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Zhodnocené marketingové komunikace vybrané
spoleCnosti

Evaluation of marketing communication selected

companies

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci a hlavnim cilem je
zhodnotit soucasné marketingové komunikacni strategie vybrané spolecnosti. Prvni cast
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. Nésledné byl sestaven navrh

opatfeni pro zlepSeni soucasného stavu spolecnosti a ke zvySeni povédomi o spolecnosti.

Summary

This thesis deals with marketing communications and the main objective is to
evaluate current marketing communications strategy chosen company . The first part focuses
on the theoretical part which introduces the essence of marketing, marketing mix, marketing
communication, communication processes, and discussed new trends in marketing
communications. The second part focuses on the practical part . Based on internal documents
selected companies were processed with disabilities internal analysis of the current
communication mix. It was then compiled a draft of measures to improve the current state of

society and to increase awareness of the company .

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

analyza

Keywords: marketing, marketing communication, marketing mix, communication process,

advertising, product, viral marketing, guerrill marketing, research tools, SWOT analysis
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1 UVOD

V disledku vymezeného déni na trzich je kladen stale vétSi diraz na marketingovou
komunikaci kazdé¢ho podnikatelského subjektu, kterd by méla ptinést potencial dlouhodobé
loajality a tim i zajisténi konkurenceschopnosti, a to na zakladé oboustrann¢ vedené

komunikacni aktivity s poskytovanim validni zpétné vazby.

V soucasnosti prochdzi i oblast marketingové komunikace fadou zmén ve snaze reagovat na
nové podminky ekonomického prostiedi. Hlavnim cilem vSech marketérii vSak je ziskani
odpovédi na otdzky: jak upoutat pozornost na témét nasyceném trhu, jaka komunikace je pro
vyrobek nejvhodnégjsi, jak oslovit cilovou skupinu, apod. — pravé této problematice je

nezbytné vénovat nalezitou pozornost.

wHlavnim cilem marketingové komunikace je, aby vyslané sdéleni bylo prijato
predpokladanym  zpiisobem s pozitivni reakci. Smyslem komunikacniho prenosu je
informovani cilové skupiny, prekondni komunikacniho spektra prijemce ze stavu nevédomosti

do stavu akce.“!

Vhodna marketingova komunikace musi byt zkratka nedilnou souc¢ésti ¢innosti kazdé firmy a
nastavena tak, aby pfispivala k ziskani dobrého trzniho postaveni. Stranou nestoji ani
ziskavani zpétné vazby od novych i stavajicich zédkaznikl k navySovani jejich povédomi o
znacce. Cilem marketingové komunikace vSak neni pouze stimulace zdkaznika ke koupi, jeji
vyznam je daleko §ir§i — buduje pozitivni image firmy prostfednictvim vytvafeni kladnych

vztaht s jejim okolim.

1 SKARABELOVA, S.: Marketing ve verejném sektoru. 1. vyd. Brno: Masarykova Univerzita. 2007.
201 s. ISBN 978-80-2104-29-26., s. 45.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Cile a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit soucasné marketingové komunikaéni

strategie spole¢nosti BENES a LAT a.s. a na zakladg reflexe smérodatnych faktori interniho i

externiho prostiedi navrhnout opatieni pro zlepSeni. V souladu se stanovenym cilem je mozné

vyslovit vyzkumné otazky:

Jaké mohou byt urceny smeérodatné faktory, které piisobi na podnik z hlediska prostredi

narodniho, odvétvi a vnitinich podminek spolecnosti?

V jaké podobé by mél prijmout predmétny podnikatelsky subjekt opatieni pro zlepseni

dosavadni situace v oblasti komunikacni strategie?

Ke splnéni hlavniho cile je potieba splnéni diléich cild a to:

Shromazdéni vychozich internich informaci a teoretickych znalosti pro vyuZiti
Vv aplikacni casti.

Analyza trzniho okoli firmy z hlediska socidlniho, legislativniho, ekonomického,
politického, technologické a ekologického dle néstroje PEST analyzy.

Analyza zainteresovanych skupin konkurentti, odbératelti, dodavatelti a substitu¢nich
produktt.

Analyza soucasn¢ho 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, ptilezitosti a hrozeb.

Ur€eni hlavnich nedostatki a nevyuzitych pftilezitosti u stavajici marketingové
komunikace.

Névrh opatfeni na zdkladé zjiSt€nych informaci pro zlepSeni soufasného stavu

spole¢nosti prostfednictvim marketingové komunikace.

10



Metodika zpracovani

Pro naplnéni vymezeného hlavniho cile a zodpovézeni vyzkumnych otazek je nastavena

metodika prace, ktera je pouzita jak v teoretické praci, tak i v praci vlastni.

Literarni piehled

Literarni ptehled piinasi teoreticky pohled k zadanému tématu diplomové prace

Marketingovy mix

V této Casti je pozornost veénovana oblasti marketingu, komunikaci obecné¢ a pfimo
marketingové komunikaci a jejimu zafazeni mezi nastroje marketingového mixu. Nejvétsi
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 inové marketingové trendy, napf.
guerillovy marketing, virdlni marketing, ¢i mobilni marketing.

Ve vlastni praci je zhodnocen souéasny stav marketingové komunikace spole¢nosti BENES a
LAT as., je zde kladen diiraz zejména na nalezeni nedostatk®, ¢ nevyuZitych piilezitosti

V této oblasti.

Analyzy

Informace pro vnitini analyzu spoleénosti BENES a LAT a.s. byly ziskany z internich
podkladii a z webovych stranek spolecnosti. Vnéj$i analyza je provadéna metodou PEST,
ktera mapuje a hodnoti vné&jsi prostiedi spolecnosti. Pfedvidda budouci vlivy prostiedi
spolecnosti v oblasti politické, ekonomické, socidlni a technické. SWOT analyza komplexné
vyhodnocuje fungovani spole¢nosti a naléza problematické oblasti a nové moznosti pro rozvoj
spolec¢nosti. Porterova analyza péti sil rozhoduje o konkurenceschopnosti spolecnosti, kde
rozhoduji tyto faktory- konkurence v odvétvi, odbératelé, dodavatelé a substituty. Podklady k
analyzam autorka Gerpala z dostupnych internetovych zdrojil, statistik Ceského statistického

ufadu, Ceské narodni banky a ministerstva.
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Navrh feSeni

V posledni, navrhové ¢asti zvolené spolecnosti je doporu¢eno zapracovani nékolika opatieni,
jejichz potiebnost vyplyne z provedenych analyz a které by méli stavajici komunikaéni
strategii firmy zefektivnit.
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3 LITERARNI PREHLED

Jak uvadi Kotler a Keller, ,,marketing je vsude*. Jednotlivci 1 firmy se zabyvaji nes¢etnym
mnozstvim ¢innosti (at’ jiz formdlné, nebo neformaln¢), které by bylo mozné nazvat
marketingem, marketing hluboce ovliviiuje kazdodenni Zivoty vSech. A dobry marketing

se stava dileZitou ingredienci podnikatelského uspéchu?.

3.1 Podstata marketingu

Vyjadfit strucné, jednoduSe a vystizné¢ podstatu marketingu je obtizné. Podle Zamazalové
je jeho zakladnim principem snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelského
subjektu, ptficemz klicovym bodem veskerého marketingového uvazovani a rozhodovani
by mél byt zakaznik. Marketing lze tedy podle autorky pojmout jakoZzto ,,soubor aktivit,
Jjejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika*®.
Ze je zékaznik stéZejni, uznava i Blazkova. Podle ni zékaznik p¥imo ,urcuje, co se bude

vyrabet*,

S pfistupem Zamazalové koresponduje i piesvédCeni Kotlera a kol. Podle téchto autort
si nelze pod pojmem marketing pfedstavovat pouze reklamu a prodej (jak to déla velka Cast
laické vefejnosti), nebo chépat marketing ve starém vyznamu — jako schopnost presvédcit
a prodat. Dne$ni marketing je postaven na jiném vyznamu — na uspokojovani potieb
zakaznika. Autofi proto marketing definuji jakozto ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smeény produktii a hodnot*.

Ze je hlavnim smyslem marketingu uspokojeni zakaznika, uznavaji i De Pelsmacker, Geuens
a Van Den Bergh. Zduraznuji rovnéz dilezitost smény hodnoty, kdyz konstatuji: ,,Marketing
je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi

a sluzeb s cilem tvorit a smériovat hodnoty a uspokojovat cile jednotliveii a organizaci*®.

2 KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing Management, s. 41

3 ZAMAZALOVA, M., et al. Marketing, s. 3

4 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, s. 11

> KOTLER, P., et al. Moderni marketing, s. 38 - 39

® DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, s. 23
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Jakubikova s vySe citovanymi odborniky souhlasi, vyslovné¢ pak zminuje, ze marketing
jeuvédomélé a na trh orientované vedeni firmy, kdy je ptimo ,zaloZen na vztazich

se zdkazniky* - zékaznik je alfou a omegou podnikatelského procesu’.

Hlavnim cilem marketingu je pfitom uspokojovat potieby a ptfani firmy (coz muze byt
cokoliv, napt. maximalizace zisku, dosazeni prodejnich cilii, dosazeni urcitého trzniho podilu
apod.), a firma tohoto cile dosahuje tim zplsobem, ze se snazi pochopit potfeby a pifani

zakaznikil a vytvatet své produkty tak, aby je dokazala sménit®.

3.2 Vyznam marketingu

Vyznam marketingu je nepopiratelny, nebot’ na marketingovych schopnostech subjektu casto
zavisi 1 jeho financni (ne)uspeéSnost. Toto tvrzeni je mozné podlozit ndzorem Kotlera
a Kellera, kteti tvrdi, Ze bez dostate¢né poptavky po produktech nemiize spole¢nost dosahovat
zisku, veskeré ostatni podnikatelské funkce (finance, provoz, Gcetnictvi atd.) pak ztraci svij

vyznam®.

Marketing je stejné zdsadni jak v malych, tak i ve velkych prosperujicich spole¢nostech.
| zavedené a dlouhodobé uspésné firmy musi vénovat peclivou pozornost novym vyrobkiim,
stanoveni jejich ceny, volbé komunikacnich nastroji a piedevSim svym zakaznikim
a konkurentiim. Kratkodobd, pouze vysokym obratem motivovanad rozhodnuti, jsou totiz

V kone¢ném dusledku vzdy neefektivni.

3.3 Marketingovy mix

Zamazalova chape marketingovy mix jakoZto ,.souhrn vnitrnich Ccinitelu podniku (soubor
nastrojii), které umoznuji ovliviiovat chovani spotrebitele. Nastroje marketingového mixu
se vzdjemné¢ kombinuji a harmonizuji tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéj$im podminkam

(trhu) — jedin& pak mohou svou funkci plnit efektivné a piinaset synergicky efekt'C.

7 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy, s. 40
8 KOTLER, P., et al. Moderni marketing, s. 40

® KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing Management, s. 42

10 7ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, s. 39
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Obdobné¢, jakozto ,soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky* chapou marketingovy mix Kotler a Armstrong. Dodavaji,

Ze tyto nastroje umoziiuji firmé upravit svou nabidku podle pfani zékazniki cilového trhull,
Nejcastéji uvadénym je marketingovy mix, ktery se sklada ze Ctyf nastroja, tzv. 4P — tento
klasicky marketingovy mix tvofi: produkt (product), cena (price), distribuce (place)

a propagace (promotion) — nazorné jej ilustruje nasledujici obrazek (obr. 1).

Obr. €. 1.: Marketingovy mix

Vyrobkova politika Distribu¢ni politika
(product) (place)
Sortiment, Distribu¢ni cesty,

kvalita, / sité, dostupnost,
sortiment

design, znacka

Cilovi zakaznici

Planovany positioning

Cenova politika

(price)

Komunikaéni politika

(promotion) /

Reklama, Ceniky, slevy,
osobni prodej, podpora nahrady,
prodeje, PR platebni podminky

Zdroj: 2

Zakladni marketingovy mix vSak byva Casto modifikovan, napi. do podoby 7P piidanim
prvkil politics (politicko-spole¢enskd rozhodnuti), public opinion (vefejné minéni) a people
(lidské zdroje). V souvislosti s rozvojem fizeni vztahti se zakazniky byva také uvadén
tzv. 4C - marketingovy mix orientovany na zakaznika: zdkaznik (customer), naklady

na zakaznika (cost), pohodIna dostupnost (convenience) a komunikace (communications)®.

1 KOTLER, P., ARMSTRONG, M. Marketing, s. 105
12 KOTLER, P., ARMSTRONG, M. Marketing, s. 106

13 SRPOVA, J., REHOR, V. et al. Zdklady podnikéni. Teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikateli, s. 198
15



3.3.1 Produkt

Z marketingového hlediska je mozné produkt definovat jakozto ,.cokoli, co miize byt
nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, nebo spotrebé, co miize uspokojit touhy,
prani, nebo potreby; patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky “14.

Produkt je jednim z prvkt marketingového mixu — jde tedy o jednu z ovlivnitelnych
marketingovych proménnych, kterymi firma mize regulovat své usili o zisky a obrat. Jak fika

Jakubikova, jedna se o ,,esenci dané podnikové kultury* — v produktu se jednoduse odrazi cely
podnik®®.

Ditlezitost produktu, jeho vyznamnost mezi ostatnimi néstroji marketingového mixu
zdtraziuji i Srpova a Rehot. Produkt je totiz podle nich podstatou firemni nabidky na trhu,
slouzi bezprostiedn¢ k uspokojovani potieb zdkaznikl a je proto jadrem marketingu. Autofi
dodavaji, ze dilezitost produktu je dana rovnéz tim, ze svym charakterem a kvalitou produkt
ve znané mife ovliviiuje rozhodnuti distribucni, cenové 1 komunikaéni politiky. V ptipadé

produktu ptitom mtize jit O:

materialni véci — potraviny, 1éky, elektroniku, apod., ale rovnéz suroviny, materialy
a polotovary, urc¢ené k dalsi vyrobni spotieb¢,

¢ sluzby — poradenské, stravovaci, ubytovaci, bankovni, zdravotnické, apod.,

e 0soby a organizace — umélci, sportovci, politické strany, kluby, svazy i jednotlivé
firmy jako takové,

e myslenku — pomoc hendikepovanym, boj proti drogam, ochrana zivotniho prostiedi,
apod.,

e misto — napf. na dovolenou, apod.'®

14 KOTLER, P., et al. Moderni marketing, s. 615
15 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy, s. 154
16 SRPOVA, J., REHOR, V. et al. Zdiklady podnikéni. Teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikateli, s. 199
16



3.3.2 Cena

vvvvvv

vvvvvv

informovanost zékaznikil o nabidce na trhu a cenach konkurence, jejich vysoka suverenital’.
Vyznam ceny uznavaji i Kotler a Keller — navzdory zvysené roli necenovych faktorti zlstava
cena vV modernim marketingu dilezitym prvkem marketingového mixu, je pfitom jedinym

prvkem, ktery vytvaii piijmy (ostatni prvky marketingového mixu vedou k nakladéim)*é,

Cena predstavuje v tom nejobecnéjSim smyslu slova penézni vyjadieni hodnoty produktu.
Hodnota produktu je pfitom dana jeho schopnosti uspokojovat potieby zakaznika — jeho
skute¢nou 1 psychologickou uzitenosti; cena produktu se vSak s touto uZzitecnosti shodovat
nemusi — miZe se od ni odklonit v zavislosti na plisobeni nabidky a poptavky po daném
produktu. Jak dopliiuji Srpova, Rehof a kol., vyznam ceny miZe byt pro rtizné subjekty
odlisny:

e 7 pohledu vyrobce/prodejce (firmy) je stanoveni vySe ceny klicovym rozhodnutim,
ovlivitujicim mnohou dal$i ¢innost firmy. Je zdrojem pfijmt firmy, ta proto pfi jejim
stanovovani zohlediiuje zejména princip ziskovosti (cena musi pokryt ndklady a zisk).

e zakaznik cenu hodnoti mirou uspokojeni svych potieb spotfebou dané¢ho produktu,
za kterou je ochoten se vzdat ¢asti svého disponibilniho dtichodu.

Na zékladé vyse uvedenych pohledd autofi cenu definuji jakozto ,,takové mnozstvi penez,
které je zdkaznik ochoten za zboZi zaplatit, prFi soucasném akceptovani ceny

«19

vyrobcem/prodejcem‘** — jedna se tedy o ur¢ity kompromis obou ptistupti.

Vyznamové totoznou definici zminuji 1 Kotler a kol.: cena je ,,penézni cdstka uctovana
za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsSech hodnot, které zdkazmnici vymeéni za uzitek

z viastnictvi, nebo uzivani vyrobku, nebo sluzby“%.

17 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, s. 150

18 KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing Management, s. 500

19 SRPOVA, J., REHOR, V. et al. Zdklady podnikéni. Teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikatelii, s. 206

20 KOTLER, P., et al. Moderni marketing, s. 749
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3.3.3 Distribuce

V tradiénim marketingovém pojeti znamend distribuce dorucovani hodnoty v podobé
produktu zékaznikim?!, vnovém marketingovém pojeti se viak firmy soustfeduji
na vytvoreni takového vztahu se zékazniky, ,,ve kterém distribuce hodnoty bude povysena

na tvorbu hodnoty*?2,

Jak uvadi Vastikova, firmam k Gspéchu nestaci jen vytvofit produkty a stanovit jejich cenu,
produkty museji byt zadkazniki dodany, distribuovany, a to takovym zptusobem, ktery bude

pro firmu pfinosnym a zdkaznik@im pfinese odpovidajici hodnotu®.

Distribuce tedy fesi pfesun produktu z mista jeho vzniku (z vyroby, od vyrobce) na misto jeho
prodeje (k zékaznikovi) tak, aby zdkaznik produkt mohl koupit na pozadovaném misté,
Vv pozadovaném cCase a v pozadovaném mnozstvi a kvalit¢. Hlavnim tkolem distribu¢ni
politiky je pak volba vhodné distribuéni cesty — zpisobu, ktery se pouzije pii pohybu
produkti od vyrobce (nebo poskytovatele sluzeb) ke konecnému zdkaznikovi, pficemz
by mélo v ramci celé distribu¢ni cesty dochazet k optimalizaci zisku pro vSechny zucastnéné
subjekty. Rozhodnuti o distribucnich cestdch patfi k nejslozitéj§Sim marketingovym
rozhodnutim a vyZaduje fesit:

e volbu mezi pfimym a nepfimym prodejem (resp. jejich pfipadnou kombinaci),

e urceni prodejnich trovni (pocet ¢lankt distribu¢ni cesty),

e uréeni po¢tu a typu (forem) zprostiedkovateli®*.

3.3.4 Propagace

Slovo propagace (z latinského propagare — rozmnozovat se, rozSifovat) je podle

marketingového slovniku vykladano jakozto ,komunikace, ktera napomadha utvareni

a uspokojovani ekonomickych i mimoekonomickych zajmii a potieb zadavatele* .

21 STORBACKA, K., LEHTINEN, J. Rizeni vztahii se zakazniky, S. 23

22 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy, s. 188

28 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné, s. 112

24 SRPOVA, J., REHOR, V. et al. Zdklady podnikéni. Teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikatelii, s. 213

25 JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 179
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Propagace neboli marketingovy komunika¢ni mix je podsyst¢émem mixu marketingového
asjeho pomoci se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riznych
nastroji dosahnout firemnich cilii. Soucastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni
formy komunikace, pfi¢emz osobni formu prezentuje osobni prodej, neosobni formy zahrnuji
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni

a neosobni formy komunikace jsou veletrhy a vystavy®.

Marketingova komunikace bude stézejnim tématem této prace, proto bude jejim cilim

I nastrojim vénovana samostatna kapitola (¢. 3).

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 42
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3.4 Komunikace

Velmi vystizné vysvétleni pojmu komunikace predklada Foret: ,,Komunikace predstavuje
proces sdelovani (ale také sdileni), prenosu a vymeny vyznamit a hodnot, zahrnujici v Sirsim
zaberu nejen oblast informaci, ale také dalsich projevit a vysledku lidské cinnosti, jako jsou

nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikii na né*?’.

Podle Piikrylové a Jahodové je komunikace obecné predanim urcitého sdéleni,
nebo informaci od zdroje k piijemci, pficemz divody, metody a cile takového sdéleni jsou

riizné?,

3.4.1 Komunika¢ni proces
Podle Kotlera by marketéii méli rozumét zakladnim prvkiim G¢inné komunikace. Predklada
proto model komunikac¢niho procesu, ktery se sklada z deviti prvki a ktery zdtraziuje klicové

faktory u¢inné komunikace (obr. 2).

Obr. €. 2.: Prvky komunikacniho procesu

odesilatel > kodovani —» | sdéleni » dekédovani —» prijemce
A médium :
1
: 3 !
! |
| 1
| 1
' |
: +— SumMm — !
: !
| |
|
i |
! zpétna I
bommmmee Dttty reakce [€°T"T77C
vazba
Zdroj: ?°

2" FORET, M. Marketingova komunikace, S. 3
28 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 21
2 KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing Management, s. 577
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Hlavni strany v komunikaci piedstavuji odesilatel a pfijemce, sdéleni a médium jsou hlavnimi
komunika¢nimi néstroji. V ptipadé kodovani, dekddovani, zpétné vazby a reakce jde o hlavni
komunikaéni funkce, a Sum lze chépat jakozto soupetici zpravy, které mohou zamyslenou

komunikaci rusit®°

. Znazornéné schéma zobrazuje obecny model pienosu sdéleni (zpravy,
informace) ve form¢ signalu (feCového, akustického, optického, hmatového) od odesilatele

(vysilace, komunikatora, mluvciho) k pfijemci (pfijimaci, posluchaci).

Odvysilany signal ve form¢ sdéleni prochdzi po zakddovani (napt. verbalni kod)
komunika¢nim médiem (kanalem), ktery je zatizen urCitym Sumem, k piijemci, ktery jej
dekoduje a na sdéleni reaguje formou zpétné vazby. Vymeétal zduraznuje, ze komunikaéni
proces je uspeésny jen tehdy, kdyz piijemce ziska dekddovanim totéz sdéleni, které mél
odesilatel na mysli pfi jeho zakddovani. Komunikaci proto Vymétal oznacuje za ,,urcity druh
tvirciho procesu, ve kterém se odesilatel snazi o optimalni vyjadreni sdéleni a prijemce

interpretuje sdéleni ve snaze mu zcela porozumét dekédovanim 3.

Odesilatel je zdrojem komunikace, inicidtorem komunika¢nich vztahd. Muze se jednat
0 osobu, skupinu osob, ¢i organizaci. Od odesilatele k pfijemci sméfuje komunikace
prostiednictvim komunika¢nich kanaléi, prostiedkii a forem®2. Odesilatel dokdze ovlivnit

zplisob vnimani a pfijeti vysilaného sdéleni — jedna se o tzv. ,,efekt zdroje“®.

Motivem zpravy (sdéleni) je rozhodnuti odesilatele, Ze sdéleni je tieba odeslat — podnétu
muze byt celd fada, zéalezi na osobé odesilatele, prostfedi, feSeném problému, divodech
rozhodnuti, cilech sdéleni, ¢asové naroCnosti, nutnosti zpétné vazby, atd. Kazdy odesilatel
musi zvazit, co pfijemce védet musi, co by védét mél a co by ptipadné védeét mohl, aby mél
dostatek potiebnych informaci a minimum informaci piebyteénych3. Zprava je tedy urcitym
souhrnem informaci, které by u pfijemce mély vyvolat urcity psychicky proces, ktery
odpovidd zajmu odesilatele. Forma i obsah zpravy by mély odpovidat o¢ekavani piijemce

- cilové skupiny, pro kterou je sdéleni urceno.

30 KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing Management, s. 577

SLVYMETAL, J. Privodce tispésnou komunikaci — efektivni komunikace v praxi, s. 30
32 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, S. 22

3 KARLICEK, M., ZAMAZALOVA, M. Marketingovd komunikace, s. 7

¥ VYMETAL, J. Pritvodce tispésnou komunikaci — efektivni komunikace v praxi, s. 30
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V ptipadé marketingové komunikace, naptiklad u reklamniho sd€leni, by mélo byt poselstvi

t3°, Zamazalova a

predevsim pravdivé, diveéryhodné, vtipné a schopné vzbudit zdjem o produk
kol. dodavaji, ze sdéleni by mé¢lo byt v souladu s vybranym komunika¢nim prostfedkem a
rovnéz zdlraziuji, ze musi byt piijemci srozumitelné — respektovat urcité spolecenské normy

a standardy chovani, systémy hodnot apod.)®

Médium je informaénim kandlem, ktery ma své technické parametry, nepodléha vliviim
odesilatele, ani piijemce, ovliviluje vSak proces hromadného sd€lovani v obou smérech.
Médium neni pouhym zprostfedkovatelem, ¢i nosi¢em informaci mezi obéma stranami
komunikaéniho procesu, je samo o sobé nositelem sdéleni®’. Médium musi byt vybirano

s velkou peclivosti a pozornosti vzhledem k cilové skupiné zakaznika®.

Prijemcem je objekt komunikace (v marketingové komunikaci jsou to zakaznici, spotiebitelé,
distribucni ¢lanky, zaméstnanci, akcionafi, atd.). Pfijeti je nutnou, nikoliv vSak postacujici
podminkou uspésné komunikace. Kazdy subjekt komunikace si musi byt védom, ze bude
vniman jakozto tviirce sdéleni, tedy i jeho nekontrolovatelné ¢ésti. Pfijemce si miize sdéleni

vylozit riznymi (i nespravnymi) zptsoby®.

Aby mohl piijemce své sdéleni odeslat, musi jej pievést do smysluplné podoby (zakodovat)
aposlat jej pomoci zvoleného komunika¢niho média. Proces zakodovani tedy spociva
»V prevodu odesilatelovych myslenek do systematické 7ady symbolii, vyjadrujicich
odesilateliiv umysl. Hlavni formou kodovani je kddovaci jazyk, mize se vSak jednat napf.
I 0 obrazovy kod (napt. piktogram, dopravni znacka), notovy zapis (partitura), dotykovy vjem
(pohlazeni, facka), apod. Zéikladnim piedpokladem spravného zakddovani je piitom
spravnost, strucnost a zietelnost sdéleni, v ivahu se musi brat i skutecnost, Ze komunikaéni
proces vzdy probiha za urcité konkrétni situace — v ur€ité dob¢, na ur€itém misté a v urcité
spoleCenské atmosfére. Dulezity je i pocet ucastnikli komunikace, jejich socialni a vékové

slozeni, jejich vztahy*.

% VYSEKALOVA, I. et al. Psychologie reklamy, s. 29

% ZAMAZALOVA, M. et al. Marketing, s. 331

37 VYSEKALOVA, . et al. Psychologie reklamy, s. 29

8 ZAMAZALOVA, M. et al. Marketing, s. 332

3 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, S. 25

0 VYMETAL, J. Privodce tispésnou komunikaci — efektivni komunikace v praxi, s. 31
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Pfi dekodovani pak jde o ,proces pochopeni a porozuméni zakodovanému sdéleni
prijemcem®!. Je nutné ctit zasadu, ze dekédovani sdéleni piijemcem je uréujicim faktorem
nasledujici akce a tedy realizacni faze komunikac¢niho procesu. Efektivni komunikace proto
musi byt zaméfena predevSim na pfijemce sdéleni a je ovlivnéna tim, co je piijemci
i odesilateli znamo — je dulezité, aby byl odesilatel vaci piijemci empaticky, piedvidal

zptisob, jakym bude piijemce zpravu dekodovat®.

Jakozto Sumy se oznacuji problémy, ke kterym dojde v pfijeti sd€leni. Mohou byt dany
kvalitou média (nekvalitné reprodukovany inzerat), mize k nim i dojit nevhodné vybranym
médiem vzhledem k cilové skuping)*®, nebo vlivem silné konkurenéniho prostiedi (nebezpeci
zmateni, zamény, piekryvani) zvlasté u produkti masové potieby, kde je nabidka
pro zakaznika &asto velmi nepfehlednd*. Sumy mohou byt kromé vnégjsiho prostiedi dany
i osobnosti pfijemce a odesilatele (jejich psychologické charakteristiky, ,nenaladéni

na stejnou vlnu®, apod.*®

Zpétnou vazbou je zprava, kterou piijemce vysila zpét k odesilateli. Je urcitou formou reakce
pfijemce na ziskané informace (u osobni komunikace jde napt. o gesta, verbalni projev
pfijemce, u neosobni komunikace o zadouci, nebo naopak nezadouci ¢innost piijemce
- zakoupeni produktu, GcCast na akci, naprostd necinnost). Zpétna vazba umoziiuje podle
Ptikrylové a Jahodové poznat G¢innost komunikacniho procesu a davéa podnét pro piipadnou

dalsi komunikaci v budoucnu®.

4 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, S. 25

2 VYMETAL, J. Privvodce tispésnou komunikaci — efektivni komunikace v praxi, s. 31
8 ZAMAZALOVA, M. et al. Marketing, s. 332

4 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, S. 26

% VYSEKALOVA, J. et al. Psychologie reklamy, s. 31

46 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 25
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3.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dilezitym a v posledni dobé velmi diskutovanym nastrojem
marketingového mixu. Jeji vyznam roste s tim, jak se rozSifuje nabidka na trhu — zdkaznik
ma z ¢eho vybirat, zvySuji se jeho naroky (na kvalitu, uzitecnost, cenu), vliv maji i faktory
demografické apod. Aby byla firma schopna uspokojit potfeby stavajicich 1 potencialnich

zakaznikl, dodavatelt, odbérateld i1 zprostiedkovatelti, musi s nimi komunikovat.

Marketingovou komunikaci se rozumi ,,7izené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého napligji firmy a dalsi instituce své marketingové cile**’, konstatuji Karli¢ek
a Kral. V 8irsim smyslu pojima definici marketingové komunikace Foret — zahrnuje podle
néj ,,veskeré marketingové cinnosti: vytvoreni produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu

i propagaci-“®.

3.5.1 Cile marketingové komunikace

Stézejnim cilem marketingové komunikace je vzdy komunikace se zakazniky — jejich

informovani o vlastnostech a uzitné hodnoté produktu, jejich piesvédceni ke koupi.

Cile marketingové komunikace musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a musi
jasné sméfovat k upeviiovani dobré firemni povésti, zohlediovana musi byt cilova skupina
a stadium zivotniho cyklu produktu. Mezi tradi¢né uvadéné cile podle Ptikrylové a Jahodové

patfi:

e poskytnout informace — informovat trh o dostupnosti produktu, poskytnout veskeré
relevantni informace cilové skupiné, nebo potencidlnim zakaznikm,

e vytvorit a stimulovat poptivku — uspé$nd komunikacni podpora muze zvysit
poptavku 1 prodejni obrat bez nutnosti sniZovani ceny, napif. pomoci osvéty
(bioprodukty, wellness, apod.),

e odlisit produkt (diferenciace produktu) — je-li produkce homogenni, zakaznik

nevnima rozdily v produktech jednotlivych vyrobct a firmy pak maji minimalni Sanci

47 KARLiCEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace, S. 9
4 FORET, M. Marketingova komunikace, s. 219
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fidit a védomé ovliviiovat napi. cenu produktu. Diferenciace dovoluje vétsi volnost
v marketingové strategii a predev§im v cenové politice, predpokladem vsak
je dlouhodoba a konzistentni komunikace se zakazniky, kterd jim piedstavi unikatni
vlastnosti produktu, ¢i firmy — cilem je pozitivni asociace, spojend se znackou
produktu, nebo firmy.

e zdiraznit uzZitek a hodnotu produktu — ukazat vyhodu, kterou vlastnictvi produktu
pfinese,

e stabilizovat obrat — cilem marketingové komunikace je vyrovnat co mozna
nejriznéjsi  vykyvy vobratu (dané napf. sezonnosti prodeje, cyklicnosti,
nebo nepravidelnosti poptavky),

e vybudovat a péstovat zna¢ku — predstavit trhu podstatu osobnosti znacky, vytvorit
povédomi o ni, posilit jeji znalost, ovlivnit postoje zakaznikii ke znacce, vybudovat
pozitivni asociace, dobry image a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou
zakaznik,

e posilit firemni image — coz vyZzaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy

v dlouhém obdobi*®.

3.5.2 Efektivita marketingové komunikace

Aby byla marketingovd komunikace efektivni, musi respektovat fadu principi — podobné,
jako je tomu u bézné mezilidské komunikace. Marketéti musi vychazet z toho, jak bude jejich
sdéleni vnimat pfedev§im cilovd skupina — zda se vysledna kampan marketérim libi,

nebo nikoliv, neni podstatné®’.

Pfi tvorbé UCinné marketingové komunikace by proto mély byt dodrzeny nasledujici kroky
(obr. 3).

49 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 40
% KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace, . 23
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Obr. &. 3.: Kroky pfi vytvareni ti¢inné marketingové komunikace

Zdroj: !

3.5.3 Nastroje marketingové komunikace — komunika¢ni mix

Moderni marketing nevyzaduje jen pfipravu dobrého produktu, urceni atraktivni ceny
a zptistupnéni cilovym zakazniklim. Firmy musi pfedev§im komunikovat se svymi stavajicimi

i potencidlnimi zdkazniky a sdéleni pro né neponechat ndhodé — navazani vztahu

se spotiebiteli by tedy mélo byt kli¢ovym prvkem®?.

Vsechny zminéné aktivity jsou soucasti marketingového mixu — ten je totiz tvofen, jak jiz
bylo vysSe zminéno, vyrobkovou politikou, tvorbou cen, distribu¢ni politikou a komunikaci
- marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Jeho pomoci

se snazi marketingovy manazZer dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cilli, pficemz
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ainoati komunikace kanala
verejnosti
» tiomedidlnim [ 7 VYSIECKU egrovane
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mixu :
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vyuziva kombinace n€kolika komunikacnich nastrojl, které jsou soucasti mixu, tedy:

¢ osobnich forem komunikace — osobni formu prezentuje osobni prodej,

e neosobnich forem komunikace — kam patfi reklama, podpora prodeje, piimy

marketing, public relations a sponzoring,

e kombinace osobni a neosobni formy komunikace — jiz jsou vystavy a veletrhy®®.

1 KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing Management, s. 579

52 KOTLER, P., et al. Moderni marketing, s. 809
58 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 42
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Konkrétni podoba marketingového mixu je dana tim, jaky komunika¢ni cil chce dana
organizace kampani naplnit — je-li cilem posileni image znacky, bude kladen diraz
na reklamu, sponzoring, event marketing, ¢i publicitu, pokud je cilem okamzité¢ zvySeni
prodeje, bude komunika¢ni mix tvofen predevSim ndastroji podpory prodeje, ¢i direct
marketingu atd. Komunikacni mix zalezi také na cilové skupiné (odlisné nastroje budou
pouzity napf. pro osloveni teenagerti a seniort1), ¢i na typu trhu, na kterém firma ptisobi®*.
Krom¢ téchto faktord dopliuji Prikrylova a Jahodova, ze volbu prvkd komunika¢niho mixu
ovliviiuji navic i1 podstata produktu (vyrobku, nebo sluzby), stadium jeho zivotniho cyklu,

cena a finanéni zdroje, které ma firma k dispozici®®.

Piehled nastrojii marketingového mixu uvadi Ptikrylova a Jahodova tabulku, ktera ilustruje

nakladnost, vyhody a nevyhody jednotlivych prvka mixu (tab. 1).

% KARLICEK, M. a kol. Zdklady marketingu, s. 202
5 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 45
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Tab. ¢. 1.: Pfehled nastroji marketingové komunikace

DRUH
KOMUNIKACE

NAKLADY A%2%:(0)))% NEVYHODY

Osobni komunikace

Umoziuje pruznou Vyssi naklady, nesnadné

Vysoké naklady

Osobni prodej _ prezentaci a ziskani ziskat, ¢i vychovat
TR B ILEILE okamzité reakce kvalifikované obchodniky
Neosobni komunikace
Vhodna pro masové Znacné neosobni, nelze
Relativn€ levndna  pasobeni, dovoluje piedvést vyrobek, piimo
jeden kontakt kontrolu nad sdélenim ovlivnit ndkup, ani

jednoduse méfit ucinek

Upouta pozornost, Snadno napodobitelna
FIOLE PO ATl Rl okamzity Gcinek, dava konkurenci, plisobi
nakladnd podnét k nakupu kratkodobée
Efektivnéjsi zacileni Zavislost na kvalitnich
Primy Nizké niklady na na spotiebitele, 1ze databazich, nutnost jejich
marketing Jeden kontakt utajit pfed konkurenci pravidelna aktualizace
Levna ptedevsim Vysoky stupeft Publicitu nelze tidit tak
FELELC UL publicita, jiné PR davéryhodnosti, snadno, jako jiné formy
akce nakladné individualizace vlivu komunikace

Zdroj: *°

3.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem piimé komunikace a , predstavuje osobni kontakt prodejce
se zakaznikem, jehoz cilem je uspésné ukonceni prodejni transakce . Osobni prodej miize byt
uskutecnovan pifimym kontaktem prodejce se zakaznikem (kontakt ,,z ofi do oci®), ptes

telefon, pfipadné prostfednictvim personalizované korespondence. Strategii osobniho prodeje

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, S. 44
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je ptitom ,, byt ve spravnou dobu, se spravnym zboZim a spravnym zpusobem u spravného

zdkaznika .

Osobni prodej neboli osobni nabidka patii podle Vysekalové a kol. k nejefektivnéjSim
prostiedkiim komunika¢niho mixu a vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni
komunikace. Ma celou fadu podob — od obchodniho jednani, pies zajisténi prodeje
obchodnimi zastupci, az po prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoziuje podle
autorky lépe poznat potieby cilové skupiny a podle toho zvolit prodejni argumentaci.
Diilezitou roli hraje i moznost péce o zédkazniky po nakupu (poskytovani dodatecnych sluzeb,
nové nabidky, vyfizovani ptipadnych reklamaci apod.)®®.

Vyhody osobniho prodeje tedy spocivaji v tom, ze prodejce je schopen pozorovat reakce
zakazniki vzhledem k cili, ktery mu byl stanoven a podle potieby ménit svuj ptistup k nim.
Prodejce navic mize se zakaznikem vytvofit dlouhodoby vztah, ktery bude piislibem dalSich
prodeji v budoucnu — zékaznik se citi povinen na navrhy prodejce alespon reagovat (at’ jiz
pozitivn¢, nebo negativng), pokud mezi nimi v minulosti néjaky prodej probéhl. Zasadni
nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké naklady — firmy plati prodejcim vysoké provize,
navic ¢asto i1 cestovni néklady, nahrady za telefon a fax atd. Efektivnost osobniho prodeje

se pak posuzuje v poméru nakladi na prodejce na objem jim dosazenych prodeji®®.

Proces osobniho prodeje by mél zacit jiz pfed samotnym kontaktovanim potencidlniho
zékaznika a skonCit az dlouho po uzavieni obchodu. Podle Kotlera by mél osobni prodej
zahrnovat sedm zéakladnich fazi, byt autor uznava, Ze nckteré z nich mohou byt zkraceny,
¢i zcela vynechany® (napt. v maloobchodé). Proces osobniho prodeje znazoruje nasledujici
obrazek (obr. 4).

57 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy, s. 260

5% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 21

5% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy, s. 260-261
80 KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing Management, s. 664
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Obr. ¢. 4.: Faze osobniho prodeje

Vyhledani potencilnich PiedbéZné osloveni Osloveni
zdkazniki a jejich —» anaplanovani prodejni (navazani kontakiu)
kvalifikace (vyhodnocent) strategie

v

Prezentace a demonstrace Prekonani namitek

Uzavieni

(podle pravidla AIDA — ziskat || (psychologické i logické | obchodu

pozornost, udrzet zajem, vzbudit rezistence)

touhu a dosahnout akce

v

Poprodejni péce

(nasledné kroky

a udrzovani kontaktu)

Zdroj: 1

3.5.5 Reklama

Pojem reklama vznikl s nejvétsi pravdépodobnosti z latinského reklamare — ,,znovu kticeti®,
coz odpovidalo tehdejs$i obchodni komunikaci. Podle Americké marketingové asociace AMA,
kterou cituje Vysekalovd, je reklama definovana jako , kazda placena forma neosobni

prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora*“.

Z psychologického hlediska jde o formu komunikace s komerénim zdmérem, piicemz
z marketingového pohledu je reklama jednim z komunikacnich néstroji, ktery umoZiluje
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvki, které ptisobi na lidské smysly.
Mezi hlavni prostiedky reklamy patii inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty,

venkovni reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky®2.

61 KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing Management, s. 664
62 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 21
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Hlavni funkci reklamy je zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni
(tzv. brand building) - z tohoto hlediska je reklama jen obtizn¢ zastupitelnd. Jedna se rovnéz
0 efektivni zpiisob budovani trhu — prostiednictvim reklamy je mozné efektivné informovat
o produktech, demonstrovat jejich uziti a pifesvéd¢ovat cilovou skupinu K jejich zakoupeni.
Reklama ovliviiyje i to, zda bude produkt vniman jako atraktivni, ¢i neatraktivni — do znac¢né
miry tedy formuje spole¢enské normy. Casto je reklama i efektivnim nastrojem p¥imého

zvySovani prodeje (predevsim u nékterych produkt, napt. vlasové kosmetiky)®.

Podle Vysekalové a MikeSe je reklama pifinosna 1 pifimo pro spotiebitele, nebot’:

e §ifi informace o produktech a sluzbach,

e zasahuje masovou ¢ast piijemct rychleji, nez ,,ustni podani®,

e umoziuje zpétné ovéieni svého piisobent,

e zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifické znaky (znaky osobnosti),

e dava spotiebiteliim pocit diveéry — radé€ji kupuji zbozi, o kterém néco védi,

e zvySuje kvalitu zbozi a $§ifi vybéru — stimuluje totiz konkurenci, pomaha zajistovat
zéakaznikiim moznost volby,

e rozSifuje vybér médii — penize z reklamy umoznuji existenci nezavislych médit,

e je dillezitd pro ekonomickou prosperitu — nejlépe prosperujici svétové ekonomiky jsou

ty, kde je reklama nejvice rozsitend)®*.

3.5.6 Podpora prodeje

Kotler definuje podporu prodeje (sales promotion) jako ,,krdtkodobé pobidky, které maji
povzbudit nakup, ¢i prodej vyrobku, nebo sluzby . Zatimco tedy reklama nabizi divody, pro¢
si produkt koupit, podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si jej koupit pravé ted” — snazi

se motivovat zakaznika k okamzitému nakupu®®,

Podpora prodeje zahrnuje podle Vysekalové Sirokou paletu nastrojti, které ptitahuji pozornost

spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho pfivést ke koupi vyrobku. Prostfedky

68 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovad komunikace, s. 49-50
4 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu, s. 21
8 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 880
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podpory prodeje jsou pfitom zaméieny jak na koncové zakazniky, tak na obchod a uplatnuji
se predevsim tehdy, pokud je cilem dosahnout rychlé a intenzivni reakce - vysledky podpory
prodeje jsou totiz zpravidla pouze kratkodobé a vytvaieji u cilové skupiny trvalé preference

k produktu, ¢ znacce®®.

S obéma pfistupy souhlasi i Keller a dodava, ze podpora prodeje je tedy vytvoiena pro

nasledujici:

e zménu chovani obchodu tak, aby prosazoval znacku a aktivné ji podporoval,
e zménu chovani zdkaznikd tak, aby koupili znacku poprvé, dale aby kupovali tuto

znac¢ku vice a aby ji kupovali diive a Gast&ji®’.

Jeste Sirsi pojeti, nez Keller, uplatiiuje Vysekalova a kol. - podporu prodeje rozdéluje na tii
zékladni oblasti, pricemz soufasné piifazuje jednotlivym oblastem i1 konkrétni nastroje

podpory prodeje:

e akce zakaznické zaméiené na spotiebitele — slevy, darky, ceny, spotiebitelské
soutéze, kupony (napf. na obalech), cenové balicky, vzorky, ptedvadéni zbozi,
ochutnavky, slevové bonusy a dalsi,

e akce obchodni — vybaveni prodejniho mista, mimotfadné podminky pro zékazniky,
obchodni dohody, spole¢na reklamni ¢innost, riizné pozornosti (napf. v podob¢ tuzek,
propisovacek, diait i hodnotnéjSich cen), obchodni setkdni, konference, vystavy aj.,

e akce na podporu prodejnich tymi — motivacni plany, rizné vyhody, poznavaci
z4jezdy, pisemné podekovani a dalSi moznosti, které se fadi do kategorie ,,dusevni
pfijem*“ — ten se pak zhodnocuje pii obchodnim jednani a prodejnim rozhovoru

s obchodnimi partnery i koneénymi spotiebiteli®,

Podpora prodeje je velmi vyznamnym prvkem komunikaéniho mixu — jeji dulezitost je dana
napf. tim, Ze znacné mnozstvi rozhodnuti o ndkupu realizuji zdkaznici impulzivné pifimo

Vv misté prodeje — napt. u drogistického zboZi je to podle Karlicka a kol. az 70 % rozhodnuti®.

8 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 21
87 KELLER, K.. L. Strategické fizeni znacky, s. 335
88 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 22
8 KARLICEK, M. Zdklady marketingu, s. 196
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Dalsi faktory, ovliviiujici rostouci miru vyuzivani podpory prodeje, zndzoriiuje nasledujici

obrazek (obr. 5).

Obr. ¢. 5.: Faktory ovlivitujici rostouci vyuzivani podpor prodeje

Zahlceni Nedostate¢na
Snizovani komunikaci diferenciace
loajality ke znacce
\ 4
Podpora Sila
prodeje distribuénich
Nakupni yy
rozhodnuti vznika
v obchodé Kratkodobé '
) Meéfitelnost
orientace

Zdroj: "

3.6 Piimy marketing

Pfimy marketing (direct marketing) je definovan jako , vyuziti primych kanalu k osloveni
zakaznikit a k doruceni zbozi i sluzeb zdkaznikiim bez pouziti marketingovych prostrednikii
(meziclanku) “. Tyto kandly pak zahrnuji direct mail, katalogy, nastroje telemarketingu,

interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zaiizeni’.

Vysekalova a kol. zminuji v této souvislosti prospekty, telefonni seznamy, tiSténé adresare,
Casopisy pro zakazniky, aktudlni jsou podle ni pfedevS§im prostfedky emailové komunikace,
newslettery, budovani mailing listd apod. Vyhodou pfimého marketingu je pak zejména
moznost pifimého zacileni a vymezeni cilové skupiny a s tim souvisejici moznost kontroly

a méfitelnosti akce. Za nevyhodu vSak lze povazovat mensi dosah k Siroké vetejnosti — pfimy

0 DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingovda komunikace, s. 358
"M KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing Management, s. 642
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marketing je (izce zaméfen pouze na piesné vymezenou cilovou skupinu’?, navic je pomérné

drahym nastrojem. Pfijemci jej navic mohou vnimat jako obtézujici.

Co se tyce vyhod pfimého marketingu, podrobnéji a konkrétnéji je dokumentuje nasledujici

tabulka (tab. 2) — ilustruje pfinosy jak pro zakaznika, tak pro prodejce.

Tab. ¢. 2.: Vyhody pfimého marketingu

Jednoduchy a rychly nakup Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni zdkaznik
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Ptesné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky
Divéryhodnost komunikace Mc¢titelnost odezvy a tspéSnosti prodeje
Zachovani soukromi pr¥i nakupu Utajeni pted konkurenci
Interaktivita — moZnost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje
Zdroj: 3

Direct marketing tedy umoziuje interaktivni marketingovou komunikaci i efektivni meéteni
odezvy, pficemz jeho zamérem je vytvorit dlouhodobé, oboustranné vyhodné vztahy mezi
firmami a jejich zdkazniky. Zakladni myslenkou je odstranéni anonymity zékaznikii a jeho
vychozim bodem snaha o systematické chapani a analyzu potieb zakazniki. Z hlediska
komunikace pak lze piimy marketing chdpat jako pifimy kontakt s peclivé zvolenymi
kone¢nymi zakazniky, ovSem kromé prodeje by mél byt cilem i proces budovani vztahi

snimi’.

Zamazalova pro uplnost dodava, Ze v souCasné dobé pouzivaji direct marketing spiSe

specializované obchodni firmy, nez firmy vyrobni’>.

2 VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy, s. 23
8 PRIKRYLOVA, ., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 95

7 JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 126
5 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, s. 229
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3.7 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou podle Jakubikové ¢innosti, spojené
s budovanim vzdjemného porozuméni mezi organizaci a jejim prostfedim, cilovymi
i zjmovymi skupinami. Vefejnost pfitom autorka chape jako mnozinu lidi, kteti ,, maji
K firmé néjaky vztah, az uz primy, nebo neprimy, nebo o ni projevuji z néjakého divodu

zajem ““. Vetejnost pfitom Cleni Jakubikova na vnitini a vnéjsi:

e vnitini vefejnost — je tvofena zaméstnanci, rodinnymi pfislusniky, dodavateli,
odbérateli apod.,

e vnéjsi velejnost — rozumi se ji ty Casti vefejnosti, jejiz vazby k firm¢ jsou volnéjsi
a které nemusi mit o firmu staly zajem. Je pfedstavovana finanénimi kruhy (investory,
poskytovateli tvéra, véfiteli, dluzniky), ¢i orgdny komunalni a statni spravy na vSech
urovnich. Roste vyznam zejména zajmovych a natlakovych skupin, vladnich

i nevladnich organizaci, komunit, médii apod.’®

Podrobnéji definuje public relations Svoboda, ktery tika, ze se jedna o socidlnékomunikaéni
aktivitu, jejimz prostfednictvim pusobi organizace na vnitini i vné&jsi vetejnost ,,se zdmérem
vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeni
a ditvery . Autor dodava, ze PR lze mimo oblasti marketingu uplatiiovat rovnéz jako nastroj

managementu firmy’’.

Ptikrylova a Jahodovd vymezuje PR jakoZto obousmérnou komunikaci, ktera sméiuje
k podpofe produktd, byt jeji cil je obvykle §ir§i nez u ostatnich nastroji marketingové
komunikace — souvisi totiz s prestizi a celkovou image firmy. Vyznamnou soucasti vztaht
s vefejnosti je proto publicita (zvefejnéni, uvedeni ve znamost vefejnosti), tedy neosobni
stimulace poptavky po vyrobku, sluzbé, misté, mysSlence, osob¢, nebo organizaci

prostfednictvim bezplatného umisténi zpravy ve sdélovacim prostiedku’®,

6 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy, s. 318
" SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné, s. 17
8 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovdi komunikace, s. 106
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Soubor nejvyznamnéjSich nastrojit PR shrnuje zkratka PENCILS - jednotlivé nastroje jsou

prehledné uspotadany v nasledujici tabulce (tab. 3).

Tab. ¢. 3.: Pfehled nastroji public relations

Zkratka

Anglicky nazev Specifikace nastroje

nastroje

Podnikové cCasopisy, vyroéni zpravy, brozury pro

Publications
zakazniky

Event Vetejné akce, sponzorovani sportovnich, ¢i uméleckych

vents

akci a prodejnich vystav,

News Noviny, tedy pfiznivé zpravy o podniku, jeho
zaméstnancich a produktech

Community AngaZzovanost pro komunitu, vynakladani ¢asu a penéz

involvement activities na potieby mistnich spolecenstvi

. . Nosi¢e a projevy vlastni identity, hlavickové papiry,
Identity media SRR/ L i Y
vizitky, papirova pravidla oblékani,

Lobbyistické aktivity, tedy snaha o prosazeni
Lobbying activity ptiznivych, nebo naopak zablokovani nepfiznivych

legislativnich a regulacnich opatieni

Social responsibility Aktivity socialni odpovédnosti, tedy budovani dobré

activities povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti

Zdroj: ™

3.8 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy patii mezi nejstarS$i komunikacni nastroje, jejich vznik lze datovat az do

obdobi starého Rima. Jedna se o misto, kde se vyrobci a obchodnici uréité kategorie produkti,

9 SVOBODA, V. Public relations — moderné a u¢innég, s. 100-101
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nebo z uréitého odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, demonstrovali své vyrobky a sluzby,
vyménovali si ndpady, navazovali kontakty, svou produkci prodavali, nebo jinou nakupovali.
Z hlediska marketingové komunikace se jednd o kombinovany, ovSem spiSe osobni

(podlinkovy) komunikaéni nastroj®.

V kazdém piipad¢ jsou veletrhy a vystavy vyznamnou soucasti komunikacniho mixu,
predstavuji totiz G¢innou, komplexni aktivitu, v jejimz ramci se pouziva soucasné nékolik
nastroji marketingové komunikace VvV pomérné kratkém cCasovém useku, v koncentrované

podobé a s dobrym zacilenim®:.

3.9 Integrovana marketingova komunikace

V ptedchozi kapitole byl specifikovan soubor komunikacnich nastrojii, oznacovany jako
tzv. komunika¢ni mix. Jednotlivé komunikaéni néstroje by pritom méla organizace volit tak,
aby se vzajemn¢ dopliovaly a podporovaly — tato snaha o synergii byvd nazyvana jako

integrovana marketingova komunikace®?.

Podobny nazor maji i Prikrylova a Jahodovd — uvadéji, ze moderni firemni komunikace
JiZneni jen pouhou soucasti marketingového mixu, je provazana i1 s personalni politikou
a dal$imi firemnimi funkcemi — jde tedy o ,, provdazanost vSech komunikacnich aktivit, kterda
vede Kk vytvoreni komunikace §ité na miru jednotlivym cilovym skupinam . Proces integrované
komunikace musi byt planovan jednotn€ a konzistentné tak, aby bylo cilovym skupindm
dodavano jasné, srozumitelné, konzistentni a pusobivé sdéleni. Jelikoz se v integrované
marketingové komunikaci vyuziva vétsiho poctu komunikacnich nastroji a kanalti soucasné,
musi byt napt. reklama na internetu, ¢i billboardech podporovana rlznymi PR akcemi,
¢i akcemi na podporu prodeje apod.®® Karli¢ek a Kral dokonce sdileji nazor, Ze rozélenéni
komunika¢nich nastroji do jednotlivych oblasti (prvki marketingového mixu) je spise
teoretické, pficemz v praxi se jednotlivé néstroje vzéjemné prolinaji, dopliiuji, ¢i dokonce

prekryvaji — a to je pravé vychodiskem integrované marketingové komunikace®.

8 DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERHG, J. Marketingovd komunikace, s. 443-445
81 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, S. 135

82 KARLICEK, M. a kol. Zdklady marketingu, s. 202

8 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, S. 48

8 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace, s. 193
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Nazorn¢ ilustruji princip integrované marketingové komunikace Kotler a kol. pomoci

nasledujiciho obrazku (obr. 6)

Obr. 1: Integrovana marketingova komunikace

Reklama B | Osobni prodej
Podpora Public relations
prodeje

Ptimy marketing

Zdroj: %

Postup integrované marketingové komunikace vytvaii synergicky efekt, coz znamena,
ze ucinek jednoho komunika¢niho néstroje posiluje efekt druhého a zvySuje se tim celkova
efektivita marketingové komunikace dané¢ho subjektu. Je vSak zapotiebi mit na zfeteli
skuteCnost, Ze pouhé¢ zahlceni cilové skupiny informacemi jeji kyZenou reakci nezaruci
- koncepce musi byt nastavena tak, aby byl v myslich zakaznikd vytvafen jednotny
a divéryhodny obraz. Ptikrylova a Jahodova tedy rekapituluji, Ze integrovana komunikace ma

jednoznaéné vyhody:

e cilenost — osloveni kazd¢ cilové skupiny jinym zpiisobem,

e uspornost a ucinnost — ¢ehoz je dosahovano vhodnou kombinaci komunikacnich
nastroju,

e vytvareni jasného positioningu znacky — tedy zformovani jasného obrazu v myslich
zakazniku,

e interaktivita — interaktivita je dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava

urcena.

8 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 818
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Nevyhodou je pak riziko nekonzistentni komunikace firmy jako celku a riziko urcité
uniformity komunikace, nadmérné opakované sdéleni miize navic zdkaznika znudit, nebo
dokonce podrézdit. Integrovanou komunikaci jako celek lze navic jen obtizné¢ méfit

a vyhodnocovat®®.

8 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovdi komunikace, s. 48-49
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3.10 Nové trendy marketingové komunikace

3.10.1 Guerillovy marketing

O guerillovém marketingu se hovofi zejména v souvislosti s vyuzitim netradi¢nich
komunikacnich fteseni — typicky nekonvencnich komunikacnich kampani, spojenych
s nizkymi néklady. Originalni ptistup mé podle Karlicka a Kréle cilovou skupinu ptekvapit
a zaujmout, pfiCemz jsou vyuzivana nejriznéjSi alternativni média — ta cilovou skupinu
oslovuji v nezvyklych situacich (tzv. ambientni média). Za zakladatele guerilla marketingu

byva povazovan J. C. Levinson®'.

Podstatu guerilla marketingu pomérné vystizné popisuje Patalas, kdyz konstatuje: ,, Cas
guerillového marketingu prichdzi tehdy, kdyz uz zdkaznik neni ochoten reagovat na akce
konvencniho marketingu, nebo se jimi citi dokonce obtéZovan“®. V guerillovém marketingu

je tedy skryt potencial, o to vice je vSak narocny na Cas a kreativni originalni napady.

Je potteba zdlraznit, Ze guerillovy marketing byvd né€kdy oznacovan jako parazitovani na
aktivitach konkurence, jako utok na ni. Je to zpisobeno tim, ze guerillové kampané byvaji
Casto koncipovany tak, Ze se pohybuji na hran¢ etiky i zdkona — nejsou proto vhodné pro
kazdou znacku — mohou sice pfinést zadavatelim velké zisky, stejné tak ale i1 velké ztraty
(napt. ve formé& negativni publicity, ¢i povinnosti uhradit konkurenci vzniklé $kody)®. S tim
souhlasi i Jakubikovd — marketingovd komunikace guerilla marketingu je agresivni a pfedem

je zamyslena jakozto dramatickd, provokativni, nebo vyslovené kontroverzni®.

Prikladem guerillové kampané v ¢eskych podminkidch miiZze byt napi. propagace firmy
Vodafone z konce roku 2006 — prostfednictvim reklamnich spoti prezentoval operator
tzv. ,,faleSné soby* — €ivavy se sobimi parohy na hlavé, kdy cilem bylo upozornit na klamaveé
nabidky konkurence — O2 a T-Mobile. Na billboardy a telefonni budky téchto spole¢nosti
byly poté umistény stejné sobi rizky. Rada pro reklamu vsak v tomto ptipadé rozhodla o tom,
ze byl poruSen eticky kodex reklamy, sobi parohy musely byt odstranény a Vodafone

se musel konkurentim omluvit. Je vSak pravdépodobné, ze stimto vysledkem firma jiz

8 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovad komunikace, s. 29

8 PATALAS, T. Guerillovy marketing. Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého tispéchu, s. 51
8 KARLiCEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace, s. 30

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy, s. 314
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doptedu pocitala - kampan méla kazdopadné veskrze pozitivni disledky, nebot’ prodeje
Vodafonu se zvysily o 24 %°!. Reklamni kampaii viak méla dohru v podobé dlouhych
soudnich sporid, které vroce 2012 ukoncilo az rozhodnuti Nejvy$siho soudu v Brné

- Vodafone musel zaplatit firmé T-Mobile odskodné ve vysi 5 miliont®.

Obr. ¢. 7.: Priklad realizace guerilla marketingové kampané

Zdroj: %

3.10.2 Viralni marketing

Virdlni (nebo téz virovy) marketing pfedstavuje metodu, ktera slouzi k dosaZeni
,,exponencialniho ristu povédomi o znacce, nebo produktu*“, kdy prosttedkem je netizené
Sifeni informaci mezi lidmi — podobné, jako pii epidemii. V praxi se nejcastéji jedna o rizné
druhy pfeposilanych emailovych zprav, pfi€emz podstatou je bud'to samotny obsah emailu,
nebo odkaz na www stranky. V souasnosti je virdlni marketing hojné vyuZivan
i na socialnich sitich®. Tento komunikaéni nastroj vychazi z pfedpokladu, Ze lidé maji
tendenci informovat své rodinné piislusniky, ptatele, kolegy a znamé o vyrobcich, sluzbach,
znaCkach, nebo udalostech, které sami povaZzuji za zajimavé a pozoruhodné. Kromé

zminéného emailu muze mit virdlni zprdva formu obrazku, videa, hudebniho souboru,

9 Aktualné.cz [online] Sobi parohy na billboardu byly neetické. 2006. [cit. 28.1.2015]. Dostupny
z http://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/ceska-ekonomika/sobi-parohy-na-billboardu-byly-
neeticke/r~i:article:311324/

%2 Mobilmania.cz [online]. Vodafone dal konkurenci parohy. Ted zaplati 5 milionii. 2012 [cit. 28.1.2015].
Dostupny z http://www.mobilmania.cz/clanky/vodafone-dal-konkurenci-parohy-ted-zaplati-5-milionu/sc-3-a-
1321256/default.aspx

9 mobilmania.cz [online]. 2012 [cit. 28.1.2015].

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné, s. 146
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multimedialniho souboru, hry, herni aplikace apod.*® Aby byla kampai viralniho marketingu

ucinnd, musi brat v uvahu nasledujici hlediska:

e viralni naboej — neotfeld myslenka, ktera ma velky kreativni potencial,
e ockovani — hledani webovych stranek, ptipadné i konkrétnich lidi, kteti jsou nachylni
K virovému chovani,

e sledovani — vyhodnoceni efektivity akce®®.

Piicemz uspésSny virdlni marketing by mél zajimavé produkty nabizet zdarma, vyuziti t€chto
produkti by mélo pro spotiebitele pfedstavovat konkrétni uzitek a Sifeni zpravy nesmi byt

spojeno s zadnymi naklady®’.

3.10.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing se stdva jednim z nejdynamictéji se rozvijejicich néstroji marketingové
komunikace. Ptikrylova a Jahodova jej chapou jakozto jakoukoli formu marketingu, reklamy,
nebo aktivit na podporu prodeje, ktera je cilend na spotiebitele a uskute¢fiovana
prostfednictvim mobilni komunikace. Mobilni marketing 1ze podle autorek vyuzit pro zvyseni
informovanosti a budovani znalosti o produktu, k podpote znacky, pro komunikaci aktudlnich
slevovych, ¢i vérnostnich akci apod. V praxi vyuziva mobilni marketing celé fady nastroji
adiky jeho interaktivit¢ a operativnosti je efektivngsi alternativou jinych technik

marketingové komunikace®

. Jak jiz znazvu vyplyva, vyuzivaji firmy pifi mobilnim
marketingu pfimé komunikace prostiednictvim mobilniho telefonu, ktery ma spotiebitel
prakticky neustadle u sebe. Jednou z vyhod mobilniho marketingu je efektivnost a rychla
pfipravenost akce a rovnéZ interaktivnost — tato forma komunikace umoziuje okamZitou
reakci na spotiebitelliv zdjem, navdzani komunikace. Oblibené a stile vice pouZivané jsou
rizné spotiebitelské soutéze®®, onichz jsou spotiebitelé informovani predev§im

prostfednictvim SMS a MMS®,

% JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 233
% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné, s. 146

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, S. 273
% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy, s. 261
100 K ARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace, s. 94
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3.11 Vyzkumné nastroje

Marketing byl vymezen jako dil¢i ¢ast strategie podniku, kdy se jedna o propojeni trhi

opatfovacich a odbytovych ve form¢ transformace vstupu na konecné vystupy v podobé

produkti a sluzeb. V tomto ohledu ptedstavuje strategicka analyza zéasadni nastroj, ktery

pomaha identifikovat pfilezitosti a hrozby z externiho okoli. Je tak ziskdna informace, v jaké

pozici se aktualné podnik nachazi.'®!

Obr. €. 8.: Procesni zobrazeni vztahu mezi podnikem, dodavateli a odbérateli

Opatrovaci

trhy

Zdroj: 12
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Ve vysledku je tak urCena mezera mezi faktory, které piisobi na pfijeti urcité marketingové

komunikace a marketingovou komunikaci realné provozovanou. V ramci jednotlivych modeli

strategické analyzy je pak doporucovan postup?®®:

e Vykon strategické analyzy o zvolené kombinaci dil¢ich nastroju.

e Pouceni ze ziskanych vysledkd.

e Formulace zmén v souladu se stavem podnikového okoli.

e Realizace zvoleného postupu.

e Revize dosazenych vysledkd.

., Strategie je pripravenost podniku na budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé

cile podniku, priubeh jednotlivych strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdrojii,

101 napt. HARRISON, J., S., JOHN, C. H., 2004, s. 4. nebo HITT, M., A., BLACK, J., S., PORTER, L., W.,

2005, s. 197.

102 SYNEK, M., a kol., Manazerska ekonomika, s. 88
103 HARRISON, J., S., JOHN, C. H., 2004, s. 4.
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nezbytnych ke splnéni danych cilu tak, aby tato strategie vychazela z potreb podnikii,
prihlizela ke zménam jeho zdrojit a schopnosti a soucasné odpovidajicim zpiisobem reagovala

na zmény v okoli podniku “1°*

Formovani komunikacni strategie spada k nejvyssi tirovni podnikového fizeni, kdy se jednd o
dlouhodoby ¢asovy horizont, agregovana data a externi zdroje dat. Pfitom se musi spolec¢nost
vyporadat s vysokym stupném neurcitosti. Od komunikacni strategie na zastfeSujici irovni
jsou posléze odvozeny taktické cile a operativni (sprava kazdodennich komunikacnich aktivit

a uzivanych nastroja).

Obr. ¢. 9.: Vrstvy tizeni a charakter rozhodovani
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Zdroj: 1%

Hlavni ptidanou hodnotu strategické analyzy timto tvoii generovani podkladd pro spravné
rozhodnuti o vyuziti disponibilnich zdrojt (na zadkladé€ vystupt interni analyzy) a ptilezitosti i

hrozeb z externiho prostiedi.

Vrchol pomysiné pyramidy tvorby strategie je timto tvoren konstrukci poslani a cilti podniku,
které se vztahuji v zajmové oblasti marketingové komunikace k volbé odpovidajicich sdélent,
kterd jsou dale Sifena vhodnymi komunika¢nimi kandly pro zajiSténi pfijmu informace ze

strany kone&ného respondenta.1%

104 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku, s. 2
105 KERKOVSKY, Miloslav a Oldiich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi, s. 5
106 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza, S. 2
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Obr. ¢. 10.: Konstrukce strategie podniku
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Zdroj: 197

3.11.1 Podnikové prostredi

Podnikové prostiedi piedstavuje souhrn vsech faktord, které uréitym zptisobem dopadaji na
podnik z hlediska pozitivnich nebo negativnich efektl na realizaci podnikatelského zaméru.

Pfitom je moZné segmentovat tii vrstvy prostiedil®:

e Obecné okoli (makrookoli) — zahrnuje veSkeré aspekty, které plisobi na Grovni statu.

e Oborové okoli (mikrookoli) — stiet zainteresovanych subjektli v podobé konkurence,

dodavateld a odbératelq.

e Interni okoli — vlastni podnik, ktery disponuje urc¢itou skladbou zdroji, vybudovanou

strukturou a firemni kulturou.

vevrs

vedeni, v uvahu pri jakémkoliv rozhodovani. Toto okoli je treba chapat predevsim v jeho

dynamice a snazit se dohlédnout na zmény, které zde stiednédobé i dlouhodobé nastanou. %

107 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku, s. 4
18 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického fizeni a rozhodovani, s. 40
109 SYNEK, M., KYSLINGEROVA, E. Podnikovd ekonomika, s. 14
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Obr. &. 11.: Clenéni prostiedi organizace
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Kazda z vrstev podnikového okoli je spojena s moznosti vykazat urcité chovani podniku.

Podminky na trovni obecného okoli prakticky neptipoustéji chovani aktivniho charakteru,

kdy se jednd zejména o soubor neovlivnitelnych podminek (napf. v podobé nastolené

legislativni Gpravy, ktera je zavazna pro vSechny podniky).

V ramci obecného okoli tak lze uplatnit ve vétSin€ ptipadii pouze defenzivni strategii

v reaktivnim pfistupu (implementace stanovenych podminek do soucasné komunikacni

strategie, napt. ve form& omezeni propagace alkoholickych napojt, atd.).

Jistou vyjimku tvofi pouze kapitalové velmi silné spole¢nosti, u nichZ je mozné uvazovat o

lobbingu. Oborové okoli na urovni odvétvi jiz poskytuje dostateCny prostor pro piijeti

proaktivniho chovéni, které plisobi smérem k ovliviiovani trznich podminek.

10 MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani, s. 40
11 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza, s. 18
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3.11.2 PEST analyza

Nejcastéji implementovany nastroj pro identifikaci smérodatnych aspektli makrookoli
reprezentuje PEST analyza s pfinosem postihnuti vyznamu faktora politickych (,,Political®),
ekonomickych (,,Economical®), socialnich (,,Social*) a technologickych (,, Technological*).1*2

Hlavni podstatou Setfeni je identifikace pfilezitosti a hrozeb.

Analyza vnéjsiho prostredi by méla byt zamérena predevsim na odhaleni vyvojovych trendil,

které mohou firmu v budoucnu vyznamné ovlivnit. “**3

U PEST analyzy je mozné se setkat s vysokym mnozstvim rozli¢nych variant, které¢ ovSem ve
vétSiné piipadi pifindsSeji uzitek pouhé modifikace piivodniho konceptu, jenz obsahuje

vSechny nezbytné funkcionality:

e PESTLE (,tlouct“) — politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni a
environmentalni faktory.

e STEER (,,7idit*) — socialni, technologické, ekonomické, environmentalni a regulaéni
faktory.

e SLEPT (,,spal“) — socialni, legislativni, ekonomicke, politické a technologické faktory.

e STEEPLE (,spicata vez“) — rozSifuje plvodni model o prvky vzdélavani a

demografickych faktort.

V ramci teorie v8ak neni stanoven taxativni soubor vSech faktori, které by mély byt v PEST
analyze obsazeny jako garance validniho vyuZiti konceptu. Vzdy tak zavisi na specifickych

potiebach konkrétniho podniku, kdy 1ze ilustrovat obecny obsah jednotlivych kategorii jako:

e Politické faktory — soucasnd vnitrostatni Uprava, predikce budouciho legislativniho
vyvoje, vladni politika v zaméfeni na podporu podnikatelského sektoru, nastavena
pravidla pro regulaci podnikéni, politicka stabilizace, pfistup k regulaci zahrani¢niho

obchodu, troven lobbingovych aktivit, atd.

112 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy, s. 82
113 KERKOVSKY, Miloslav a Oldtich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi, . 41
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e Ekonomické faktory — aktualni stav hospodaistvi v zobrazeni pomoci hrubého
domaciho produktu a jeho vyvoje v ramci €asu, vyvoj zahrani¢ni ekonomiky, trendy
plisobici na hospodaiskou aktivitu, charakteristika jednotlivych odvétvi, ceny
vstupnich zdrojii, nezaméstnanost, inflace, mira zdanéni, primérné mzdy, dopad
obchodnich cyklu, atd.

e Socialni faktory — nakupni chovani a spotiebitelské zvyky odbérateld, zmény na
urovni zivotniho stylu, vliv médii, demografické aspekty, pristup k praci a traveni
volného Casu, dosazena Zivotni Groven, mobilita, atd.

e Technologické faktory — soucasna technologicka vybavenost, stimulace stran prostiedi
vyzkumu a vyvoje, dostupnost modernich technickych feSeni potfeb, dynamika zmén
a inovaci, pristup k intelektudlnimu vlastnictvi a garantovand ochrana nehmotného

vlastnictvi, atd.

3.11.3 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil postihuje samotné odvétvi, ve kterém je uplatiovan podnikatelsky
zamér. Hlavnim ucelem je posouzeni Vvlivu zainteresovanych subjekti v ohledu na
konkurenci, odbératele, dodavatele a substitu¢ni produkty. Vystup analyzy tvoii zhodnoceni

nabizejicich se prileZitosti a hrozeb.

Dle prezentovanych vysledki Setieni s cilem odhalit dilezitost jednotlivych stakeholderti pak
tvoti jednoznaéné nejvice vyznamnou skupinu odbératelé. Az na ¢tvrtém misté se pak umistili
dodavatel¢ a konkurence zcela absentuje v zafazeni mezi aspekty vzajemného souboje o

odbératele, nikoliv pozice samotného subjektu na trhu.

Hrozba na trh nové vstupujicich firem plsobi od identifikace odvétvi jako atraktivniho
Z rozlicnych hledisek. Zasadni prvek aktivujici Gsili o vstup do odvétvi tvoii zejména
potencial ziskani uspory z rozsahu jako piimé Uméry ve vztahu s objemem generované¢ho
vystupu. Stejn¢ atraktivné muize plsobit rovnéz znacna diferenciace produkce s variantou
vybudovani dlouhodob¢ loajalni zédkladny odbérateld. Hlavni veli¢inu k posouzeni pak tvofi

uréeni soudasné velikosti trhu a potencialu dalsiho rstu. !

114 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku, s. 22
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Pokud trh oplyva vysokou mirou ristu, pak se nabizi prostor k navySovani odbytu a jsou tak
prilakédni novi trzni ucastnici. Naopak odrazujicim efektem pilisobi zejména kapitalova
naro¢nost na zajiSténi vyrobnich faktorti, zna¢nd regulace odvétvi nebo vlastnictvi

specifického know-how, patenti a licenci sou¢asnymi konkurenty.!

Obr. ¢. 4.: Dilezitost jednotlivych skupin stakeholdera

7 | | | | | | | | |
Ocbératele | 65

Majitelé 4,47

Zameéstnanci 4,03

Dodavatelé 3,78

Véritelé 2,75

Komunity 2,61

Stat 2,39

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladg!®

Uroven soupefeni mezi jiz existujicimi firmami v podob& konkurentii v odvétvi vychéazi
pfedevsim z charakteru dlouhodobych nebo kratkodobych konkurenénich streti. Dlouhodoba
konkurence usiluje o ziskani stalého podilu vlastni poptavky, zatimco kratkodoba konkurence
predstavuje pouze docasnou trzni penetraci. Na zakladé nakladové stranky je pak mozné

odlisit:

v

vytvareni vystuptli, kdy vSak nezbytné tento ptistup snizuje ziskovou marzi podniku.
e Necenovd konkurence — Vyuzivaji se nastroje odlisSné od cenové konkurence se

zduraznénim diverzifikace produktu.

115 MARIK, Milo a kol.: Metody oceiiovini podniku, s. 14

116 BLAZEK, Ladislav, CASTEK, Ondfej: Stakeholder Approach and the Corporate Financial
Performance. In: Ndrodohospodarsky obzor. [online]. 2009, ro¢. 17, €. 2, s. 91-106 [cit. 2015-11-07]. Dostupné
z: <http://nho.econ.muni.cz/stakeholder-model/stakeholder-approach-and-corporate-financial-performance>.
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Uplatnéni dlouhodobé cenové konkurence ovSem reprezentuje situaci vysokych naklada

vynalozenych pro nejisté vysledky. Moderni trendy tak smétuji ke kombinovani generickych

strategii pro dosazeni vysoce specifické konkurenéni vyhody. !

Tab. €. 5.: Generické strategie dle Portera

_ Vedeni cenou Strategie odliSnosti

118

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé

Dodavatelé vystupuji jako nejvice subjektivni kategorie, kdy veskeré parametry vzajemného
vztahu zdviseji na potieb¢é vstupt. Lze tak uvaZovat podniky, které jsou silné zavislé na
dodavatelském fetézci a rovnéZ podniky, které ke své Cinnosti nepotiebuji dodavatelské

vstupy vibec.!®

Tab. €. 6.: Faktory pusobici na zdkaznika

PRODUKT SLUZBA PERSONAL DISTRIBUCE | IMAGE
o Kvalita e Dostupnost |e Kompetentnost |e Pokryti e Symboly
e Piinos e Udrzba e Zdvorilost e Odbornost |e Piinos
e Konzistence e Pestrost e Duvéryhodnost |e Efektivita |e Média
e Trvanlivost e Servis e Spolehlivost e Pohodli e Atmosféra
e Spolehlivost e Poradenstvi |e Zodpovédnost e Blizkost e Eventy
e Uspokojeni e Komunikativnost

Zdroj: Vlastni zpracovéni na zakladé 12

117 VEBER, Jaromir. Management: zdklady, prosperita, globalizace, s. 21

18 KOTLER, Philip. Moderni marketing, s 28

19 PORTER, M., E., KVAPIL, K. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentil, s. 42
120 KL APALOVA, Alena. Marketing v EU, s. 48
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Obr. €. 12.: Porterova analyza konkuren¢niho prostredi

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI
Vyjednavaci vliv Vyjednavaci vliv
dodavatelu odbératelu
DODAVATELE p———» -«—— ODBERATELE

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobku
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Zdroj: 12

Stejné specifickou kategorii zastupuji odbératelé, u nichz zavisi na podstaté poskytovaného
produktu nebo sluzby. Do vysledného posouzeni spadaji faktory pusobici na zakaznika (viz.

VvV uvedené tabulce) a také determinanty vyjedndvaci sily:

e Dostupnost produktl (podminky blizké monopolu nebo monopolistické konkurenci).
e Vyhranénost ve spotieb¢.
e Zameénitelnost produktu na trhu.

e Schopnost koncentrace vyjednavaci sily.

121 PORTER, M., E., KVAPIL, K. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii, s. 38
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3.11.4 Interni analyza

Interni analyza se realizuje v propojeni posouzeni vlivu pfimych a nepfimych faktori. Pfimé
faktory mohou byt slouceny s jiz vymezenym marketingovym mixem, kdy jednotlivé prvky

pusobi na zakaznika ptfimo. Oproti tomu faktory nepiimé se skladaji ze segmentii:

e Hmotné zdroje.
e Nehmotné zdroje.
e Lidské zdroje.

¢ Finan¢ni zdroje.

»INékteré dalsi slozky mistniho podnikatelského prostiedi jsou vsak vyhradné lokdlni povahy —
tzn. zavislé na mistnich podminkach. Prikladem mohou byt existujici sité spoluprace, divera,
vzité vzorce chovani, rozsireni specifickych znalosti (nékteré mohou byt nekodifikovatelné a
proto také neprenosné) atd. Tyto tzv. mekké faktory socioekonomického rozvoje jsou v

soucasnosti povazovany za jednu z hlavnich pricin konkurenceschopnosti.*“*?

Portfoliovy model strategie tzv. BCG matice (Boston Colsulting Group Business) ukazuje
vzajemné vazby mezi tempem rustu a konkurencni pozici spole¢nosti. Jde o ndstroj fizeni,
ktery se pouziva pii rozhodovani o jednotlivych zdrojich. Pomoci analyzy vyrobkového
portfolia mize podnik rozhodnout o struktufe vyroby a vhodnym smérovanim financnich,
personalnich a materidlovych zdroji docilit zvySeni trzniho podilu a vykonnosti podniku.
Podnikatelské jednotky jsou rozdéleny do ¢tyf kvadranti dle podild na trhu a dle

predpokladaného vyvoje konkuren¢niho prostfedi. Kvadranty matice jsou nasledujici:

e Otazniky — vyrobky zavadéné na trh, vyZadujici vysoké finan¢ni ndklady, na
druhé strané maji Sanci na uspéch v budoucnosti. Dikladny prizkum trhu
rozhoduje o jejich dal$im financovani nebo o stazeni z vyroby.

e Hvézdy — vyrobky majici nejlepsi obchodni vysledky jak z pohledu podilti na trhu,
tak i z pohledu obratu. Pfinasi vysoky zisk, ale udrzeni postaveni je nakladové

narocné.

122 BERMANGROUP: Jak chdpeme podnikatelské prostiedi. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.bermangroup.cz/rif/jak-chapeme-podnikatelske-prostredi>.
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e Dojné kravy — vyrobky pfinasejici vysoky zisk bez velkych finan¢nich nékladu.
Vytvaii financni zdroje pro dalsi rozvoj, ptipadné€ eliminuji ztraty z jinych aktivit.
e Bidni psi — vyrobky konc¢ici svou komercni drédhu, casto vyzaduji zvySenou

marketingovou podporu.

3.11.5 SWOT analyza
SWOT analyza tvofi sumariza¢ni nastroj, pomoci kterého dochazi k utfidéni ziskanych
informaci. Ty se ¢leni do skupin silnych a slabych stranek (vystup interni analyzy), piilezitosti

a hrozeb (vystup analyzy vnéjsiho prostredi).

Tab. €. 7.: SWOT analyza

SWOT ANALYZAVNITRNIHO PROSTREDI
A7 SILNE STRANKY SLABE STRANKY
E STRATEGIE STRATEGIE
3| g
(= N *Maximalizace silnych *Minimalizace slabych
3 E stranek stranek
s o *Maximalizace prilezitosti | *Maximalizace prilezZitosti
=
%)
LN
§ STRATEGIE STRATEGIE
g | &
= E *Maximalizace silnych *Minimalizace slabych
E T stranek stranek
*Minimalizace hrozeb *Minimalizace hrozeb
Zdroj: 1%

123 SOLOMON, M., R., MARSHALL, G., W., STUART, E., W.: Marketing ocima svétovych manazeri., .
102.
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4 VLASTNI PRACE

V ramci praktické Gasti bude nejprve predstavena predmétna spole¢nost BENES a LAT a. s.
s vymezenim historie a posouzenim soucasné pozice na trhu. Néasledn¢ bude vykonana
strategickd analyza, na jejimz zaklad¢ budou stanoveny navrhy a doporuceni pro dalsi

smeétovani v oblasti komunikacni strategie.

Strategickym cilem je zvyseni povédomi o spolecnosti, pfestoze do marketingového vyzkumu
s ohledem na momentédlni finan¢ni situaci firma pfili§ neinvestuje. Spole¢nost pouziva
vyhradné nizkonakladové formy propagace, napf. reklamni emaily zaméfené na cilovou

skupinu.

4.1 Predstaveni spole¢nosti BENES a LAT a. s.

Spole¢nost BENES a LAT a. s. se specializuje na vyrobu odlitkii z lehkych a ostatnich
nezeleznych kovil, povrchovou tpravou a zuslechtovani kovii, vyrobu ostatnich plastovych
vyrobkil a hracek. Vzhledem k Siroké nabidce spolecnosti je zdjmova oblast zaméfena na
produkci odlitkit z hliniku, které jsou hlavnim produktem portfolia spole¢nosti. Zakladni

identifikaci podniku tvofi:

Obchodni firma: BENES a LAT a. s.

Spisova znacka: B 5715 vedena u Méstského soudu v Praze

Sidlo: Prtihonice, Tovarni 277, okres Praha — zapad, PSC 25243
Pravni forma: Akciova spolecnost

IC: 257 24 304

Statutarni organ: Ing. Josef Lat — piedseda predstavenstva

Bc. Jan Lat — mistopfedseda pfedstavenstva

Ing. Lumir Al-Dabagh — ¢len pfedstavenstva
Dozor¢i rada: Marie Latova — mistoptedseda dozorci rady

Ing. Tomas Foltynek — pfedseda dozorc¢i rady

Mgr. Ing. Zdenék Hraba — ¢len dozor¢i rady
Akcie: 350 ks akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 100.000,- K¢
Zakladni kapital: 35.000.000 K¢
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4.1.1 Historie spole¢nosti

Spolec¢nost byla zalozena v Prithonicich u Prahy v roce 1938, kdy podnikatel Josef Bene$
postavil svou slévarnu zinku a hliniku. Za némecké okupace slouzila slévarna jako Utocisté
mnoha vesnicanu pied totalnim nasazenim v nacistickém Némecku. Podnik, jako vSechny

ostatni za valky, vyrabél pro wehrmacht, a to vika motorti.

Vlastnik a zakladatel se konce valky nedozil, padl na barikddach prazského povstani jako
velitel obrany jizni Casti Prahy. Vdova po panu BeneSovi fidila slévarnu az do nastupu Josefa
Lata, byvalého feditele rozvoje slévaren CKD. Ten vybudoval moderni vyrobni zavod, ktery

fidil 1 po jeho zndrodnéni komunistickou vladou az do roku 1980.
Josef Lat zavedl moderni technologie, jako napiiklad nizkotlaké liti nebo technologie déleni
vodnim paprskem vyvinuté Ameri¢any pro NASA. Rodinna tradice byla obnovena privatizaci

v roce 1992.

Obr. €. 13.: Logo spolecnosti

BENES a LAT

Zdroj: 124

V soucasnosti spolecnost stale sidli v Prithonicich v ulici Tovarni. Béhem dvaceti let vSak
vznikla diky rostouci poptavce potieba rozsitit vyrobu i do jinych lokalit. V roce 2004 byl
provoz slévarny prestéhovan do Slaného. Dalsi budovu, lisovnu plastti v Suticich u Semil,

koupila firma v roce 2005.

V lisovné jsou vedle dilii pro automobilovy a elektrotechnicky primysl vyrdbény i hracky pro
déti. Posledni akvizici je prevzeti tlakové slévarny TTS Polak v Mimoni od spole¢nosti TTS

Tooltechnicsystem AG&Co., transakce byla dokoncena v dubnu 2014.

124 BENES A LAT.. O spolecnosti. [online]l. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.benesalat.cz/>.
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4.1.2 Spoleénost v soucasnosti

Pfedmét podnikani spadd k zadmecnictvi, nastrojafstvi, modelaistvi a obrabéni. ,,V/ Ceské
republice jsme lidry v technologii nizkotlakého liti, ale mame i vice nez sedmdesatiletou
zkuSenost s gravitacnim odlévanim, tlakovym litim a vstrikovanim plastii. Trendem posledni
doby jsou technologické uspory. Nasi vyvojovi inzenyri Vam pomohou v materialové i
technologické migraci tak, aby byly Vase uspory co nejvyssi. Diky ovladani ¢tyr ruznych
technologii takika pod jednou strechou Vam poradime, kdy je ktera technologie
ekonomictéjsi, coz povede i k usporam Vasich vyvojovych ndkladu i casu potiebného pro

uvedeni novych vyrobkii na trh.“** Hlavni ¢innosti tvori:

e Taveni — vyroby odlitkl ze slitiny hliniku.

e Tlakové liti — odlitky se vyrabi na automatickych licich strojich Biihler.
e Obrabéni — obrabéni na CNC strojich.

e Lakovani — praskovani a KTL lakovani dilt.

e Montdz — jednoduchych konstrukénich skupin s doddvkou na montazni linky.

V kontextu primyslové cinnosti je zddraziiovana vysokd spolecenskd odpoveédnost
Vv propojeni s budovanim lokéalnich komunit a podporou rozvoje spolecenského déni
v okoli.!® Vlastni vyroba a zajisténi produkce implementuje nejnovéjsi systémy

managementu kvality. V soucasné dobé disponuje podnik ¢tyfmi zavody:

e Poficany — vyroba nizkotlakych odlitkl a kokilovych odlitkd.
e Mimon — vyroba odlitkl ze slitin hliniku.
e Sutice u Semily — vyroba plastovych dilt vstiikovanim.

e Slana — vyroba odlitkd ze zinkovych slitin.

Z hlediska organizacni struktury zastupuje nejvys$si funkéni misto feditel zadvodu, kterému
jsou podfizené funk¢ni utvary useku slévarny, useku teditele zavodu, useku TPV, fizeni

jakosti, nakupu a obchodniho useku.

125 BENES A LAT.:. O spolecnosti. [online]l. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.benesalat.cz/>.

126 BENES A LAT.: Social Responsibility. [online]l. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.benesalat.cz/lang-cz/zakladni-informace/About-us/Social-Responsibility.html>.
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Obr. ¢. 14.: Organizac¢ni struktura
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Zdroj: Dle internich materiali spole¢nosti — divize Mimon

Produktové portfolio je znacné rozsahlé, v jistém smyslu neomezené, kdy podnik nabizi

odbératelim spolupraci s konstruktéry odlitkli pro formovani produkce na miru specifickych

potieb zakaznika. ZastfeSujici kategorie produktového portfolia tvofi:

e Gravita¢né nizkotlaké odlévané odlitky z hliniku a obrobky - kvalita produkce vyroby
odlitkli vyuZziva pro rozmérovou kontrolu 3D meéfici pfistroje. Pro kontrolu vnitini

kvality odlitkli se pouziva rentgenové zafizeni a pro kontrolu chemického slozeni

materidlu se vyuziva spektrometr.

e Vyroba forem a kokil:

o Komeréni méfeni v mérové laboratoii — 3D méfeni.

o Komer¢ni impregnace ve vakuové impregnacni lince.

o Komer¢ni odjehlovani termovybuchem.

e Vylisky z plastl a stavebnice VISTA (fady Mosaic, Seva, Blok, Monti a Seko).

e (Odlévané odlitky ze slitin zinku.
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4.2 Analyza makrookoli

Pro uplatiiovani podnikatelského zdméru vystupuji jako limitujici faktory zejména podminky
fungujici ekonomiky nejen v Ceské republice, ale i v Evropské unii a svétové ekonomice.
Zaroven zalezi na energetickém vyvoji v kontextu kontinualniho ubyvani pfirodnich zdroju a
energii s nezbytnosti jejich uspor za soucasné minimalizace negativnich vlivl slévarenstvi na

zivotni prostiedi.

4.2.1 Politické faktory

Politické faktory spadaji k vytvofeni elementarnich podminek pro uplatnéni jakéhokoliv
podnikatelského zdméru na tzemi CR. Aktudlni politickd reprezentace pfitom usiluje o
stabilizaci politického prostfedi, které bylo destabilizovano vyvolanim piedcasnych voleb.
Zavazky sméfuji k nastoleni ptiznivych podminek pro rozvoj narodni ekonomiky se stimulaci

zahraniénich exporti a zajiiténi piilivu investic.*?’

Graf ¢. 1.: Danové sazby pro spotiebitele

25'23

W Zakladnisazba

M Snizena sazbha

m Selektivnisazba

1995- 1995- 2004- 2008- 2010- 2012 2013 2014 2015
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Zdroj: Vlastni zpracovéani na zakladé 12

121 NOVINKY:  Volebni  vysledky. [onling]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné  z:
<http://www.novinky.cz/volby>.

128 UCETNI KAVARNA.: Vyvoj sazby dané z piijmu pravnickych osob. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07].
Dostupné z: <http://www.ucetnikavarna.cz/uzitecne-tabulky/vyvoj-sazby-dane-z-prijmu-pravnickych-osob/>.
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Uvedené proklamace ovSem nenachazeji soulad sredlnym stavem, kdy kontinudlné roste
danové zatizeni spotiebiteli se zasadnim dopadem na omezeni koupéschopnosti a tim
uplatiiovani nastroje restriktivni politiky. Ceska republika samotna je definovana vysokym

zdanénim préce 1 dani z pfidané hodnoty.

Od roku 2015 byla zavedena zvlastni sazba dané z ptidané hodnoty 10 %, kdy se vSak nejedna
o siroky dopad v podobé snizeni danové zatérze. U¢inek se uplatiiuje pouze o velmi
omezené¢ho souboru polozek s taxativni Upravou dotCenych komodit (kojeneckd vyziva a
potraviny pro malé déti, radiofarmaka, kontrastni latky, tisténé knihy, atd.).!?® | Treti
desetiprocentni sazba DPH se tyka lékii (vietné veterindrnich), knih, nenahraditelné detské
vzivy a potravin pro lidi trpici celiakii a fenylketonurii. "Myslim si, Ze drtiva vétsina
obchodnikil, jako jsou tieba lékarny, se na to urcité pripravila,” ekl v rozhovoru pro CT §éf

Asociace malych a stiednich podnikii a Zivnostnikii Karel Havlicek.**>

Graf ¢. 2.: Dailova sazba pro podnikatele

Zdroj: Vlastni zpracovéani na zakladg 3!

129K ALKULACKA..: Novd dariova kalkulacka DPH v roce 2015. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné
z: <http://kalkulacka.org/nova-danova-kalkulacka-dph-v-roce-2015/>.

130 CESKA TELEVIZE.: Treti sazba DPH. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné
z: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/296771-dane-2015-treti-sazba-dph-omezeni-pausalu-a-vyssi-
slevy-pro-duchodce-i-rodiny/>.

131 UCETNI KAVARNA. Vyvoj sazby dané z pFijmu préavnickych osob. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07].
Dostupné z: <http://www.ucetnikavarna.cz/uzitecne-tabulky/vyvoj-sazby-dane-z-prijmu-pravnickych-osob/>.
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Dan z pfijmu pravnickych osob, kterd pro rok 2015 ptfedstavuje hodnotu 19 %, zistava
dlouhodob¢ stejnad. Nedochazi tak k navySovani bfemene pro podnikatelské subjekty.
V disledku setrvani prvni snizené sazby DPH na hranici 15 % a pouze taxativniho uc¢inku
sazby nové tak uvedené zmény nebudou mit na nakupy ¢i ceny vyrobkd predmétné

spolec¢nosti zadny vliv.

Dle tiskové zpravy vydané 26. listopadu 2014 Energetickym regula¢nim ufadem by v roce
2015 meélo dojit k mirnému snizeni regulované ¢asti kone¢né ceny elekttiny, a to z divodu
poklesu jednotlivych slozek regulacnich cen, coz je nejen pro danou spolecnost pozitivni
zprava. Veskeré vyse zminéné aspekty vedou k tomu, ze by spole¢nost neméla v letoSnim

roce prudce zvySovat ceny svych produktii.

Z hlediska legislativy podléha firma vyhlaskdm a nafizenim vlady, kterymi se musi fidit a
respektovat je. Mezi platné pravni predpisy, kterymi se spole¢nost musi fidit patii napt. zdkon
¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich a zédkon €. 586/ 1992 Sb., o danich z piijmi, ktery
stanovi podnikatelskému subjektu, jak velkou ¢ast ze svého zisku musi odvést do statniho
rozpoctu. DalSimi pravnimi pfedpisy jsou napt. zékon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, 262/2006
Sb., zékonik prace, ve znéni pozd¢jSich predpist, zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané

hodnoty a dalsi.

Ministerstvo primyslu a obchodu poskytovalo v ramci Opera¢niho programu Podnikani a
inovace pro obdobi 2007-2013 celkem 15 programt podpory. Penize pochézely z casti ze

strukturdlnich fondi EU (85 %) a dilem ze statniho rozpoctu (15 %).

Z Operacniho programu Podnikani a inovace budou penize vyplaceny ve formé nevratnych
dotaci, zvyhodnénych uvéri a zaruk. Sanci viak mély projekty realizované pouze v regionech

se soustfedénou podporou statu napi. Ustecky a Moravskoslezsky kraj.

V roce 2013 tato podpora skoncila a béhem roku 2014 byly pfipravovany nové projekty a
vyzvy na dal$i obdobi, tedy na obdobi 2014 - 2020. Upiednostnény budou opét konkrétni
regiony s velkou mirou nezaméstnanosti, coz pro spole¢nost BENES a LAT a.s., ktera sidli ve

StredoCeském kraji, neni cestou, jak ziskat finan¢ni prostfedky na rozvoj a inovace.
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4.2.2 Ekonomické faktory

Makroekonomicky vykon narodni ekonomiky je urcen nejen faktory narodni povahy, ale i
faktory mezinarodnimi. Tyto mezindrodni faktory se intenzivné¢ prosazuji ve vSech
ekonomikéch, zejména v malych otevienych. Propojenost narodnich ekonomik se stava
intenzivnéjsi v souladu se zvétsujici se globalizaci svéta. Proto Ize fici, Ze soudobé ekonomiky
jsou ekonomiky oteviené, tj. ekonomiky, které jsou spojeny s ostatnim svétem systémem
obchodnich a finan¢nich toka. Obchodni toky, tj. obchod se zbozim a sluzbami vznikaji proto,
ze Cast domadaci produkce je exportovana a cast zahrani¢ni produkce je importovana a

spotfebovana v domaci ekonomice.

Mezinarodni sménu (export, import) znac¢né¢ ovlivituje sila mény konkrétniho statu vuci
zméné jinych zemi. V ptipadé Ceské republiky se jedna o kurz &eské koruny viigi euru, nebot’
Evropska unie, jejiz ¢lenské zemé patii k nejvetsim obchodnim partnerim ceskych importéra
i exportérti, ma velky vliv na obchodovani ¢eskych firem. Vyvoj kurz ¢eské koruny a eura

Vv poslednich dvou letech ukazuje nasledujici graf.

Graf €. 3.: Kurz euro / ¢eska koruna (EUR / CZK)

EURICZK 31.03.2015

182 KURZY.CZ.: Aktualni statistiky. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z: <http://www.kurzy.cz/>.
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Z grafu je patrné, Ze v obdobi kvétna — fijna 2013 byl kurz pomérné stabilni. V listopadu vSak
doslo k vyznamnému oslabeni koruny, jejiz kurz vii¢i euru se az na vyjimky (srpen 2014) do
konce roku 2014 mnoho neménil. Dal$i vyznamny vykyv nastal na zac¢atku roku 2015, od té

doby vsak kurz koruny postupné klesa a nyni se pohybuje kolem 27,50 K¢/euro.

Nasledujici graf ukazuje vyvoj kurzu cCeské koruny vic¢i euru a americkému dolaru ve
sledovaném obdobi 2 let. Zde je jednoznaéné vidét, ze kurz koruny byl stabilnéjsi viici euru
nez vucéi dolaru. Vyssi oslabeni koruny nastalo v listopadu 2013. Koruna vici dolaru vsak
rovnéZz od listopadu 2013 oslabuje, avsak mnohem rychleji. V listopadu byl USD/CZK  nizsi
nez 19 K&, nyni dosahl témét 26 K&. Pro spole¢nost BENES a LAT aus. je viak dulezitéjsi
vyvoj koruny viaéi euru, nebot’, jak jiz bylo zminéno, ma nejvice odbératelli v zemich

Evropské unie.

Graf ¢. 4.: Kurz americky dolar / ¢eska koruna / euro

EUR/CZK UsD/CZIK 13.04.2015

Zdroj:1%3

Cena ropy na svétovych trzich md vyznamny vliv na cenu pohonnych hmot, kterd tvofi
vyznamnou nékladovou polozku spole¢nosti zejména pro potiebu dovozu materidlu a rozvozu
vyrobkil. Vyvoj ceny ropy v poslednich letech mé& znacné rostouci pribéh, coz mize

negativné ovlivnit rozvoj spolecnosti. V letech 2013 — 2015 zaznamenal trh sropou

138 KURZY.CZ.: Aktualni statistiky. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z: <http://www.kurzy.cz/>.
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vyznamny propad, jak ukazuje nasledujici graf. V druhé poloviné roku 2013 az do Cervna
2014 se cena ropy pohybovala okolo 110 USD/barel. Koncem ¢ervna 2014 vSak nastal zlom a
cena ropy prudce klesala az do ledna 2015, kdy cena barelu ropy klesla pod 50 USD, tedy ve
sledovaném obdobi klesla o polovinu! Nyni jeji cena opét pomalu stoupa a lze piedpokladat,
ze bude mit 1 nadale vzestupnou tendenci. Bohuzel tak vyznamny pokles ceny ropy se do cen
vyrobki v takové mife neprojevil, nebot” jeji distributoii a prodejci jeji cenu pro odbératele

tak nesnizili, pokles ceny znamenal pifedevs$im tsporu nakladu.

Graf ¢. 5.: Cena ropy na svétovych trzich
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~Evropska unie je hospodarské a politické spolecenstvi 28 evropskych zemi, jejichz uzemi
tvoii dohromady velkou cast kontinentu.“**® CR vstoupila do EU 1. 5. 2004 a tim ziskala
moznost snadnéji vstoupit na evropské trhy. Soucasné vSak musi respektovat a dodrzovat
legislativni opatfeni, ktera se vdzou na vSech 28 ¢lenskych stath. EU svymi dota¢nimi tituly
podporuje rozvoj pramyslu, tedy i slévarenstvi, coZ je pro spole¢nost BENES a LAT a. s.

pozitivni.

133 KURZY.CZ.: Aktudlni statistiky. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z: <http://www.kurzy.cz/>.
135 EVROPSKA UNIE.: Zdikladni informace o Evropské unii. [onling]. 2015 [cit. 2015-10-27]. Dostupné z:
<http://europa.eu/about-eu/basic-information/index_cs.htm>.
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Vyvoj hospodaistvi jasné hovoii o dlouhodobé setrvavajicich disledcich globalni finan¢ni
krize. Od roku 2014 vSak nastava postupny navrat na aroven expanze z let 2005 — 2008. Je tak

mozné odekavat efekty3:

e Rist vydaji domacnosti i podnikd.
e Rist soukromych domécich investic firem.

e Rist vladnich vydaji na nakup produkti a sluzeb.

Graf ¢. 6.: Vyvoj hrubého domaciho produktu v CR (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovéni na zakladé 13’

Primérna meziro¢ni mira inflace v roce 2014 byla 0,5 %. Mira inflace, vyjadiena piirastkem
pramérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen, vyjadiujici procentni zménu primérné
cenové hladiny za 12 poslednich mésict proti priméru 12 pfedchozich mésicu, byla v lednu
2015 - 0,3 %. Tato mira inflace je vhodna pfi Gpravach nebo posuzovani primérnych velicin.

Bere se v ivahu zejména pfi propoétech redlnych mezd, diichodd apod.t3®

136 CESKA NARODNI BANKA.: Prognéza hrubého domdciho produktu. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07].
Dostupné z: <http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/#HDP>.

137 CESKY STATISTICKY URAD. Vyvoj hrubého domdciho produktu. [onling]. 2015 [cit. 2015-11-07].
Dostupné z: <http://www.czso.cz/>.

188 CZSO0.cz. Inflace. [online]. 2015 [cit. 2015-10-27]. Dostupné z: <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/
inflace_spotrebitelske ceny>.
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Graf ¢. 7.: Mési¢ni vyvoj meziro¢niho indexu spotiebitelskych cen

Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotiebitelskych cen®
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* Mira inflace vyjadiena piirlstkem indexu spotiebitelskych cen ke stejnému mésici pfedchoziho roku vyjadiuje
procentni zménu cenové hladiny ve vykazovaném mésici daného roku proti stejnému mésici predchoziho roku.

Zdroj: 1*°

Od roku 2012 inflace v Ceské republice neustale klesa, v srpnu 2014 byla dokonce nulova.
Pfes pozdéjsi mirné zvyseni, které nepiesahlo 1 %, se nyni pohybuje opét okolo 0,5 %.

Jednim z disledki této skute¢nosti by méla byt stabilita cen vyrobku a zbozi na trhu.

Graf ¢. 8.: Nezaméstnanost (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovéani na zakladg 240

139 CZSO0. Aktualni statistiky. [online]. 2015 [cit. 2015-10-27]. Dostupné z: <https://www.czs0.cz/>.
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Celkova zaméstnanost se ve 4. ctvrtleti 2014 zvysila a tento trend pokracuje i v 1. pololeti
2015. Bohuzel zaméstnanost ve zkoumaném odvétvi od roku 2008 neustale postupné snizuje.
Jak ukazuje nasledujici graf, bude se zaméstnanost v odvétvi pravdépodobné i nadale
snizovat. Neptedpoklada se vSak razantni pokles, proto pfipadnému propousténi pracovnika
lze vc€as predejit investicemi, udrzenim si stalych zdkaznikii a hledanim dalSich odbytovych

cest Ci rozsifeni produktového portfolia, coz se jiz uskuteciuje.

Graf ¢. 9.: Vyvoj zaméstnanosti v odveétvi (v tis.)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladg 4!

V poslednich letech se tirokové sazby CNB drzi na historickém minimu. Od roku 2012 &ini
dvoutydenni repo sazba 0,05 %, diskontni sazba 0,05 % a lombardni sazba 0,25 %. Predtim
(od kvétna 2010 do konce fijna 2012) jsme zaznamenali dosud nejdel$i obdobi, po které

centralni banka sazby nezménila.*14?

140 KURZY.CZ.: Makroekonomika - nezaméstnanost. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/>.

141 BUDOUCNOST PROFESL.: Odvétvi zdkladnich kovi. [onling]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.budoucnostprofesi.cz/cs/vyvoj-v-odvetvich/zakladni-kovy.html>.

¥z CNB. Ménovépolitické  nastroje.  [onling]. 2015  [cit.  2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/mp_nastroje/>.
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»olabd koruna wici euru prodrazuje zahranicni dovolené i dovozy. Na druhou stranu pomdha
vwozciim. CNB intervence planuje ukoncit az ve druhé poloviné pristiho roku. Stéch ma za to,
Ze se potvrdily obavy prezidenta a casti politikii a ekonomii, Ze zdsahy CNB nejsou
dlouhodobé udrzitelné. "A myslime si, ze Ceskd ndrodni banka by méla pirehodnotit svoje
postoje, neméla by naddle intervenovat k oslabeni ceské koruny. Poskozuje vétsinu ceskych
obcanii," nechal se slyset predseda Sendtu. Intervence podle nej nejsou potrebné ani pro

Cesky vyvoz. <143

Graf ¢. 10.: Prognoza 3M PRIBOR sazeb
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V tnoru 2015 rozhodla bankovni rada CNB ponechat urokové sazby na stavajici trovni.
Dvoutydenni repo sazba zlstava na 0,05 %, diskontni sazba na 0,05 % a lombardni sazba na
0,25 %. JelikoZ urokové sazby jsou jednim z néastroji ménové politiky centralni banky, a

nasledné vedou ke sniZeni urokovych sazeb i u komerénich bank, mize spole¢nost BENES a

143 NOVINKY.: Prestaiite uZ sraZet korunu. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné
z: <http://www.novinky.cz/ekonomika/377428-prestante-uz-srazet-korunu-vyzvali-cnb-prezident-a-sefove-
parlamentu.htmi>.

¥4 CNB.: Prognéza 3M PRIBOR sazeb. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/index.html#mp_inflace>.
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LAT a. s. zvazit vyuziti ptipadného uvéru na investice. Podle nize uvedené progndzy se vsak

zaroven ocekava, ze v pristich letech sazba opét poroste.

Tab. €. 8.: Prognodza vyvoje urokovych sazeb

Urokové sazby 3M PRIBOR 0,3 %
Urokové sazby 3M PRIBOR 0,5 %
Urokové sazby 3M PRIBOR 1,0 %

Zdroj: Vlastni zpracovéani na zakladg 14

4.2.3 Socialni faktory

Zakladni podminkou rozvoje kovovyroby a jeho konkurenceschopnosti v evropském prostiedi
je dostatek kvalifikovanych zaméstnanci. Problém vykonové a kvalitativni kapacity
kovovyroby je tedy zavisly nejen na celkovém mnozstvi pracovniki, ale 1 na jejich profesni

struktufe a motivaci. Vékovy primér zameéstnanct se trvale a znanou rychlosti zvysuje.

V profesni skupiné manualnich pracovnikl je stav nejslozitéjsi, nepfiznivy stav se dale
prohlubuje. Nutnym ptedpokladem ke zméné neptiznivého trendu vyvoje vékové struktury je
zvySeni poctu zaméstnanci z fad mladych lidi vstupujici do povolani. V soucasné dobé¢ se
pfipravuje na vykon povolani v kovovyrobé (femesla) ve vSech ro¢nicich cca 9000-12000
7aki, tj. o vice nez polovinu méné nez pied dvanacti lety.!*® Timto jsou propojeny dva
zéasadni demografické trendy, a to starnuti populace a rozsifovani poc¢tu vysokoskolakd na
trhu prace. ,,Podle stiedni varianty projekce demografického vyvoje zpracované Ceskym
statistickym uradem by méli lidé starsi 65 let v roce 2030 tvorit 22,8 % populace, v roce 2050
pak 31,3 %, coz predstavuje priblizné 3 miliony osob. Podle demografické prognozy
zpracované Ceskym statistickym viradem bude v roce 2050 zit v Ceské republice piiblizné piil

milionu obcanii ve véku 85 a vice let.“**

¥ CNB..  Meénova  politika. [online]. 2015  [cit.  2015-10-27].  Dostupné  Z:
<http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/index.html#mp_inflace a  http://www.mfcr.cz/cs/verejny-
sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2014/38-kolokvium-pruzkum-prognoz-makroekono-19793>.

4BUDOUCNOST PROFESI.: Odvétvi zdkladnich kovii. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.budoucnostprofesi.cz/cs/vyvoj-v-odvetvich/zakladni-kovy.html>.

147 MPSV.: Demografie. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z: <http://www.mpsv.cz/cs/2856>.
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Obr. €. 15.: Demograficky vyvoj starnuti obyvatelstva
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Zdroj: 148

Podil poc¢tu vysokoskolsky vzdélanych obyvatel se navySuje zejména na ukor osob se
zakladnim vzdelanim. Zajem sméfuje predevsim k humanitnim obortim, kdy vSak trhy prace
dlouhodobé vykazuji nedostatek technicky vzdélanych odbornikli, zejména pak ve vztahu

k odvétvi pramyslu. Oproti stavu za EU se viak CR pohybuje v podpriméru.*4®

Podil vysokoskoldkii v této vékové kategorii je v Cesku podle statistikii 28,3 procenta.
Evropsky priimer je 37,9 procenta. Nejlépe je na tom Lucembursko s podilem vysokoskolaku
56,5 procenta, nejhiie Italie s 23,4 procenta. Za posledni roky pritom tento podil v Cesku
vyrazné vzrostl. Mezi lety 2003 az 2013 to bylo o 14,2 procentniho bodu.“*

148 DEMOGRAFIE.: Vyvoj demografickych ukazatelii CR. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.demografie.info/?cz_detail_clanku&artcliD=824>.

149 EJALA, T., LANGHAMROVA, J., HULIK, V.. Adktualizovand prognéza struktury vzdélanosti
obyvatelstva CR. [online] 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://kdem.vse.cz/resources/relik09/Prispevky PDF/Fiala_Langhamrova_Hulik.pdf>.

15 TYDEN CZ.: Vysokoskolikii je v Cesku mdlo. [online]. 2015 [cit. 2015-10-27]. Dostupné z:
<http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/vysokoskolaku-je-v-cesku-malo-jejich-pocet-je-paty-nejhorsi-v-
eu_332107.html#.VcthdO1It9A>.
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Obr. €. 16.: Podil vysokoskolsky vzdélaného obyvatelstva (v tis. K<)

1950 1961 1970 1980 1991 2001 2011

PoZet obyvatel (v fis.)

Celkem & 757,8 71430 7 701,0 7 8799 81378 § 5752 89476
Zékladni v, neukonéeného 5 606,0 57437 4086,7 35117 2 696,1 1975, 15716
Sifedni v, vyuéeni 660,9 546,9 72250 2 5669 2 878,6 32554 2952
Uplné siedni vieckecné 141,5 205.4 260,1 278,3 342.5 431,0 46108
Uplné sifedni odborné 194,9 4375 774,0 1 047.8 1515,3 1 703,9 1814,3
Néstavbové, pomaturitnf a vy&i odborné . . 9,8 1,8 2,1 296,3 365,0
Vysokotkolské 69,9 156,4 263,1 3935 582,8 762,5 1114,7
Bez vzdalani 21,7 24,5 22,2 20,1 27,8 37,9 42,4
Nezjisténo 62,8 28,7 59,9 49,8 B5,5 13,1 476,7
Zdroj: 1

Spole¢nost pfispivd otvirdnim novych pobocek ke zvySeni zaméstnanosti. Vycvikem
zaméstnancl je zajiSténo ziskdvani znalosti a dovednosti pottebnych k uplatiiovani
zékladniho zaméru spole¢nosti, udrzet si pfedni postaveni na trhu v oblasti slévarenstvi a
kovovyroby. Podnik pfispiva i na mnoho kulturnich, sportovnich a charitativnich akei ve

StredoCeském kraji a zlepSuje tak socidlni situaci slabsich obc¢antl.

4.2.4 Trendy v odvétvi

BENES a LAT a. s. jako mnoho dalsich vyuziva telekomunikaéni kanaly k piijmu
objednavek, internet pfispiva k zviditelnéni spoleCnosti a zvySeni jeji prosperity, v ramci
rozSifeni firemnich sluZeb provozuji internetovy obchod se svymi vyrobky, diky emailu se Ize
spojit s dodavateli a vytvaret objednavky ¢i oslovovat potencidlni zakazniky riznymi akénimi
nabidkami apod. Internet ale neni dobry jen pro reklamu spole€nosti, ale také pro vyhledavani

konkuren¢nich firem, kde 1ze ziskat cenné informace.

Ve vazbé spolecnosti na dodavatele vyuziva firma v soucasné dob¢ Sirokou a kvalitni nabidku
provéienych dodavateld, dodavajicich kvalitni material. Zplsob delegovani odpovédnosti a
naslednych pravomoci uplatituje zasadu jediného odpovédného pracovnika, ¢imZ jsou
vytvateny podminky pro pruzné a efektivni fizeni procesti ve spolecnosti. Rychlou aplikaci

vSech individudlnich pozadavkl zdkaznikd a meénicich se podminek trhu, bude zajiSténa

151 STATISTIKA.: Podil vysokoskolaki CR. [online]l. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.statistikaamy.cz/2015/03/za-60-let-se-zvysil-podil-vysokoskolaku-12krat/>.
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inovace poskytovanych vyrobki a sluzeb. V oblasti informacnich technologii probihd obecné
nejvice dynamicky vyvoj. Nové trendy se neuskuteciiuji v ramci let, ale pouze né¢kolika malo
meésicti. Pro nadchéazejici obdobi tak dle studii pfichazeji ke slovu zejména smérodatné

faktory!?:

e Zjednodusovani sitovych infrastruktur.
e Analyza dat v redlném case.
e Fog Computing.

e Piesun ke cloudovym feSenim.

,»V poslednich mésicich jsme svédky velmi razantni promeény sveta IT. Nastup internetu véci a
Internet of Everything prinasi na IT prostiedi zcela nové ndroky a to se tomu musi
prizpiisobit. Dobrym prikladem je napriklad zjednodusovani sitové infrastruktury smeérem
K softwarové definovanym sitim, které bude pristi rok rozhodné jednim z nejviditelnéjsich

trendiy. <158

V odhadu vyvoje pro dalSich deset let se ocekavd zejména masivni rozSifovani svéta
informacnich technologii, kdy lze hovofit o trendu vzajemného propojovani spolecnosti na
riznych Urovnich a vytvareni akvizic, investicnich vstupli a uz§ich dohod o vice-strané

spolupraci spole¢nosti.

Informacni feSeni budoucnosti je pfitom fesenim mobilnim s dirazem na vyuziti cloudovych
technologii a dynamickych siti. Stale vétsi pocet zatizeni bude pfipojen k internetu a schopen
sdilet veSkera data, a to az ke konceptu simulace rozhodovacich aktivit. ,,Context-aware
computing razantné zméni zpusob obchodovani. Pattern-based strategie je postavena na
technologiich jako jsou analyza socialnich siti, context aware computing a prediktivni
analytické nastroje. Umoznuje vedoucim pracovnikiim v IT hledani vzorii chovani a jedndni

Z tradicnich a netradicnich zdrojii a jejich ndsledné vyuZiti pii vytvareni strategii.*“*>*

152 COMPUTERWORLD.: Co ¢éekd IT vroce 2015. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://computerworld.cz/udalosti/co-ceka-it-v-roce-2015-cisco-technology-radar-51616>.

158 COMPUTERWORLD.: Co déeké IT vroce 2015. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://computerworld.cz/udalosti/co-ceka-it-v-roce-2015-cisco-technology-radar-51616>.

1% CHANNELWORLD.: Wyvoj vydajii na firemni IT v ndsledujicich letech. [online]. 2015 [cit. 2015-11-
07]. Dostupné z: <http://channelworld.cz/smb/gartner-vyvoj-vydaju-na-firemni-it-v-nasledujicich-letech-3134>.
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4.3 Analyza mikrookoli

Pro vymezeni mikrookoli poslouzi CZ-NACE, nebo-li statisticka klasifikace ekonomickych
&innosti, ktera byla zavedena sdélenim Ceského statistického Gifadu s Géinnosti od 1. ledna
2008. CZ-NACE nahradila odvétvovou klasifikaci ekonomickych &innosti (OKEC). Hlavni
predméty &innosti spole¢nosti BENES a LAT a.s. mohou byt dle této klasifikace zafazeny do

zpracovatelského primyslu.

Tab. €. 9.: Zarazeni spolecnosti do kontextu odvétvi

SEKCE C ZPRACOVATELSKY PRUMYSL

Oddil 24 Vyroba zékladnich kovii, hutni zpracovani kovi, slévarenstvi

Skupina 24,5 Slévarenstvi

Trida 24,53 Vyroba odlitkl z lehkych nezeleznych kovl

Trida 24,54 Vyroba odlitkll z ostatnich nezeleznych kovii

- . V}'/rf)ba kovovych konstrukci a kovodélnych vyrobki, kromé
stroju a zatizeni

Skupina 25,6 Povrchova uprava a zuslechtovani kovt, obrabéni

Trida 25,62 Obrabéni

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

dlouhou a dobrou tradici a z tohoto dtivodu lze strojirensky trh v CR povazovat za rozvinuty.
Pro narodni hospodafstvi ma klicovy vyznam jak pro tvorbu HDP, zahrani¢né¢ obchodni

bilanci, tak i pro vytvaieni pracovnich mist a celkovou zaméstnanost.

Na strojirenstvi jsou navazdny vyzkumné, vyvojové a vzdélavaci instituce, jakoz i1 fada
dalSich sluzeb. Konkurenceschopné strojirenstvi je predmétem z4ajmu tuzemskych i
zahrani¢nich investort a podpora vyzkumu a vyvoje je tak klicovd pro udrZeni a zvySovani
jeho urovné s efektem dlouhodobé stabilizace investic do tohoto odvétvi. CR je vyznamnym

evropskym i svétovym vyrobcem strojirenské vyrobni techniky.

Dnes je toto odvétvi zastoupeno ve vSech castech republiky a vyznacuje se

nejrovnomérnéjSim rozmisténim. Kromé velkych strojirenskych zdvodi existuje znacny pocet
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drobnych zavodu a drobnych provozoven. Slabinou je velmi Siroky sortiment vyroby a rozptyl
do mnoha zévodi. Lze konstatovat, ze diky privatizaci a vstupim ridznych zahrani¢nich

investorl z oboru doslo k navySeni tirovné a pozice ¢eského strojirenstvi ve svete.

4.3.1 Hrozba vstupu novych konkurentu

V soucasné dobé¢ zaziva slévarensky primysl expanzi a to jak na Ceskych tak i zahrani¢nich
trzich. ZvySuje se odbyt, odvétvi je podporovano formou investicnich podminek. Z téchto
divodl zde existuje urcité prostor pro vstup novych firem na trh. Tyto firmy vSak musi nutné
nabidnout néco nového, specialniho a mit silnou a stabilni zakladnu. Pfi vstupu na trh musi

vzdy brat v ivahu loajalitu zdkaznika ke spolehlivym dodavatellim a zavedenym znac¢kam.

Tab. ¢. 10.: Rastr analyzy atraktivity odvétvi CZ-NACE 25

Faktor Sila Skore

2. Diversita trhu Pocet segmenti 1 2 3 456 7 8 9 10
3. Rentabilita Rostouci 1 2 3 456 7 8 9 10
4. Exponovanost Konkurenti, inflace 1 2 3 456 7 8 9 10
5. Koncentrace Pocet dominantnich podnikt 1 2 3 45 6 7 8 9 10
6. Odbyt Cyklicky, kontinualni 12 3 456 7 8 9 10
7. Specializace Zaméfeni, jedine¢nost, diferenciace 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8. Znacka Hodnota, kvalita, substituce 1 2 3 456 7 8 9 10
9. Distribuce Kanaly, potfeba podpory 1 2 3 456 7 8 9 10
10. Cenova politika  ZkuSenostni efekt 1 2 3 456 7 8 9 10
11. Nakl. pozice Vysoké/nizké naklady 1 2 3 45 6 7 8 9 10
12. Sluzby Nacasovani, spolehlivost, garance 12 3 456 7 8 9 10
13. Technologie Vedeni, jedinecnost 12 3 456 7 8 9 10
14. Integrace Vertikalni, horizontalni, kontrola 1 2 3 45 6 7 8 9 10
15. MozZnost Bariéry 1 2 3 45 6 7 8 9 10

Zdroj: Vlastni zpracovani
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P#i analyze atraktivity odvétvi se hodnoti 15 faktori!®®. Silam ovliviujici faktory se pfifazuje
skore od 1 do 10. Skore je vysoké tam, kde podminky v odvétvi umoziuji podniku
maximalné vyuzit zdroji. V idealnim pfipadé¢ by tedy mohlo celkové skore dosdhnout
hodnoty 150. Skére se vétSinou pohybuje mezi 75 az 120. V piipad€ poklesu pod 75 se jedna
0 upozornéni na akutni potiecbu repozice podniku v ramci odvétvi (napt. vstup do nového
segmentu). Atraktivita odvétvi CZ-NACE 25 byla ohodnocena na 89 boda !,

Slévarenstvi a obrabéni maji v Ceské republice dlouhodobou tradici. Potieba uziti produkti
ze slitin ve vyrobé komponenti pro kompletaci kone¢nych vyrobkii a pfi vyrobé vyrobkl
stoupa. Dlivodem jsou uzitné vlastnosti téchto slitin. S rozvojem strojirenského primyslu a s
podporou predev§im automobilového primyslu v Ceské republice dale vzriista poptavka po
téchto produktech. V globalnim konkurencnim prostiedi se dati ptedevSsim v poslednich
letech znovu ziskavat zakazky vétSiho ¢i men$iho rozsahu i v ramci investi¢nich celki,

mnoho spole¢nosti si trhy udrzelo a dale uspésné expanduji.

V ramci atraktivity odvétvi je nezbytné posoudit i atraktivitu trhu. Pro vykon této analyzy
poslouzi nasledujici tabulka, obsahujici kritéria, kterd byla zvolena podle zvazeni jejich

dilezitosti pro pfedmétny trh:

e Velikost trhu a tempo rastu — jsou diilezité pro vSechna odvétvi, plati, ze vétsi
trhy jsou atraktivnéj$i nez malé. Pokud trh roste, je to vétsi piilezitost i pro
podnikovy rist.

e Intenzita konkurence — je-li piili§ silna, rostou firmam naklady a klesa tim
Sance na pieziti mens$ich podnikd.

e Statni zasahy a regulace — predevsim legislativni pedpisy nejen CR ale i EU

e Bariéry vstupu — kapitdlova naroCnost zahrnujici pocatecni investice do
vyrobnich zatizeni, ndkup zasob, atd.

e Technicka a technologicka naro¢nost — hraje ve strojirenstvi dileZitou roli,
patii sem nejen vyrobni zafizeni, ale i software a vyuZivani novych

technologickych postupli pomaha dosahovat kvalitnéjSich vysledka.

ISBUSINESS.CENTER.CZ.: Standardni klasifikace produkce. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné
z: <http://www.business.center.cz/business/pojmy/p787>.
156 CSZ0.: Ceskd produkce. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z: <http://www.czs0.cz/>.
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e Dodavatelsko-odbératelské vztahy — jsou zakladem uspéchu dobrého a
vcasného plnéni kontraktu.

e Pozadavky na kvalitu a standard — certifikace systémt podle norem ISO

e Environmentalni politika — zdravy pfistup k zivotu, udrzeni Cisté piirody

(tfidéni odpadi, vypousténi odpadnich vod, emise,...)

Tab. ¢. 11.: Atraktivita trhu

Kritérium Vaha Bodové hodnoceni kritéria atraktivity
0 nejnizsi, 6 nejvyssi Vaha x body
of1(2|3|4|5]6
Velikost trhu 4 X 20
Tempo rustu trhu 4 X 16
Intenzita konkurence 5 X 10
Statni zasahy a regulace 3 X 6
Bariéry vstupu 2 X 8
Technickd a technologicka 3 X 15
narocnost
Dodavatelsko- odbératelské 3 X 15
vztahy
Pozadavky na kvalitu a standard 4 X 24
Environmentalni politika 2 X 10
Celkem 30 124

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle vlastniho uvazeni byly ptidéleny véhy jednotlivym kritériim, pohybujici se v rozmezi
kritérii, které ma rovnéz subjektivni charakter. Vynasobenim vahy a boda ziskame celkovy

pocet dosazenych bodt.

Celkovy pocet bodu: 30 * 6 = 180

Ziskany pocet bodt: 124

DosazZené hodnoceni: 124 / 180 = 0,69 = 69%

V daném pripadé se atraktivita odvétvi pohybuje nad pramérem, tj. 69 %.

75



Strojirensky pramysl je velmi atraktivni svou velikosti a rozmanitosti. Velky vyznam v tomto
odvétvi ma dosahovana kvalita a standard vyrobkl, a déle technickd a technologicka
naro¢nost vyroby. Znacény vliv na atraktivitu trhu maji v narocném konkurenénim prostiedi
dozajista i odbératelsko-dodavatelské vztahy. Naopak minimalni nebezpec¢i hrozi predmétné

spole¢nosti ze strany konkurence a to vzhledem k vlastnictvi patentu.

4.3.2 Souclasna konkurence

Slévarensky primysl piedstavuje v Ceské republice dominantni odvétvi vyroby a diky
podpoie formou investicnich pobidek se mnoho spolecnosti zac¢alo velmi intenzivné rozvijet a
expandovat i na zahrani¢ni trhy. Spole¢nost BENES a LAT a. s. je viak jiz od roku 1927
majitelem autorského prava patentu na lici stroj s tzv. studenou komorou a tato skute¢nost
zaru€uje spolecnosti jedinecnost a perspektivu na trhu nejen Ceském, ale i zahrani¢nim.
Zaroven spolecnost ziskala i certifikat jakosti ISO. Z téchto divodi maji konkurenti velice
tézké postaveni a spolecnost ma na trhu alespont v daném vyrobnim programu bezkonkurencni
pozici. Oproti nové vznikajicim firmam ma spole¢nost fadu vyhod a v soucasné dobé se

neciti nijak ohroZena.

Vyroba stejného druhu nabizenych vyrobkt (odlitky ze slitin hliniku) je v Ceské republice
tohoto projektu rozsitend. Nejvét§imi konkurencnimi firmami v tomto segmentu vyroby jsou
spole¢nosti ALUPRESSING-slévarna, S. r. 0. v Blansku a KOVOLIS HEDVIKOV, a. s.
u Tfemosnic. K mensim konkurentm patii napt. firmy: Slévarna hliniku s. r. o. v Novém
Boru, S-MODEL Jifi Najbrt v Krnové, Slévarna Losenicky s. r. 0. v Caslavi. V plastové sféte

vyroby je konkurence nespocetnd, protoZe jejich vyroba neni tak sloZita.

ALUPRESSING-slévarna, s. r. 0. — spoleCnost se zabyva tlakovym litim hlinikovych a
zinkovych odlitkl, vyrobky prochéazeji riznymi technologickymi stupni od rucni apretury,
piskovani, obrabéni na CNC aZz po praSkové lakovani. Soustfedi se na kvalitu, inovace

vyrobnich procesi a investice do novych technologii.

KOVOLIS HEDVIKQOV a. s. - firma se zabyva tlakovym slévanim hlinikovych slitin.

Nabizi svym zakaznikiim kompletni feSeni jejich potfeb od vyvoje dild, konstrukce a vyroby
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nafadi, vyroby odlitkli v¢éetné mechanického opracovani, az po jejich ptipadné povrchové
upravy.
Tab. ¢. 12.: Srovnani podniku s hlavnimi konkurenty
ALUPRESSING KOVOLIS
slévarna, s. r. o HEDVIKOV, a. s.

BENES a LAT a.s.

Pokryti trhu

Geografické pokryti

Tradice na trhu
Vybaveni stroji

Reklama na trhu

Kvalifikovany
personal
Zazemi firmy

2 g 2
157

Zdroj: Vlastni zpracovani

V predmétné spolecnosti jsou informace o konkurenc¢nich firméch sledovany a pravidelné
vyhodnocovany. Vysledky monitoringu pak firma bere v potaz pii své vyrobni, ale i prodejni
a propagacni cinnosti. Prostfednictvim pravidelné se opakujicich uspéSnych zakazek a
samoziejm¢ pristupu spolecnosti, kvalifikovanym zaméstnanciim a kvalitnim produktim si
spole¢nost v tomto oboru zpracovatelského primyslu vybudovala dobré jméno a pomérné

pevnou pozici na trhu.

4.3.3 Dodavatelé

V souladu s charakterem poskytovanych produktd nevykazuji dodavatelé vysokou
vyjednavaci silu. Na trhu se vyskytuje vysoké mnozstvi alternativ, kdy sam dodavatel usiluje

o polozeni ptiznivych vychozich podminek dlouhodobého vzajemného vztahu.

Spoleénost BENES a LAT a. s. disponuje stabilnimi, dlouhodobé smluvné zajisténymi

dodavateli a vykyvy v dodacich a smluvnich podminkach jsou minimalni. Lze hovofit o

157 Srovnani je provedeno pomoci bodové stupnice 1-5, kde hodnota 1 je nejlépe a 5 nejhiiie.
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existenci stalého okruhu dodavatelu, ktery se piili§ neméni. Dodavatele je pfitom mozné
segmentovat na dodavatele materialu, energie a sluzeb:
e Dodavatel¢ pro material:
o Trimet Prag, sS. r. 0. — vyrobce hliniku.
o STEVA ALUMINIUM Sveden.
e Dodavatelé pro energie, plyn, telefony:
o CEZ,a.s., RWE, as., Telefénica 02,
e Dodavatelé pro sluzby:
o INVA — praskovani a lakovani.
o IROMA — obrabéni.
o Obrobna Resl, s. r. 0. — obrabéni a frézovani.
o 0.U.Z.0. TRANSPORT s. r. 0. — nakladni silni¢ni doprava.

o Autoexpres-Skocovsky, s. r. 0. — ndkladni silni¢ni doprava.

Ke konkuren¢nimu chovani v ramci skupiny dodavateli dochéazi zpravidla v disledku
uspésného rozvoje firem dodavatel. Jedna se o ptipady, kdyz dodavatel dospéje do stavu,
kdy mlze rozvojem svych ¢innosti nahradit pivodniho odbératele. S podobnou situaci je tieba
s pfedstihem pocitat, sledovat vSechny ptiznaky takového vyvoje a snazit se najit vhodné

feseni, kterym muze byt hledani jinych dodavatelti nebo novych zakaznik, apod.

4.3.4 Odbératelé

Vliv odbérateli je ovlivnén mnoha aspekty. Odbératelé se lisi podle velikosti, pozici na trhu,
pozadovanych vlastnosti produktt (kvalita, cena, sluzby). Spole¢nost se snazi ptizptisobit se
pozadavkiim odbératelli, zvySovat kvalitu findlnich vyrobkl a prezentaci kvality ziskdvat a

roz$ifovat fady novych zdkaznik.

Az 80 % vyrobkll je exportovdno odbératelim v rdmci Evropské unii. Jednd se tak o
generovani vztahu se zékazniky v Ceské republice i zahrani¢i. P¥itom je dle uvedené tabulky

mozné identifikovat strategicky dilezité (hlavni) odbératele.

Existuje potencialni riziko, 7e odbératel vyrobki nebo sluzeb BENES a LAT a. s. jako

dodavatele vypusti a zacne si vstupy do vyroby =zajiStovat vlastnimi silami nebo
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konkurenc¢nim dodavatelem. Proto je velice nutné tento vyvoj prubézné sledovat a v€as na
vzniklé situace reagovat, nenechat se zaskocit a neustale hledat nové zdkazniky, zkvalitiovat

nabidku, rozsifovat sortiment a nabizené sluzby.

Tab. ¢. 13.: Strategicky duleziti zdkaznici ve vazbé na lokalizaci

Hlavni odbératelé z Evropské unie Hlavni odbératelé z Ceské republiky
1. | Knorr — Bremse 1. | Festool CZ s.r.o.

2. | Automotive and Households 2. | Andrew Telecomunication, s. r. 0.
3. | Siemens 3. | FICOSA International.

4. | Volkswagen 4. | Siemens pro CR

5. | Porsche 5. | Bang & Olufsen

6. | Bentley, Man, Linde, Scania, Tunkers 6. | Hydac spol., s. r. 0.

7. | Emerson, Gas Control Equipment 7. | Motor Jikov Group, a. s.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle uvedenych skutecnosti spolecnost vhodné rozklada své portfolio na relativné vysoky
pocet odbératelt, kdy je tak pfistoupeno k realizaci opatrnostniho pfistupu s moznosti

alternace ptipadného vypadku dodavek uréitému odbérateli.

4.3.5 Substituty

Substitu¢ni produkty jsou vzhledem k podobnym vlastnostem schopny uspokojit stejné prani
¢i potfeby. Spolecnost si béhem svého pilisobeni vydobyla stabilni pozici na trhu a v pripadé
nutnosti je schopna diky své flexibilité vyprodukovat nové vyrobky dle pozadavkl zakazniki
v pomérn¢ kratkém case, nebot’ pracuje s materialy vhodnymi pro Siroka primyslova odvétvi.

Z tohoto diivodu nejsou substituéni produkty pro spole¢nost hrozbou.

Konkurence vramci skupiny substituti vyplyva zexistence podobnych nebo
piibuznych vyrobkl a sluzeb na trhu. Velmi ¢asto nejsou na prvni pohled tyto nahrady ani
zietelné. Je potieba velmi peclivé sledovat nové trendy v oboru, vyvoj vyrobki, pouzivanych
material, konstrukéniho feSeni, tak aby bylo moZno vcas hrozby konkuren¢nich néhrad

identifikovat a adekvatné na n¢ reagovat.
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4.3.6 Diléi vyhodnoceni analyzy externiho prostiedi
Vystupy realizované PEST analyzy a Porterovy analyzy péti sil umoziuji konstruovat dilci
vyhodnoceni za externi prostredi, které spada k posouzeni vlivu jednotlivych faktorii ve vazbé

na potencialni pfilezitosti a hrozby.

Tab. ¢. 14.: Analyza konkurence v odvétvi

Faktor Hodnoceni
Bariéry vstupu do odvétvi zadné X vstup témer nemozny
Rivalita mezi konkurenty | extrémné vysoka X témef zadna
Hrozba substituti mnoho substituti X zadné substituty
Vyjednavaci sila ODB diktuji podminky X podfizuji se podminkam
Vyjednavaci sila DOD nabizi podminky X podfizuji se poptavkam

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bariéry vstupu do odvétvi se nachazeji na stfedni trovni, zatimco rivalita mezi soucasnymi
konkurenty miiZe byt definovana v blizkosti parametru téméf zadné. Stejna pozice se nachazi
i u hrozby substitutt, jejichz efekt byl negovan v disledku specifické a komplexni nabidky

pfedmétné spolecnosti.

Zasadni faktor vSak predstavuji odbératelé, ktefi se blizi pozici diktujici podminky. Na tento
aspekt plsobi zejména stav v odvétvi realizované pievahy nabidky nad poptavkou

S dostupnosti alternativ zajisténi dodavek. Odbératelé pak disponuji moZznostmi:

e Realizace integracnich aktivit s vlastnim zajiSténim dodavatelského fetézce.

e Navazani alternativniho dodavatelského vztahu s trznimi konkurenty.
Vyjednavaci sila dodavatelll se nachdzi na stfedni Grovni, kde plisobi zejména faktor znacné
konkurence uvnitt dil¢itho dodavatelského trhu. V soucasné dobé navic podnik disponuje

dlouhodobé stabilnimi dodavatelskymi vztahy k oboustranné spokojenosti u¢astniki.
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Tab. €. 15.: Analyza prostiedi

Plusy a minusy daného prostredi

(-) Probihajici ekonomicka krize

(-) Velké strojirenské firmy na trhu

(-) Oslabeni koruny (intervence CNB)

(+) Pomérn¢ dobré vyhlidky odvétvi

(+) Dotaéni programy

(+) Moznost vyuziti celorepublikové distribucni sité
zavedenych prodejnich firem

Ceska

republika

e (-) Problémy jednotné mény Euro

e (-) Velké mnozstvi riznych regulac¢nich prvku
« (+) Dotace EU na projekty v CR

e (+) Podpora regionalnich rozvojovych projektt

EU

e (+) Vyzkum novych technologii, materiali a postupti

EEe e (-) Pomérné velka energeticka zavislost na Rusku

(-) Konkurence v odvétvi

(-) Firmy i doméacnosti ptili§ neutrace;ji

(+) Podpora realizace regionalnich projekt
(+) Znacka — dobré jméno

Region

(-) Vysocina je maly region
e () Velké mnozstvi drobnych ¢i vétsich podnikt
Mikroregion e (+) Tradice a sidlo firmy v daném mikroregionu (17 let)

e (-) Konkurence v cenach
Konkrétni e (+) Zavadéni novych technologii
e (+) Distribuce pomoci vlastni prodejny i zavedenych
trh prodejnich fetézch
e (-) Nedostatek kvalifikované pracovni sily

Zdroj: Vlastni zpracovani

V rozliSeni jednotlivych prostiedi, ve kterych byla realizovana analyza, je mozné vyhodnotit
v podminkach Ceské republiky hlavni kladné stranky v dobrych vyhlidkach odvétvi, existenci
dotacnich programli a moznostech vyuziti dostupné sité zavedenych prodejnich firem. Na
urovni Evropské unie se realizuje podpora rozvojovych projektu a jsou k dispozici dotace na
tuzemskeé projekty. Pro makroprostiedi vSak zaroven zaporné faktory tvoii problémy jednotné
meény, pietrvavajici dopady globalni financ¢ni krize a umysiné oslabeni koruny. Lokalni
faktory spadaji k pozici malého regionu s konkurenci v cenach a nedostatku kvalifikovanych
pracovniki. Kladné aspekty zastupuji vybudované dobré jméno s tradici v ramci piislusného

regionu.
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4.4 Interni analyza

Spolegnost BENES a LAT a. s. piisobi na trhu jiz témé&f 90 let a lze ji povaZovat za tradiéni
spole¢nost, ktera je dobfe znama nejen v regionu, a diky dlouholetému uspéSnému pusobeni
na trhu si vybudovala pevné postaveni mezi firmami ve svém odvétvi. Diky celkové kvalité,
spolehlivosti a vlastnictvi patentu 1ze hovofit o tom, ze se spolec¢nosti veelku tspésné podaftilo

vymezit vici konkurenci, o ¢emz svédci vysoké trzni podily ve vybranych sortimentech.

V Ceské republice je spolenost lidrem v technologii nizkotlakého liti, ale ma i vice neZ
sedmdesatiletou zkuSenost s gravitatnim odlévanim, tlakovym litim a vstfikovanim plasti.
Trendem posledni doby jsou technologické uspory. Vyvojovi inzenyii spole¢nosti pomahaji
zékaznikiim v materidlové i technologické migraci tak, aby byly jejich Uspory co nejvyssi.
Diky ovladani ¢tyt riznych technologii takika pod jednou stfechou poradi zdkaznikiim, kdy je
ktera technologie ekonomictéjsi, coz vede k usporam vyvojovych nakladi i ¢asu pottebného

pro uvedeni novych vyrobku na trh.

U mnoha firem se produkty a vyrobky orientuji do dvou segmentd, kterymi jsou zakazkova
vyroba polotovarii a vyrobky pro konecné spottebitele. V piipadé predmétného podniku se
vSak jedna pouze o zakazkovou vyrobu polotovari pro ostatni zdkazniky, predevsim

strojirenské firmy

Tomuto segmentu zakaznikli je poskytovana sluzba ve formé vyroby polotovaria c¢i
komponentli ur€enych pro dalsi zpracovani. Jedna se o podobné odvétvi zpracovatelského

primyslu, ve kterém piisobi i spoleénost BENES a LAT a. s.

441 Audit marketingového mixu

Produkt - sortiment produktii je velice Siroky. Spolec¢nost si béhem své existence vydobyla
postaveni v prodeji svych vyrobkd nejen na trhu v Ceské republice, ale i v Evropské unii.
V piipadé nutnosti je spole¢nost schopna diky své flexibilité¢ vyprodukovat vyrobky pro
stavajici, ale 1 nové zdkazniky v pomérmné kratkém cCase, nebot’ se pracuje s materialy pro

Siroké spektrum pramyslovych odvétvi.
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Cena - stanoveni cen vychdzi predevSim z jednani s vyrobci jednotlivych produkti. B2B
poptavka je vzhledem ke zméné ceny vétSinou nepruznd. Cena se proto odviji od obchodni
marze, kterd zasadné neovliviiuje rozhodovani zdkaznikli. Nakupovany materidl je ocefiovan
pofizovacimi cenami. Pofizovaci cena zahrnuje cenu pofizeni (cenu materialu samotného) a
vedlejsi potizovaci ndklady, zejména naklady na dopravu, skladovani, celni poplatky, provize
a skonto. Z vnitropodnikovych sluzeb souvisejicich s pofizenim materialu, nakupem a se
zpracovanim materialu vstupuje do pofizovaci ceny pouze piepravné a vlastni ndklady na

zpracovani materialu.

Zasoby vytvorené vlastni ¢innosti se ocenuji vlastnimi naklady, které zahrnuji ptimé naklady
vynalozené na vyrobu nebo jinou ¢innost, poptipadé i ¢ast nepfimych nakladi. Pro stanoveni

cen se pouziva kalkula¢ni vzorec:

Cena = piimy material + pfimé mzdy + kooperace + mzdova rezie

e Piimy materiadl — dle technologického, respektive zakédzkového postupu.

e Piimé mzdy — dle technologického, respektive zakazkového postupu.

e Kooperace — dle technologického, respektive zakédzkového postupu.

e Mzdovéa rezie — vypocten podil mezd, odmén, ptiplatkli, odvodi SP a ZP jen

vyrobnich délniki, v procentualnim vyjadieni k zakladnimu tarifu.

Cile cenové politiky tvoii maximalizace ziskl, maximalizace rastu prodeje, ziskani vedouciho
postaveni v kvalité¢ vyrobkl a nastaveni cen bliZze k zakaznikovi. Spole¢nost musi pocitat i
S pohyblivymi devizovymi kurzy, nebot’ ve velké mife vyvazi vyrobky do zemi Evropskeé

unie. V soucasné dob¢ je export vyhodny, nebot’ koruna vici euru i dolaru velmi oslabila.

Distribuce — od roku 1992 spole¢nost BENES a LAT a. s. zajistuje dle pozadavki zakazniki
distribuci svych vyrobkii svymi smluvnimi Ceskymi partnery. Pruznost distribuce je
umocnéna tim, Ze vSechny zavody spole¢nosti jsou umistény blizko dalni¢nich tahi.
Spolecnost si zaklada na tom, aby zdkaznik dostal spravny vyrobek ve spravny cas. Dllezité
jsou exporty do zahrani¢i, kam se dovazi smluvnim partnerim podstatna ¢ast vyrobku. I ptes

tuto skutecnost spole¢nost neuvazuje o spolupraci s tam¢j$imi dopravci.
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4.4.2 Kompetence zajmovych skupin

Analyza vnitiniho prostfedi se snazi zjistit, jaky vliv na spole¢nost ma z4jmova skupina, jak
S ni zachazet a co od ni o¢ekavat. To je dillezité proto, aby spolecnost zjistila, kterd z4jmova

skupina nejvic tvoti zdrojovou konkuren¢ni vyhodu.

V nasledujici tabulce jsou vyjadieny kategorie predpokladi podporujici strategii spolecnosti,
kterd vyuziva silnych stranek a naopak omezujici strategii spolecnosti, kterou spiSe umocnuji

slabé stranky podniku.

Tab. €. 16.: Kompetence zajmovych skupin

Zijmova Pozadavky Hlavni Vyznam | Jistota Akce
skupina predpoklady

Vlastmcl Ziskovost podniku Podporujici 9 9 Akceptovat
Rust podniku, trzeb, trzniho podilu Podporujici 8 8 Akceptovat
Hodnota obchodnich podili Podporujici 8 8 Akceptovat
Atraktivnéjsi investicni tituly na trhu Omezujici 6 7 Akceptovat
Hlasovaci pravo, vliv na fizeni podniku Omezujici 7 8 Akceptovat
Vyplata podili Podporujici 8 9 Akceptovat

]
Management PInéni stanovenych ukolt Podporujici 8 9 Akceptovat
spolecnosti Fungujici podnik Omezujici 9 8 Akceptovat
Spokojenost odbératelti Podporujici 8 7 Akceptovat
Specifika narodnich i mezinarodnich trtht ~ Omezujici 7 6 Akceptovat
Rozsifovani trzniho podilu Podporujici 9 9 Akceptovat

]
Zameéstnanci Uspokojeni z prace (ekon., psych., spol.) ~ Podporujici 9 9 Akceptovat
Kariérni postup Podporujici 8 8 Akceptovat
Moznost ovliviiovat déni ve firmé Podporujici 7 7 Akceptovat
Vzajemné se podporujici tym Podporujici 9 9 Akceptovat
Dodrzovani lidskych prav, eticky kodex =~ Podporujici 6 6 Akceptovat
Konkurence jinych zaméstnavatelt Omezujici 7 7 Akceptovat
Nedodrzovani internich pravidel a Omezujici 8 7 Akceptovat

postupt

Pocit potiebnosti pro zaméstnavatele Podporujici 8 8 Akceptovat
Ocenéni iniciativy a angazovanosti Podporujici 9 Akceptovat
Prace s modernim technolog. zafizenim Podporujici 8 7 Akceptovat
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Zajmova PozZadavky Hlavni Vyznam  Jistota Akce
skupina predpoklady

]
Zakaznici Doporucit své subdodavatele Omezujici 8 8 Akceptovat
Diktovat dodaci podminky svym Omezujici 9 9 Akceptovat

dodavatelim

Dosahovat nejnizsich cen na trhu Omezujici 9 9 Akceptovat
Odebirat vyrobky nejvyssi kvality Omezujici 9 9 Akceptovat
Pravidelné roéni snizovani cen Omezujici 8 8 Akceptovat
Rychla reakce na pozadavek, problém Podporujici 8 8 Akceptovat
Pravidelna inovace vyrobka Podporujici 8 8 Akceptovat
Predchazeni problémum, eliminace rizik ~ Podporujici 9 8 Akceptovat

]
Poskytovatelé V¢asné platby za poskytnuté sluzby Podporujici 7 8 Akceptovat
sluZeb Kratké Ihiita splatnosti faktur Omezujici 8 8 Akceptovat
Stabilita cen, eliminace tlaku na snizeni Omezujici 9 9 Akceptovat
Stabilita objednavek a rozsahu sluzeb Podporujici 7 6 Akceptovat

I
Dodavatelé Moznost dohodnuti individudlnich cen Omezujici 9 9 Akceptovat
Moznost dohodnuti individualnich Omezujici 9 9 Akceptovat

dodacich podminek

Kratka lhtta splatnosti faktur Omezujici 8 8 Akceptovat
V¢asné platby za dodany material Podporujici 8 8 Akceptovat
Dodavat kvalitni vyrobky, material Podporujici 9 9 Akceptovat
Trvaly odbyt, profesionalni vztahy Podporujici 9 9 Akceptovat

L ]
Konkurenti Dodrzovani obchodnich pravidel a Podporujici 7 4 Vzdélavat

kodexu

Ziskani co nejvétsiho podilu na trhu Omezujici 8 Akceptovat
Stabilita cen, eliminace tlaku na snizeni Podporujici 7 Akceptovat
Integracni procesy Omezujici 8 Akceptovat

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zaklad¢ internich podkladd spole¢nosti

Z hlediska zajmovych skupin tvofila Uzké misto pfedev§im dostupnost zaméstnancii. Na
zékladé nedostatecné Skolni piipravy pro strojirensky priamysl a chybéjici stiedoSkolské
vyuky EDUCA
CZ.1.04/1.1.04/B3.00167. Zamérem tohoto projektu bylo vytvoreni Slévarenské akademie

slévarenskych obort  spolec¢nost realizovala projekt reg. ¢.

BENES a LAT a. s., jejimz prostfednictvim by byla zajistovana odborna kvalifikace

stavajicich 136 zaméstnancti, ale 1 nove ptichozich.
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V soucasnosti se zde realizuji Skoleni pro operatory vyroby nizkotlakého odlévani hliniku, pro
operatory vyroby gravita¢niho odlévani slitin hliniku, pro technology a konstruktéry v oblasti
nizkotlakého a gravita¢niho odlévani slitin hliniku a pro technology, konstruktéry a operatory
vyroby vysokotlakého odlévani slitin zinku. Veskera Skoleni vedou ke zvyseni kvalifikace a
adaptability zaméstnancii a vyznamné pfispivaji k odstranéni dlouhodobych nedostatkt
Vv kvalifikaci a odbornosti zaméstnancii. DalSimi pravidelnymi Skolenimi jsou Skoleni ohledné

bezpecnosti prace a Skoleni administrativnich pracovniki.

Disponibilni zdroje spolecnosti tvoii lidské zdroje (kvalifikovany management a zaméstnanci
s dlouholetou praxi, motivace, adaptabilita), finan¢ni zdroje (vlastni kapital, uvéry od
bankovnich instituci, dotace), organizacni zdroje (struktura fizeni spoleCnosti, organizace
vyroby a obchodni ¢innosti), technologické zdroje (vyrobni postupy, technologicka zatizeni) a

vyrobni zdroje (jednotlivé zavody spole¢nosti, vlastni budovy a pozemky).

Tab. ¢. 17.: Analyza zdroji a kompetenci podle funkcionalnich oblasti

- operativni vyfizovani objednavek.

Oblast obchodni - stabilni odbératelé a zakaznici.
- dlouhodobé smluvni kontrakty.
- kvalitni vyrobky.

Oblast dovednosti kvalitni sluzby.

- osobni kontakty se zdkazniky, distributory, dodavateli.
- znalost zakaznikl a reakce na jeho potieby a ocekavani.

- propagace vyrobkl na internetovych strankach, v odborném tisku,

odbornych akcich (veletrhy, apod.)

- individudlni prezenta¢ni a predvadéci akce, doplikové programy.
Oblast marketingu - program slevové politiky pro velkoodbératele, stalé zakazniky,

nové zakazniky.

- zaméfeni na celkovou efektivitu a tusporu zdroji, ochranu

zivotniho prostredi.

- plo$na fidici struktura.
Oblast organizace - flexibilni reakce na zmény podminek podnikani.
- pruzna reakce na zménu obchodnich pozadavkl odbérateli.

- moderni technologie — nejnovejsi automaticka fezaci a obrabéci
centra.
Oblast technologie - zavedené a certifikované vyrobni postupy.
- nestaly proces zvySovani a zkvalitiiovani kvality vyrobk.
- systém prubézné inovace vyrobkl a sluzeb.

- vlastni vyrobni areal s odpovidajicim zdzemim a zatizenimi.
- odborn¢ zdatné vedeni podniku a kvalifikovani zam¢&stnanci.

Oblast vyroby - program zvySovani produktivity prace.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.3 Identifikace konkuren¢ni vyhody

Konkurenéni vyhodu ziskava spole¢nost tim, ze nabizi svym zadkaznikim vyrobky nejlepsi
kvality, které maji dlouhou zivotnost a dlouhou zaru¢ni lhutu. Zmetkovost vyroby podnik

sniZzuje pomoci infomata, které jsou v kazdém zavode.

Zaméfeni na konkuren¢ni vyhodu se netykd jen samotnych vyrobkd, ale i
poskytovanych sluzeb. V centru pozornosti stoji téz distribuce k zakaznikovi, kvalifikovanost
zaméstnanct, se kterymi pfichdzi zédkaznik do kontaktu od pocatku zakdzky az po findlni

vyrobek.

Vyznamnou konkurenéni vyhodou spolecnosti je, ze obdrzela jako prvni na svété patent na
tlakovy lici stroj s vertikdlni studenou komorou. Patent zarucuje spolecnosti jedinecnost a

perspektivu na nejen ceském, ale i na zahrani¢nim trhu.

4.4.4 Hodnoceni trzni pozice portfolia produkta

Vzhledem ke skutecnosti, ze se jedna o spolecnost s vice zadvody, lze na ni pohlizet jako na
jednu podnikatelskou jednotku s danym portfoliem vyrobkt a sluzeb. Produkty a sluzby
podniku Ize z hlediska analyzy portfolia produktli rozdélit dle matice BCG (ptedstavené

V teoretické casti) nasledujicim zplisobem:

e Gravita¢né nizkotlace odlévané odlitky z hliniku a obrobky — dojné kravy.

e Gravita¢né nizkotlace odlévané odlitky ze slitin zinku — dojné kravy.

e Vyroba forem a kokil — ¢ast dojné kravy a ¢ast hvézd.

e Vylisky z plastii — hvézdy.

e Stavebnice — bidni psi.

e Zakéazkova vyroba — otazniky.

e Technologicky narocnéd vyroba — CNC obrébéni (Cast sortimentu otazniky, cast

hvézdy).

Podle vysledky jednotlivych produkti a sluzeb vidime, ze jsou v kategorii dojné kravy —

pfinaseji vysoky zisk bez velkych finan¢nich nékladd, jde o sortiment odlitkl z hliniku a ze
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zinku. U zakazkové vyroby se jedna o kategorii otazniky, u nové vyroby z oblasti CNC
obrabéni jde rovnéz o kategorii otazniky. Jde o rozsifeni portfolia vyrobkii a tim rozlozeni
ptipadnych rizik vypadkd u dalSich produktd, jednak o rozsiteni produktd s vysokou
technologickou urovni a s nejvyssi pfidanou hodnotou. Nova technologie je i znaéné flexibilni
a umoznuje operativni zménu vyroby — tj. rychlou zménu vyrobniho sortimentu z oblasti CNC

obrabéni.

Tab. ¢. 18.: Bostonska matice pro portfolio produktli spole¢nosti

Podil na trhu

CNC obrabéni Zakazkova vyroba
Vylisky z plasti CNC obrabéni
Vyroba forem a kokil

Vysoka ‘

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.45 Hodnoceni trzni pozice

S riistem Zivotni Grovné, riiznorodosti nabidky a kvality finalnich vyrobki v Ceské republice
se zvysil 1 odbyt produkce pro bézné spotiebitele.V globalnim konkurenénim prostiedi se dafi
predevsim v poslednich letech znovu ziskavat zakazky vétsiho ¢i mensiho rozsahu i v ramci

investi¢nich celkll, mnoho spole¢nosti si trhy udrzelo a dale uspésné expanduji.

Odvétvi nepatii mezi vyrazné znecistovatele zivotniho prostiedi a podniky maji odpady a

jejich zpracovani zvladnuty v souladu s platnou legislativou. Rozvoj odvétvi je podporovan i
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formou investi¢nich pobidek pro vyrobce s dirazem na uziti high-tech technologii. Vznikajici
a podporovana technologicka centra a jiné formy podpory dale poméhaji zvySovat kvalitu
findlnich produkti v odvétvi nebo moznost odbytu jak v tuzemsku, tak piedevSim na

zahrani¢nich trzich.

Vyroba odlitki ze slitin hliniku a zinku v Ceské republice ma proto velmi dobré vyhlidky na
dalsi rozvoj v narocném konkurencnim prostfedi. Slévarensky primysl predstavuje
dominantni odvétvi vyroby. Pro ilustraci situace 1ze napft. uvést strukturu produkti spole¢nosti
BENES a LAT a. s. podle procentualniho ukazatele. Pomérové ukazatele jsou obdobné i

v roce 2015.

Graf ¢. 11.: Vyhodnoceni struktury produktii

H Automob. BNV | Naradi B Telekom. M Logistika  ® Hydraulika
M Staveb. W Automat. ® Naradi M Elektrotech. m Pne  Optik
u Nabytek u Inzen. i Textilni wOSsT

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé internich podklada spole¢nosti
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45 SWOT analyza

Na zéklad¢ realizace vlastniho Setfeni je mozné pfistoupit ke konstrukci SWOT analyzy jako

zobrazeni hlavnich zjisténi v podobé¢ silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, které je

treba reflektovat v ramci stanoveni navrhii pro zlepsSeni marketingové komunikace predmétné

spole¢nosti.

Tab. ¢. 19.: SWOT analyza podniku

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Dlouholeta tradice na trhu.

Kvalitni vyrobky s dlouhou Zivotnosti.
Patent na tlakovy lici stroj.

Vlastni vyrobni arealy.

Stabilni dodavatelé i1 odbératelé.
Perspektivni odvétvi vyroby.

Vysoka flexibilita vyroby.

Vedouci pozice na trhu v technologii
nizkotlakového liti.

Zajisténi distribuce vlastnich vyrobki.

Sirsi portfolio vyrobk.

Vlastnictvi certifikatéi CSN TS, ISO a QS.

Odborny a zkuSeny management.

Kapacitni omezeni modernich
technologickych zatizeni.
Nedostatek kvalifikovanych zaméstnanct.

Public relations

PRILEZITOSTI

HROZBY

Investi¢ni pobidky.

Investice do novych technologii s vys$§imi
technologickymi a uzitnymi parametry.
Moznost nové vystavby a rekonstrukce
dalSich vyrobnich prostor ve vlastnim areélu.
Zvyseni exportu vyrobkd do zahranici.
Investice do high-tech technologii.

Moznost zvySovani trzniho podilu u CNC

obrabeéni.

Mozny nastup ekonomické recese.

MoZny odliv vySkolenych pracovniki.

Vyvoj kurzu EUR/CZK.

Zmény v poptavce v odvétvich zdkazniki
(napt. automobilovy primysl).

Solventnost zdkaznik.

Rostouci ceny energii, materiald.

Rust konkurence.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Silné stranky y
Slévarna BENES a LAT a.s. diky své dlouhodobé tradici je znama nejen v Ceské

republice tak i v Evropské unii. Diky autorskému pravu patentu na tlakovy lici stroj vyrabi
vysoce spolehlivé odlitky z hliniku a zinku, coZz se projevuje velkym poctem stalych
odbératelt. Ostatni faktory silnych stranek spole¢nosti jsou, ze vlastni vyrobni arealy, kde je
vyuzivan mechanizovany proces propojeny s vlastnim dokoncovacim procesem a kontrolnim
sttediskem. Tyto procesy ovliviuji ve velké miie kvalitu a spolehlivost odlitki a aby byla
zajisténa spravnym zpusobem, zaméstnanci se ucastni vzdélavacich programi, které pomahaji
ke zlepSeni jejich znalosti a zkuSenosti. Dalsi vyhodou je vlastnictvi certifikata.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii kapacitni omezeni modernich technologickych zatizeni. DalSim
nedostatkem je nejen nizky pocet kvalifikovanych zaméstnanct, ale i velka fluktuace ve
slévarné a to z diivodu velké prasnosti, hlu¢nosti a vystaveni zdravotnim rizikim. Ze strany
marketingové komunikace ma spole¢nost slabou stranku, v tom, Ze nerozsitfuje své povédomi
mezi ostatni skupiny zdkaznikil a hie$i na prozatimni stalost stavajicich zakaznikl. Spole¢nost

roz§ifuje své povédomi pouze na odbornych veletrzich.

PrileZitosti
Spole¢nost v budoucnu planuje investovat do rozsifeni vyrobnich prostord a tim i nakupu
novych technologickych zatizeni. Dale planuje zvysit export odlitkti v rdmci Evropské unie a
to diky aktivnéjsi spolupraci s odbérateli, pro které se odlitky vyrabi. Dalsi piilezitosti je
investovani do high-tech technologii, nebot’ pti vyrob& odlitkl tim dojde k vytvoreni novych

pracovnich mist.

Hrozby
Nejvetsi hrozba soucasné doby se tyka rustu cen jak energii, tak i vstupnich materiald.

Dalsi hrozbou muze byt opétovny nastup ekonomické recese, mozny odliv vyskolenych
zaméstnanci a to diky modernizaci technologickych zafizeni v useku vyroby odlitki.
Zalozenim dal$i slévarny v blizkosti, kterd by nabizela stejné ¢i podobné odlitky, by

znamenala hrozbu rostouci konkurence.
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5 NAVRH RESENI

Vizi spole¢nosti BENES a LAT a.s. je udrzovani konkurenéni vyhody a stabilni pozice na
trhu. Strategii spolecnosti 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

zékladni cile v podobé:

e ZvySeni obratu.
e SniZovani naklada.
e ZvySeni provozniho hospodaiského vysledku.

e Navyseni pfidané hodnoty.

Z hlediska soucasn¢ aplikovanych komunikaénich nastroji vyuziva spole¢nost pouze levné&jsi
formy, které se zaméfuji na zvySovani povédomi o firmé a upeviiovani dobrého jména na
trhu. Tento cil je plnén prostiednictvim webovych stranek, katalogi vyrobkového portfolia,
publikovani v odborném Casopise, uCasti na veletrzich a sponzoringu. Soubor konkrétné

uzivanych komunikaénich nastroji tak tvofi:

e Odborné veletrhy:
o Veletrh Euro Guss v Norimberku.
o Veletrh Gifa v Diisseldorfu.
o Workshopy studentl z primyslovych Skol.
Ucast na veletrzich je podporovana operaénim programem Ministerstva
pramyslu a obchodu. Spole¢nost se podili 0% - 50% na nakladech. V nejblizsi
dob¢ se spolecnost nechysta ucastnit veletrha.
e Reklama:
o Odborné ¢lanky ve Slévarenském casopise.
o Vlastni webové stranky.
e Sponzoring:

o Détské domovy, matefské Skoly a fotbalové kluby.
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Dobré jméno na trhu je tak budovano zejména v ramci cilovych skupin, kdy v soucasné dobé
podnik neusiluje o $irsi cilovou skupinu z fad 1 zastupci jinych skupin nez odbérateli. Ne
vSechny spolecnosti z ranku potencialnich odbérateld produkce vSak navstévuji veletrhy a
¢lanky v Casopisech se potykaji pouze s malym dosahem.

Zde se nachazi mozna pficina pozice nizkého podilu na trhu a miry rastu trhu produktu
stavebnic, kdy se nemé o jejich existenci cilova skupina jak dozvédét. Problematicka je dle
vypracované BCG matice 1 pozice CNC obrabéni, které tvoti vysokou miru rastu trhu, ale

spolecnost je nedokaze posunout smérem od otazniku ke hvézdam.

Nejvyssi potencidl pro komunikaci se pritom nachéazi u zakdzkové vyroby, kterd se nachazi
zcela v oblasti otaznikti a navic v blizkosti bidnych pst. V ramci komunikace je tak tfeba
zdlraznit identifikované silné stranky dlouhodobé tradice na trhu, kvalitni vyroby, zkuSenosti
a vedouci pozice pro vyuziti pfilezitosti zvySeni odbytu v souladu s ristem HDP, hlubsi
penetrace exportu a rozsifovani se smérem k novym technologiim. K tomu bude vyuzito

nastroji:

e Osobni prode;.

e Reklama.

e Podpora prodeje.

e Pfimy marketing.

e Public Relations.

¢ Guerillovy marketing.

e Virélni marketing.

5.1 Osobni prodej

Osobni prodej se v dosavadni podobé uplatiiuje vyhradné prostfednictvim navazani
nahodilych vztahii formou odbornych veletrhi. Vybudovany stabilni fetézec dodavateld i
odbératelti vSak umoznuje vytipovat potencialni zainteresované subjekty, které by mohly byt

osloveny pfimo s nabidkou v rdmci osobniho kontaktu.

Jedna se tak o vyuziti nejvice efektivniho prostfedku komunika¢niho mixu s hlavni vyhodou

okamzitého uzptsobovani nabidky na zéklad€ ziskané zpétné vazby. Na zakladé ziskanych
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kontakti z veletrhii a vybudovaného odbératelsko — dodavatelského fetézce by méla firma
zvolit nejvice atraktivni uchazece (s poZzadavkem na minimalizaci vysledného poctu v souladu
s vysokou nakladovosti osobniho prodeje) a ty poté oslovit se specifickou nabidkou na miru
identifikovanych potieb, zejména pak v kontextu zakazkové high-tech produkce.

Ptitom rozsah aktivity neni omezen vylu¢né na tuzemské zastupce podnikatelskych subjektii,
ale nabizi se i propojeni s penetraci zahrani¢nich trhti v souladu s definovanou pfilezitosti
zvySeni exportll do zahranici. Pro dodrZeni naroku na efektivnost opatfeni ze strany podniku

je pak tfeba pfistoupit k dodrzeni procesniho uchopeni:

e Vyhledéani potencidlnich zédkaznikl dle uvedenych dvou hlavnich zdroji.

e Kvantifikace mozného pfinosu vztahu navazaného s podnikem.

e Predbézné osloveni s navazanim kontaktu.

e Piistoupeni na vlastni prezentaci a demonstraci s cilem dosahnout odpovidajici zpétné
vazby ve formé akce (ochoty vstoupit do vztahu).

e Uzavfeni obchodu.

5.2 Reklama

Odborn¢ ¢lanky ve Slévarenském casopise jsou dosud jedinou specifickou marketingovou
komunikaci v ramci reklamy, kterou podnik provozuje. Dispozice webovymi strankami
pfitom miiZze byt brana za vychozi standard a v jistém smyslu i nezbytnost pro vSechny

podnikatelské subjekty na soucasnych trzich.

Pfitom za jednu ze zasadnich hrozeb byla oznacena rostouci konkurence a zaroven se nabizi
ptilezitosti zvySovani trzniho podilu u CNC obrabéni. Je tak tfeba penetrovat §ir$i rozsah
komunikacnich kanald, které by pomohly prezentovat spole¢nost jako toho nejlepSiho

mozného obchodniho partnera ze soucasnych trznich ucastniki.

BENES a LAT a.s.. Tradice. Kvalita. Zivotnost. V43 nejlepsi partner pro business.

Uvedené sdé€leni vyjadiuje hlavni silné stranky spole¢nosti, které jsou zaroven respondentovi
pfedany jednoduchou a snadno zapamatovatelnou formou. Soucést sd€leni tvoii 1 strucna
nabidka hlavnich sluzeb:

94



e (CNC obrabéni odlitkt.

e Vyroba forem a kokil.

e Komercni méfeni v mérové laboratofi.

e Komer¢ni impregnace ve vakuové impregnacni lince.

e Komer¢ni 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.

5.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje neni vhodné vyuzit pro stézejni nabidku spolecnosti v diisledku hrozby
snizeni divéryhodnosti poskytované produkce v asociaci slevy a jinych zvyhodnéni jako

kroku pro prodej t€Zko na trhu prosazovanych produkta.

V portfoliu podniku se ovSem nachézeji v pozici bidnych psi stavebnice. Teorie by radila
jejich eliminaci, avSak je dilezit¢é hloubé&ji analyzovat momentalni situaci, ktera je

doprovazena faktory:

e O stavebnice spole¢nosti BENES a LAT a.s. neni na trhu vysoky zajem.
e Samotné stavebnice jako obecny produkt se setkavaji s vysokou poptavkou na trhu.

e Dominantni podil této poptavky spada k hlavnimu konkurentovi, spole¢nosti Lego.
V ramci komunikace tak musi byt nejprve nalezeno vhodné vymezeni produktu oproti
soucasné konkurenci na trhu. Oproti zahranicnimu produktu se nabizi produkt tuzemsky.

Oproti relativné vysoké cené konkurencniho produktu — cena nizka:

Tradi¢ni. Ceské. Levné.
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V souladu s timto sdélenim je vhodné implementovat nastroj podpory prodeje v cenovém
zvyhodnéni na zdklad¢ akce 2 + 1 stavebnice zdarma s cilem vytvofit komunitu uzivatelt
Z cilové skupiny malych déti, ktefi budou mit piilezitost vyzkouSet si alternativu oproti

zavedenému Legu.

5.4 Primy marketing

Stabilni dodavatelské a odbératelské vztahy poskytuji dostateCny prostor pro uplatnéni
nastroje piimého marketingu v rozesilani direct mailti a katalogii s nabidkou rozsitujicich
sluzeb pro stavajici zédkazniky. Pro ty je vhodné co nejuzsi cileni na potieby, které budou

odvozeny od vztahu dosavadniho, a to v ilustra¢ni podobé:

Viazeny odbérateli XY,

V soucasné¢ dob¢ od nas odebirate produkty ab, kdy pevné véfime, ze se vSe uskuteciiuje
k Vasi plné spokojenosti. Momentaln¢ jsme Vam schopni nabidnout i rozsiteni dodavek na
produkty cd, které by byly pro VaSe portfolio zcela jisté ptinosné, jak se milizete presvédcit

Vv pfiloZzeném katalogu s nabidkou.

S pfanim ptijemného dne

BENES a LAT a.s.

Oproti tomu pro osloveni novych zdkaznikl je tfeba vytvofit odlisné formulované sdéleni

v souladu s naroky na prvotni osloveni:

Vézeni obchodni ptatele,

Vv soucasné dobé rozsifujeme vlastni vyrobu a mame tak zdjem o ziskani novych odbérateld.
Na zéaklad¢ analyzy Vasi spolecnosti si dovolujeme tvrdit, ze jsme schopni Vam nabidnout
produkty v souladu s uplatiovanym podnikatelskym zamérem, které zaroven piedstavuji
vysokou kvalitu za rozumnou cenu. O na$i nabidce se miZzete nezdvazn€ informovat
Vv pfilozeném produktovém katalogu. Pokud Vas bude cokoliv zajimat, nevahejte se na nas

obratit pomoci uvedenych kontakti.
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S pfanim piijemného dne

BENES a LAT ass.

V obou piipadech tvoii hlavni materidl vytvofeny produktovy katalog, ktery musi vychézet
vstiic specifickym pozadavkim oslovovanych zastupcu piislusnych cilovych skupin. Je tak na
misté vytvorit snadno editovatelny online néstroj, ktery by umoznil pruzné uzptsobovat

katalog na zaklad¢ zadanych vstupnich veli¢in.

Obr. ¢. 17.: Server epoptavka.cz

poptavka cz

ZADANI POPTAVKY

MY IIROZESI EME -
VHODNYM DODAVATEL UM ZMNOHANAR] DEK

Zdroj: 1°8

Zvlastni kategorii ptimého prodeje predstavuje stile vice se rozvijejici koncept tzv. ,.e-
poptavek™, kdy vznikaji specializované servery, které maji za ukol propojit nabidku
s poptavkou. Vlastni ptimé osloveni tak ptichazi stale ze strany podniku, ale S prostfednikem,
ktery mizZe byt chapan jako jistd forma delegace Casti procesu na specializovanou instituci.
Pfredmétny podnik by se tak mél registrovat u nejvice prestiznich poskytovateli (typu
epoptavka.cz) a nésledné reagovat na zaslané nabidky dle jiz navrzeného kli¢e pfimého

kontaktovani potencialnich zdkaznikl. V soucasné dob¢ portal nabizi statistiky:

158 ePOPTAVKA.: Zaddni poptavky. [online]l. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://www.epoptavka.cz/zadat-zdarma-
poptavku/?web_type=seznam_obecna&utm_source=sklik_form&utm_medium=cpc&utm_campaign=obecna_ne
wé&utm_keyword=poptavka>.
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e 1.897 poptavek za posledni tyden.
e 767.630 celkovych poptavek za dobu existence serveru.

e 213.200 registrovanych dodavateli.

5.5 Public Relations

Public Relations poskytuje vysoké mnozstvi alternativ, jak nalozit s komunika¢nim
pusobenim firmy. Pro zabranéni hrozbé odlivu vyskolenych pracovniki je vhodné zavést
podnikovy Casopis, ktery by se soustfedil na prezentovani dalsiho sméfovani spolecnosti
v potencialu, ktery je nabizen pro loajalni zaméstnance. Zaroven je tak pusobeno na
minimalizaci G¢inku slabé stranky nedostatku pravé kvalifikovanych zaméstnanct, které si

musi podnik udrzet.

Ptiznivé zpravy o podniku piisobi diivéryhodné na konecné respondenty sdéleni, kdy je tieba
zaroven budovat obraz spolecnosti jako zamétené na dal$i rozvoj se soucasnym piinosem pro

svou lokalitu plisobeni. Zastupctim médii by tak m¢l byt predan stimul na ¢lanek:

Tradi¢ni vyrobce BENES a LAT a.s. miii smérem high-tech technologii

Zavedena Ceska spolenost BENES a LAT a.s. zvefejnila své strategické zaméry, které jsou
namifeny k roz§ifovani podnikatelského zdméru. Podnik chce v pfistich letech investovat do
rozvoje dalSich vyrobnich prostor ve vlastnim areédlu, které by se soustfedily na vyuZivani
high-tech technologii pfi vyrobé. V souladu stimto zamérem dojde i k vytvofeni novych

pracovnich mist se sekundarnim efektem v rozvoji regionu.

Zaroveti je vhodné realizovat event ,,BENES a LAT pro region® s cilem pfedstavit spole¢nost
Siroké verejnosti s poukdzdnim na moznosti navazani odbératelského 1 zaméstnaneckého
vztahu. Budou tak konany dny otevienych dveti s exkurzi do vybranych oddéleni vyrobniho
zavodu a pifedstaveni modernich technologii i vyjime¢nosti nabizenych produktti. Program

muze byt vymezen jako:

e Uvodni slovo s predstavenim spoleénosti a produktovych fad.

e Demonstrace vyroby pomoci rozli¢nych metod.
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e Provedeni ucastnikii po prostorach spolecnosti.
e Zduraznéni vyhod poskytovanych odbérateltim.
e Definovani perspektiv pro pracovniky.

e Prostor pro vlastni dotazy a pfipominky.

5.6 Guerillovy marketing

UZziti guerillového marketingu mé& pomoci nizkych nakladi vzbudit pozornost vefejnosti, ktera
by se aktivné zacala zajimat, co ma kampan znamenat. Tento zptisob komunikace se hodi
V propojeni s budouci profilaci spolecnosti. Smyslem je prezentovat, ¢eho vseho je podnik

schopny z hlediska vystupni produkce.

Obr. €. 18.: Designova lavice CNC do vnitinich prostor

Zdroj: *°

Pozornost tak mtze byt upoutana u $iroké cilové skupiny s podporou obecného povédomi o

firmé¢ a jejich dovednostech. Jako prostiedek poslouzi tvorba designovych lavic skladanych

1% S-MEDIA.: Originals Cache. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z: <https://s-media-cache-
ak0.pinimg.com/originals/c8/47/d7/c847d79e4ff2fc2317eb0a8la24aed6b.jpg>.
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Z jednotlivych vyliskli. Pfitom tato ¢innost bude rozliSena vystupem urenym do vnitinich a

Vv

vngjSich prostor s odliSnou strukturou vyrobki.

U kazdého originalniho kousku bude uveden Stitek s kontaktem na spole¢nost. Umisténim na
vefejnych prostranstvich bude zaroven podpotena lokalni komunita s vyobrazenim podniku

jako vstticného a podporujiciho ve své lokalité.

Obr. €. 19.: Designova lavice CNC do venkovnich prostor

Zdroj: 1%

5.7 Viralni marketing
Viralni marketing tvoii vysoce specifickou veli¢inu. Nehodi se pro komunikaci se sou¢asnymi
a potencidlnimi zdkazniky, protoZe na této urovni hraje hlavni roli racionalni rozhodovani

vice neZ emoce, které vzbuzuje pravé Sifeny piibéh pomoci viradlniho marketingu.

Obr. ¢. 20.: Tlustrace originalniho navrhu neomezeného zadanim

160 A3FILES.: Oleriva. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://s3files.core77.com/blog/images/Olerival01.jpg>.
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Zdroj: 16!

Virdlni kampan tak zaroven pracuje se slabou strankou nedostatku kvalifikovanych
pracovnikli na trhu, kdy muizZe byt autorim nejlepSich ndvrhid nabidnut pracovni pomér
s implementovanym Skolenim pro moznost stat se klicovym pracovnikem na poli rozsifeni
podnikatelského zaméru smérem hig - tech technologii a zahrani¢niho exportu. Bude se tak
dit volné Sifenym sdé€lenim mezi sou¢asnymi pracovniky s prenosem na rodinné piislusniky,

znamé, atd.:

e Sta se $pickovym pracovnikem spole¢nosti BENES a LAT a.s.!

e Navrhni originalni design, nejlepsi navrhy vyhotovime v naSem zavodu!

Lze tak hovofit o budovani systému viralniho vybé&rového fizeni s vytipovanim
nejvhodnéjSich kandidatt na zéklad¢é zaslanych materiali. Oficialni cesty pracovni nabidky

ptitom nebudou pouzity.

5.8 Harmonogram komunikac¢nich aktivit

Jednotlivé komunikaéni aktivity je vhodné zasadit do ¢asového kontextu dle vypracovaného
Ganttova harmonogramu. V ramci rozlozeni do deseti tydnového obdobi tak dochazi

Kk postupném plnéni nezbytnych ukoll, které jsou propojeny s dil¢imi prvky na zaklad¢ jiz

161 STATIC-DC AUTODESK.: Design Image Hover. [online]. 2015 [cit. 2015-11-07]. Dostupné z:
<http://static-dc.autodesk.net/content/dam/autodesk/www/products/new-fusion-360/images/overview/design-
image-hover-1024.png>.
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vymezeného obsahu navrhi. Po ukonceni aktivit by pak vzdy méla nasledovat revize u¢inku

ve vyhodnoceni dosazeného efektu navstévnosti, poctu zakazek nebo ¢tenosti respondentt.

Tab. ¢. 20.: Ganttiv diagram
[T T T T T [Te [T T8 [T T
T

— -

Guerilla

Virdind marketing I

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podpora prodeje

Piimy marketing

Public Relations

e Osobni prode;j:

o Vyhledani potencialnich zédkaznik,

o Kklasifikace dle potencialu budouciho vztahu,

o predbézné osloveni a navazani kontaktu se zpétnou vazbou,

o vlastni prezentace a demonstrace nabidky,

o uzavfeni obchodu.

e Reklama:

o inzerce v masovych periodikach typu Dnes, Rovnost a Hospodaiské noviny se

zacilenim sd€leni na B2B sektor (dle uvedeného vzoru).
e Podpora prodeje:

o uzké zaméfeni na produkt stavebnic se sdélenim nabidky tradi¢niho, ¢eského a
levného vyrobu s akei 2 + 1 pro vytvoreni komunity uzivateld z cilové skupiny
malych déti nad Ctyti roky veéku.

e Pfimy marketing:

o rozesilani direct maill s katalogy pro izce zamétenou nabidku pro soucasné i
potencialni zékazniky dle formulovaného osloveni.

o ucast na poptavkovych online serverech v propojeni nabidky s poptavkou
pomoci prostiednika ze strany specializovaného poskytovatele.

e Public Relations:
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o zavedeni podnikového Casopisu pro prezentovani potencidlniho sméfovani na
vyssi kariérni Grovei loajalnich zaméstnanct.

o osloveni zastupcii médii s poskytnutim témat pro budovani dobrého jména
spolecnosti na trhu prostfednictvim diveéryhodnych zdrojt.

o uskuteénéni eventu ,BENES a LAT pro region® s pfedstaveni podniku $iroké
vetejnosti a predstaveni vyhod navazaného odbératelského a zaméstnaneckého
vztahu.

¢ Guerillovy marketing:

o prezentace schopnosti podniku ve vytvotfeni vysoce specifickych vystupd na

ptikladu designovych vnitinich i venkovnich lavic.
e Viralni marketing:

o zaméfen na moznost ziskani Sikovnych pracovnikli na zaklad€¢ navrhu

originalniho designu, kdy bude nejlepsi navrh ve spolupraci se spolec¢nosti

vyroben.
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6 ZAVER

Pfedmét této prace tvorila marketingovd komunikace. Cilem bylo zhodnotit soucasné
marketingové komunikac¢ni strategie vybrané spolecnosti a na zakladé reflexe smérodatnych
faktort interniho i externiho prostfedi navrhnout opatfeni pro zlepSeni. Pro naplnéni cile byly
nejprve shromazdény nejvyznamnéjsi teoretické poznatky, které byly nésledné vyuzity pro
vykon analyzy trzniho okoli firmy z hlediska PEST analyzy, Porterovy analyzy péti sil a

interni analyzy s postihnutim souc¢asného komunika¢niho mixu pfedmétné spolecnosti.

Sumarizace hlavnich zjisténi provedenych Setfeni s vyuzitim SWOT analyzy pro vymezeni
silnych, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb se stala vychozi informaéni bazi pro urceni
hlavnich nedostatkli a nevyuzitych prilezitosti stran stavajici marketingové komunikace.
Naésledné byl sestaven navrh opatfeni na zaklad€é zjisténych informaci pro zlepSeni
soucasného stavu spolecnosti vV zajmové oblasti. Dle uvedeného postupu je mozné piistoupit

k zodpovézeni vyzkumnych otazek:

Jaké mohou byt urceny smerodatné faktory, které piisobi na podnik z hlediska prostredi

narodniho, odvétvi a vnitinich podminek spolecnosti?

Smérodatné faktory, které pilisobi na podnik z hlediska prostfedi narodniho, odvétvi a
vnitinich podminek byly urceny dle vypracované SWOT analyzy s hlavnimi aspekty
dlouhodobé¢ tradice spole¢nosti s vysoce kvalitnimi produkty, avSak hrozbou nedostatku
kvalifikovanych pracovnikll. Zasadni pfilezitosti tvofi rozSifovani investi¢ni ¢innosti do hig-

tech technologii a zvySeni trzniho podilu na tuzemskych i zahrani¢nich trzich.

V jaké podobé by mél prijmout predmétny podnikatelsky subjekt opatieni pro zlepSeni

dosavadni situace v oblasti komunikacni strategie?

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

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