnikatelského subjektu.Sumarizace hlavnich zjisténi provedenych Setfeni
s vyuzitim SWOT analyzy pro vymezeni silnych, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb.
Urceni hlavnich nedostatki a nevyuzitych pftilezitosti u stavajici marketingoveé
komunikace.Navrh opatfeni na zaklad¢ zjisténych informaci pro zlepSeni soucasného

stavu spole¢nosti prostfednictvim marketingové komunikace.

Metodika zpracovani
Pro naplnéni vymezeného hlavniho cile a zodpovézeni vyzkumnych otazek je nastavena
metodika prace, kterd je pouzita jak v teoretické praci, tak i v praci vlastni.

Literarni ptehled ptinasi teoreticky pohled k zadanému tématu diplomové prace



V této Casti je pozornost vénovana oblasti marketingu, komunikaci obecn¢ a pfimo
marketingové komunikaci a jejimu zafazeni mezi nastroje marketingového mixu. Nejvetsi
duraz je kladen na problematiku komunika¢niho mixu a jeho jednotlivé nastroje — reklamu,
podporu prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing a veletrhy a vystavy.

Z teoretického hlediska budou stru¢né predstaveny i nové marketingové trendy, napf.
guerillovy marketing, viralni marketing, ¢i mobilni marketing.

Ve vlastni praci je zhodnocen soudasny stav marketingové komunikace spoleénosti BENES a
LAT a.s., je zde kladen diiraz zejména na nalezeni nedostatkd, ¢i nevyuzitych piilezitosti

V této oblasti. Informace pro vnitini analyzu spole¢nosti BENES a LAT a.s. byly ziskany

Z internich podkladii a z webovych stranek spole¢nosti. Vnéjsi analyza je provadéna metodou
PEST, ktera mapuje a hodnoti vnéjsi prostiedi spolecnosti. Piedvida budouci vlivy prostiedi
spolecnosti v oblasti politické, ekonomické, socidlni a technické. SWOT analyza komplexné
vyhodnocuje fungovani spolecnosti a naléza problematické oblasti a nové moznosti pro rozvoj
spole¢nosti. Porterova analyza péti sil rozhoduje o konkurenceschopnosti spolec¢nosti, kde
rozhoduji tyto faktory- konkurence v odvétvi, odbératelé, dodavatelé a substituty. Podklady k
analyzam autorka ¢erpala z dostupnych internetovych zdroja, statistik Ceského statistického
ttadu, Ceské narodni banky a ministerstva.

V posledni, navrhové ¢asti zvolené spole¢nosti je doporu¢eno zapracovani nékolika opatieni,
jejichz potiebnost vyplyne z provedenych analyz a které by méli stavajici komunikacni

strategii firmy zefektivnit.

3 Vysledky

Vizi spoleénosti BENES a LAT a.s. je udrzovéani konkurenéni vyhody a stabilni pozice na
trhu. Strategii spole¢nosti je pomoci novych modernich vyrobnich technologii produkovat
vyrobky s vynikajici kvalitou, konkurenceschopnou cenou a soucasné s vysokou ptidanou
hodnotou s investici do novych high-tech technologii. V souladu s touto vizi jsou stanoveny
zakladni cile v podobé:
ZvySeni obratu, snizovani nakladii,zvySeni provozniho hospodatského vysledku,navyseni
pfidané hodnoty.
Z hlediska soucasné aplikovanych komunikac¢nich néstroji vyuziva spolecnost pouze levnéjsi
formy, které se zaméfuji na zvySovani povédomi o firm¢ a upeviiovani dobrého jména na
trhu. Tento cil je plnén prostiednictvim webovych stranek, katalogli vyrobkového portfolia,
publikovani v odborném c¢asopise, ucasti na veletrzich a sponzoringu. Soubor konkrétné
uzivanych komunikac¢nich nastroji tak tvofi:

Odborné veletrhy:Veletrh Euro Guss v Norimberku,Veletrh Gifa v Diisseldorfu,



Workshopy studentti z primyslovych skol.
Reklama:Odborné ¢lanky ve Slévarenském Casopise,Vlastni webové stranky
Sponzoring:Détské domovy, matetské skoly a fotbalové kluby.
Dobré jméno na trhu je tak budovano zejména v ramci cilovych skupin, kdy v souc¢asné dob¢
podnik neusiluje o $irsi cilovou skupinu z fad i zastupcii jinych skupin nez odbératelti. Ne
vSechny spolecnosti z ranku potencialnich odbérateli produkce vSak navstévuji veletrhy a
clanky v Casopisech se potykaji pouze s malym dosahem.
Nejvyssi potencial pro komunikaci se pritom nachazi u zakdzkové vyroby, ktera se nachazi
zcela v oblasti otaznikti a navic v blizkosti bidnych pst. V ramci komunikace je tak tieba
zduraznit identifikované silné stranky dlouhodobé¢ tradice na trhu, kvalitni vyroby, zkusenosti
a vedouci pozice pro vyuziti ptilezitosti zvySeni odbytu v souladu s ristem HDP, hlubsi
penetrace exportu a rozsifovani se smérem k novym technologiim.
Osobni prodej se v dosavadni podob¢ uplatiuje vyhradné prostiednictvim navazani
nahodilych vztahti formou odbornych veletrhli. Vybudovany stabilni fetézec dodavateli i
odbérateli vSak umoziiuje vytipovat potencialni zainteresované subjekty, které by mohly byt
osloveny piimo s nabidkou v ramci osobniho kontaktu.
Jedna se tak o vyuziti nejvice efektivniho prostfedku komunikaé¢niho mixu s hlavni vyhodou
okamzitého uzptsobovani nabidky na zaklad¢ ziskané zpétné vazby. Na zakladé ziskanych
kontaktii z veletrhii a vybudovaného odbératelsko — dodavatelského fetézce by méla firma
zvolit nejvice atraktivni uchazece (s pozadavkem na minimalizaci vysledného poc¢tu v souladu
s vysokou nékladovosti osobniho prodeje) a ty poté oslovit se specifickou nabidkou na miru
identifikovanych potieb, zejména pak v kontextu zakazkové high-tech produkce.
Pfitom rozsah aktivity neni omezen vyluéné¢ na tuzemské zastupce podnikatelskych subjekti,
ale nabizi se i propojeni s penetraci zahrani¢nich trhti v souladu s definovanou ptilezitosti
zvyseni exportll do zahrani¢i. Pro dodrzeni naroku na efektivnost opatieni ze strany podniku
je pak tfeba pftistoupit k dodrZeni procesniho uchopeni:
e Vyhledani potencialnich zdkaznika dle uvedenych dvou hlavnich zdrojti.
e Kvantifikace mozného piinosu vztahu navazaného s podnikem.
e Predbézné osloveni s navazanim kontaktu.
e Pristoupeni na vlastni prezentaci a demonstraci s cilem dosdhnout odpovidajici zpétné
vazby ve formé akce (ochoty vstoupit do vztahu).
e Uzavieni obchodu.
Odborné¢ ¢lanky ve Slévarenském cCasopise jsou dosud jedinou specifickou marketingovou

komunikaci v ramci reklamy, kterou podnik provozuje. Dispozice webovymi strankami



pfitom muze byt bradna za vychozi standard a v jistém smyslu i nezbytnost pro vSechny
podnikatelské subjekty na soucasnych trzich.

Ptitom za jednu ze zasadnich hrozeb byla oznacena rostouci konkurence a zaroven se nabizi
prilezitosti zvySovani trzniho podilu u CNC obrabéni. Je tak tfeba penetrovat SirSi rozsah
komunikac¢nich kanald, které by pomohly prezentovat spolecnost jako toho nejlepSiho
mozného obchodniho partnera ze soucasnych trznich tcastniki.

BENES a LAT a.s.. Tradice. Kvalita. Zivotnost. V4§ nejlepsi partner pro business.
Uvedené sdéleni vyjadiuje hlavni silné stranky spolecnosti, které jsou zaroven respondentovi
pfedany jednoduchou a snadno zapamatovatelnou formou. Soucast sdéleni tvofii i strucna
nabidka hlavnich sluzeb:CNC obrabéni odlitkd, Vyroba forem a kokil,Komer¢ni méfeni
V mérové laboratofi,Komercni impregnace ve vakuové impregnacni lince, komercni
odjehlovani termovybuchem.

Na zavér budou umistény kontakty v podobé e-mailu, telefonu a odkazu na webovou
prezentaci. Jako nejvyhodnéjsi forma se jevi inzerce v masovych periodikach typu Dnes,
cilové skupiny pro tvorbu obecného povédomi o firmé, jejich hlavnich vyhodach a nabidce

pro B2B sektor.

4 Zavér

Pfedmét této prace tvorila marketingova komunikace. Cilem bylo zhodnotit sou¢asné
marketingové komunikacni strategie vybrané spolecnosti a na zakladé reflexe smérodatnych
faktort interniho 1 externiho prostfedi navrhnout opatieni pro zlepSeni. Pro naplnéni cile byly
nejprve shromazdény nejvyznamnéjsi teoretické poznatky, které byly nasledné vyuzZity pro
vykon analyzy trzniho okoli firmy z hlediska PEST analyzy, Porterovy analyzy péti sil a
interni analyzy s postihnutim sou¢asného komunika¢niho mixu pfedmétné spolecnosti.
Sumarizace hlavnich zjisténi provedenych Setieni S vyuzitim SWOT analyzy pro vymezeni
silnych, slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb se stala vychozi informaéni bazi pro urceni
hlavnich nedostatkii a nevyuzitych ptilezitosti stran stavajici marketingové komunikace.
Nasledné byl sestaven navrh opatieni na zékladé zjisténych informaci pro zlepSeni
soucasného stavu spolecnosti V zdjmové oblasti.

Smérodatné faktory, které piisobi na podnik z hlediska prostfedi narodniho, odvétvi a
vnitinich podminek byly uréeny dle vypracované SWOT analyzy s hlavnimi aspekty
dlouhodobé tradice spolecnosti s vysoce kvalitnimi produkty, av§ak hrozbou nedostatku
kvalifikovanych pracovnikii. Zasadni ptileZitosti tvofi rozSifovani investicni ¢innosti do hig-

tech technologii a zvyseni trzniho podilu na tuzemskych i zahranicnich trzich.



Soucasné komunikaéni aktivity podniku jsou slabé a neodpovidajici identifikovanym
faktorim podnikatelského prostiedi. Pro zlepSeni dosavadni situace v oblasti komunikaéni
strategie tak bylo navrzeno rozsifeni komunika¢nich nastroji o osobni prodej, reklamu,
podporu prodeje, pfimy marketing, Public Relations, Guerilla a virdlni marketing. Na zéklad¢
uvedenych skutecnosti a vlastniho zpracovani je nezbytné povazovat stanoveny cil za zcela

naplnény a zpracovani za ptinosné pro piedmétny podnik ve vymezenych intencich.
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