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ABSTRAKT

Bakalatské prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti,
ktera se specializuje na vyrobu, nakup a prodej hutnich materialti vhodnych ptfevazné pro
kovovyrobu a stavebnictvi. Cilem teoretické ¢asti bakalarské prace bylo vypracovani lite-
rarni reSerSe zaméfené na oblast marketingové komunikace a nasledna tvorba teoretickych
vychodisek pro zpracovani praktické casti. Cilem praktické ¢asti byla analyza soucasného
stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti a nasledné vyhodnoceni vysledki rea-
lizovanych analyz. V ramci této ¢asti byla mimo jiné vyuzita polostandardizovana interview
s vybranymi piedstaviteli spole¢nosti. Soucasti bakalatské prace jsou také doporuceni, ktera

jsou zaméfena na zlepSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti.

Klicova slova: marketingova komunikace, McKinsey 7S, Porteriv model péti konkurenc-

nich sil, benchmarking, PESTE analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the current state of marketing communica-
tion of the chosen company, which is specialize in the production, purchase and sale of met-
allurgical materials suitable mainly for metal production and construction. The aim of the
theoretical part was processing literature search focused on the area of marketing communi-
cation and the subsequent creation of theoretical basis for processing of practical part. The
aim of practical part was analysis of the current state of marketing communication of the
chosen company, including assessment of the results of the analysis. In this part of the thesis
were implemented among other things semi-structured interviews with selected company
representatives. Recommendations that are aimed at improving the current state of marketing

communication of the chosen company are also a part of the thesis.

Keywords: Marketing Communications, McKinsey 7S, Porter's Five Forces Model, Bench-
marking, PESTE analysis, SWOT analysis
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UvVOoD

Marketingova komunikace je spolu s produktem ¢i sluzbou, cenou a distribuci zakladni sou-
¢asti marketingového mixu. Umoznuje presvédCit zakaznika ¢i spotiebitele, tedy postupné
ménit jeho nazory, postoje nebo chovani viici firmé, vici jejim produktiim i sluzbam, a proto
je podstatné vénovat ji v dnesni dobé nespocetné a stale silici konkurence vyznamnou po-

ZOornost.

Bakalatské prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace vy-
brané spolecnosti, ktera se specializuje na vyrobu, nakup a prodej hutnich materialti vhod-

nych pfevazné pro kovovyrobu a stavebnictvi.

Cilem bakalafské prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace vybrané spo-
le¢nosti a na zaklad¢ vysledk navrhnout mozna doporuceni vedouci ke zlepSeni. Prace je

rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace obsahuje literarni resersi, kterd je zaméfena na problema-
tiku marketingu, marketingovych analyz, marketingového mixu, a pfedev§im marketingové
komunikace. Ziskané poznatky jsou vyuzity jako teoretickd vychodiska pro zpracovani prak-
tické casti bakalarské prace. Na zaklad¢ indukce jsou v teoretické Casti stanoveny tii vy-

zkumné otazky, které jsou néasledné zodpovézeny.

Prakticka cast se vénuje analyze soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spo-
le¢nosti. Spole¢nost je nejprve piedstavena a analyzovana pomoci metody McKinsey 78S,
dale je vyuzita PESTE analyza pro piedstaveni makroprostiedi vybrané spolecnosti a Porte-

rav model péti konkurencnich sil pro analyzu mezoprostiedi.

Pro analyzu soucasného stavu marketingové komunikace je mimo jiné vyuzito vy-
zkumné techniky benchmarkingu, kterd slouzi ke zlepSovani prostfednictvim uceni se od
druhych subjektl, proto jsou ke srovnani zvoleni dva nejvyznamnéj$i konkurenti vybrané

vvvvv

lyza okoli a vnitiniho prostedi vybrané spolec¢nosti.

V posledni ¢asti bakalafské prace jsou na zéklad¢ vysledkd provedené analyzy soucas-
ného stavu marketingové komunikace zpracovany vlastni efektivni, a ne pfiliS ekono-
micky ndro¢né navrhy a mozna doporuceni, které by mohly vést ke zlepSeni soucasného

stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické ¢asti bakalaiské prace bude vypracovani literarni reSerSe zamétené prede-
v$im na oblast marketingové komunikace a nasledna formulace teoretickych vychodisek pro
zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace. Na zakladé zpracovanych teoretickych vycho-

disek a vyuzitim logické metody indukce, budou formulovany tii vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otdazka cislo 1: Je soucasnd uroven marketingové komunikace vybrané
spolecnosti dostatecna?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Jsou internetové stranky vybrané spolecnosti optimalizo-
vané pro mobilni a tabletova zarizeni?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Je vzdelavani obchodnich zastupcu vybrané spolecnosti

dostatecné?

Pro zodpovézeni vySe uvedenych vyzkumnych otazek bude vyuzito zejména dedukce, jako

jedné z logickych (teoretickych) metod.

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace bude analyza souc¢asného stavu marketingové komu-
nikace vybrané spolecnosti v€etn€ vyhodnoceni vysledki této analyzy. Pro zpracovani prak-
tické ¢asti budou realizovany zvolené strategické marketingové analyzy. Nejprve bude ana-
lyzovano mikroprosttedi vybrané spolecnosti metodou 7S McKinsey, pro analyzu makro
prostiedi bude vyuzita PESTE analyza a analyza mezoprostifedi vybrané spolecnosti bude

realizovana za pomoci Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil.

Soucasti zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace budou také analytické metody jako na-
pfiklad benchmarking a nasledné¢ SWOT analyza, tedy analyza okoli a vnitiniho prostfedsi,

ktera bude slouzit ke konkrétnimu shrnuti veskerych realizovanych analyz.

V rédmci zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace budou vyuzity i empirické metody,
uskutecnéné zejména prostiednictvim kvalitativniho marketingového vyzkumu. Vyzkumy
budou probihat pfedev§Sim formou polostandardizovanych interview s vybranymi zamést-
nanci spolecnosti a dle bude vyuZito sekundarnich informacnich zdroji prostfednictvim

analyz vnitropodnikovych dokumenti vybrané spole¢nosti.

V samotném zavéru bakalaiské prace budou na zakladé¢ vysledkt uskute¢nénych analyz for-
mulovany vhodné navrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace vybrané spolecnosti, kterd se specializuje na vyrobu, ndkup a prodej hutnich

materiald a hutni druhovyroby.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KONCEPCE

Mezi jednu z nejCastéjSich chyb, a to nejen u laikd, patii nesrovnalost, kdy se marketing plete
s reklamou, prodejem nebo také s akcemi na podporu prodeje. Uvedené piiklady jsou sou-
¢asti marketingu, samotny marketing je vS§ak mnohem rozsahlejsi zalezitost. Z toho diivodu

je nutné tyto pojmy rozliSovat (Karlicek a kol., 2013, s. 17).

1.1 Definice marketingu

Vysvétlit pojem marketing kratkou vétou mize byt ponékud obtizné, avsak zékladni princip
marketingu lze vysvétlit naptiklad tim, Ze se jedna o snahu objevit ur€itou rovnovahu mezi
zajmy ¢i potiebami zdkaznika a podnikatelského subjektu. Zaroven by mél byt pii jakémko-

liv marketingovém mysleni hlavnim bodem zékaznik (Bouckova a kol., 2003, s. 3).

Marketing lze tedy definovat jako védu a dovednost nalézéani cilovych trhii a ziskavani, udr-
Zovani a zvétSovani mnozstvi stavajicich zdkaznikd, tvorbou, poskytovanim a sdélovanim

lepsi hodnoty pro klienta (Kotler, Keller, 2007, s. 43).

1.2 Historie marketingu

Marketing se vyskytl kolem roku 1910 v USA, tudiZ je oborem pomé&rmn¢ mladym, ale dyna-
micky se rozrastajicim. V tehdejsi dob€ vznikl z divodu zaostavajici nabidky a prevysSujici

poptavky s cilem stimulovat poptavku na vycerpaném trhu (Bouckova a kol., 2003, s. 6).

Od poloviny 50. let je marketing nové vyuzivan 1 jako nastroj pro strategicke fizeni a v tomto
obdobi také nastava velky rozvoj marketingovych metod a néstroji. V souvislosti se zmé&-
nami ve spolecnosti se namisto masového marketingu objevuje cileny marketing, ktery ne-
stavi na pfisném prodeji a drsné reklamé, naopak pracuje s trznimi segmenty a vybranymi
skupinami spottebitelti a uspokojuje poptavku kombinaci marketingovych nastroji a marke-

tingového mixu (Bouckova a kol., 2003, s. 6-7).

V obdobi ropnych krizi se marketing zaméfuje jak na poZzadavky zdkazniki, tak zaostiuje na
vSechny ostatni Casti trhu (konkurenti, dodavatelé, substituty). Tato etapa se nazyva trzni a
spolecensky marketing, po které v diisledku globalizace ptichazi globalni marketing, ktery
se nov¢ zaméfuje také na uspokojovani spotiebitelll na mezindrodnich trzich (Bouckové a

kol., 2003, s. 7).

Bouckova a kol. (2003, s. 7) uvadi, ze ke zvétSovani aplikacniho pole marketingu dochézi

krok za krokem.
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1.3 Vyvoj podnikatelskych koncepci

Je ziejmé, ze jadro marketingu vyjadiuje velké mnozstvi definic, které jsou velmi ¢asto vza-

jemné¢ propojeny urcitymi prvky (Bouckova a kol., 2003, s. 6):

e jedna se o propojeny soubor aktivit, ne o samostatny soubor jednotlivych aktivit,
e zikladem je poznani a snaha o pochopeni zédkaznickych problémd, které se pokousi
resit,
e marketing Gizce souvisi se sménou.
Avsak vyvoj souc¢asného podnikatelského mysleni a fizeni, postavenych na soustavném pfi-

stupu k zékaznikovi, (marketingova podnikatelska koncepce), nebyl snadny. Této koncepci

predchazely tii dalsi, a to (Jakubikova, 2013, s. 46).

1.3.1 Vyrobni koncepce

Jakubikova (2013, s. 46) uvadi ze, vyrobni koncepce patii k nejstar§im koncepcim a je spe-
cifickd tim, ze zékaznici davaji prednost levnym a snadno dostupnym produktiim. Dtiraz se
klade na efektivitu vyroby a distribuce. Jeji vyuziti bylo typické u pasové vyroby Henryho

Forda a v té dobé€ také u Tomase Bati.

1.3.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce naopak vychazi z ptfedpokladu, Ze zakaznici upfednostiiuji vyrobky
vysoké kvality a vyrobky, které poskytuji nejlepsi funkéni vlastnosti nebo jsou moderni.
Vedeni téchto podnikli se zamé&fuje na vyrobu lepsSich produktl a na jejich neustalé rozsifo-
vani. Tato koncepce v§ak mlze vést k urcité kratkozrakosti, kdy si manazeti vylepSeny vy-

vvvvvv

existovat 1 substituty (Kotler, Keller, 2007, s. 53).

1.3.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce ptedpoklada, ze zdkaznici budou kupovat pouze, pokud podnik bude vy-
vijet hluboké prodejni a propagacni usili. Koncepce je nejcastéji vyuzivana u produkti, které
jsou malo Zadouci, coz znamena u takového zbozi, které si kupujici bézné€ nepotidi. Jeji uziti
je také typické v ptipadé nadmérné kapacity. Zamérem je prodat to co se vyrabi, a ne produ-
kovat to, co si pieje trh. V souvislosti s timto postojem pfichédzi i ur¢itd mira nejistoty, jelikoz
se nesoustiedi na dlouhodobé vztahy s klienty ale pouze na kratkodoby az jednorazovy pro-

dej (Kotler, 2007, s. 49).
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1.4 Marketingové prostiedi

Veskeré podnikéni je realizovano ve specifickém prostredi, které podléha neustalym zme-
které je chapano jako trh, co nejlépe pochopili a dovedli se zde co nejlépe orientovat a mohli

tak pfedpovidat jeho dalsi rozvoj (Karli¢ek a kol., 2013, s. 34).

Jelikoz se marketing zamétuje na to, jak vyprodukovat a prodat to, co spotiebitelé opravdu
chtéji, je poznani tohoto prostredi nejpodstatnéjsi etapou marketingového planovani. Mar-
ketingové prostiedi 1ze tedy rozdélit na dveé hlavni urovné: mikroprostiedi, které se oznacuje
také jako vnitini prostfedi, a jedna se predevsim o faktory, které jsou firmé nejblize a mak-
roprostiedi neboli vnéjsi prostiedi, které se tyka SirSich faktort ovliviujicich podnik (Kotler,

2007, s. 60).

Marketingové prostiedi spolec¢nosti je zndzornéno na obrazku (Obr. 1).

vnéjsi prostredi

Y2iouon®

\ec'ﬂﬁﬂ|ﬂ Qickg
Jefeinost

“onk Urence odberd®

Sociging-kulturnt

Obr. 1. Vnéjsi a vnitini prostredi firmy (Jakubikova, 2013, s. 98)

1.4.1 Marketingové mikroprostredi

Do marketingového mikroprostiedi miizeme zatadit predevsim vlivy, které aktivitu podniku
do urcité miry ovliviuji, ale zadroven 1 podnik sdm je mize ovliviiovat. Mikroprostiedi tedy
tvoii samotny podnik a jeho pracujici, zdkaznici, dodavatelé, zprostfedkovatelé, vetejnost a

také konkurenti (Foret, 2010, s. 45).
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Vnitrni prostredi — spolecnost

Jednotlivé c¢asti firmy by spolu pii tvorbé marketingovych planu, méli vytvaret vza-
jemné¢ propojeny a harmonicky celek. Marketingovi manazefi uskuteciiuji rozhodnuti na
zéklad¢ plana, které vytvaii vrcholovy management. Zaroven musi brat v tivahu dalsi
¢asti podniku jako financni, kterd zajistuje prostiedky pro uskutec¢néni téchto planii. Dalsi
dalezitou roli hraje oddé€leni vyzkumu a vyvoje, které mé na starost tvorbu vhodnych vy-
robkli s ¢imz uzce souviseji ¢innosti, které provadi odd€leni nakupu a také vyroby. Na konec,
aby mohlo byt vedenim zjisténo, zda jsou cile uskute¢iiovany, co nejefektivnéji musi ti¢etni
odd¢leni sledovat vyvoj pfijmt a ndkladt. VSichni tito ¢initelé vytvaii vnitini prostiedi spo-

le¢nosti (Kotler, 2007, s. 130).
Vnéjsi mikroprostredi
Dodavatelé

Poskytuji vSe, co je nezbytné pro chod spole¢nosti a tim mohou ¢innost firmy zna¢né ovlivnit
at’ uz pozitivné ¢i negativné. Proto je dillezité zaméfit se na dodavatele, ktefi jsou schopni
zajistit pozadovanou kvalitu, dobrou komunikaci a dodrzeni smluvenych terminti, mnozstvi
icen. V opacném piipadé mohou dodavatelé predstavovat pro podnik zna¢nou hrozbu (Bed-

narcik, 2007, s. 25).
Marketingovi zprostredkovatelé

Ptedstavuji urCitou skupinu dodavatell, mezi které mizeme zatadit distribu¢ni spole¢nosti
a firmy, které naptiklad poskytujici sluzby v oblasti piepravy a skladovani, marketingové

agentury a finan¢ni organizace jako jsou banky a pojistovny (Foret, 2010, s. 46).

Verejnost

vvvvv

vyznamnymi piedstaviteli jsou zvlasté banky, investicni spolec¢nosti a akcionafi. Dalsi dile-
zitou skupinu ptredstavuji média, ktera zahrnuji televizi, tisk, internet. Mezi vetejnost se také
fadi, nejriznéjsi obCanské iniciativy, mistni komunita a ob¢ané V neposledni fad¢ je ¢innost

podnikl ovlivnéna Sir$i vefejnosti a zameéstnanci. (Kotler, 2007, s. 134-135).
Zakaznici a konkurence

Zakazniky, ktefi pfichazeji na trh, aby uspokojili své potieby, tvoii predevsim jednotlivci
a domacnosti, priimyslovy trh, ktery nakupuje zejména pro dalsi pouziti, dale se pak k za-

kaznikim tadi také vlada. Na trhu se zaroven vyskytuji produkty identické nebo produkty,
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které se odliSuji pouze v n€kterych parametrech ¢i substitu¢ni produkty. Subjekty, které toto

zbozi poskytuji, jsou oznacovany jako konkurenti (Foret, 2010, s. 46).

1.4.2 Marketingové makroprostiredi

Nasledujici subkapitola strucné definuje rtizna prostiedi, ktera pisobi v marketingovém

makroprostiedi.
Politicko-pravni prostiedi

Aby obyvatelé prisluSnych statii byli chranéni pied neptiznivymi vlivy, které by mohly ne-
gativné pusobit na jejich bezpeci, zdravotni stav a celkové prostiedi ve kterém Ziji, reguluje
vlada dané zemé poptavku prostrednictvim rtiznych zdkonua a legislativy (Karli¢ek a kol.,

2013, s. 59).

Mezi obory, u kterych je typicky zostfeny dohled, patii pfedevsim tabdkovy a alkoholovy
primysl. Tabadkové vyrobky podléhaji vysokym danim a reklamy na alkohol nesmi vzbuzo-
vat predstavu, ze poziti alkoholickych vyrobki pfinasi vyssi zabavu a tim i oblibenost mezi

lidmi, pfedevs$im ne u osob mladsich 18 let (Karlicek a kol., 2013, s. 59).

Karlicek a kol. (2013, s. 60-62) dale uvadi, Ze v posledni dobé se za¢ina hovofit o zvySené
kontrole i u potravinatského primyslu, kvili neustale rostouci obezité. Jsou také regulovany
firmy, které urcitym zplisobem posSkozuji environmentélni prostiedi, jako jsou producenti

PET lahvi, automobili.
Ekonomické prostredi

V souvislosti s ekonomickym prostfedim se hovoii o mnoha faktorech, jako je soucasny eko-
nomicky stav zemé¢ a dal$i rozvoj, inflace, mira nezaméstnanosti, vyse piijmil a také vydajii

obyvatelstva, dostupnost tvért, danova politika aj. (Bednarcik, 2007, s. 24).

Tyto faktory ovliviiuji kupni silu, ktera se na vSech mistech svéta vyviji rozdilné. Pravé to-
muto jevu musi marketéfi vénovat pozornost, jelikoz kupni sila se méni nejen v ramci jed-

notlivych statt, ale také v ramci regionti a kraji (Karlicek a kol, 2013, s. 62).
Socialne-kulturni prostredi

Dal$imi faktory, které ovliviiuji kupni rozhodovani spottebiteld, jsou socialni a kulturni fak-
tory. VSichni lidé jsou rozdilni a je to ddno pfedevsim spolecnosti, ve které se nachazeji. Ze
svého prostiedi piebiraji nejriiznéjsi spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, nézory a postoje.

V okolnim prostiedi se také formuje to, jak lidé vnimaji sebe samého 1 ostatni, dale se zde
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tvoii i ndzory na riizné firmy ¢i instituce a spole¢nost muze také formovat nazory na piirodu

a mnohé dalsi. (Kotler, Keller 2007, s. 125).

V souvislosti se socidlnimi faktory se hovoii také o rozdéleni spolecnosti a socidlnich sku-
pinach, které v pritbéhu zivota mohou jedinci ménit, coz nas piivadi k dalSimu bodu, a to je

mobilita, ta predstavuje naptiklad i st€hovani obyvatelstva (Jakubikova, 2013, s. 100).
Prirodni prostredi

Stale Castéji diskutovanym tématem se stava prave piirodni prostiedi, a to predevsim jeho
zhorSovani. Jedna se o globélni problém, ktery se tyka naptiklad rostouciho zneciSténi
a kritického nedostatku surovin, kdy problém souvisejici s nedostatkem ropy piinési dalsi
vazné potize, a to zvysujici se ceny energii, coz zapticinuje pochybnosti o budoucim ristu

ekonomiky (Kotler, Keller 2007, s. 127-128).

Rostouci znec€isténi tohoto prostiedi, byva z velké ¢asti ptipisovano prumyslu. Je vyprodu-
kovano nadmérné mnozstvi obalovych hmot a PET lahvi, které znecist'uji jak povrch a pidu
zem¢ tak vody kolem nas. Chemikalie vyskytujici se v zemi se dale objevuji u potravin.
Témito jevy vSak sili ekologické tendence, které se snazi tyto problémy regulovat a nachazet
lepsi, ekologicté)si alternativy ke Skodlivym produktiim. Opatieni spojend se snahou zvysit
ochranu zivotniho prostiedi zna¢né pocitili naptiklad vyrobci automobild, Zelezarensky pri-
mysl a oceldrensky prumysl. Ti museli potidit slozité, a ne pfili§ levné vybaveni pro sledo-
vani jejich vlivu na znecistovani okolniho prostiedi, a mnoho dalsi inovativni vystroje (Kot-

ler, Keller 2007, s. 127-128).
Technologické prostiedi

V dnesni dobé& inovaci a technologického rozvoje musi marketing vénovat vyznamnou po-
zornost 1 tomuto prostiedi. Stejn€ jako se méni doposud vyprodukované zbozi a sluzby, méni
se velmi rychle i potfeby a ptani spotiebitelll. Tato situace miize pro organizace piedstavovat
nové moznosti, ale zaroveit miize predstavovat urcité nebezpeci. Podniky se mohou soustie-
dit na ptfedpoklad budouciho vyvoje technologii, ¢imz mohou dosahnout naskoku pted kon-
kurenci, avSak Spatny odhad ¢i zanedbani technologického vyvoje miize ptfinést firme vazné

problémy, které mohou vést az k ukonceni ¢innosti (Karlicek a kol., 2013, s. 70-72).
Demografické prostredi

Kotler (2007, s. 135) uvadi, ze se toto prostiedi dotyka piedevsim lidi naptiklad z hlediska

velikosti populace, vékové skladby, pohlavi, rasy a mnoho dal$iho.
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1.5 Vybrané strategické marketingové situa¢ni analyzy

Nasledujici subkapitola se vénuje vybranym strategickym situacnim marketingovym analy-
zam. Mezi tyto analyzy se fadi naptiklad PESTE analyza (analyza makroprostiedi), Porteriiv
model péti konkurencnich sil (analyza mezoprostiedi), benchmarking (analyza mezopro-

stiedi), analyza vnitiniho prostiedi metodou 7S (analyza mikroprosttedi) a SWOT analyza.

1.5.1 PESTE analyza

Tato analyza se zaméfuje na posuzovani vyvoje okolniho prostiedi tedy makroprostredi, do

kterého se tadi faktory (Jakubikova, 2013, s. 100-101):

e politicko-pravni.
e ckonomické.
e sociokulturni.

e technologické.

V nazvu se tedy skryvaji pocateéni pismena zkoumanych vnéjSich faktori, které pi-
sobi ¢i mohou ur¢itym zptisobem pusobit na firmu. Obsahlejsi analyza miize také zahrno-
vat ekologické plisobeni, v tomto pfipadé se hovoii o PESTE analyze. (Jakubikova, 2013, s.

100-101).

1.5.2 Portertuv model péti konkuren¢nich sil

Hlavnim zdmérem analyzy je nalézt zdroje konkurence, které maji v odvétvi vliv a zna¢né
pusobi na funkci podniku, analyzovat rozméry tohoto vlivu a nasledné rozhodnout jakym
zpisobem mu odolavat. Porteriiv model péti sil obsahuje pét téchto slozek (Jakubikova,

2013, s. 103-104):

1. soucasni konkurenti.

2. potencialni novi konkurenti.
3. substituty.
4. dodavatelé.
5. odbgératelé.

Graficka interpretace Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil je znazornéna na ob-

razku (Obr. 2).
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Obr. 2. Porteritv model péti konkurencnich sil (Jakubikova, 2013, s. 103)

1.5.3 Benchmarking

Benchmarking je metoda, ktera slouzi ke zlepSovani prostfednictvim uceni se od druhych.
Tato technika spociva ve zjistovani informaci o ¢innosti nejlepsi konkurence, kterd se na-
chézi v oboru a jejich nasledném pouziti, pro zlepSeni ¢innosti vlastni. Zakladni princip ben-
chmarkingu se tedy odrazi od nalezeni prvottidnich podnikatelskych zptisobti, pouzivanych
v ur¢itém oboru a jejich ndsledné srovnani s vysledky vlastni spolecnosti. Déle firma vyhod-
noti nejriznéjsi metody ve, kterych je konkurence lepsi a tim, Ze je svym zptisobem imple-
mentuje ve své spolecnosti, mohou postupné svou podnikatelskou ¢innost zdokonalovat

(Blazkova, 2007, s. 170).

Blazkova (2007, s. 171) uvadi tento postup benchmarkingu:

—

vybér pfedmétu pro porovnavani.

2. vnitini rozbor — pochopeni pfedevsim vlastnich podnikovych ¢innosti a aktivit.

3. shromazd’ovani a zpracovani informaci o podnikovych ¢innostech spole¢nosti, které
jsou soucasti analyzy.

4. nalezeni téch nejproduktivnéjSich metod a vykont.

5. porovnani vlastnich metod a vykont s nejproduktivnéj§imi metodami a vykony.

6. zpracovani vysledkd.

7. mnalezeni krokt, ptilezitosti a dlouhodobych zdméra pro zlepSeni.

8. aplikace téchto krokii.
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1.5.4 SWOT analyza

Ve spojeni s vyhodnocovanim vysledki ziskanych z jednotlivych situacnich analyz se ho-
vofi o SWOT analyze, jedna se o urcitou celkovou analyzu, ktera je jednim ze zakladnich

nastrojli pro uceni strategie a planii podniku. Pfi strategické analyze je tedy vhodné SWOT

vvvvvv

Tato analyza ma Siroké vyuziti a jeji vyhodou je pfedevsim to, ze zahrnuje analyzu jak vniti-
niho, tak vnéjsiho prostiedi. Vzhledem k tomu miizeme rozd¢€lit naptiklad S-W analyzu,
ktera se tykéa vnitiniho prostfedi a zahrnuje analyzu silnych a slabych stranek a dale O-T

analyzu, ktera se tyka vnéjSiho prostfedi a zahrnuje piilezitosti a hrozby.

Tyto faktory se dale utfidi do SWOT matice, prostfednictvim které dochazi k vypracovani
zaveéri (Hadraba, 2004, s. 94-96): S — silné stranky (Strenghts); W — slabé stranky (Weaknes-
ses); O — prilezitosti (Opportunities) a T — hrozby (Threats).

1.5.5 Analyza vnitiniho prostiedi metodou 7S

Tato analyza pochazejici od firmy McKinsey umoziuje stanovit faktory, které vyznamné
pusobi na tspéch libovolného podniku. V rdmci modelu 7S McKinsey je nutné na spolecnost
nahliZet jako na mnozinu sedmi zékladnich faktorti. Tyto Casti jsou vzajemné provazané a

vSechny se urcitym zplisobem navzijem ovliviuji.

Model McKinsey 7S obsahuje téchto sedm faktord, jejichZ nazvy v anglickém jazyce zaci-

naji na pismeno S (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017, s. 132):

e strategie (Strategy).

e struktura (Structure).

e systémy Fizeni (Systems).

e styl manazerské prace (Style).

e spolupracovnici (Staff).

e schopnosti (Skills).

e sdilené hodnoty (Shared values).
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2 MARKETINGOVY MIX

Foret (2011, s. 189) povazuje marketingovy mix za urcité seskupeni marketingovych prvk,
které 1ze monitorovat a ménit. Tyto prvky by mély napomahat tomu, aby produkce podniku
co nejvice odpovidala pranim a potiebam cilovych zédkaznikl. Predstavuje tak vse, ¢im pod-

nik muze ovliviiovat poptavku po vlastni nabidce a tim tedy i1 sviij celkovy uspéch.
Ctyti zakladni prvky marketingového mixu tvoii (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 16):

e Product — produkt, sluzba.
e Price — cena.
e Place — distribuce, misto.

e Promotion — propagace.

Setkat se lze i s rozsifenim 4P naptiklad na 5P, kdy paté P predstavuji lidé (people), coz je
typické predevsim u sluzeb. Alternativou k marketingovému mixu 4P je marketingovy mix
4C, ktery je mixem z pohledu zdkaznika. Jednotlivd pismena znamenaji Customer value
(uzitna hodnota pro zakaznika), Cost (cenové naklady zakaznika), Convenience (dostupnost)

a Communication neboli komunikace (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 16).

2.1 Produkt, sluzba
Foret (2010, s. 101) uvadi, Ze nejvyznamnéjsi ¢asti marketingového mixu je praveé produkt.

Produkt totiz pfedstavuje vSe, co se lze na trhu nabidnout klientim, aby byly uspokojeny,
vSechny jejich pfani a potteby. Z toho vypliva, ze nemusi mit nutné¢ hmatatelnou podobu ale,
ze se jedna 1 produkty povahy nehmotné, jako jsou sluzby, lidé, népady a jiné (Hadraba,

2004, s. 13).

Foret (2011, s. 192-193) také v souvislosti s produktem definuje jeho rozdéleni do 3 urovni.
Prvni uroven tvofi tzv. jadro produktu, které ndm poskytuje nejdiilezitéjsi prospéch a pied-
stavuje néco, co se vlastné kupuje. Na druhé tirovni je produkt vlastni jinak také redlny, ktery
obsahuje prvky, které mohou mit vliv na rozhodovani pii vyberu produktu jako je tieba kva-
lita. Kvalita pfedstavuje jednu z nejvyznamnéjSich kategorii pii vybéru produktu, vytvari
firmé povést a urcuje ji predev§im zakaznik. Dale se zde fadi naptiklad obal nebo znacka aj.
Poledni trroven predstavuje produkt rozsiteny, ktery zahrnuje ptinosné doplitkové sluzby.
Z vyse uvedeného vyplyva, ze produkty mohou byt naptiklad i osoby, také u téch mtizeme

popsat tyto jednotlivé urovné (Foret, 2010, s. 104).
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2.2 Cena

Cena reprezentuje kvantum penéz, které musi byt vynalozeno k potizeni produktu. Stano-
veni ceny neni nic snadného. Jedna se o dulezity proces, jelikoz jako jedina z marketingo-
vého mixu pfinasi pfijmy. Pfi rozhodovani o cené plsobi vnitini faktory, které nastavuji

v

vys$8i moznou urovei ceny (Foret, 2011, s. 211).

2.3 Distribuce

Distribuci se chdpou vSechny mozné aktivity, jakymi se produkt dostane k zdkazniklim.
Jedna se tedy o celkovy pribéh vyrobku od pocatecniho vyrobce vedouci az k finalnim spo-

ttebitelam (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 17).

Foret (2011, s. 221) uvadi, ze vybér distribu¢nich kanali je velmi podstatnou ¢innosti, ktera
vyzaduje systematické planovéani. Budovani odbytovych kanali je ¢asto vazano dlouhodo-
bymi smlouvami, jedna se tedy o ¢innost dlouhodobéjsiho razu, kterou nelze pohotové ménit

jako napftiklad cenu obsazenou v marketingovém mixu.

2.4 Propagace

Foret (2010, s. 129) tvrdi, Ze propagaci lze také oznacit jako komunika¢ni mix. Zakladni cil
propagace byva obvykle spatfovan ve zvyseni odbytu a zisku firmy. Téchto cilti by vSak
mohlo byt vice. Podniky je vyuzivana pfedevSim za ucelem dostat se do povédomi zékaz-
niki nebo klicovych skupin vetejnosti. Dale se vyuziva také pro sezndmeni klientti, obchod-
nich spole¢nikt a jinych dilezitych zainteresovanych stran s produktem, cenou a také pro-
dejnimi misty.

Labska, Tajtdkova a Foret (2009, s. 19) povazuji za vSeobecny cil komunikace predevsim
ovlivnit chovani pro dosazeni marketingovych a dalSich cild. Proto jako dil¢i cile uvadéji
informovani, pfesvédCovani a pfipominani.

Mezi nastroje, které vyuziva marketingovy mix, se fadi (Kotler, 2007, s. 809):

e reklama.

e podpora prodeje.
e pfimy marketing.
e osobni prodej.

e public relations.
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2.4.1 Reklama

Reklama je komunikaénim oborem, skrze ktery je mozné Sifit nejriznéjsi marketingova
oznameni, Siroké vytycené Casti lidi. Reklama umoziiuje vybrané skupin€ poskytnout infor-
mace, zaroven je schopna piesvéd¢it a na ozndmeni neustale a efektivné upozornovat, tedy

udrzovat ho v podvédomi. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49).

Karlicek a Kral (2011, s. 49-50) uvadéji jako hlavni poslani reklamy zesilit znalost urcité
znacky, produktu a dalsiho, a také plisobit na nazor ¢i stanovisko, které se téchto zalezitosti
tyké. Reklama také umoziuje seznamit s novymi vyrobky na trhu, umoziuje predvést jejich
funkce a slouzi také k presvédceni konkrétni sorty lidi k jejich koupi. Reklama dokaze ve
Casto vyuziva se zamérem zvysit prodej. VSe jmenované lze prostiednictvim reklamy po-
mérné snadno uskutecnit, jelikoz dokaze diky mnoha druhtim médii, kterd jsou vyuZzivana
(televize, tisk, rozhlas a ostatni) zasdhnout znacnou cast obyvatelstva. V dnes$ni dobé ma
vSak tento nastroj marketingového mixu i své minusy. Napfiklad se vyskytuje nadmérné
mnozstvi reklam, coz se mnohdy stava nepfijemnym az otravnym a tim dochazi k poklesu
zajmu o né.

Reklama se ¢leni dle mnoha aspektii. Cile firmy a trzni situace vSak rozhodne, jaky druh
reklamy se v daném obdobi pouzije. Z hlediska objektu je mozné reklamu rozdélit na re-
klamu produktu, nebo reklamu instituce. Reklamu produktu 1ze déle Clenit na ptimou, po-
moci které se pfedavajici snazi ziskat ohlas co nejrychleji a neptimou, jejimz cilem je ovliv-
fovat poptavku dlouhodobé. Institucionalni reklama se v posledni dobé Casto fadi do PR a
jejim tkolem je pfedevSim prezentovat zadavatelskou firmu a budovat jeji dobré jméno (La-

bska, Tajtakova, Foret, 2009, s. 32).

Labska, Tajtdkova, Foret (2009, s. 32) déle uvadéji, Ze je mozné reklamu ¢lenit podle sdélo-
vacich prostfedkll. Na zakladé téchto prostfedkit mizeme rozlisit tiskovou reklamu (inzeraty
v novinach a €asopisech), rozhlasovou a televizni reklamu, venkovni reklamu (billboardy,

reklama na budovéch) a pohyblivou reklamu (na dopravnich prosttedcich).

2.4.2 Podpora prodeje

Eagle, Dahl, Czarnecka a Lioydova (2015, s. 288) definuji podporu prodeje jako néstroj,

ktery je primarné vyuzivan ke zvySeni prodeje produktu v kratkodobém horizontu. Je stale
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nikti, mensi loajality znacek a kratkodobé orientace mnoha spolec¢nosti.

Podporu prodeje je mozné definovat jako urcité aktivity, které plisobi jako pfimy podnét,
nabizejici produktu piidanou hodnotu nebo pobidku maloobchodniklim, prodejciim
nebo spotiebitelim. Podpora prodeje mize zahrnovat nejriznéjsi hry ¢i soutéze, ukazky vy-
robkd, nabidku bezplatnych vzorkti k vyzkouSeni, slevy, prémie ve formé& produkti
zdarma nebo za zvyhodnénou cenu, kupony, které¢ tyto slevy nebo jiné vyhody umoznuji

ziskat (Hult, Pride, Ferrell, 2014, s. 541).

V souvislosti s podporou prodeje se vSak vyskytuji jejich vyhody (zvySovani prodeje, zisko-
vosti) a nevyhody. Vedou se debaty o kratkodobych a dlouhodobych dopadech podpory pro-
deje. Existuji ditkkazy jak kratkodobych, tak dlouhodobych pozitivnich ptinosi pro nekteré
produkty, které Ize pficist vlivu ¢innosti podpory prodeje. Kratkodobé ucinky se vSak zdaji
byt silnéjsi. Jak bylo zminéno hlavnim cilem podpory prodeje je poskytnout stimul ¢i podnét
a zvysit prodej produktti a doufa se, ze to povede také k ¢astéjSimu nebo opakovanému na-
kupu. Neexistuje vSak zaruka, zZe snizeni cen samotné bude mit za nasledek nakup, pokud je
napiiklad hodnota zna¢ky vnimana za slabsi nez konkurenéni znacky. Casté vyuzivani pod-
pory prodeje, ktery je zalozen piedev$im na pohybu s cenami mize naopak poskodit image
znacky. Navic, zatimco podpora prodeje se vyuziva Castéji, existuji uréité ditkazy, ze se pro-

jevuji klesajici vynosy (Eagle, Dahl, Czarnecka a Lioydova, 2015, s. 286).

2.4.3 Primy marketing (direct marketing)

Piimy marketing je néstroj, ktery je charakteristicky tim Ze vyuZziva ptfimého kontaktu s ci-
lovymi osobami. Tento zptisob komunikace poskytuje dobrou moznost segmentace a zamé-
fuje se na ziskani piimé zpétné vazby (napi. nakup jizdenky prostifednictvim SMS, ndkup za
vyuziti teleshoppingu atd.). Pro spravné fungovani direct marketingu se pfedpoklada vytvo-

feni databaze klienti (Heskova, 2012, s. 154-155).

Nagyova a kol. (2014, s. 407) uvadi, Ze pfimy marketing byl vytvofen jako jina a levné;si
moznost osobniho prodeje, kdy odpada povinnost obchodnikiim osobné navstévovat moz-
nou klientelu. Nabidku stacilo zaslat pomoci poSty a tim vyrazné redukovat néklady. Od té

doby se vSak pfimy marketing dalece rozvinul a zahrnuje néstroje jako:

e piima posta a nabidka prostfednictvim telefonu (telemarketing).

e c¢-marketing, direct mail, online komunikace.
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e reklama s pfimou odezvou klientii (reklama v tisku, kterd vyvold okamzitou odezvu,
naptiklad ,,zavolejte na ¢islo®, televize, Internet).
e nakupovani z domu (teleshopping, prodejni televizni kanaly).

e ostatni (SMS, reklamni letaky a podobn¢).
Direct mail

Jedna se o primarni a nerozvinutéjsi nastroj piimého marketingu, ktery zahrnuje veskerou
podobu propagace, ktera je uskuteénéna prostfednictvim posty ¢i distribucni sité a je poslana
pfimo vybranym osobdm, které jiz jsou nebo mohou byt klienty. Mezi rizné verze direct
mailingu se fadi naptiklad dopisy a pohlednice, letdky, katalogy a dalsi nabidkové materidly

(Halada, 2015, s. 31).

2.4.4 Osobni prodej

Karlicek a Kral (2011, s. 149) uvadi, Ze osobni prodej je nejstar§im néstrojem komunikac-
niho mixu, ktery byva dodnes hojné vyuzivan i ptes rozsédhly rozvoj komunikac¢nich a infor-

macnich médii a technologii.

Osobnim prodejem se rozumi predevsim osobni kontakt. Piedstavuje tedy osobni formu ko-
munikace mezi organizaci a zdkazniky, jehoZ cilem je uskutec¢nit prodeje (Tomek a Vavrova,

2011, 5. 255).

Tomek a Vavrova (2011, s. 255) uvadi vyhody osobniho prodeje, mezi které patii zejména
vetsi moznost presvedcit zdkaznika diky osobni konfrontaci a komunikaci, ktera umoZznuje
zakaznika 1épe poznat a pochopit jeho pfani a potfeby. Osobni prodej s sebou také piinasi
vyhody, jako je okamZita zpétnd vazba, vzdjemna a individualizovana komunikace a na za-
vér 1 veétsi loajalnost zakaznikl. Pfimy kontakt prodejci umoziiuje operativné upravit zpi-
soby propagace dle potieb kazdého individualniho klienta a zejména umoziuje pohotove

zareagovat na prode;j.

S vyuzitim osobniho prodeje jsou spojeny i rizné nevyhody, které je nutno pred pouZi-
tim fadné zvazit. Mezi ty se fadi fakt, Ze se jedna o jeden z nejdrazsich néstroji komunikac-
niho mixu a pfi jeho pouZiti je vyvijen natlak na spottebitele uzZ jen tim, Ze osobni kontakt
mezi prodavajicim a kupujicim vzbuzuje pocit povinnosti ke koupi. Mezi nevyhody patii
také skutecnost, Ze ho nelze uplatnit na Sirokém trhu z divodu vysokych ¢asovych i financ-
nich nakladii. Osobni prodej je rovnéz pracny na vyhleddni a zajisténi vhodnych prodejcti

na coz navazuje nutnost jejich opakovaného vzdélavani (Nagyova a kol., 2014, s. 391).
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2.4.5 Public relations

Kopecky (2013, s. 22) tvrdi, Ze Public relations ptredstavuji velmi rozmanitou disciplinu,
ktera prozatim nenalezla jednotnou definici, se kterou by vSichni souhlasili. Definici PR
velmi dobie vystihl Rex Harlow, ktery se ji snazil vytvorit ze 472 PR definic. Vystihuje

podstatu byti PR, a tou je pfedevsim slouzit ve prospéch vetejnosti.

Public relations lze tedy v ceském jazyce oznacit jako vztahy s vetejnosti, které jsou chapany
jako nepfetrzita a cilena ¢innost s riznorodymi skupinami lidi. Zamérem je uplatnéni komu-
nikacénich cili a navazovani vzajemnych rozhovorti mezi organizaci a v§emi zucastnénymi

subjekty (Halada, 2015, s. 80).

Komunikaci s vetejnosti je mozné rozdélit na dvé zékladni skupiny, a to na komunikaci
s vnitinim prostfedim, kdy se firma snazi ovliviiovat vlastni zaméstnance tak, aby k ni méli
pozitivni vztah a na komunikaci s vnéj$im prostfedim, kdy se podnik snazi budovat dobré

vztahy se svym okolim (Kopecky, 2013, s. 157-170).

2.5 Vybrané trendy v marketingové komunikaci

Jelikoz je marketing a marketingova komunikace oblast dynamicky se rozvijejici, objevuji
se zde stale nové&j$i marketingové techniky, se kterymi je potieba se sezndmit. Proto se na-
sledujici kapitola vénuje struénému piehledu vybranym trendim marketingové komunikace
jako je Word o Mouth Marketing, Buzz marketing, Product placement, Event marketing,

dale také Guerillovy marketing, digitalni a virovy marketing.

2.5.1 Word of Mouth Marketing

Heskova a Starchoti (2009, s. 29) uvadi jako jeden z trendi vyskytujicich se v marketingu
Word of Mouth Marketing. Cilem je podnitit Gstni komunikaci neboli ustni rozsifovani re-
klamy, s ¢imz souvisi i pfedpoklad, o ktery se tato forma komunikace opira a to, ze osobni
doporuceni je pro lidi davéryhodné€j$i nez obyc€ejna reklamni média. Vlivem rozvoje tech-
nologii a médii (internet, mobilni telefony, e-mail, SMS) se uZivani riznych podob Word of

Mouth Marketingu stava ¢im dal Casté&jsi.

2.5.2 Buzz marketing

S pojmem WOMM uzce souvisi také Buzzmarketing, jehoz cilem je zpusobit rozruch (bzu-

kot). Rozruch nebo ustni Sifeni urc¢itého sd€leni, 1ze vyvolat prostiednictvim zazitka ¢i témat,
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ktera jsou vtipna, chytlava, zajimava az fascinujici a jsou spojeny se znackou, organizaci

nebo s jejimi produkty a sluzbami (Heskova, Starchon, 2009, s. 29).

Patalas (2009, s. 74-75) uvadi, ze v dnesni dobé se mizeme velmi snadno stat obéti buzz
marketingu, jelikoZ se mnoho osob, neché zlakat organizacemi, aby za odménu, jak finan¢ni,
tak materidlni, propagovali jejich produkty v prostiedi, ve kterém se vyskytuji tedy mezi

kolegy, spoluzaky, rodinou a tak dale.

2.5.3 Product placement

Frey (2011, s. 131) charakterizuje Product placement, jako umysIné umistovani produktu,
sluzby, znacky a jinych do audiovizualnich dé€l za icelem jejich propagace a je uskute¢iiovan
za penézni ¢i jinou odménu. Spravné utvoreny product placement by mél vyvolat pozitivni
reakci ve zvoleném segmentu lidi, napt. tim Ze pravé reklamovany vyrobek vyuziva hlavni

hrdina vysilaného snimku.

Heskova a Starchoti (2009, s. 34) uvadi, riizné formy product placementu, mezi které fadi
napfiiklad tichy product placement, kdy se produkty v dé&ji objevuji jen sporadicky a nemaji
Zadnou vétsi roli. Opakem je kreativni product placement, kdy se mize samotny déj filmu
tocit predevsim kolem propagované znacky. Jako dalsi forma se uvadi inovacni placement,
ktery vyuZzivaji predev§im podniky z elektronického primyslu, kdy jsou hlavnimi postavami
uzivany napiiklad MP4 prehravace, tablety, mobilni telefony a jiné nejnovéjsi produkty. Zde
je opakem historicky placement, kdy se produkty formuji pro pouziti v ur¢itém historickém

obdobi.

2.5.4 Event marketing

Heskova (2012, s. 117) vnima, event marketing jako planovani a organizovani zazitk, které
organizace vyuzivaji pro komunikaci s okolnim prostfedim. Zamérem téchto zazitkd je na-
vodit urc¢ité emoce a psychické impulsy, které mohou napf. upevnit vztahy s klienty, posilit
dobré jméno spolecnosti, jejich vyrobkll nebo také sluzeb. Event marketing tedy reprezen-
tuje specifické predstaveni, udalost, kterd je prozivana vice smyslovymi organy a slouzi pro

komunikovani sdéleni.

V obdobi ptesycenosti trhu, se vykytuji produkty casto podobné az stejné, které je tézké od
sebe rozpoznat, a tak pfichazi na fadu tak zvany event marketing, ktery si klade za cil pro-
sttednictvim zvlastnich udalosti a emoci spojenych s urcitou znackou docilit odliSnosti na

trhu (Tomek a Vavrova, 2011, s. 260).
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Tomek a Vavrova (2011, s. 261) uvadi, ze tento nastroj marketingové komunikace 1ze pouzit
v mnoha oblastech. Mezi tyto oblasti se fadi nejen zdkaznici, které I1ze oslovit prosttednic-
tvim poradani nejriznéjsich sportovnich dnti, veletrhti, kulturnich a spolec¢enskych akci, ale
také zaméstnanci urcité organizace, pro které mohou byt poradany napiiklad podnikové kon-
ference, firemni shromazdéni, oslavy, vano¢ni vecirky. Dalsi oblast, kde 1ze uplatnit event
marketing, predstavuji také obchodni partnefi, které je mozné oslovit mnoha zptisoby, jako
tteba usporadanim dnu otevienych dveii, meetingem s vyznamnymi postavami a poradanim

sportovnich akci €i eventil spojenych s koncertem a dalsimi udalostmi.
Cile event marketingu jsou Siroké (Heskova, 2012, s. 118):

e rozpoznat a ztotoznit se s vybranou oblasti lidi ¢i jejich zptisobem zivota.

e zajistit vétsi popularitu organizace ¢i produktu.

e piinést zazitek a vyvolat dojmy a pocity.

e postarat se o zébavu dulezité klientele, poskytnout odménu zaméstnanciim a tim pro-
kazat dik.

e vyslovit védomi o odpovédnosti ke spolecnosti nebo k jejim problémiim (chudoba,
nezaméstnanost).

Sponzoring

Karlicek a Kral (2011, s 142) uvadi v souvislosti s event marketingem také sponzoring. Ten
charakterizuje jako prostiedek marketingové komunikace, ktery vyuzivé jedna organizace,
kdyz ma ptileZitost sloucit znacku své firmy nebo produktu s urc¢itou akci pofadanou tieti
stranou nebo se jménem vyvolené organizace €i jiného subjektu. Treti osobé je poskytnuta

penéZni nebo nepenéZzni odména.

Hlavnim cilem sponzoringu je zlepSovani riznych vztahti a podpora dobrého jména a image
firmy u riznych cilovych skupin. Firmy nej¢astéji sponzoruji riizné udalosti jako jsou hoke-
jové zapasy, tenisové a fotbalové turnaje nebo samotné hrace ¢i dresy. Dale muze fi-
nanéné podporovat rizné kulturni udalosti, koncerty, orchestry a jiné (Karli¢ek a Kral, 2011,

s. 142).

Sponzoring mé urcité vlastnosti spolecné praveé s event marketingem, ale presto se od
sebe v ur€itém bod¢ zasadné 1isi. Spolecné maji napiiklad to, Ze se marketingové sdéleni
k lidem dostane v moment¢, kdy se nachazeji v piijemné nalad¢ a také to, ze se znackou pfii-

chazi do pfimého kontaktu. Naopak se od sebe odlisuji tim, ze v pfipadé event marketingu
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si udalost potada firma samotna a v ptipad¢ sponzoringu se firma pouze ptipojuje (Karlicek

a Kral, 2011, s. 142-143).

2.5.5 Guerilla marketing

Soukalova (2015, s. 139) charakterizuje guerilla marketing jako formu marketingu, ktera
vyuziva netradi¢ni metody, prostfednictvim kterych se snazi docilit maximalniho G¢inku za
minimum nakladt. Pravé nizké naklady jsou pro guerilla marketing typické, a proto ho mo-

hou aplikovat 1 mensi podniky, které nemaji vysoké financni moznosti na reklamu.

Patalas (2009, s. 49) vSak uvadi, Ze i pfes vyuziti nejnovéjsich studii a poznatki nelze jasné

urcit co vlastné guerilla marketing je a co vSe je mozné za néj povazovat.

Jeho vyznam ovsem spociva predevsim ve vyuziti nebojacné nékdy az troufalé kreativity,
dale se zaméfuje pozitivni vztahy s klienty a na zkouSeni neotielych a rozdilnych pii-

stupil (Soukalova, 2015, s. 139).

Frey (2011, s. 45) uvadi, jako dalsi charakteristické prvky kromé nizkych nakladua taky, to
ze se guerilla marketing ¢asto vyskytuje na hranici zékona, dale jsou zde typické neobvyklé

reklamni nosice a plisobeni na mistech, kde by to nikdo necekal.
Vyuziti guerilla marketingu

Moznosti, jak vyuzit guerillového marketingu je mnoho, proto ho mtize uplatnit kazda firma
bez ohledu na svou velikost nebo oblast podnikéni. Pokud se rozhodne pouZit tento druh
marketingu mensi firma, bude se ov§em pfistup pouziti lisit od ptistupu firem vétSich. Malé
organizace se zamé&fuji na konkrétné vyty€ené klienty, kdy se na né€ prostfednictvim jedinec-
nych guerillovych akci snazi zaptisobit a presvédcit je o kvalitach svych produktl. Naopak
velké podniky se zamé&fuji na Siroky trh a na to, aby se o jejich guerillovych akcich hovoftilo

v médiich (Patalas, 2009, s. 53-70).

2.5.6 Digitalni marketing

Digitalni marketing je relativné mladou zéleZitosti, patii vSak mezi jedno z nejrychleji se
rozvijejicich odvétvi, coz bylo ovlivnéno napt. masivnim rozvojem socidlnich médii, vyvo-
jem smart telefont, tableti a mnohych dalSich technologii. Digitadlni marketing zahrnuje
marketingovou komunikaci, kterd je realizovana prostfednictvim digitalni technologie. Je

v soucasnosti jiz béznou soucasti marketingové komunikace (Frey, 2011, s. 53).


https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Digit%C3%A1ln%C3%ADch_technologi%C3%AD&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%A9_komunikace
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Frey (2011, s. 53) uvadi, Ze digitdlni marketing tedy obsahuje i online marketing, mo-
bilni marketing a socialni média (mezi socialni média nepatii pouze Facebook nebo
YouTube, jak si lidé ¢asto chybné mysli, fadi se sem 1 virtudlni svéty, sdilena multimédia,

diskusni fora, a jiné).

2.5.7 Mobilni marketing

Frey (2011, s. 143-152) charakterizuje mobilni marketing jako oblast, kterd vyuziva veskera
mobilni zafizeni a jejich sluzby. Mlze byt tedy realizovan prostfednictvim SMS, MMS, Blu-
etooth, her do mobili, obrazkl, vyzvanécich toni a mnoho dal$iho. Hlavni divody vzniku
tohoto druhu marketingu a zaroven jeho vyhody pfedstavuji pfedev§im nizké naklady, inter-

aktivita a rychlost komunikace s klienty.

Vastikova (2014, s. 140) uvadi, ze mobilni marketing mize fungovat prostfednictvim firem-
nich databazi a mezi jeho velké vyhody zahrnuje mimo jiné upeviiovani vztahii se zdkazniky
napiiklad pomoci zasilani pfani k vyznamnym udalostem (narozeniny, vyroci zaloZeni spo-

le¢nosti), podékovani za spolupraci nebo pozvani na podnikové udalosti.

2.5.8 Viralni (virovy) marketing

Viralni marketing je dal§im zastupcem modernich trend v marketingu a jedna se o marke-
tingovou techniku, jejimZ cilem je pfimét lidi propagovat obchodni znacku, produkty nebo
sluZzby za pomoci neovladatelného Sifeni informaci, coz je mozné pfirovnat k Sifeni virové
epidemie. Velmi Casto vyuZziva napiiklad internet, e-maily a socidlni sité, jelikoz tyto média
umoziuji rychlé Sifeni zprav. E-mail mize informace $ifit sdm o sob¢ nebo miiZze obsahovat
dalsi odkazy na nejriznéjsi obrazky, videa, animace aj. Viralni marketing v§ak nemusi vzdy
pro sifeni informaci pouzivat jen internet, je také uzce spjat s Word of mouth marketingem,

kdy se jedna o ustni Sifeni reklamy (Vastikova, 2014, s. 146).
Ovsem aby lidé m¢li z4jem sdéleni §ifit, musi spliiovat urcité podminky. Spravné sdéleni by
melo byt predevsim vtipné, zajimavé nékdy také Sokujici nebo erotické, proto se miize jednat

o vtipy, parodie a jin¢ (Halada, 2015, s. 103).
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2.6 Integrovana marketingova komunikace

Kotler (2007, s. 811) uvadi, ze v prubéhu minulych let se organizace soustiedily piredevsim
na budovani tzv. hromadného marketingu. Ten se zaméioval pfedevsim na hromadnou vy-
robu jednoho urcitého vyrobku, ktery byl dodavan na cely trh. V rdmci tohoto marketingu je
také vyuzivana hromadnéd marketingova komunikace pro osloveni maximalniho poctu za-
kazniki. V novém stoleti se vSak marketéii setkavaji s novinkami, které souviseji naptiklad
s rozdélenim hromadnych trhli na jednotlivé segmenty, proto se odklan¢ji od hromadné ko-
munikace a pfipravuji cilenou marketingovou komunikaci, pro navazani blizSich vztaht s
témito rozdilnymi skupinami. Dal$i novou skute¢nosti, ktera souvisi s odklonem od hromad-
ného marketingu, pfedstavuje masivni rozvoj informacnich technologii, které¢ umoznuji mar-

ketériim snadnéji a rychleji definovat potteby dil¢ich zakazniki.

Vyvoj stavajiciho marketingu tedy vede k vytvofeni vzajemné propojenych komunikac-
nich aktivit sméfujicich ke komunikaci, kterd presné odpovida dil¢im cilovym skupinam.
Uvedena koncepce je oznaCovana jako Integrovand marketingova komunikace (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 48).

Kotler (2007, s. 818) vnima integrovanou marketingovou komunikaci, jako postup, pii kte-
rém organizace dikladné propojuje a koordinuje vSechny slozky své marketingové komuni-
kace. Ucelem této komunikace je predat diléim cilovym skupiniam jasné, pochopitelné
a soudrzné sdéleni o firmé& a jejich produktech. Integrovand marketingova komunikace je

znazornéna na obrazku (Obr. 3).

Peélivé piipraveny mix kommunikaénich nastrojd
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prode;j
Konzistentni, jasnd a
—— | piesvéddiva sdéleni o
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Obr. 3. Integrovand marketingova komunikace (Kotler, 2007, s. 818)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro zvoleni spravné strategie a nejraznéjSich opatieni, musi firma co nejlépe znat prostiedi,
ve kterém se pohybuje, a také ucastniky, ktefi se v prostiedi vyskytuji (zdkaznici, mozni
klienti, konkurence apod.). Jelikoz se nase okoli neustale vyviji a podléha rychlym zménam,

vvvvvv

marketingovy vyzkum (Tomek a Vavrova, 2011, s. 42).

Karlic¢ek a kol. (2013, s. 80) charakterizuje marketingovy vyzkum jako soustavny a uspota-
dany sbér informaci, které se dale analyzuji a interpretuji. Tyto informace slouzi jako pod-

klad pro marketingové rozhodovani. Dale uvadi tyto faze marketingového vyzkumu:

e stanoveni cile (problému vyzkumu).
e stanoveni zdroju informaci.

e urceni vyzkumnych metod.

e sbér dat.

e prezentace dat a navrh doporuceni.

Aby se zdroje investované do vyzkumu vyplatily, mél by podnik nejdiive ur€it, z jakého
divodu vlastn€ vyzkum d€la, jaké informace musi ziskat, jak bude zachazet s jeho vysledky

a kdo s témito vysledky vlastné bude pracovat (Tahal, 2015, s. 6).

V nésledujici fazi je podstatné nalézt patficné a dosaZzitelné zdroje informaci, které Casto
tvoti ditleziti Gcastnici trhu, jako jsou zdkaznici, dodavatelé, konkurenti atd. Nebo mohou
byt vyuzity napfiklad informace, které byly vytvoteny jiz dfive a k jinym ucelim (sekun-

darni zdroje) (Karlicek a kol, 2013, s. 80).

Tahal (2015, s. 6) uvadi, Ze ureni metod vyzkumu ovlivituje tcel vyzkumu a také ¢asové

a finan¢ni moZnosti.

o 24

titativni vyzkum, u kterého je potieba projektovani dotazniku nebo miize byt vyuzito osob-
niho kontaktu kdy je potfeba sestavit scénar (kvalitativni vyzkum), s ¢imz dale souvisi na-

klady na vzd¢lavani tazateld (Tahal, 2015, s. 7).
V poslednich fazich jsou ziskané informace a idaje analyzovany a interpretovany napiiklad
pomoci zaveérecné vyzkumné zpravy a interpretace je vyuZzita pro stanoveni nejriznéjSich

marketingovych opatieni a doporuceni (Karli¢ek a kol, 2013, s. 81).
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Graficka interpretace metod marketingového vyzkumu je uvedena na obrazku (Obr. 4).

‘ Metody vyzkumu l
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Obr. 4. Metody marketingového vyzkumu (Tomek a Vavrovad, 2011, s. 48)

Marketingovy vyzkum Ize obecné ¢lenit na vyzkum kvantitativni a vyzkum kvalitativni.

3.1 Kbvantitativni vyzkum

Cilem tohoto marketingového vyzkumu je prace s velkym, a predev§im reprezentativnim
vzorkem. Jedna se tedy o praci s rozsdhlejSim souborem stovek az tisicti respondentti. Infor-
mace se snazi zachytit co nejvice objektivné a standardizovang, k ¢emuz napomaha napfi-
klad standardizace otdzek a vyhodnocovani prostiednictvim statistickych postupii. Mezi
techniky vyuZivané kvantitativnim vyzkumem mimo jin€ patii napf. pozorovani, experiment

a pisemné dotazovani (Foret, 2011, s. 121).

Karlicek a kol. (2013, s. 85) uvadi, Ze se kvantitativni vyzkum zaméiuje na kvantifikovatelné

problémy a tim tedy 1 na otazku ,,Kolik?*.

3.1.1 Dotaznik

Dotaznik lze realizovat prostfednictvim posty, faxu nebo za vyuziti internetu, coZ je jednou
z jeho vyhod, jelikoZ odpada problém se zastizenim dotazovanych. Miize byt vSak rozdan
1 osobn¢, pficemz muzeme respondenta pobidnout k vyplnéni. Pii osobnim sbéru si ptesto
nemuzeme byt jisti, kdo jej skutecné vyplnil, je alesponi ziskan ptehled o tom, kdo dotaznik

jesté neodevzdal (Foret, 2011, s. 123).
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Je typické, Ze ndvratnost dotaznikli byvé velmi nizka, proto je nutné dotaznik peclivé pfipra-
vit tak aby byl pro respondenta co nejzajimavéjsi, to se tyka obsahové i vizudlni stranky.
Dotaznik by mél zacinat oslovenim, které respondenta privita, ujisti ho, ze dotaznik je
kratky, vyplnéni mu nezabere pfili§ Casu a piipomene dulezitost jeho nazoru. Dotazovaného
je také vhodné motivovat tim, ze za vyplnéni a odeslani obdrzi odménu at’ uz hmotnou ¢i
nehmotnou. V neposledni fad¢ je nutné vysvétlit postup vypliovani. Dotaznik a jeho jednot-
livé otazky musi byt zaméfeny pouze na nejzasadnéjsi stranky zkoumané problematiky.
Otazky musi byt srozumitelné, tedy pokud mozno co nejvice jednouché a jednoznacné for-
mulované, jelikoz pti vyplnéni chybi osobni kontakt s tazatelem, ktery by problematiku

mohl objasnit (Foret, 2011, s. 123-125).
Karlicek a kol. (2013, s. 92-93) uvadi zakladni typy otdzek vyuzivanych v dotazniku:

e uzaviené otdzky — nabizi vybér z nékolika variant odpovédi a Iépe se vyhodnocuji.
vyhodnocovéani.

e Skély — umoziuji kvantifikovat kvalitativni informace.

Urc¢itou alternativou jsou také polouzaviené otazky, které nabizi konkrétni i textovou odpo-

veéd'.
3.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni marketingovy vyzkum naopak pracuje s menSim poctem respondentll a zamé-
fuje se na otazku ,,Proc?*. Tento druh vyzkumu se tedy miize orientovat na skupiny, které ne-
obsahuji vice jak n€kolik desitek dotazovanych, déle se vztahuje na jednotlivce. Tento druh
vyzkumu je oproti kvantitativnimu charakteristicky niz8imi naklady (Karli¢ek a kol. 2013,

s. 85-89).
Foret (2011, s. 133) charakterizuje kvalitativni vyzkum jako poznani motivii chovani lidi
a jejich pticin, pokousi se odhalit povahu jejich nazort, preferenci a snazi se mezi nimi najit

spojitosti.
Foret (2011, s. 134) dale uvadi tfi zékladni techniky kvalitativniho vyzkumu:

e hloubkovy rozhovor.
e skupinovy rozhovor (focus group).

e projektivni techniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast bakalarské prace se zaméfuje na objasnéni problematiky marketingu a mar-
ketingové komunikace. Na poc¢atku teoretické Casti jsou uvedeny zékladni informace tykajici
se historie marketingu, jeho vyvoje a soucasné¢ho stavu. Dale jsou zde vysvétleny nejvy-

znamngj$i pojmy souvisejici s marketingem a marketingovou komunikaci.

Prvnim z pojmt je marketingové prostiedi. Podnikani vSech firem je realizovano ve speci-
fickém prostiedi, které se neustale méni. Pro uspéSné podnikani je nezbytnou dovednosti co
nejlépe se v tomto prostiedi orientovat a piedvidat jeho dalsi rozvoj, je tedy nutné prostiedi
neustale sledovat a analyzovat. Marketingové prostiedi 1ze rozd€lit na mikroprostiedi, které
dale zahrnuje vnitini prostfedi tedy samotnou spole¢nost a vn¢j$i mikroprostiredi, které pred-
stavuji dodavatelé, marketingovi zprostiedkovatelé, vetejnost, zékaznici a konkurence. Jsou
zde zatazeny predevsim vlivy, které ¢innost podniku ovliviluji, ale zaroven i podnik sam je
muze ovlivilovat. Dale se marketingové prostiedi déli na makroprostiedi, které se sklada z
politicko-pravniho prostfedi, ekonomického prostiedi, socidlné-kulturniho prostredi, piirod-
niho prostiedi, technologického prostifedi a také napiiklad demografického prostiedi. Z
vySe uvedenych ditvodil vyplyva, Ze je nutné v€novat zna¢nou pozornost ur€itym strategic-
kym situaénim marketingovym analyzdm. Mezi ty se fadi napiiklad PESTE analyza, ktera
se vyuziva predevsim k analyze vnéjsiho prostiedi organizace. Dale Porteriv model péti
konkuren¢nich sil, ktery se zaméfuje na analyzu konkurence a jejiho vlivu na ziskovost
v ramci odvétvi. Jednou z podstatnych technik zjistovani a vyhodnocovani informaci o kon-
kurenci je také benchmarking. Podstatou je pfedevsim nalézt informace o aktivitach nejlepsi
konkurence v oboru a jejich nasledném pouZiti pro zlepSeni vlastnich ¢innosti. Pro analyzu
mikroprostiedi se vyuziva tak zvany McKinsey model 7S. JehoZz uzitecnost spociva v odha-
leni kritickych faktorii jednotlivych organizaci. Mezi dal$i velmi €asto vyuZzivanou analyzu
se fadi SWOT analyza. Jeji vyhodou je univerzalni pouziti, které umoziuje hodnotit jak
vnéjsi, tak vnitini prostiedi. Zakladnim principem je urcit podstatné silné a slabé stranky
vnitiniho prostfedi a také ptilezitosti a hrozby, které pochazeji z vnéjsiho, externiho pro-
stfedi a jsou managementem firmy neovlivnitelné.

Mezi dal$i pojmy se fadi napfiklad marketingovy mix a jeho Ctyfi zékladni prvky, které
predstavuji vSe, ¢im podnik miize ovliviiovat poptavku po vlastni nabidce a tim tedy 1 sviyj

celkovy uspéch. DalSi pojem piedstavuje komunika¢ni mix, ktery firmy vyuzivaji
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k predavani informaci, k ovliviiovani a presvéd¢ovani vSech stavajicich i moznych klientt,

obchodnich spolecnikti a dal§ich dilezitych zainteresovanych stran.

Marketingova komunikace je rovnéz oblast, ktera se dynamicky rozviji a ve které se neustale
objevuji nejriznéjsi nové techniky. Je tedy potiebné seznamovat se i s novymi trendy v mar-

ketingové komunikaci (naptiklad Word of Mouth marketing, Buzz marketing).

Dulezitou skutecnosti je také provadéni marketingového vyzkumu tedy systematického sbi-
rani a vyhodnocovani informaci, které maji pro firmu vyznam. Marketingovy vyzkum lze
rozd¢lit pfedevsim na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Od sebe se li§i predevSim tim, ze
kvantitativni vyzkum se orientuje na praci s velkym, a predevsim reprezentativnim vzorkem,
dale vyuziva dotazovani nebo také pozorovani, zatimco kvalitativni marketingovy vyzkum
pracuje s menSimi vzorky a vyuziva naptiklad hloubkové ¢i skupinové rozhovory ¢i rozma-

nité druhy projektivnich technik.

Veskeré informace obsazené v teoretické Casti bakalarské prace jsou Cerpany z odbornych
zdrojti, uvedenych v seznamu pouzité literatury na konci prace a taky z vlastnich védomosti

ziskanych po dobu studia.

V praktické ¢asti bakalatské prace budou hledany odpovédi na tfi vyzkumné otdzky. Vy-
zkumné otazky byly formulovany na zéklad¢ zpracovani teoretickych vychodisek a vyuzitim
logické (teoretické) metody indukce.
o Vyzkumna otdazka cislo 1: Je soucasnd uroven marketingové komunikace vybrané
spolecnosti dostatecna?
o Vyzkumna otdzka cislo 2: Jsou internetové stranky vybrané spolecnosti optimalizo-
vané pro mobilni a tabletova zarizeni?
o Vyzkumna otazka cislo 3: Je vzdelavani obchodnich zastupcu vybrané spolecnosti

dostatecné?

V ramci zodpovézeni vySe uvedenych vyzkumnych otazek bude vyuzito zejména dedukce,

jako jedné z logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

Vybrana spole¢nost byla zalozena v roce 1989 jako akciova spolec¢nost se sidlem v Jihomo-
ravském kraji. Jednd se o velkoobchodni 1 vyrobni firmu, ktera se specializuje na vyrobu,
nakup a prodej hutnich materidlti vhodnych pievazné pro kovovyrobu a stavebnictvi. Dale
se zabyva technickym servisem hutnich materiald pro zékazniky, jako naptiklad délenim
zakoupenych materialtl, stithdnim, fezanim a palenim plamenem. Spole¢nost také zajistuje
dopravu vsech zakoupenych produkti, kterou zprostiedkovava prostfednictvim smluvnich
prepravct, ale také vlastnimi dopravnimi prostiedky. Dopravu zajistuje po celé CR i Evropé

(Interni dokumenty vybrané spolecnosti).

Tato organizace se postupem ¢asu dale rozvijela. Mezi nejvétsi prulom patii predevsim faze,
ktera probéhla v roce 2009. V tomto roce se vybrana spolecnost sloucila s akciovou spolec-
nosti, ktera se podobné jako vybrand spolecnost zabyvala vyrobou a hutnim zpracovanim
zeleza a oceli, nakupem, prodejem a skladovanim paliv nebo maziv spolu s jejich dovozem.
Mezi jeji dals$i Cinnosti patiil mimo jiné také prondjem budov, motorovych vozidel a pra-
myslového zboZi. Tato organizace byla zruSena a zanikla bez likvidace. VSechen jeji maje-
tek tudiz pfesel na vybranou spolecnost. V ramci dlouhodobé strategie probé&hla dalsi fuze
v roce 2015 se spole€nosti téméf stejného zaméfeni. V souvislosti s vySe uvedenymi skutec-
nostmi se roz$ifuje 1 sortiment spolecnosti, do kterého patti predevsim tyto produkty ¢i po-

skytované sluzby (Interni dokumenty vybrané spolecnosti):

e ocelové plechy a za studena tvafené ocelové tyce.
e ocelové trubky a profily.
e kovovy odpad a suroviny.
e vyroba konstrukci:
e ocelové konstrukce.
e zakazkovéa vyroba.
e stavebni a podpirna leSeni.
e vyroba kontejnerti.
Vybrana spolecnost spolu se svym rozvojem vytvofila také pobocky, které se nachazi napfti-

klad v Ceské Lipé, Havifové a Znojmé. Nejvétsi firemni divize sidli v Otrokovicich. Vy-

brana spole¢nost nesouhlasi se zvetejnénim jakychkoliv ekonomickych udaji.
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5.1 Analyza vybrané spolecnosti metodou 7S McKinsey

Tato Cast bakalaiské prace se vénuje analyze vybrané spolecnosti metodou 7S McKinsey,
ktera slouzi ke stanoveni kritickych faktorti uspéchu. Prostiednictvim této analyzy lze roz-
poznat faktory, které napomahaji dosazeni firemnich cilti a také faktory, které dosazeni
téchto cilti brani. Pro vypracovani analyzy bylo vyuzito polostandardizovanych interview

s vybranymi obchodnimi zastupci spolec¢nosti.

Strategie (Strategy). Strategie spolecnosti vychazi ptfedevsim z hlavnich cila, mezi které
patii v prvni fadé zvyseni a dale pak upevnéni postaveni na trhu. Aby firma mohla dosahovat
téchto cildi, zameétuje se na poskytovani kvalitniho zbozi a sluzeb za odpovidajici cenu. Snazi
se také zamé&fovat na inovace, které se tykaji nejen nabizeného zbozi, ale i samotného chodu
organizace. Pfikladem je zavedeni metody JIT, ktera firmé pomaha sniZit naklady a zaroven
zvysit efektivitu. V priabéhu fungovani vybrané spolecnosti se také podaftilo rozsifit nabidku

produkti a sluzeb, na coz se firma orientuje i nadéle.

Systémy Fizeni (Systems). Ve spolec¢nosti rozhoduje o systému fizeni piedstavenstvo, kdy
jedné samostatné pfedseda piedstavenstva nebo spole¢né dva ¢lenové. Pro béZznou komuni-
kaci spolupracovnici vyuZzivaji e-mail a telefon. Veskera interni komunikace také probiha
prostfednictvim informacniho sytému HoC. Prvni kontakt s klienty je sméfovan piimo na
obchodni oddé¢leni. Probihd osobné nebo rovnéz prostiednictvim e-mailu a telefonu. De-
tailn¢ vypracovanou zakazku ptedava obchodni oddéleni do vyroby ¢i skladi skrze IS, pies

ktery sleduje pribéh této zakazky od samého pocatku az do konce.

Vybrana spolecnost se snazi udrzovat osobni kontakt se svymi pobockami, obchodnimi part-

nery a dlouhodobymi klienty, za pomoci osobniho jednani a schiizi. Cast&jii je vsak komu-

nikace na dalku.

Struktura (Structure). Vybrana spole¢nost je akciovou spole¢nosti, kterd funguje na za-
klad¢ dualistického systému. V tomto systému pusobi jako statutarni organ spolec¢nosti pted-
stavenstvo, které ma spolu s predsedou piedstavenstva tii ¢leny. Clenové piedstavenstva se
ve firm¢ staraji napiiklad o organizaci prace, obchodni vedeni spolecnosti a mimo jiné se

také zabyvaji spravnym vedenim ucetnictvi.

Ve spole¢nosti také ptisobi dozoréi rada, ktera se sklada pouze z jednoho &lena. Ukolem
tohoto ¢lena je ve firm¢ dohlizet na plsobeni pfedstavenstva a také na aktivity spolecnosti.

DalSim organem vybrané spolecnosti je samoziejm¢ valnd hromada, kterd je nejvysSSim
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organem. Schazi se alespon jednou za rok, jak urcuji stanovy a schvaluje naptiklad rozdéleni
zisku, Gcetni zaverku a také obsah a zmény stanov. Valna hromada mize rovnéz rozhodovat

o vnitini struktuie spolec¢nosti.

Ve spolecnosti dale ptisobi zaméstnanci, jejichz struktura je znazornéna na obrazku (Obr. 5).

Valna hromada Sekretariat Feditele

v

— Reditel spolecnosti »|  Personalistikaa
mzdy
¥
. Vyroba | w Vedouci vyrobniho | Usek technologie a
procesu konstrukee

I

h

Mistr viroby —*|  Vyrobni provozy

»| Zakizky-obchod a
kooperace
> Sklady
—* Ekonomicky titvar ™| gionomicky feditel [ v edoum i > Skupina Géetni
ekonomického seku
™ Obchodni iitvar [ Obchodni feditel | Obchodni zastupct
— Obchodni servis
*|  Vedoucihl skladd ¥ Skladnici
—* Technicky atvar |[*| Technicky feditel [» BOZP
Zakonné a technické
normy
MTZ a tdrzba
— Vedouci | .
+
poboénych sklada SOR + skladniei
e Marketing | Vedouci marketingu
. Zamé::,tn:mec pro | Techrjicl-(:ﬁ_ kontrola Manager jakosti <
jakost Sprava IS

| i}

Obr. 5. Organizacni struktura vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani na zaklade

internich materialii firmy)
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Spolupracovnici (Staff). Ve spolecnosti pisobi kolektiv zaméstnanci, v jejichz Cele je te-
ditel organizace. Pfimo podiizeny tomuto fediteli je napiiklad ekonomicky feditel, zodpovi-
dajici za finan¢ni zalezitosti organizace a obchodni feditel, jehoZz starosti jsou veSkeré ob-
chodni aktivity. Podfizenym je dale i technicky feditel. Na urovni téchto pracovnikl se vy-
skytuje také vedouci marketingu a jeden zaméstnanec pro jakost. VSichni tito pracovnici
disponuji vysokoskolskym vzdélanim 2. stupné, az na manazera jakosti, ktery vSak ve spo-
le¢nosti plsobi ptes 20 let a s touto praci ma dlouholeté zkuSenosti. Ve vybrané spolecnosti
také vystupuje sedm obchodnich zastupcti, z nichz dva maji vysokoskolské vzdélani. Pisobi
zde tfi ucetni jednotky s ukoncenou stiedni Skolou a také pracovnici vyroby a skladt. Sku-
teCnostmi vztahujicimi se k zaméstnani, jako je pfijimani, odménovani a dalsi vzdélavani
zaméstnanct, které ve firmé probihd prostfednictvim nepravidelnych Skoleni, mé na starost

personalistka spolecnosti.

Schopnosti (Skills). Znalosti a dovednosti zaméstnancii ve spole¢nosti pfevazné odpovidaji
jejich pracovnim pozicim. VéEtSina z nich se svou Cinnosti zabyvala v pribéhu studia a také
maji dlouholeté zkuSenosti v oboru. Velké mnozstvi zaméstnancti piisobi v organizaci jiz

dlouhou dobu, proto je jejich odbornost na velmi dobré trovni.

Styl manaZerské prace (Style). Ve vybrané spolec¢nosti je zaveden demokraticky styl fizeni.
Management spolecnosti vystupuje ve svych rolich velmi aktivné a spo¢ivd na ném konec¢né
rozhodnuti. Zaméstnanci, kteti jsou t€émto pracovniklim podtizeni, maji pravo rozhodovat o
ulohéch, které odpovidaji jejich funkcim. Maji vSak moznost dale se vyjadfovat a projevit

svlj nazor a ptedstavy. Vedeni organizace je vzdy vyslechne.

Sdilené hodnoty (Shared values). Zamé&stnanci se spolecné snazi vychéazet z firemnich hod-
not a hlavnich cilti spole¢nosti, se kterymi jsou dobie obeznameni. Mezi tyto cile patii mimo
jiné zlep$it a udrZovat postaveni na trhu. Motivaci pro dosahovani téchto cilt jsou napiiklad
prémie ze zisku. Vyznamnou firemni hodnotou je poskytovat kvalitni zboZi a sluzby za od-
povidajici ceny.

Shrnuti

V ramci metody 7S McKinsey nebyly zjistény Zadné vaznéjsi nedostatky. Naopak na vybra-
nou spolecnost kladn€ ptisobi jeji piesné stanovena strategie a sdilené hodnoty spolu s jasné

vyty€enou organizac¢ni strukturou. Rovnéz demokraticky styl fizeni je pro vybranou spolec-

nost velkym pfinosem z hlediska spokojenosti zaméstnanch.
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6 DALSI VYBRANE STRATEGICKE SITUACNI MARKETINGOVE
ANALYZY

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu makroprostiedi a mezoprostiedi vybrané spolec-

nosti pomoci PESTE analyzy a Porterova modelu péti konkurencnich sil.

6.1 PESTE analyza — analyza makroprostiedi

K analyze vnéjsiho prostfedi je vyuzita PESTE analyza, ktera zahrnuje politicko-pravni,

ekonomické, sociokulturni, technologické a ekologické faktory.

6.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

JelikoZz se spole¢nost svou ¢innosti fadi ptevazné do hutniho primyslu, ktery je charakteris-
ticky ptedevsim vyrobou Zeleza a oceli, je s ¢innosti tohoto odvétvi a vybrané spolecnosti
spojena produkce znacného mnozstvi emisi a nebezpeénych odpadi. Z toho divodu mezi
nejvyznamngéjsi a nejcastéji diskutované politicko-pravni a legislativni faktory patii piede-

v§im ty, které se tykaji ekologie a zZivotniho prostiedi.

Hutni priimysl je regulovan pfisnymi ekologickymi limity v diisledku, kterych vyrobci in-
vestovali nékolik miliard korun do modernizace a ekologizace vyroby. Ekologicka opatfeni
budou pokracovat i nadéle. Jejich splnéni je vSak finan¢né€ naro¢né, proto je zde moZznost
cerpat evropské dotace na ekologické investice. Spolecnost se mimo jiné také musi fidit Z4-

konem o obchodnich korporacich.

6.1.2 Ekonomické faktory

V soucasnosti je pro primysl znepokojiva predevsim situace, ktera se tyka zvySovani ame-
rickych dovoznich cel, vztahujicich se na vybrané produkty z hliniku a oceli. Plosné tarify
ve vysi 25 % na dovoz ocelovych vyrobki a 10 % na dovoz hlinikovych vyrobkl ohlésil

americky prezident Donald Trump v bfeznu roku 2018 (mpo.cz, ©2005-2019).

Vliv na ekonomickou situaci vybrané spole¢nosti mohou mit také ukazatele nezaméstnanosti
a primérné mzdy. V posledni dobé se vyznamné projevuje ekonomicky rist, jelikoz ekono-
mika roste stoupa i poptavka na trhu. Prudce vSak klesa pocet kvalifikovanych, a predevsim
technicky vzdélanych pracovniki. I kdyz zaméstnanost v roce 2018 rostla a pocet pracov-
niki byl v 1. ¢tvrtleti 2018 mezirocné o 1,7 % vyssi, zistava podstatnou skutecnosti to, ze
nejvice zaméstnancii nabiral tercidrni sektor a pfevaznou ¢ast meziro¢niho ptirastku tvofila

mista s minimalnimi pozadavky na vzdé€lani a kvalifikaci (czso.cz, ©2018).
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V souvislosti s timto problém se vybrana spolecnost, stejné jako dalsi firmy v odvétvi, snazi
hledat riizné feSeni, kterd by pomohla zvysit atraktivitu hutnictvi a jinych technickych obort.
Na téchto feSenich spolupracuji jak s vladou, tak s regionalni a mistni samospravou (mpo.cz,

©2005-2019).

Doslo také ke zvySeni primérné mzdy pracovnikii. Podle Ceského statistického tfadu
v roce 2018 dosdhla priméma mzda 31 885 CZK, v meziro¢nim srovnani Cinil piirdstek
2390 CZK (8,1 %). Pro vybranou spolecnost je také podstatné sledovat vyvoj kurzu
CZK/EUR, jelikoz obchodni transakce spole¢nosti jsou uskute¢novany zejména v Némecku,

Polsku, na Slovensku a v jinych zemich EU (czso.cz, ©2019).

6.1.3 Sociokulturni faktory

O rozvoji firmy a jejim Gspéchu ¢i netispéchu rozhoduji také socialni a kulturni faktory. Mezi
ty se fadi napiiklad demograficky vyvoj populace. Podle Ceského statistického ufadu se i
nadale oekava snizovani poétu obyvatel CR a vyrazné starnuti. Stejna situace se tudiz pro-
jevuje i v jednotlivych krajich, véetné Jihomoravského, ve kterém sidli vybrana spole¢nost

(czso.cz, ©2004).

Snizovani poctu obyvatel a stdrnuti miZe ovlivnit poptavku po zboZi a sluzbach vybrané
spole¢nosti, miize také negativné ovliviiovat dostupnost a vékové slozeni zaméstnancii. Na
druhou stranu bude Ceska republika 1 nadéle ziskavat obyvatele zahrani¢ni migraci, ¢ehoz

1ze v ramci pracovni sily vyuZit (czso.cz, ©2004).

Mezi sociokulturni faktory lze zatfadit i soucasné trendy jako je naptiklad rostouci zdjem
o vzdélavani ¢i sebezdokonalovani. Pokud organizace poskytuji moznost dalSiho vzdélavani

a zvySovani kvalifikace, mohou tim ziskat urcit¢ konkuren¢ni vyhody.

6.1.4 Technologické faktory

Pokud v dnes$ni dobé chtéji firmy zistat konkurenceschopné je nutné vénovat pozornost ne-
ustale se zrychlujicimu technologickému pokroku. Je zapotiebi neustale sledovat nové ino-
vace a vyvojove trendy. Proto se vybrana spolecnost snazi obohacovat své produktové port-
folio a také zavedla metodu Just in time, kterd umoziuje snizovat dopravni a skladovaci
naklady. V rdmci vyroby bylo pro zlepseni servisu investovano do novych technologii, kon-
krétn€é do déliciho zafizeni na servisni déleni trubkovych vyrobkl (Interni dokumenty vy-

brané spolec¢nosti).
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6.1.5 Ekologické faktory

To, jak se organizace staraji o prostfedi i spolecnost, ve které podnikaji se stava neustéle

vvvvvv

V souvislosti s politicko-pravnimi faktory jiz bylo zminéno, ze vybrana spolecnost se svou
¢innosti fadi pfevazné do hutniho pramyslu, se kterym souvisi produkce zna¢ného mnozstvi
emisi a nebezpecnych odpadi. Z téchto diivodli musi podniky, které piisobi v této oblasti
dodrzovat ptisné ekologické limity a bezpeCnostni opatieni. Vybrana spolecnost v ramci
téchto opatfeni piijala také ekologického manazera, ktery ma na starost problémy podnikové

ekologie (Interni dokumenty vybrané spole¢nosti).
Shrnuti

JelikozZ spole€nost podnika v odvétvi, které ma silny dopad na Zivotni prostiedi, plisobi na
ni predevsim politické a ekologické faktory. S ohledem na tuto situaci musi firma silné re-
gulovat svou ¢innost. Dal§imi vyznamnymi faktory jsou technologické a ekonomické fak-
tory, mezi které se fadi naptiklad vyvoj primérné mzdy a nezaméstnanosti v kraji. Plisobeni
technologickych faktort je dano pfedev§im neustalym vyvojem na trhu, ktery firma musi

sledovat a také se mu co nejlépe ptizpiisobovat.

6.2 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil — analyza mezoprostredi

K analyze mezoprostiedi byl vyuzit Porteriiv model péti konkurencnich sil, ktery pomaha
urcit stav konkurence v odvétvi prostfednictvim zhodnoceni faktord, jako riziko vstupu po-
tencionalnich konkurentt, rivalita mezi stavajicimi konkurenty, vliv odbératelti, dodavateld

a substitutu.

6.2.1 Nové vstupujici firmy

Jelikoz vybrand spolecnost spada do velmi narocného odvétvi hutnictvi, je hrozba vstupu
novych potencialnich konkurent velmi nizka. Bariéry pro vstup na trh, na kterém se firma
pohybuje jsou pfili§ vysoké. Mezi tyto bariéry se fadi pfedevsim kapitalova narocnost. Tech-
nologie a strojni zafizeni vyuzivané ve vybrané spolecnosti se svou cenou pohybuji v fadach
nékolika miliont korun, s ¢imz souvisi 1 vysoké néklady na samotné vyrobni prostory a ma-
teridlové zajisténi. Dal$i vyznamnou bariéru pro potencialni nové vstupujici firmy piedsta-

vuje prisna regulace ze strany vlady. Jak jiz bylo zminéno hutnictvi ma vysoky podil na
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znecist'ovani zivotniho prosttedi, z tohoto diivodu je nutné dodrzovat ptisné pravni predpisy

a s tim spojend nakladna ekologicka opatieni.

V tomto odvétvi plsobi vyhradné organizace s dlouholetou tradici, coz by bylo pro nové
vstupujici firmy dalsi naro¢nou piekazkou, jelikoz by tézko ziskavaly zékazniky od znamych

a osvédcenych podnikd, které na trhu plisobi jiz celou fadu let.

6.2.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Vybrana spolecnost fadi v soucasné dobé mezi nejvyznamnéjsi konkurenty predevsim firmy
ArcelorMittal Ostrava a.s. a FERONU, a.s. ArcelorMittal sidli v Lucembursku a patii mezi
nejvétsi svétové producenty oceli a zarovei je nejvétsi vyrobee oceli v Ceské republice.
FERONA a.s. je ¢eska firma, kterd ptsobi také na Slovensku a v Polsku. Tyto spole¢nosti
jsou na trhu s hutnim materidlem dominantni a jsou tedy teritoridln¢ a kapitalove zdatnéjsi,
urcuji naptiklad i ceny materiali. Vybrana spolecnost spolu se spole¢nostmi ji podobné se
tedy nachazeji na stabilnéjsim trhu, kde se vyskytuje nékolik malo dominantnich podnikd.
Ostatni mensi firmy nemaji moznost jejich postaveni pfili§ ménit a spiSe se musi ptizpliso-

bovat. Loga firem jsou uvedena na obrazku (Obr. 6) a na obrazku (Obr. 7).

Arcelormittal Y& feeena

Obr. 6. Logo firmy (ostrava.arcelormittal.com, Obr. 7. Logo firmy (ferona.cz, ©2017)
©2017)

6.2.3 Vliv odbératelu

Vyznamny vliv na podnik mohou mit také odbératelé, kteti pokud maji dostateCnou silu
mohou ovliviiovat napiiklad cenu nebo také kvalitu produkti. Ma-li podnik tzkou skupinu
odbératelil nebo snad jen jednoho, tak v tomto piipadé¢ plati, Ze maji odbératelé silnou vy-
jednavaci pozici. Vybrana spole¢nost se vSak nachdzi v optimalni situaci. Firma disponuje
5 az 8 stalymi odbeérateli, kteti pochazeji nejcastéji z Polska a Némecka. Dale ma spolecnost
mnoho riznych odbératelll, které se snazi neustale rozsifovat. Proto odchod nékterych od-

bératelli neptedstavuje pro vybranou spole¢nost vaznéjsi financni nebo existencéni ohrozeni.


https://ostrava.arcelormittal.com/
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6.2.4 Vliv dodavatelu

Vliv dodavateld na vybranou spolecnost je podstatné vyraznéjsi. Hlavnimi dodavateli vstup-
niho materialu jsou vyrobci valcovaného ocelového pasu, kteii jsou pouze dva. V Ceské re-
publice je jeden a druhy se nachazi na Slovensku. V ptipad¢ vedlejSich dodavateld, kteti
zabezpecuji napiiklad dodavky chemikalii, energii a riznych manipulacnich prostiedki, jiz

situace neni tak zdvazna, jelikoz téchto dodavatelt je na trhu dostatek.

6.2.5 Hrozba substitutu

Pro danou spole¢nost pfedstavuji substituty realnou hrozbou. Vyznamnym substitutem jsou
momentalné jiné alternativni materialy, které mohou nahradit ocelové vyrobky. Mezi nej-
Castéji pouzivany material, ktery dokéze nahradit naptiklad ocelové trubky, které spole¢nost
vyrabi, patii predev§im plast. Vybrana spolecnost své ocelové trubky prodava mimo jiné,
také pro vyrobu potrubnich systémi. V soucasnosti se vSak velmi popularnim materialem
pro vyrobu potrubi stal pravé plast. Ten poskytuje mnoho vyhod, mezi které patii vysoka
zivotnost, nizkd hmotnost, a pfedev§im pfizniva cena. Naopak negativem oceli je v tomto
ptipadé¢ koroze a vysoké vyrobni néklady. S témito substituty spolecnost spiSe pocita, jelikoz

jejich vytlaceni je nepravdépodobné.
Shrnuti

Z Porterova modelu péti konkurencni sil vyplyva, ze nejvyraznéji na vybranou spolecnost
pusobi vliv dodavatelli a substitutd. Hlavnimi dodavateli vstupniho materialu jsou pfedevsim
vyrobci valcovaného ocelového pasu, ktefi jsou pouze dva, proto je na nich vybrana spole¢-
nost podstatné zavisla. Silnou hrozbu predstavuji také substituty, jelikoZ v posledni dobé

vzniklo mnoho alternativnich materidlii, které mohou nahradit ocelové vyrobky.

Vliv odbératelti je mensi nez u dodavateld, jelikoz téch ma spolecnost dostatek. Bariéry pro
vstup na trh jsou dost velké, proto zdvaznou hrozbu neptedstavuji ani nove vstupujici firmy.
Nejvyznamnéjsi konkurenci podniku momentalné ptedstavuji dvé dominantni firmy, které v
Ceské republice na tomto trhu piisobi nez firmy, které jsou velikosti podobné vybrané spo-

le¢nosti.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
vybrané spolecnosti. Pro tuto analyzu je vyuzito informaci ziskanych pomoci kvalitativniho
vyzkumu, zahrnujiciho polostandardizovana interview s vybranymi zaméstnanci, analyzy

internich materialti a webovych stranek vybrané spolec¢nosti.

7.1 Komunika¢ni mix vybrané spole¢nosti

Komunikace firmy se svymi stavajicimi i potencidlnimi zakazniky je v dne$ni dob¢ nedilnou
soucasti uspéchu podniku, proto je dalsi kapitola zaméfena na komunika¢ni mix vybrané

spole¢nosti.

7.1.1 Reklama

Vybrana spole¢nost vyuziva urcitou formu tiskové reklamy, kterd i ptes mnoho novych moz-
nosti, jak na sebe upozornit, stale nezanikla. S logem firmy se mohou lidé nepravidelné se-
tkdvat na turistickych mapach Jihomoravského kraje. O aktivitich vybrané spolec¢nosti se
1ze také n¢kdy docist v ramci n¢kterych Jihomoravskych novin nebo ¢asopist, tyto sluzby si
vSak spolecnost neplati. Pokud podnik vyuziva sluZzeb nékterych z téchto médii jednd se

spiSe o jednorazovou zalezitost.

V ramci reklamy vyuZziva také firemni letdky, které jsou umistény jak v sidle firmy, tak v ex-
ternim prostredi. Firemni letdky spolecnosti spliiuji podstatné naleZitosti, jako je graficka
pfitazlivost a stru¢nost. Obsahuji nazev spolecnosti, vyrobni program s fotodokumentaci a
potfebné kontakty. Dalsi podstatnou formou reklamy jsou katalogy a jiné tiSténé propagacni

materialy k produktim.

Jelikoz firma plsobi na primyslovém trhu, nevyuZziva ani ostatni masmédia stejn¢ jako pe-
riodicky tisk. Tento zplsob komunikace pro ni neni Gcelny. Pro spole¢nost mohou byt
vhodné naptiklad inzerce v odbornych publikacich, které vyuzivala dfive. V soucasnosti od

tohoto zptisobu komunikace bylo upusténo.

Dalsi formou reklamy pro spole¢nost jsou také zaméstnanecké vizitky nebo pohybliva re-
klama ve formé polepli na osobnich autech, které mohou vyuzivat vybrani zaméstnanci. Po-

lepy jsou umistény rovnéz na autech, které distribuuji produkty spole¢nosti.
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7.1.2 Podpora prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje, které spole¢nost vyuziva patii pfedev§im cenové nastroje
podpory, a to konkrétné¢ mnozstevni slevy nebo rabaty. Prostfednictvim téchto nastrojti se
snazi stimulovat zakaznika ke koupi vétSitho mnozstvi vyrobkl. Tyto slevy poskytuje spo-

le¢nost predevsim velkym a vyznamnym zakaznikiim a také stalym odbérateltim.

Kazdy zékaznik mlze pozadat o poskytnuti vzorku zbozi o které ma zajem. Objednavky
u spolecnosti se pohybuji v fadach nékolika tun, proto je pfed nakupem velkého mnozstvi
vyhodné této moznosti vyuZzit. Ne vSichni zdkaznici jsou vSak o této moznosti dobie infor-

movani.

Dals$im néastrojem podpory prodeje jsou reklamni predméty spolecnosti jako kalendare, za-
palovace, ptivésky, firemni propisky, tasky a vina. Organizace tyto predméty poskytuje ve
formé darti svym obchodnim partnertim pfedevs$im na konci roku, poptipad¢ jako pozornost

v ramci sluzebnich cest.

7.1.3 Primy marketing

Pro realizaci pfimého marketingu ma spolecnost k dispozici databazi vSech odbérateld, se
kterymi obchodovala. Tuto databazi spole€nost vyuziva pouze ¢astecné. Zastupci firmy re-
alizuji obchody se zdkazniky ptedevs§im prostiednictvim e-mailu a telefonu, proto vyuziva;ji
urcitym zplsobem direct mail a mobilni marketing. Databédzi pro mobilni marketing a zasi-
lani mailti nevyuziva uplné, jelikoz tento druh komunikace uskuteciiuje spise vici stavajicim
zakaznikim. V ramci téchto maild spolecnost zasila predev§im nabidku svych produkti s

aktualnim cenikem.

7.1.4 Osobni prodej

Osobni ptfesvédcovani a prodejni ¢innost tvafi v tvar je ve spolecnosti spise na tstupu. Ob-
chodni zastupci ke komunikaci s klientelou vyuzivaji z 90 % emaily a telefony. Ve zbylych
10 % k osobnimu kontaktu dochazi naptiklad pfi ziskavani n€kterych novych zékazniki, na
seminatich €1 riznych setkanich ostatnich firem z oboru. Na téchto setkdnich se sejde néko-
lik organizaci, které prezentuji své pozadavky a na zdklad¢ toho ostatni predstavuji svou
nabidku (informace o produktech, obchodni a dodaci podminky). Vice neZ osobni kontakt
s prodejnimi cili uskute¢niuje spolecnost osobni kontakt s neprodejnimi cili, kdy mimo jiné
vedeni posila své zaméstnance vytizovat reklamace, které neni mozné ¢i vhodné fesit na

dalku.
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V ramci osobniho prodeje se firma diive ucastnila n€kolika vyznamnych zahrani¢nich
1 mistnich veletrhi ro¢né, véetné Mezindrodniho strojirenského veletrhu v Brné. Téchto ve-

letrhti se v dasledku stoupajicich nakladt a zdatnéjsi konkurence vzdala.

7.1.5 Public relations

O budovani a udrzovani vztahii se svym okolim a vefejnosti se ve vybrané spolecnosti stara
marketingovy manazer. V ramci PR aktivit vybrand spolecnost aktivné kombinuje nékolik

zékladnich nastroji:
Vyrocni zpravy
Vybrana spole¢nost pravidelné vydava peclivé zpracované vyroéni zpravy, které informuji

0 jejim vyvoji. Pomoci téchto dokumentti se snazi organizace zlepsit svou image a divery-

hodnost.
Organizace uddlosti

Pro zlepSovani a upevilovani vztahl se zaméstnanci se spolecnosti jiz dlouhou dobu daii
organizovat vano¢ni ve¢irky a bowlingové turnaje. Firma se snazi upeviiovat vazby i se
svymi nejvyznamnéjSimi obchodnimi partnery, k témto uceliim organizace vyuziva restau-
racniho zatizeni, které je ve vlastnictvi jednoho z fediteli spole¢nosti. Tato moznost je pro

podnik finanéné velmi vyhodna.
Sponzoring

Spolecnost se vénuje 1 sponzorskym aktivitam, kdy svou podporu sméfuje regionalnim kul-
turnim udélostem a predevSim sportu. Zamétuje se na okolni fotbalové kluby, a to at’ uz se
jedné o kluby ve vyssi soutézi nebo o tymy hrajici v soutézich nizsich. Diky témto aktivitdm
se napiiklad mohou lidé setkavat se stale umisténym transparentem firmy v prostorach vy-

branych stadionli nebo s logem spolecnosti na soutéznich dresech jednoho z tyma.

7.1.6 Internetové stranky a socialni sité

Vybrana spole¢nost ma k dispozici svou oficidlni webovou stranku, ktera v soucasnosti
slouzi pfedevsim k predstaveni firmy a jejiho sortimentu. Webové stranky také nabizeji ak-
tudlni informace v ramci, kterych jsou vSak aktualizovany pouze skladové zasoby a jejich
cenik. Jsou zde dostupné i duleziti kontakty, fotografie vyroby a prostor spolecnosti. Tyto
stranky byly ptivodné vytvofeny pro organizaci, ktera zanikla fuzi s vybranou spolecnosti.

Vybrana spolecnost vlastnimi strankami nedisponovala, a proto zanechala webové stranky
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Jjiz zaniklé organizace. Z toho diivodu jsou na soucasnych strankach ndzvy obou spolecnosti,
coz muze byt pro navstévniky webu matouci. Internetové stranky spolecnosti jsou optimali-
zované pro mobilni a tabletova zafizeni. Socialni sit¢ vybrana spolecnost ke komunikaci

nevyuziva.
7.2 Benchmarking marketingové komunikace vybrané spole¢nosti

V nasledujici ¢asti bakalarské prace bude marketingovd komunikace vybrané spolec¢nosti
analyzovana prostiednictvim benchmarkingu. Benchmarking umoziuje zlepsit Cinnosti
identifikaci a aplikaci nejlepSich vysledkt ¢innosti, které prezentuji nejlepsi firmy v oboru.
Proto informace ziskané z této analyzy budou nésledn¢ vyuzity pro navrhy a doporuceni ke

zlepSeni marketingové komunikace vybrané spolecnosti.

Na zéklad€ navrhu vedeni spolecnosti byli ke srovnani zvoleni dva nejvyznamnéjsi konku-

renti vybrané spolecnosti, kteti v tomto odvétvi piisobi:
e ArcelorMittal Ostrava a.s.

ArcelorMittal Ostrava a.s. je nejvétsi hutni podnik, ktery pisobi v Ceské republice. Zamé-
fuje se predevsim na vyrobu a zpracovani surového zeleza a oceli a hutni druhovyrobu. Nej-
vétsi podil hutni vyroby tvofi dlouhé a ploché valcované vyrobky. Obrat této spolec¢nosti se

pohybuje v rozmezi 20-28 mld. ro¢né (ostrava.arcelormittal.com, ©2017).
e Ferona, a.s.

Tato spole¢nost se zabyva nakupem, skladovanim, Gpravou, logistikou a prodejem hutnich
vyrobku a druhovyrobki, zelezaiského sortimentu a nezeleznych kovi. Obrat spolec¢nosti se

pohybuje v rozmezi 15-18 miliard ro¢né (ferona.cz, ©2017).

Predmét benchmarkingu byl zvolen komunika¢ni mix vybrané spolecnosti, ktery zahrnuje

jednotlivé polozky jako:

e reklama.

e podpora prodeje.

e pfimy marketing.

e osobni prode;j.

e public relations.

e internetoveé stranky.

e socialni sité.
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Témto polozkam byly dale ptfitazeny vahy, které vystihuji jejich dalezitost. Nasledné byly

v

1 reprezentuje nejhorsi mozné hodnoceni a hodnota 5 nejlepsi hodnoceni.

Vybrana spolecnost ma zajem na zlepSeni své marketingové komunikace, proto bylo ¢iselné
hodnoceni realizovano na zaklad¢ polostandardizovaného skupinového rozhovoru s vedou-

cim marketingu a obchodnimi zastupci spole¢nosti.
Vysledky realizovaného benchmarkingu jsou znazornény v nasledujici tabulce (Tab. 1).

Tab. 1. Benchmarking komunikacniho mixu (Vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Vaha Vybllana AEEE O i Ferona, a.s.
spole¢nost Ostrava a.s.

4,00 4,00 4,00

Reklama 0,14
0,56 0,56 0,56
5,00 5,00 5,00

Podpora prodeje 0,09
0,45 0,45 0,45
3,00 4,00 4,00

Piimy marketing 0,20
0,60 0,80 0,80
3,00 4,00 5,00

Osobni prodej 0,12
0,36 0,48 0,60
3,00 5,00 4,00

Public relations 0,10
0,30 0,50 0,40
Internetové 0.30 3,00 4,00 4,00
stranky 0,90 1,20 1,20
1,00 5,00 1,00

Socialni sité 0,05
0,05 0,25 0,05
Celkem 1,00 3,22 4,24 4,06
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7.2.1 Zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spole¢nosti

na zakladé benchmarkingu

Z vysledkl provedené¢ho benchmarkingu je patrné, ze nejvyznamnéjSim konkurentem vy-
brané spole¢nosti je nejvétsi hutni komplex v Ceské republice ArcelorMittal Ostrava a.s.

Lepsich vysledkt doséhla rovnéz spolecnost Ferona, a.s.
Reklama

Firmy ArcelorMittal Ostrava a.s. a Ferona, a.s. se stejn¢ jako vybrana spolecnost pohybuji
na poli hutnického primyslu, z toho divodu rovnéz pfili§ nevyuzivaji klasickou formu re-
klamy, pfenaSenou prostfednictvim novin, televize nebo radia. Tento druh reklamy je pro
pramyslové organizace spise neucelny. I kdyz si ArcelorMittal Ostrava a.s. a Ferona, a.s.
tuto reklamu neplati, patii mezi nejvyznamnéjsi podniky v tomto odvétvi, proto je béZzné se

setkavat s ¢lanky o téchto firmach v odborném i dennim tisku.

Podobné jako vybrana spolec¢nost disponuji tyto organizace nabidkovymi katalogy a rovnéz

vyuzivaji polepti na dopravnich prostfedcich.
Podpora prodeje

V oblasti primyslovych trhi patfi mezi nejcastéji vyuZivané nastroje podpory prodeje pre-
devsim darkové a reklamni pfedméty, vzorky, slevy ¢i rabaty. Vybrana spolecnost tyto na-

stroje vyuZziva stejné jako spolecnost ArcelorMittal Ostrava a.s. a Ferona, a.s.
Piimy marketing

Direct marketing spole¢nosti ArcelorMittal Ostrava a Ferona je ve srovnani s vybranou spo-
le¢nosti na lepsi urovni, jelikoz obé€ firmy maji k dispozici vétsi pocet zameéstnanctl, ktefi

mohou pfimy marketing realizovat.
Osobni prodej

Osobni komunikaci vyniké ptedev§im spolecnost Ferona. Pobocky a sklady této organizace
pokryvaji celé izemi CR a spolu s nimi je k dispozici rozsahly tym obchodnich zastupct.
Tym obchodnich zastupct této spolecnosti je velmi aktivni a ochotny navstévovat klientelu

na riznych mistech.

ArcelorMittal Ostrava rovnéz vyuziva formy osobniho prodeje, ale jelikoZ ma tato spolec-
nost velky pocet zdkazniki, ktefi nejsou geograficky koncentrovani neni tento nastroj ko-

munikace vzdy vhodny.
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Public relations

V ramci PR ziskala vybrand spolecnost ve srovnani s ostatnimi organizacemi nejmén¢ bodd.
Nejlepsi hodnoceni obdrzela spole¢nost ArcelorMittal Ostrava a.s., ktera v souvislosti s PR

realizuje tyto ¢innosti:

e pisemné materidly: spolecnost pravidelné¢ vydava vyro¢ni zpravy a firemni ¢asopis
Zpravodaj pro sousedni obce.

e audiovizualni materialy: ArcelorMittal a.s. disponuje 6minutovym filmem o své spo-
le¢nosti, ktery je dostupny 1 navstévniklim internetovych stranek.

o tiskové zpravy: nékolikrat do mésice jsou vydavany tiskové zpravy, které informuji
o dulezitém déni ve spolecnosti.

e specialni piilezitosti: mimo finan¢ni pomoc, kterou firma poskytuje neziskovym or-
ganizacim, nabizi také pomoc dobrovolnickou, kdy zaméstnanci mohou stravit jeden
pracovni den v roce pomoci neziskovym organizacim. Dale firma spolupracuje se
zakladnimi 1 sttednimi Skolami, pro které pofada exkurze a poskytuje odborné praxe
s cilem podpofit rozvoj technického mysleni.

e sponzoring: podporuje napiiklad Charitu Ostrava, T¢lovychovnou jednotu Ostrava,

Kulturni centrum Cooltour a jiné.

Ferona, a.s. vyuziva pro budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami predevsim
sponzoring. Podporuje naptiklad obecné prospéSnou spolecnost Pomocné tlapky, ktera se
vénuje vycviku asistencnich psl pro zdravotné postiZzené. Finan¢ni podporu poskytla i neza-
vislému spolku, jehoZ ¢innosti je patrani po pohieSovanych a ztracenych osobach po celé
CR. Podobné jako vybrana spole¢nost sponzoruje Ferona, a.s. i sportovni udalosti a kulturni

akce.

Spole¢nost Ferona, stejné jako ArcelorMittal, disponuje 4minutovym spotem o své spolec-
nosti a vydava vyrocni zpravy. Tyto vyrocni zpravy vydava pro své zaméstnance i ve formé
casopisu.

Internetové stranky

Webové stranky spolecnosti ArcelorMittal Ostrava a Ferona, a.s. ziskaly nejlepsi ohodno-
ceni predevs§im pro svilj moderni a pfitazlivy vzhled. Design téchto stranek je graficky Cisty
a obsahuje interaktivni prvky, kterymi internetova stranka vybrané spolecnosti nedisponuje.

Dalsi vyhodou téchto webii je moznost jazykové mutace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

O néco horsi troven vykazuje obsah téchto stranek. Webové stranky ArcelorMittal Ostrava
a.s. zahrnuji mnoho informaci jak o spole¢nosti, produktech a sluzbach tak detailn¢ informuji
o vSech aktivitach, kterym se spolecnost vénuje. JelikoZ organizace pfidava nové Clanky a
nejriznéjsi prispévky 1 nékolikrat do mésice, stava se stranka piehlcend a méné piehledna.
Opacny problém ma vybrana spolecnost, stejné jako Ferona, a.s. Tyto organizace své inter-
netové stranky pfili§ neaktualizuji a o svych aktivitach, jako je naptiklad sponzorstvi, nijak

neinformuji.

Internetové stranky vSech hodnocenych spolecnosti jsou optimalizované pro mobilni a tab-

letova zafizeni.
Socialni sité
Vybrana spolec¢nost, stejné jako spolecnost Ferona, a.s. nevyuziva ke komunikaci s vefej-

nosti zadné socidlni sité. ArcelorMittal a.s. se naopak velmi aktivné prezentuje na Facebo-

oku, Twitteru, Instagramu a také na LinkedIn.

Twitter ucet spole¢nosti ArcelorMittal Ostrava a.s. je znazornén na obrazku (Obr. 8).

ArcelorMittal

Tweety Sledovani Sledujici Lajky Seznamy

844 101 344 152 1

Tweet Tweety a odpoveédi Media
ArcelorMittal CZ ol ¥ P

@AMOstrava ArcelorMittal CZ @AM Ostrava - 22 hod. v

sectina\f roce 2018 jsme viechny nase lokomotivy fady 741 vybavili klimatizaci a
chladnizkami. ‘£ Zuyieni komfortu v kabinach lokomotiv oceni posadky hlavné v
horkych letnich mésicich.

ArcelorMittal Ostrava a.s. je nejvatsi hutni
komplex v Ceské republice a patii do
nejvétsi svétové ocelaiské a téZafské
skupiny ArcelorMittal. [ g ' | Vensy = B0km b
© Ceska republika, Ostrava
& ostrava.arcelormittal.com

Pfipajil se Ginor 2015

[ 585 fotek nebo videf

Obr. 8. Twitter spolecnosti ArcelorMittal Ostrava a.s. (twitter.com, ©2018)
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7.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Nasledujici kapitola je zamétfena na zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek. Celkem

byly stanoveny tii vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Je soucasna uroven marketingové komunikace vybrané

spolecnosti dostatecna?

Na zaklad€ provedenych analyz Ize fici, Ze soucasnd troven marketingova komunikace vy-
brané spolecnosti neni dostatecnd. Vyplyva to piedevsim z vysledkii realizovaného ben-
chmarkingu, ve kterém vybrand spolecnost ziskala oproti svym konkurenti nejnizs$i bodové

hodnoceni.

o Vyzkumna otdazka cislo 2: Jsou internetové stranky vybrané spolecnosti optimalizo-

vané pro mobilni a tabletova zarizeni?

Prostiednictvim analyzy soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spole¢nosti
bylo jasn¢ zjisténo, Ze jeji internetové stranky jsou optimalizované pro mobilni a tabletova
zafizeni.

o Vyzkumna otdzka cislo 3: Je vzdélavani obchodnich zastupcii vybrané spolecnosti

dostatecné?

Jelikoz obchodni zéastupci aktivné prezentuji jak produkty, zboZi a sluzby vybrané spolec-
nosti, tak spole¢nost samotnou, patii jejich znalosti a troven nejen jejich hard skills, ale 1 soft
skills mezi nezbytné a kli€¢ové v procesu ziskani zakaznikl. Na zaklad€ realizovanych analyz
a vyzkumi Ize fici, Ze soucasna Groven vzdélavani obchodnich zastupcil vybrané spole¢nosti
neni dostatena. Systém vzdélavani ve vybrané spolecnosti neni piilis promysleny. VEtSinou
probiha Skoleni spiSe ndhodné a nebyva pfilis cilen¢ vyhledavano. Probiha tak prevazné jed-

nou do roka.
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8 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

SWOT analyza obsahuje zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort ovliviiujicich tispéSnost
organizace. Pro zpracovani byly vyuzity informace ziskané z marketingovych analyz, které
byly provedeny v ramci praktické ¢asti bakalatské prace. Na zakladé SWOT analyzy byly

zjistény silné a slabé stranky vybrané spole¢nosti a také pfilezitosti a hrozby. V nize uvedené

tabulce (Tab. 2) je uvedena souhrnnd SWOT analyza vybrané spolecnosti.

Tab. 2. SWOT analyza vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Dlouholeta tradice spole¢nosti.

Nevyuziti socidlnich siti.

Technologicky rozvoj a nové technolo-

gie.

Ziskani grantl a dotaci z Evropské unie.

=
= | Dobie zavedeny informa&ni systém. Slab¢ internetové stranky.
»n
=
o
& | Vyuzivani metody JIT. Nizky pocet marketingovych zamést-
=
> o
‘E Podpora regionélniho rozvoje. fanct.
Stabilita zamestnanci. Deficit novych technicky vzdélanych za-
méstnanc.
Prilezitosti Hrozby
Celkové oziveni ekonomiky Ceské repub- | ZvySovani vékového priméru populace.
liky. Vv e . .
— yvoj zahrani¢ni ekonomiky a legisla-
=
Q .
2= o . p , tivy.
2 Vzristajici poptavka po ocelovych pro- Y
S
o
32 duktech Nedostatek uc¢novského Skolstvi a deficit
o
§ technicky vzdélanych vysokoskoldka na

trhu prace.

Ztrata hlavnich dodavatelu.

Mezi silné stranky spolecnosti lze zatadit jeji dlouholetou existenci na trhu. Vybrana spo-
le¢nost byla zaloZena v roce 1989 a jeji dlouhodobé piisobeni umoznilo vybudovat silné
partnerstvi s dodavateli a dobré vztahy se zakazniky. Dalsi silnou strdnkou spolecnosti je

dobte zavedeny informacni systém HoC, skrze ktery probihd veskera interni komunikace.
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Silnou strankou je rovnéz podpora regionalniho rozvoje realizovana prostednictvim spon-

zoringu a metoda JIT, kterd firm€ umoziuje snizovat naklady a zaroven zvySovat efektivitu.

Mezi slabé stranky spolecnosti naopak patii nevyuzivani socialnich siti a nizka kvalita inter-
netovych stranek. Jelikoz socialni sit€¢ a firemni webové stranky vybrana spole¢nost pfilis
nevyuziva, nezvetejiiuje tak sponzorské aktivity a jiné podnikové ¢innosti, kterym se orga-
nizace vénuje. Mezi slabé stranky déle patii nedostatek nové technicky vzdélanych zamést-
nickych oborech, tak nizkou pozornosti vybrané spolecnosti, kterou vénuje ziskavani téchto
pracovnikil. V neposledni fad¢ je slabou strankou vybrané spole¢nosti skute¢nost, ze zamést-

nava pouze jednoho marketéra, coz mize ovliviiovat kvalitu marketingové komunikace.

Za vyznamnou pfilezitost vnéjSiho prostfedi lze povazovat celkové oZziveni ekonomiky
Ceské republiky, které rovnéz pozitivng ovliviiuje poptavku po oceli. PtileZitosti je také
technologicky rozvoj, ktery se tyka naptiklad oblasti vyroby a také distribuce. V soucasné
dob¢ mohou firmy vyuzit granty a dotace z Evropské unie, které podporuji predevs§im eko-

logické projekty.

Rizikovym faktorem vnéjSiho prostiedi je naptiklad zvySovani vékového priméru popu-
lace, coz mliZe mit negativni vliv na vékoveé sloZeni pracovnikl. Tato skute¢nost nekore-
sponduje s rychlym technologickym pokrokem a zvySujici se naroc¢nosti tohoto odvétvi.
Soucasnou hrozbou je také vyvoj zahrani¢ni ekonomiky, a to konkrétn€ zvySovani americ-
kych dovoznich cel, kterd se vztahuji na n¢které produkty z hliniku a oceli. Plosné tarify ve
vysi 25 % na dovoz ocelovych vyrobkl a 10 % na dovoz hlinikovych vyrobkl ohlésil ame-
ricky prezident Donald Trump v bfeznu roku 2018. Na vybranou spole¢nost miize také ne-
gativné pisobit nedostatecny zajem studentti o technické obory a odborna uciliste, coz ovliv-
flyje pocet kvalifikovanych pracovniki v oboru. V neposledni fad¢ by vybranou spole¢nost
mohla ohrozit jeji zavislost na hlavnich dodavatelich vstupniho materialu. Hlavnimi doda-
vateli vstupniho materidlu jsou vyrobci valcovaného ocelového pasu, ktefi jsou pouze dva.

V Ceské republice piisobi pouze jeden a druhy se nachazi na Slovensku.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANE SPOLECNOSTI

Z vysledkl analytické ¢asti bakalaiské prace vyplyva, ze i pies to, ze se vybrana spolecnost
snazi vyuzivat vétSinu nastroji komunika¢niho mixu, ma v této oblasti znacné nedostatky.
Na zékladé provedenych strategickych marketingovych analyz a benchmarkingu byly vy-
mezeny navrhy a doporuceni, které by mohly vyrazné ptispét ke zlepSeni soucasného stavu

marketingové komunikace vybrané spolecnosti.

9.1 ZlepSeni internetovych stranek vybrané spolecnosti

Internetové stranky vybrané spolecnosti obdrzely v realizovaném benchmarkingu nejvyssi
vahu, coz znamend, ze jsou pro management vybrané spolecnosti velmi dilezité. Ob-
chodni zastupci i podnikové vedeni se na tyto stranky Casto odkazuji, jelikoz obsahuji ves-
keré informace o spolecnosti, podstatné kontakty, a ptredevSim portfolio vyrobkl a slu-
zeb spolu s aktualnim cenikem. Z proveden¢ho benchmarkingu vSak vyplyvé, ze uro-
ven téchto webovych stranek neni dostate¢na, ¢ehoz si je védoma i vybrana spole¢nost. We-
bové stranky byly pietvofeny naposledy v roce 2009 po fuzi se spolecnosti, ktera zanikla.
Jméno této organizace je vSak pod ndzvem vybrané spolecnosti viditelné doposud. O této
fazi byli zdkaznici dostatené informovani, proto je vhodné webové stranky urcitym zplso-

bem inovovat.

JelikoZ se vybrand spolecnost nachéazi v Jihomoravském kraji a rovnéz fesi problematiku
chybéjicich technicky vzdélanych zaméstnanct na trhu prace, stejné jako ostatni firmy v
oboru, bylo by vhodné v rdmci navazani mozné budouci spoluprace zadat tipravu interneto-
vych stranek studentim vysokych skol, které se nachazi v tomto kraji. Pravé studenti tech-
niky a informatiky z Jihomoravského kraje zaloZili v blizkosti vybrané spole€nosti firmu,
ktera nabizi tvorbu modernich, rychlych, designovych stranek a také opravu stranek, které

byly nepfili§ efektivné zpracovany.

Webové stranky vybrané spolec¢nosti by mély i nadale zlstat optimalizované pro mo-
bilni a tabletova zafizeni. Rovnéz by méla ziistat zachovdna pouZitd barevna Skala, ktera
je v souladu s logem vybrané spolecnosti. JelikoZ vybrand spole¢nost ¢asto obchoduje se

zahrani¢im, je nutné na firemnich strankdch nové zavést moznost jazykové mutace.
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Z benchmarkingu také vyplyvé, ze pro moderni vzhled stranek je vhodné vyzit animace

a grafické prvky.

Dale by se vybrana spolecnost méla zaméfit také na obsah webovych stranek, které vyzaduji
predevsim pravidelnou aktualizaci. Spravu internetovych stranek ma v popisu prace marke-
tingovy manazer, ten kazdy meésic aktualizuje pouze nabidku produktt a sluzeb spolu s ce-
nikem. Vybrana spole¢nost vSak pravideln¢ vydava vyrocni zpravy, potrada firemni vecirky
a vénuje se sponzorskym aktivitdm. Tyto informace bohuzel nebyvaji na strankach zverte;j-
flovany. Jelikoz tyto ¢innosti zlepSuji firemni image, mély by byt aktualizovany v pravidel-

nych intervalech.

Celkové naklady souvisejici se zlepSenim soucasného stavu internetovych stranek vybrané
spole¢nosti tak ¢ini CZK 8 000, které budou vynalozeny pouze na upravu vzhledu. Sprava

obsahu je naplni prace marketingového manazera.

9.2 Socialni sité vybrané spole¢nosti

I ptesto, Ze je vybrand spolecnost velkoobchodni a vyrobni firma, kterd se specializuje na
vyrobu, nakup a prodej hutnich materiali, méla by byt vidéna na socidlnich sitich. Stejné
jako spole¢nost ArcelorMittal Ostrava a.s., kterd obdrzela nejvice bodi v realizovaném ben-
chmarkingu, by vybrana spolec¢nost do svého komunika¢niho mixu méla zatadit naptiklad

Facebook, Twitter, Instagram a LinkedIn.

Vybrana spole¢nost miiZze v ramci tohoto kandlu prezentovat nejen své produkty a sluzby,
ale firmu samotnou, jeji cile, vize, a to s nizkym rozpoc¢tem. Na socialnich sitich by vybrana
spolecnost dale mohla zvetejiiovat fotografie z podnikovych udélosti, z kulturnich a spole-
censkych akci, které sponzoruje stejné, jako informace o fotbalovych klubech, které podpo-
ruje. Toto doporuceni se také pfimo promitd do oblasti persondlniho marketingu a vnimani

vybrané spolecnosti potencialnimi zaméstnanci na trhu prace.

Pro tyto Gcely by méla vybrana spolecnost oslovit zaméstnance pfimo ve spole¢nosti nebo

najmout nového ¢lovéka na dohodu o pracovni ¢innosti.

9.3 Prijeti asistenta/asistentky na oddéleni marketingu

Jelikoz ve vybrané spolec¢nosti piisobi pouze jeden zaméstnanec, ktery ma na starost oblast
marketingu, bylo by vhodné najmout brigadnika na dohodu o pracovni ¢innosti. V ramci

asistence marketingovému manazerovi by bylo naplni prace tohoto zaméstnance predevsim
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sprava socidlnich siti, zasilani direct emailti obchodnim partertim, tvorba podkladi pro mar-
keting, ptiprava veletrhii ¢i propagacnich akci. Brigadnik by byl pfijat s podminkou tii mé-

si¢ni zkusSebni Thaty. Naklady spojené s pfijetim asistenta/asistentky marketingu jsou zobra-

zeny v nasledujici tabulce (Tab. 3).

Tab. 3. Naklady spojené s prijetim brigadnika (Vlastni zpracovani)

Polozka

Ekonomicka naroénost

Zverejnéni inzeratu

obcerstveni)

Internetové stranky spolecnosti Zdarma
Sociélni sité (Facebook) Zdarma
Jobs.cz CZK 5900
Naklady spojené s prijetim zaméstnance
Osloveni uchazect prostiednictvim e-mailu Zdarma
Néklady na pohovor (ptfiprava dokumenti a C7K 160

Mzdové naklady + socialni a zdravotni pojisténi placené zaméstnavatelem

Mzdova sazba za hodinu CZK 90
Pocet hodin za mésic 56
Meésiéni hruba mzda CZK 5 040
Zdravotni 9 % a sociélni pojisténi 25 % CZK 1714
Hruba mzda za zkuSebni lhlitu CZK 15120
Zdravotni a socialni Pojiéténi za zkuSebni C7K 5 142
lhiitu
Hrubd mzda, zdravotni a socidlni pojisténi CZK 81 048
placené zaméstnavatelem za cely rok (Hruba mzda = 60 480, pojisténi = 20 568)
Néklady celkem 5900 + 16((:)Z+K6(§);;lii(()); 20 568 =

Z tabulky (Tab. 3) Ize vycist naklady souvisejici s pfijetim brigddnika na marketingové od-
déleni. Naklady na inzerci ¢ini CZK 5 900. Naklady na zvefejnéni inzeratu prostfednictvim
internetovych stranek vybrané spolecnosti, na socialnich sitich a na osloveni uchazect za
pomoci e-mailu ¢ini CZK 0. Tyto naklady jsou jiz obsaZeny ve mzd¢ ptislusnych zamést-
nanc, ktefi odpovidaji za pfijeti novych pracovniki. Naklady souvisejici se zajisténim po-
hovoru se pohybuji ve vysi CZK 160. Hruba mzda pro 3mésicni zkuSebni lhitu ¢ini CZK

15 120. Socialni a zdravotni pojiSténi placené¢ zaméstnavatelem CZK 5 142. V ptipadé, ze
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by se vytvorené misto asistenta/asistentky na marketingovém oddéleni osvéd¢ilo a vybrana
spole¢nost by se zaméstnance rozhodla ponechat, ro¢ni ndklady na mzdu tohoto pracovnika

¢ini CZK 60 480 a na socialni a zdravotni pojisténi CZK 20 568.

9.4 Direct e-mailingova kampan vybrané spole¢nosti

Vybrana spole¢nost ma k dispozici databazi, kterd pomaha ptehledné shromazd’ovat veskeré
potfebné udaje o zdkaznicich firmy. Tuto databazi vybrana spole¢nost vyuziva predevsim
pro komunikaci s aktualni klientelou. Obsahuje vSak i seznam mnoha zékaznik, se kterymi
spole¢nost obchodovala jiz diive, jejich kontakty a informace o obchodnich transakcich (fak-

turace, objednavky).

Je Skoda, Ze tato databaze neni vyuzivana vice. Proto by se vybrana spole¢nost méla zaméftit
na direct e-mailing. Pomoci e-mailu by se vybrané spole¢nost mohla pfipomenout diivejSim
zakaznikim, kterym by na zaklad¢ udajt o jejich objednavkach mohla byt zasilana aktudlni
nabidka a cenik s upozornénim na zbozi, o které meéli zajem v minulosti. E-mail, eventudIné
muze obsahovat odkaz na firemni stranky, pozvanky na firemni udalosti, udalosti, kter¢ or-

ganizace sponzoruje, popiipad¢ zajimavé novinky z prostredi firmy.

E-mail je v soucasné dob¢ velmi atraktivni ptredevS§im proto, Ze je cileny, okamzity a levny.
Ekonomické naro¢nost této kampané by byla témét nulova. Néklady by byly zahrnuty ve

mzd¢ asistenta marketingu, popfipad¢ marketingového manaZera.

9.5 Inzerce vybrané spolecnosti v odbornych periodikach

Vybrana spolecnost piili§ nevyuziva reklamni kampané v masovych sdé€lovacich prostted-
cich, jelikoz mezi jeji odbératele patii predevS§im obchodni, stavebni, hutnické a strojirenské
firmy. Daleko U¢inngjsi je zaméfit se na specializovana média jako odborny oborovy tisk.
Vyhodou téchto odbornych oborovych periodik je pravé presné zaméieni na pozadovanou

cilovou skupinu.

Vybrana spole¢nost by mohla vyuzit inzerce v Hutnickych listech, které se obsahové zame-
fuji na veSkerou problematiku metalurgie, materidlového inZenyrstvi a bezprostifedné souvi-

sejicich obort. Hutnické listy jsou vydavany 6x rocn¢ jako dvoumésicnik.

Vybrana spole¢nost by mohla sluzeb Hutnickych listl vyuzivat 2x do roka, kdy by byla
pravidelné umisténa reklama o velikost ¥4 A4. Naklady na prvni umisténi by tak ¢inily CZK

6 000.
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Poté jsou k dispozici slevy za opakované umisténi, které jsou zobrazeny v nasledujici ta-

bulce (Tab. 4).

Tab. 4. Slevy za opakovanou inzerci (Vlastni zpracovani)

Opakovani inzerce Sleva
2x —3x 15 %
4x — 5x 30 %

6x 50 %

Druhé umisténi zahrnuje slevu 15 % proto se ndklady na umisténi v prvnim roce pohybuji

ve vysi CZK 11 100.

Hutnické listy zajiSt'uji propagaci v tisténé podobé, ale velmi efektivni jsou i moderni elek-
tronicka odborna periodika. Mezi nejétenéjsi strojirenské Casopisy se fadi MM primys-
lové spektrum. Tento Casopis mé k dispozici také odborné vzdélavaci strojirensky portal,
ktery navstévuji naptiklad manazefi s vysokoskolskym vzdélanim technického sméru a stu-
denti technickych oborti. Proto by reklama na tomto portalu mohla byt pro vybranou spolec-

nost uzite¢na.

Na portalu mmspektrum.com lze umistit bannerovou inzerci, pozvanky na firemni akce nebo
také komerc¢ni online ¢lanky. Ceny bannert se odviji od doby uvefejnéni a formatu. Portal
poskytuje Full banner o rozmérech 468x60, ktery by byl vhodny pro vybranou spole¢nost.
Mésicni néklady na tento banner jsou CZK 6000.

Za zvetejnéni po dobu vice mésicti poskytuje portal slevy, které jsou zobrazeny v nasledu-

jici tabulce (Tab. 5).

Tab. 5. Slevy za zverejnéni banneru po dobu vice mésicii (Vlastni zpracovani)

Pocet mésicii Sleva

2 mésice 3%

3 mésice 4%

5 mésict 5%
Banner po cely rok 15%
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9.6 Skoleni obchodnich zastupcii vybrané spolecnosti

Snad k nejcastéjsimu kontaktu zadkaznika s vybranou spolecnosti dochazi prostiednictvim
obchodnich zastupct. Obchodni zastupci prezentuji jak produkty, zbozi a sluzby vybrané
spolecnosti tak spolecnost samotnou. Ke své praci vyuzivaji rizné néstroje komunikac¢niho
mixu, a to predev§im piimy marketing a osobni prodej. K jejich kazdodenni ¢innosti patii

styk se zakazniky a péce o zakaznika.

Svou ¢innosti se tedy obchodni zastupci vyrazné podileji na tvorbé firemni image. Proto je
dobré troven zaméstnanci neustale zdokonalovat. Moznost vzdélavani a kariérniho ristu
neni vyhodné pouze pro firmu, ale je také stale dulezitéjsim benefitem pro stavajici i poten-

cialni zaméstnance.

Systém vzdélavani ve vybrané spolecnosti neni pfili§ promysleny. VE&tSinou probiha skoleni
spiSe ndhodné a nebyva pfilis cilené vyhledavéano. Probiha tak pfevazné jednou do roka. Pro
vybranou spole¢nost by bylo ucelné zapojit obchodni zastupce v prubéhi roku do tak zva-
nych webinaii. Webinaf je online varianta klasického Skoleni, které probiha za pomoci In-
ternetu. Tento druh Skoleni Setfi ¢as 1 ndklady. Webinafe byvaji Casto levnéjsi a vybrana
spolecnost také nemusi hradit souvisejici naklady, jako jsou naklady na dopravu. Zamést-

nanci se mohou ucastnit jak z kancelate, tak z pohodli domova.

Mezi vhodné webinate pro obchodni zastupce vybrané spolecnosti bych zatadila naptiklad
Skoleni na téma zvladani komunikace pfi reklamacich a slozitych situacich se zdkaznikem
nebo webinaf uspé$né argumentace a vyjedndvani pro obchodni zéstupce. Tento kurz je
mozn¢ ziskat za CZK 1 650 za osobu. Naklady na webinaie jsou individualni, odviji se na-

ptiklad od délky kurzu a naroc¢nosti tématu.

Pti GCasti vice osob z jedné organizace je mozné ziskat mnoZstevni slevy, které jsou zobra-

zeny v nasledujici tabulce (Tab. 6).

Tab. 6. Prehled slev pro vétsi pocet ucastnikii webinare (Vlastni zpracovani)

Pocet ucastniki Sleva

Pro 2 osoby z jedné organizace 20 %
Pro 3 osoby z jedné organizace 30 %
Pro 4 a vice osob z jedné organizace 35 %




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Ve vybrané spolecnosti ptisobi 7 obchodnich zastupct. Za piedpokladu, Ze se zcastni
vSichni zastupci, budou néklady na webinat uspésné argumentace a vyjednavani pro ob-
chodni zastupce CZK 11 550. Sleva pfi ucasti 4 a vice osob z jedné organizace je 35 %.

Naklady se tak snizi o CZK 4 043. Ekonomicka naro¢nost tohoto navrhu je CZK 7 507.

9.7 Prohloubeni spolecenské odpovédnosti vybrané spole¢nosti

Vyznam odpovédného chovani firem k prostiedi 1 spolecnosti, ve které podnikaji, neu-
stale roste. Tento zplisob vedeni firmy pfispiva ke zlepSeni reputace a zvyseni diivéryhod-
nosti spole¢nosti. Odpovédné podnikani miize ve vysledku zajistit podstatnou konkurencni

vyhodu oproti firmam, které se tak nechovaji.

Vybrana spole¢nost svym sponzorstvim podporuje regiondlni rozvoj. Sponzoruje pifedevs§im
regionalni kulturni a spolec¢enské udalosti jako koncerty, festivaly a sportovni akce. Stejné
jako ArcelorMittal Ostrava a.s. a Ferona, a.s. by vybrana spole¢nost svou podporu mohla
rozs$ifit na neziskové a humanitarni projekty. Neziskové a humanitarni organizace pfijimaji
1 drobné sponzorské dary to znamena, Ze by vybrana spolecnost mohla finan¢ni vysi daru
upravovat na zdkladé své financni situace. Samy zaméstnanci vybrané spolecnosti mohou
mit blizko k urcité problematice, kterd se vztahuje k neziskovym a humanitarnim organiza-
cim, proto by vyb&ér mohl byt svéten praveé jim. Na zakladé interview s ekonomickym fedi-
telem vybrané spolecnosti bylo stanoveno, Ze minimalni vySe finan¢niho daru by se mohla

pohybovat kolem CZK 5 000.

Déle by se vybrana spolecnost méla zaméfit na environmentalni oblast. Organizace svou
¢innosti vyrazné€ ovliviiuje zivotni prostiedi, proto dodrzuje pfisné ekologické limity a bez-
pecnostni opatfeni. Zainteresovanost k Zivotnimu prostfedi by vSak mohla rozsifit nad ramec

legislativnich pozadavki.

Prvnim krokem by mohly byt igelitové firemni tasSky, které vybrana spolecnost poskytuje
jak svym zaméstnanciim, tak obchodnim partnertim. Spolu s igelitovymi taskami spolecnost
tiskne také papirové, které jsou vyrobeny z obnovitelnych surovin a jsou plné recyklova-
telné. Tyto taSky si spole¢nost nechdva jiz dlouhou dobu tisknout u stejného dodavatele za
zvyhodnénou cenu. Cena igelitové tasky s logem spolecnosti je CZK 7,54 a papirové tasky
CZK 13,89. Vybrana spole¢nost si nechava tisknout 500 kusti igelitovych tasek a 400 kust
papirovych taSek ro¢né. Vynalozené néklady v soucasnosti jsou CZK 9 326. Toto mnozstvi

je pro firmu nadbyte¢né a vétSinou se nevyuzije. Proto navrhuji pocet objednavanych tasek
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snizit na 600 kusti a omezit pouze na papirové. Néklady na firemni tasky by se tak snizily

na CZK § 334.

9.8 Ekonomicka narocnost vSech doporuc¢enych navrhi

Celkova ekonomicka naro¢nost v§ech doporucenych navrhii pro vybranou spolecnost je uve-

dena v tabulce (Tab. 7).

Tab. 7. Ekonomicka narocnost doporucenych navrhii (Vlastni zpracovani)

Polozka Ekonomicka naro¢nost
Uprava internetovy stranek CZK 8 000
Socialni sité CZK 0
rkl . r wee r . 14 Vk
Néklady spojené .S.vpflj ’etlm brigadnika CZK 6060
(Inzerce a zajisténi pohovoru)
Hruba mzda, zdravotni a socialni pojisténi CZK 81 048
placené zaméstnavatelem za cely rok (Hrub4 mzda = 60 480, pojisténi = 20 568)
Direct e-mailingova kampan CZK 0
Inzerce v Hutnickych listech CZK 11 100
Banner na portadlu mmspektrum.com CZK 6 000
Skoleni obchodnich zastupcti CZK 7 507
Prohloubeni spolecenské odpovédnosti CZK 5 000
Celkem CZK 124 715

Z uvedené tabulky (Tab. 7) vyplyva, Ze celkové néklady na realizaci jednotlivych doporu-
¢eni se pohybuji ve vysi CZK 124 715. Néklady na provoz socidlnich siti a na direct e-

mailingovou kampan ¢ini CZK 0 jelikoZ jsou zahrnuty ve mzdé odpovédného pracovnika.
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ZAVER

Bakalatska prace byla zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolec¢nosti.
Préce byla rozdé€lena na teoretickou a praktickou Cast. V ramci teoretické ¢asti byla zpraco-
vani literarni reSerSe zabyvajici se marketingem, vybranymi strategickymi marketingovymi
analyzami, marketingovym mixem a oblasti marketingové komunikace. Nasledn¢ byla for-

mulovéna teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické Casti.

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace byla analyza soucasného stavu marketingové komu-
nikace vybrané spolecnosti véetné zhodnoceni vysledkti analyzy a na zakladé téchto vy-
sledkti nasledné navrhnout vhodna doporuceni vedouci ke zlepseni soucasného stavu mar-
ketingové komunikace. V praktické ¢asti byla vybranad spole¢nost nejprve predstavena a
analyzovana prostfednictvim analyzy 7S McKinsey. Nasledné bylo analyzovano makropro-
stiedi a mezoprostiedi vybrané spole¢nosti pomoci PESTE analyzy a Porterova modelu péti
konkuren¢nich sil. Dale nasledovala analyza a zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové
komunikace vybrané spolecnosti pomoci tak zvaného benchmarkingu. VSechny realizované
analyzy a zjiSténé informace a data byla vyuZita k sestaveni souhrnné SWOT analyzy. Na
zékladé¢ SWOT analyzy byly zjiStény silné a slabé stranky vybrané spolecnosti a také mozné

prileZitosti a hrozby.

Prostfednictvim vysledkt analytické casti byly sestaveny navrhy a doporuceni vedouci
ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace. Mezi tyto navrhy patii zlepSeni
internetovych stranek vybrané spolecnosti, zavedeni socidlnich siti, pfijeti asistentky Ci asis-
tenta marketingu, direct e-mailingova kampai, inzerce v odbornych periodikach, Skoleni ob-

chodnich zéastupcii a prohloubeni spolecenské odpovédnosti vybrané spole¢nosti.

Cilem bylo navrhnout pfedevsim efektivni, a ne pfili§ ekonomicky narocnéd doporuceni, coz
myslim bylo splnéno. Celkové naklady na realizaci jednotlivych doporuceni byly celkové

vy¢isleny na ¢astku ve vysi CZK 124 715

Myslim si, Ze by bakalaisk4 prace mohla byt pro vybranou spolecnost pfinosna, zejména
proto, ze v soucasnosti nema vypracovanou zadnou analyzu na toto téma a je si sama védoma
nedostatkll v oblasti marketingové komunikace. Pfinosem je také to, Ze ekonomicka néroc-

nost sestavenych navrhii a doporuceni neni pfili§ vysoka.

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

ze byly splnény vSechny stanovené cile mé bakalafské prace.
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