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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace spolecnosti na B2B
trhu. Hlavnim pfedmétem prace je vytvorit navrhy ke zlepseni stavu marketingové komu-
nikace spolecnosti. V teoretické ¢asti jsou shrnuty poznatky o marketingu, marketingovych
komunikacich a provadénych analyzach. Praktickd cast analyzuje stav vyuzivani nastroji

marketingové komunikace a navrhuje mozna opatieni ke zlepSeni stavajici situace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, benchmarking, B2B, nastroje marketingové

komunikace

ABSTRACT

The bachelor’s thesis deals with issues of marketing communications of the company in
the B2B market. The main aim of this work is to develop proposals for the improvement of
the conditions of marketing communications in the company. The theoretical section sum-
marizes findings about marketing, marketing communications and the analysis that has
been performed. The practical part analyzes the current conditions of the use of marketing

communication tools. It suggests possible measures to improve the current situation.

Keywords: marketing communications, benchmarking, B2B, marketing communication

tools
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UvVOD

Marketing je, pokud jej budeme brat jako védu, relativné mladou disciplinou, kterd se bé-
hem 20. a na pocatku 21. stoleti vyviji velmi rychle. Pokud v8ak marketing nebudeme cha-
pat jako védu, ale proces, jehoz ucelem je na zaklad¢ lidského vnimani podat kladnou in-
formaci o sluzb¢ ¢i vyrobku a tim zvysit jeho prodej, je V tomto ptipad¢ jiz star$i discipli-
nou. S takovymto marketingem se svét prakticky setkal v dobé, kdy zacala sména zbozi.

Marketingem, zejména pak marketingovou komunikaci se bude zabyvat tato prace.

V dnesni informacni spole¢nosti, v niz jsou informace velmi cenény, hraje marketingova
komunikace opravdu velkou roli, jelikoz jejim zakladnim smyslem je podavat zdkaznikovi
potfebné informace, tedy jej ur€itym zplisobem stimulovat k ndkupu dané¢ho produktu ¢i

sluzby. Dnes se totiz cely trh a marketingové ¢innosti odviji od potieb zakaznika.

Strojirensky trh, na kterém se pohybuje spolec¢nost, jejiz marketingova komunikace je ana-
lyzovana v této praci, se béhem 20. stoleti vyvijel velkymi kroky. Ve 21. stoleti se piedpo-
klada vyvoj trhti novych. Rostouci trend vyvoje na strojirenském trhu bude tedy pomalu
ustavat. Diky tomu je tfeba obchodni aktivity na tomto trhu podpofit ndlezitymi nastroji

marketingové komunikace.

Cilem této prace je na zakladé analyzy marketingové komunikace spolecnosti navrhnout
opatieni, ktera povedou k zefektivnéni jiz vyuzivanych, popiipadé zavedeni novych, ucel-

nych néstroji marketingové komunikace spolec¢nosti.

V teoretické €asti se prace na prvnich strankach vénuje zédkladnim poznatkiim o marketin-
gu jako véde, dale pak rozebira marketingovy mix. Pfevazna ¢ast teorie se soustiedi na
marketingovou komunikaci a jeji nastroje. Zminény jsou také nové trendy v oblasti marke-
tingovych aktivit a také nejsou opomenuty analyzy, ze kterych bude vychazet ¢ast praktic-
ka. Aby bylo mozZzné 1épe analyzovat marketingovou komunikaci spolecnosti, ktera plisobi
na B2B trhu, byla problematika tykajici se marketingové komunikace na tomto typu trhu

také zafazena do teoretické ¢asti.

Prakticka cast v uvodu podrobné predstavi spolecnost, jeji specifika a také obecnou typo-
logii jejiho zakaznika. Dale jsou v praktické ¢asti provedeny obecné marketingové analy-
zy, poté jsou postupné analyzovany jednotlivé nastroje marketingové komunikace, kterymi
se spolec¢nost zabyva. Vysledky téchto analyz budou v zavéru prace podkladem pro navrh-

nuta opatieni, kterd by mohla spole¢nost vyuzit pro svou dal§i marketingovou ¢innost.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,,Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledek pecliveho planovani a provedeni s

vyuzitim nejmodernéjsich ndastroju a technik. *“ (Kotler, 2013, s. 33)

Zakladem celého marketingu je skutecnost, ze 1idé ve svém zivot€ citi potiebu neustalého
uspokojovani svych potieb, pozadavku a prani. Pokud nejsou tyto dostate¢né uspokojeny,
vyvolava to v lidech pocit nespokojenosti a na trhu vznikne poptavka po zbozi ¢i sluzbé.
Hlavnim tkolem marketingu tedy je, aby zminéna poptavka byla dostate¢né vysoka. (Pfi-
krylova a Jahodova, 2010, s. 16; Kotler, 2013, s. 33-35) Tudiz: ... aby se na konci vysle-
dovky objevil zisk, musi byt na jejim zacdtku dostatecné trzby. “ (Kotler, 2013, s. 33)

Pokud se podivame do nékterych prizkumu spotiebitelt, setkame se s velmi rtiznorodymi
nazory na marketing. N&kteti ze spottebitell si pod timto pojmem piedstavi napt. podvody,
1zi a triky. Nékteti jej oznacili jako zbyte¢né zvySovani nakladu (reklama, podpora prodeje,
distribuce atd.). V prizkumech se objevily i ndzory typu: ,,znecistuje zivotni prostiedi®,
protoze podporuje prodej ekologicky zavadnych vyrobkil (coz mize byt ve skutecnosti
pravda, ale i marketing je zakonem regulovan). Na druhou stranu se objevuji i velmi klad-
né nazory. Spotiebitelé oznacili marketing napt. jako diimyslny, zabavny ndstroj vyuziva-
jici kreativitu a atrakci. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 15; Karlicek a kol., 2013,
s. 16)

1.1 Definice a pojeti marketingu

V dnesni dobé je definic marketingu celd fada. Velmi dobfe je vSechny shrnuje Karlicek a
kol. (2013, s. 18), ktery tvrdi, Ze vSechny definice ...vyzdvihuji vyznam zdkaznika a jeho
potreb. Zaroven zdiraziuji, Ze uspokQjovani zakaznickych potieb musi byt pro firmu zisko-
ve.(Karlicek a kol., 2013, s. 18)

V obecné roviné je marketing chapan jako urcity proces, jehoz prvotni tlohou je prozkou-
mat a definovat trh, na zdklad¢ ¢ehoz mizeme sumarizovat potifeby zakaznika. DalSim
krokem je navazani komunikacniho kanalu a snaha o uspokojeni pozadavku zakaznika.
Nezbytnou soucasti je také dalsi monitorovani hodnoty, kterou si od nas zakaznik odnesl.
To proto, Ze marketing se nesoustfedi primarné na ziskavani novych zakaznikd, ale zejmé-
na na udrzovani a budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky, ktefi se jiz jednou rozhodli

pro koupi produktu ¢i sluzby. (Bar¢ik, 2013, s. 12; Karli¢ek a kol, 2013, s. 18)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je jednim z hlavnich nastroji marketingového fizeni. Samotny pojem
marketingovy mix zavedl Neil H. Borden, ktery fungoval jako profesor na Harvard Busi-
ness School v USA. Tento soubor se sklada z taktickych marketingovych rozhodnuti
s cilem prodat produkt tak, aby byla hodnota, kterou si zakaznik koupi a hodnota, kterou
dostane prodejce za prodej vyrobka v rovnovaze.(Hadraba, 2004, s. 13-14; Foret, 2012, s.
97; Karlicek a kol., 2013, s. 152-153; Solomon, Marshall a Stuart 2006, s. 18; Jakubikova,
2013, s. 190)

Marketingovy mix se sklada ze ¢ty prvkt. V literatufe se velmi Casto vyskytuji jako 4P.
Tato zkratka je odvozena od pocate¢nich pismen anglickych vyrazi (product, price, place a
promotion). Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze prvky tzv. ,hraji kazdy za sebe®, ale
opak je pravdou. Tyto prvky jsou na sobé velmi zavislé a daji se také jednoduse ménit.
Avsak Foret (2006, s. 189-190) tvrdi, Zze prvek place je na rozdil od ostatnich 3 prvki
zpravidla vazan dlouhodobymi smlouvami a proto jej nelze operativné meénit. Z tohoto
ditvodu je v marketingovém mixu nastaveni poméru mezi prvky podstatné, protoZze zména
jednoho z nich mize vyvolat potiebu po zméné vSech ostatnich parametrt tak, aby se mix
dostal zpét do rovnovahy. Je dilezité také poznamenat, ze jedna perfektni slozka nemiize
zachranit situaci v pfipadé, ze se podnik nalezité nevénuje ostatnim prvkim. Tohle pravi-
dlo plati i naopak — jeden $patny prvek mize ohrozit situaci celého mixu. Jiz zminéné Ctyfi
prvky se dale mohou ¢lenit podle Hadraby na tzv. ,,submixy“, do kterych patii naptiklad
produktovy mix, distribuéni mix nebo mix cenovy. (Hadraba, 2004, s. 13-14; Foret, 2012,
s. 97; Karlicek a kol., 2013, s. 152-153; Solomon, Marshall a Stuart 2006, s. 18; Jakubiko-
va, 2013, s. 190)

2.1 4P v marketingu

Vsechna 4P jsou zobrazena na obrazku nize véetné dimenzi, které spadaji pod urcita P.
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Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobkl kanaly
kvalita | pokryti
design Cena Komunikace sortiment
vlastnosti cenikova cena podpora prodeje lokality
znacka slevy reklama Zasoby
baleni rabaty prodejni sily doprava
velikosti doba splatnosti public relations

sluzby platebni podminky pfimy marketing

zaruky

Obr. 1: Marketingovy mix (Kotler, 2013, s. 56)

Nejdulezitéjsi ¢asti celého mixu je produkt. ,, Podobne se vyjadruje i Kotler, podle kterého

musi byt v srdci kazdé skvélé znacky skvely produkt. “ (Karlicek a kol, 2013, s. 153)

2.1.1 Produkt

Produktem mize byt t¢émét cokoli, co je mozno nabidnout k prodeji — zbozi, sluzba, mys-
lenka, informace, zazitek atd. Produkt je, jak jiz bylo zminéno vySe, nejdilezité;jsi slozkou

marketingového mixu. (Foret, 2012, s. 101-104)

V marketingu se na produkt divame jako na soubor 3 vrstev. Zakladni vrstvou je jadro,
které vyjadiuje motiv, pro¢ si zdkaznik produkt kupuje. Jinak feceno je to vlastni uzitna
hodnota vyrobku. Samotné jadro by mélo byt schopno uspokojit potiebu zakaznika. (Foret,
2012, s. 101-104)

Dalsi vrstvou je realny produkt. Tuto vrstvu zakaznici vnimaji na prvnim misté jako kvali-
tu, kterd ,, ...prredstavuje komplexni kategorii a obecné lze Fici, Ze se jedna o zpusobilost

plnit pozadované funkce. * (Foret, 2012, s. 101-104)

Soucasti realného produktu je vedle kvality také design, ktery v mnoha piipadech hraje
zéasadni roli pfi rozhodovani o koupi daného produktu. Navic kvalitni design mtze u¢inné

zvysit nejen prodejnost vyrobku, ale napiiklad u automobilového primyslu mutize aerody-
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namicky tvar uSetfit palivo, ¢i dobfe vypadajici ergonomické kieslo Setfit zdravotni stav
zakaznika. Soucasti designu vyrobku je v nékterych ptripadech obal, ktery také hraje svou
roli, a vyrobci si postupem casu zvykli vyuzivat i jeho propagaéni funkci. Obal tedy plni
také své funkce, a to ochrannou, informacni, rozliSovaci a jiz zminovanou propagacni.

(Karlicek a kol., 2013, s. 154; Foret, 2012, s. 101-104)

Posledni vrstva, zvana rozsifeny produkt vétSinou zahrnuje tzv. doprovodné sluzby, kam
patii napi. oprava zdarma, instalace, doprava a dalsi sluzby podnécujici zdkaznika ke koupi

Vv piipad¢, ze ostatni vrstvy konkurencnich vyrobkd ohodnoti na stejné trovni. (Foret,

2012, s. 103-104).

2.1.2 Cena

Z pohledu 4P je cena jediné P, které pro firmu pfedstavuje vynos. Konkrétné je cena to, co

prodavajici pozaduje za nabizeny vyrobek ¢i sluzbu zpravidla v penéznim vyjadieni.

Z pohledu spotiebitele je ¢asto cena chapana jako indikator kvality a to tim zptisobem, ze
produkty s vysokou cenou jsou nejkvalitngjsi a se snizujici cenou se kvalita tmérné snizu-
je. Z toho plyne, Ze cena je nastrojem, ktery dokaze ovlivnit vnimanou kvalitu produktu.
Situace, kdy je zavislost mezi poptavkou a cenou obracend, tedy ptipad, kdy vyssi cena
zpusobi vyssi poptavku, popisuje tzv. Veblentv efekt, ktery se vétSinou vyskytuje u luxus-
nich statkl. (Karli¢ek a kol., 2013 s. 171-173; Foret, 2012, s. 111-113; Solomon, Marshall
a Stuart, 2006, s. 19)

Cena

Prodané mnoZstvi za uréité obdobi
Obr. 2: Vebleniv efekt (Karlicek a kol., 2013 5. 171-173)
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2.1.3 Misto

Mistem nazyvame dostupnost produktu pro zdakaznika na misté a v case dle jeho prani.

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 120)

Nespornym faktem, ze misto je podstatnou soucasti marketingového mixu potvrzuje Foret
(2006, s. 221-223) tvrzenim, ze na vysi ceny se projevi to, zda se zbozi bude prodavat ve

velkoobchodnich fetézcich ¢i naopak ve specializovanych maloobchodnich firmach.

V marketingovém mixu je misto chapano jako proces, kdy se vyrobek dostane od vyroby
az do prodeje ke spotiebiteli. Tento termin je v§eobecné znam jako distribu¢ni cesty (kana-
ly). Vyznam této casti produktového mixu je ptikladam proto, ze v mnohych ptipadech
nese nazev vyrobku jméno shodujici se s nazvem mista prodeje. Distribu¢ni proces je
v marketingu chapan vice obecné. V kratkosti jej miizeme popsat jako souhrn fyzické dis-
tribuce, nasledné zmény vlastnickych vztahti a soubor podpirnych a doprovodnych ¢innos-

ti. (Foret, 2012, s. 119-120)

2.1.4 Propagace

Tento termin miZeme definovat jako koordinaci komunikacnich aktivit s cilem ovlivnit
postoje nebo chovani spotiebitelti. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 20). Juraskova,
Hornak a kol. (2012, s. 178) definuji termin promotion — podpora, povyseni, jedna ze za-
kladnich slozek marketingového mixu, ktera ma za ukol Sirenim informaci vyvolat zajem

0 konkrétni vyrobek, Sluzbu.

Témét vSechny zdroje se o propagaci zmiiuji ve spojitosti s marketingovou komunikaci,
jejiz ¢innosti jsou vlastné propagaci. Problematikou marketingové komunikace se podrob-

n¢ji vénuje dalsi kapitola.
2.1.5 Obdoby 4P v marketingu

Vzhledem k tomu, ze marketing zasahuje do veskerych obchodnich ¢innosti, se postupem
¢asu zformovaly riizné typy a obdoby 4P. Tyto vznikly z diivodu snahy o vyss§i ¢innost

marketingovych aktivit. (Jakubikova, 2013, s. 190)

Dle tvrzeni odbornikii z USA ma spotiebitel zajem se podilet na zakladnich hodnotach
firmy a z toho diivodu jsou pro n¢j dulezité etika, moralka a obcanstvi. Diky tomuto thlu
pohledu vznikla dalsi 4P — people (lid¢), packaging (balicky sluzeb), programming (tvorba

programil), partnership (spoluprace). Jako dal$i rozsifeni je povazovano tvrzeni Philipa
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Kotlera v 80. letech. Patii sem implementace - political power (politickda moc) a public
opinion formation (formovani vetejného minéni). Pozd¢ji byl mix rozsifen o presentation

(prezentace) a process (proces). (Jakubikova, 2013, s. 191-192; Foret, 2011, s. 190)
V piipadé, kdy se na marketing pohlizi z pohledu kupujiciho je mix oznacovan jako 4C,
pticemz kazdé C se d& nahradit vzdy jednim P. (Jakubikova, 2013, s. 192)

Schéma vyjadiujici vztahy mezi 4P a 4C je znazornéno v tabulce:

Tab. 1: Schéma vztahii 4P a 4C (Jakubikova, 2013, s. 191 — 192; marke-

ting.robernemec.com,©2014)

4P 4C
product (produkt) customer value (hodnota pro zakaznika)
price (cena) cost to the customer (naklady pro zakazni-
ka)
place (misto) convenience (dostupnost feseni)
promotion (propagace) communication (komunikace)

Jakubikova (2013, s. 193) dale podrobné rozvadi dalsi ¢lenéni napiiklad tzv. webovy mar-
ketingovy mix 4S (scope, site, synergy, sytem), marketinovy mix 3V (value customer, va-
lue proposition, value network) nebo mix s ozna¢enim 4A (awareness, availability, affor-

dability, acceptability).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., V marketingovém pristupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité predsta-
vit zdakaznikium. Cely marketing je zaloZzen na komunikaci. Vlastné stavi na neustalé komu-

nikaci se zakaznikem. * (Foret, 2011, s. 227)

Karlicek a Kral (2011, s. 9) definuji marketingovou komunikaci jako fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své mar-
ketingové cile. Juraskova, Hornak a kol. (2012, s. 160) tuto informaci ve své definici dopl-
fluji o pusobeni nadlinkovymi propagacnimi prostfedky (inzerce, televizni reklama) do-
hromady s ostatnimi podlinkovymi aktivitami (public relations, direct marketing, osobni
prodej atd.). Naopak Zamazalova (2009, s. 182-183) zduraziuje zejména, ze jde o Fizeny
proces, ve kterém je nutnosti pfesvédcovani a zejména vedeni dialogu. Dalsi definici uvadi
Fill (2006, s. 16), ktery zdlraznuje ulohu ovliviiovani zakaznika a koncentraci na jed-

nostrannou komunikaci se zaméfenim na produkt.

Marketingova komunikace je prvek marketingového mixu, ktery se ze vech prvkl nejvice
opird o poznatky ze sociologie, psychologie a studuje chovani zdkaznika. Zdkladem mar-
ketingové komunikace by mélo byt poskytovani informaci o nabidce a kladech produktu ¢i
sluzby. Komplexné je vSak nutno marketingovou komunikaci chapat nejen jako souhrn
jejich casti — podpory prodeje, direkt marketingu, vztahi s vefejnosti ¢i osobniho prodeje.
Tyto prvky je nutno, stejn€ jako je tomu u casti marketingového mixu, vhodné kombino-

vat. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 358; Zamazalova, 2009, s. 182)

Podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006, s. 358) bylo zjisténo, ze v dnes$ni dobé je pie-
cenovana uloha reklamy a o to mén¢ kladen daraz na vztahy s vetejnosti. K tomu dodava
Jakubikova (2013, s. 317-320), ze mnoho teorii se priklani k vy¢lenéni vztahti s vefejnosti

z marketingového komunikaéniho mixu.

3.1 Integrovana marketingova komunikace

V soucasnosti je zavadén pojem integrovana marketingova komunikace. Solomon, Mar-
shall a Stuart (2006, s. 359) popisuji, Ze integrovana marketingova komunikace je proces,
kterym se marketingovi manazefi snazi vytvofit co nejucinnéj$i komunikacni program
znacky, ktera je pravé nabizena cilové skupiné. Podotykaji také, ze velmi dulezitou roli
hraje to, odkud a jaka sdéleni firma vysila zakazniklim, protoZe napf. televizni reklama

nebo slevovy kupon od jedné znacky jsou zdkaznikem vnimany jako celek, coz se podstat-
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nym zpusobem li§i od zptisobu, jaky je pouzit pii tvorbé tradi¢niho programu marketingo-
vé komunikace. Zpravidla se pii tvorbé takového programu totiz neklade tak velky daraz

na sjednoceni raznych sdéleni, kterymi je zakaznik osloven.

Jiny thel pohledu poskytuje Foret (2011, s. 230), ktery popisuje zejména synergické efekty
tzv. 4E a 4C. Vysledkem propojeni nastroji 4E (economical, efficient, effective, ennhan-
cing) a 4C (coherence, consistency, conntinuity, complementary communications) vznikaji
metody komplexné pojaté marketingové komunikace, kterou mtizeme chapat jako integro-

vanou marketingovou komunikaci.

3.2 Cile marketingové komunikace

Proces marketingové komunikace se mimo jiné¢ sklada ze stanoveni cilti marketingové ko-
munikace. Tyto cile popisuje Karli¢ek a Kral (2011, s. 12-14) a déli je na. zvyseni prodeje,
Zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni postoje ke znacce, zvyseni loajality, stimulace chova-

ni a budovani trhu. (Karli¢ek a Kral ,2011, s. 12-14)

Jiny pohled na cile popisuje Zamazalova (2009, s. 183). Jejich vycet je nasledujici: poskyt-
nout informace o produktu, zvyraznit kladné vlastnosti produktu, zdiuraznit uzZitek hodnotu
vyrobku, presvedcit o prijeti vyrobku, zvysit poptavku, stabilizovat obrat a upeviiovat dlou-
hodoby vztah se zakazniky. Déle znovu zdlraziuje bezvyznamnost zaméteni marketingo-

vych aktivit na kratkodobé cile, kam zahrnuje napt. okamzité zvySeni povédomi o znacce.

Pfi porovnani téchto dvou metodologii hlavni rozdil spatiujeme v roli, v jaké se spole¢nost
prezentuje smerem k zakaznikovi. V teorii Karlicka a Krale (2011, s. 12-14) je pfedmétem
zejména pusobeni na zdkaznika znaCkou, coZ miZe mit za nasledek zvySeny zdjem také
0 ostatni vyrobky firmy, kdezto v teorii Zamazalové (2009, s. 183) jde piedevsim o samot-

ny vyrobek, tudiz stimulace smétuje predevsim ke koupi samotného vyrobku.

3.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Cilem marketingového komunikacniho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy
(vyrobkem nebo sluzbou) a presvedcit ji o nakupu, ... (Jakubikova, 2013, s. 299). Marketin-
govy pracovnik ma k dispozici souhrn néstrojii, mezi které patii osobni prodej, reklama
podpora prodeje a vztahy s vefejnosti. VSechny tyto prvky tvofi marketingovy komunikac-
ni mix, ktery by mél byt v souladu s obecnym marketingovym mixem. Solomon, Marshall

a Stuart (2006, s. 363) tvrdi, Ze vyznamnou roli v kvalité pfijaté informace zakaznikem
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hraje mira kontroly. Tedy, zdkaznik mize byt ovlivnén nejspolehlivéji sdélenim s vysokou
moznosti kontroly. Autofi dale sefazuji jednotlivé néstroje sestupné od téch s nejvyssi mi-
rou, po ty s nejnizsi mirou kontroly nasledovné: reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
vztahy s vefejnosti, osobni kontakt. Tento zdroj je popisovan jako nedilna sou¢ast marke-
tingového mixu, avSak Zamazalova (2009, s. 185) tvrdi, ze Komunikacni mix...je jediny
oddelitelny marketingovy ndstroj podniku. Coz je z Cisté teoretického tthlu pohledu faktem,
avSak v dnesni dob¢ se diky konkurenci zpravidla na velmi vysoké trovni pfiklanime spise
K variant¢ marketingového komunika¢niho mixu jako neodmyslitelné soucasti obecného
marketingového mixu.(Zamazalova, 2009, s. 185; Jakubikova, 2013, s. 299-300; Solomon,
Marshall a Stuart, 2006, s. 363).

3.3.1 Nastroje marketingového komunika¢niho mixu

Mezi néstroje marketingového komunika¢niho mixu literatura zatazuje reklamu, podporu
prodeje, public relations, direkt marketing, osobni prodej, sponzoring a také internetovou
komunikaci. (Jakubikova, 2013, s. 308-320). V dalsich podkapitolach jsou rozebrany hlav-

ni prvky tohoto mixu, ze kterych bude vychazet prakticka cast.

3.3.1.1 Reklama

Reklama je prvkem marketingového komunika¢niho mixu, se kterym se spottebitel setkava
nejcastéji, v podstaté¢ denné. Z tohoto diivodu se v povédomi zdkaznikl vytvofila mylna
domnénka, Ze marketing je pouze reklama. (Foret, et. al, 2001, s. 122; Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003, s. 203; Karlicek a Kral, 2011, s. 49-50).

Charakteristikou reklamy je to, Ze je na ni v porovnani s ostatnimi prvky mixu vynaklada-
no stale mnoho finan¢nich prostfedkii. Tato skute¢nost poté mulze zptisobit problém ve
vysokém objemu vyskytujici se reklamy, coz vede k zahlceni spotiebitele informacemi.
Takovyto problém oslabuje jeden z hlavnich cili reklamy, kterym je efektivni predavani
sdéleni zékaznikovi a nasledné rozhodnuti zédkaznika ke koupi reklamovaného zboZzi ¢i
sluzby. Dalsi funkci reklamy je zvySovani povédomi a ovliviiovani postoji ke znacce, tzv.
brand building. (Foret, et. al, 2001, s. 122; Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 203; Kar-
licek a Kral, 2011, s. 49-50).

Kuchat (2012, s. 100) tvrdi, ze nejucinnéjsi reklamou je reklama, ktera uvadi svij vyrobek
takovym zptsobem, ze si na danou firmu spotiebitel vzpomene ve chvili, kdy produkt po-

ttebuje. Takovou reklamu nazyva reklamou pro pfimou odezvu a jednim z jejich prvka je
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nabidka néceho zdarma. Na tento podnét zakaznik logicky reaguje kladné. Dilezitou roli
hraji v této situaci také emoce, které mu pii dal§im pocitu potieby téhoz produktu ¢i sluzby

pomohou piipomenout danou firmu.

Zdroje popisuji mnoho druhti reklamy. Napiiklad Foret, et al. (2001, s. 123-124) uvadi
druhy reklamy podle ulohy v zivotnim cyklu vyrobku a podle objektu reklamy.

Podle ulohy v zivotnim cyklu ji dale déli na reklamu zavadéci, jejimz smyslem je pouze
informovat spotiebitele o vyrobku. Tento druh reklamy se uplatiiuje zejména u vyrobkil
prave zavadeénych na trh, proto je dilezité podat kupujicimu co nejvice informaci o novém
produktu. Dal§im druhem je reklama pfesvédcovaci, jejimz smyslem je ziskdni dobrého
mista na trhu a zvySeni objemu prodeje. Poslednim typem reklamy podle Zivotniho cyklu
je reklama pripominaci, ktera predpoklada, ze vyrobek je jiz na trhu né&jakou dobu — je ve
fazi zralosti, a dalezitou ¢innosti podniku je tedy produkt ptipominat. Foret, et al. (2001,
s. 123-124)

Co se tyCe déleni podle objektu reklamy, dé€li ji na reklamu vyrobkovou, ktera se snazi
produkt diferencovat od konkuren¢nich. Druhym a poslednim ¢lankem je reklama institu-
cionalni, kterd se snazi vyzdvihnout kladné stranky cinnosti podniku, kam patfi naptiklad

vysoka kvalita produktti ¢i dodrzovani dodacich lhit. Foret, et al. (2001, s. 123-124)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 204) déli reklamu podle kritérii uvedenych

V nasledujici tabulce.

Tab. 2: Rozdeéleni reklamy (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 204)

Vysilatel Sdéleni
e Vyrobce e Informativni
e Skupina e Transformacni
e Obchodnik e Institucionalni
e DruZstvo e Selektivni
e Népad e Tématické
Prijemce Média
e Zakaznik e Audiovizuélni
e Mezipodnikové prostiedi (B2B) e Tisk
e Nakupni mista
e Piima
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Prace se v praktické ¢asti bude zabyvat zejména reklamou vyskytujici se v mezipodniko-

vém prostredi (B2B trh), kterému je vénovana kapitola 3.5.

3.3.1.2 Podpora prodeje

Tento nastroj marketingového mixu v posledni dobé zac¢ina hrat v rozpoctu marketingové
komunikace velmi podstatnou roli. Informace je podlozena tim, Ze jde svym zplsobem
0 zamérné obdarovavani potencidlnich zakazniki nebo obchodnich partnert at' uz
s kratkodobymi (vétSinou napt. u nakupu spotiebniho zbozi) ¢i dlouhodobymi cily (u ob-
chodnich partneri). (Foret, 2011, s. 255)

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nédkup.
(Karlicek a Kral, 2011, s. 97). Jejim zakladnim principem je vytvofeni kratkodobych im-
pulst, které vzbudi pozornost a zajem ke koupi daného vyrobku. Nezbytnym prvkem pod-

pory prodeje je aktivni spoluti¢ast potencidlnich zakazniku ¢i obchodnich partneri.
Mezi nejéastéji pouzivané prvky podpory prodeje u zakazniki patii:
e Kkupony — pfi splnéni uréitych podminek umoznuji zakaznikovi dostat urcité financ-
ni Gspory

e rabaty — jde o analogii slevy z ceny s tim rozdilem, Ze rabat se vztahuje ke zbozi
dlouhodobé;jsi spotieby. Systém je takovy, ze zdkaznik za nakoupené zbozi ihned
pii ndkupu plati cenu niZsi.

e prémie — je to stimul ke koupi, kdy zdkaznik dostane vice, nez kupuje. To znamena,
ze kupujici pii koupi urcitého vyrobku dostane vyrobek dalsi a to zdarma ¢i za mi-

nimalni cenu. Prémie mtize byt chapéna i jako darek.

e veletrhy — na veletrzich ma prodavajici moznost predvést, popiipadé ihned prodat
navstévnikim veletrhu pfedvadéné (zpravidla nové) produkty. Zakaznici maji

moznost na misté porovnat produkty od konkurence a vybrat si ten nejvyhodnéjsi.

(Foret, 2011, s. 258; Marketingjournal, ©2013)

3.3.1.3 Public relations

O public relations (dale jen PR) je dostupnych mnoho definici, napiiklad Kopecky (2013,

S. 23) zminuje prizkum, ktery zaznamenal 472 definici. Autor poté definice shrnuje a vy-
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zdvihuje z nich klicovy vyznam PR, ktery spociva ve sluzbé zajmu vefejnosti a v etickém
rozméru PR. Déle informuje, Ze PR v dnesni dobé& ptestavaji byt korporatni zalezitosti, ale

presunuji se 1 do sféry, kde jsou provadény individualné.

Podle L"Etanga (2009, s. 37) je klicovym prvkem PR zména. Protoze, pokud se nevyskyt-
ne potfeba zmény, neni potieba PR. V podstaté PR znamenaji vyménu myslenek, ktera
byla podnicena zménou. Zminuje dale, Ze nejde jen o pouhou ,,péci o zakazniky®, ale PR

s sebou nesou i predikce nove se vyskytlych problému, které s organizaci souvisi.

Dale je nutno poznamenat, ze literatura porovnava PR spole¢né s marketingovou komuni-
kaci a také je vyclenuje, jak jiz bylo zminéno v kapitole 3, z marketingového komunikac-

niho mixu (Jakubikova, 2013, s. 317-319)

To, Ze PR nejsou povazovany za soucast marketingové komunikace, ale v podstaté jsou
postaveny na jednu rovinu s marketingovou komunikaci, je odvozeno z nasledujiciho tvr-
zeni: Ve srovnani s marketingovou komunikaci se nelisi pouze cilové skupiny, ale i cile
a pouzivané ndstroje, i kdyz nékteré ndstroje jsou spolecné. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 301). Diky tomuto konstatovani, které tvrdi, Ze je mozné vzajemné porovnavat
marketingovou komunikaci s PR, potvrzuji autofi fakt, Ze PR jsou velmi obsahlou discipli-
nou marketingového komunikaéniho mixu. Dale potvrzuji teorii Karlicka a Krale (2011,
s. 115). Ti totiz tvrdi, ze PR jsou ve svété marketingového komunika¢niho mixu nejméné
pochopenym prvkem. Marketéri se obvykle ztrati jiz pri snaze tuto disciplinu definovat.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 115).

vvvvv

ke kterym se PR vztahuji. Patfi sem napfiklad investor relations — vztahy a komunikace
s investory, community relations — komunikace s mistnimi komunitami, komunikace se
zakonodarci €i statnimi Gfedniky je znam pod pojmem lobbing, media relations. Takzvané
media relations dale popisuje Caywood (2003, s. 67) jako snahu o rovnovahu mezi vetej-

nym minénim a obchodni strategii.

3.3.1.4 Piimy marketing

Podil této marketingové discipliny je v dnesni dobé rychle rostoucim nastrojem ziskavani a
obsluhy zékaznikli. Bylo zaznamenano, Ze prodeje produkované pomoci pitimého marke-
tingu (katalogy, direkt maily, a telemarketingem) rostou zaroven s prodejem pies piimy

mailing velmi rychlym tempem. (Kotler, 2013, s. 576).
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Samotny proces, jeho uskali, silné stranky, ale také vyznam klicovych slov vysvétluje Na-
sh (2003, s. 1-7), ktery mezi tskali zafazuje zejména relativné nizkou vyuzitelnost svého
potencialu. Jako silnou stranku vyzdvihuje velmi snadnou méfitelnost, kterou oznacuje
jako zdzrak statistického projektovani. Tvrdi totiz, Ze pii zachovani stale nizkych naklada
je mozné urcit, ktera reklama ¢i pobidka méla vétsi Gispésnost a naopak. Toto tvrzeni pod-
poruje konstatovanim: Jestlize zkuSebni zasilka reprezentativnimu vzorku u vyvold zdkaz-
niku pétiprocentni reakci, je znacné pravdeépodobné, zZe zbytek seznamu, ..., bude v ramci

predpovéditelné statistické odchylky reagovat stejné. (Nash, 2003, s. 1-7)

Velmi dobrou méfitelnost vysledkd pfimého marketingu také zminuji Labska, Tajtdkova
a Foret (2009, s. 116), ktefi informuji o velmi jednoduchém kvantitativnim vyjadieni reak-

ci zakaznikill, zejména pak reakci kupnich, ale v mnohych ptipadech i ignoraci.
3.4 Nové trendy marketingové komunikace

3.4.1 Event marketing

Event marketing, nékdy nazyvany také tzv. zdZitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zprostredkovava své cilové skupine emociondlni zazitky s jeji

znackou. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

Nékteré zdroje, naptiklad Sindler (2003, s. 20) nebo Labska, Tajtdkova a Foret (2009,
s. 139) spojuji event marketing jiZ s obdobim starov€ku, kdy se spolecnost zacala schazet
na kulturnich akcich (sportovni zépasy, gladiatorské soutéze, kulturni pfedstaveni, atd.),
coZ je vlastng povazovano za event (udalost). Avsak jak Sindler (2003, s. 20) tak i Labska,
Tajtakova a Foret (2009, s. 139) dale zminuji rozdilnost pojmt event a event marketing.
Tvrdi totiz, Ze ne kazdy event musi byt marketingovym. Sindler (2003, s. 23) informaci

dokladé nasledujici rovnici:

Event marketing = Event + Marketing (1)

3.4.2 Online marketing

Internet obecné nabizi fad¢ firem jako jedna z komunikacénich forem velkou fadu moznosti.
V dnesni dob¢é nejvice vyuzivanou sluzbou v online marketingu jsou webové prezentace
(www stranky). Online marketing v dne$ni dobé skyta velké moznosti. Vyskytuje se

v riznych forméch, marketingovy vyzkum, komunikace firemni nabidky, prodej zbozi
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a sluzeb, poradenstvi, pomoc zdkaznikim a platebni operace (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

5. 216-218).

Firmy si vyhrazuji stale vétsi a veétsi financni prostiedky v rozpoctech na tzv. SEO optima-
lizace, z anglického search engine optimalization, coZ je tzv. optimalizace pro vyhledava-
¢e. Tato placend sluzba dokdze zajistit prvni misto ve vyhledavaci, coz vSak neni jejim
prioritnim cilem. Cilem SEO je, aby zédkaznik tuto stranku nasel, a hlavné, aby stranka byla

vidét a jeji nahled dal impuls k navstiveni stranky. (Stédron, 2009, s. 66-68)

3.4.3 Guerilla marketing

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 258-259) mluvi o guerilla marketingu jako o velmi netra-
di¢ni forme& marketingu, ktera pro sd€leni pouziva nestandardni média a prostedi. Soustie-
di se na venkovni prostor, ve kterém je jednodussi ptilakat pozornost (misty jsou napii-
klad parky, nadrazi, chodniky, apod.). V tomto zdroji je guerilla marketing pomérné jasné
popsan. Na druhou stranu Patalas (2006, s. 49) tvrdi, Ze doposud nebylo jasné definovano,
co vlastné guerillovy marketing je a konstatuje také, Ze guerilla marketing zatim nema vse-

obecné uznavanou definici.

Mnohé zdroje uvadi, Ze guerillovy marketing miize byt (pokud podnik chce) nejméné na-
kladnou polozkou, co se ty¢e financ¢nich vydaji. V podstaté mize byt témét zadarmo. Na-
ptiklad Levinson (2007, s. 5) tvrdi, ze: guerilla marketing maintains that if you want to
invest money, you can — but you don't have to if you are willing to invest time, energy,

imagination, and information.

3.4.4  Viral marketing

Cilem viralniho marketingu je pomoci neotielé myslenky s velkou kreativitou najit takové
lidi, ktefi jsou nachylni k virdlnimu chovani. Oproti jinym novym trendiim jsou vysledky

viralniho marketingu velmi obtizné méfitelné. (Lundegaard, ©2014)

Na pocatku teorie virdlniho marketingu literatura upozoriuje na rozdil v pojmech viralni
sd€leni a viralni marketing. Podotyka také, ze viralni marketing nemtize bez viralniho sdé-
leni existovat. Dalsi dulezity poznatek je zaloZen na tvrzeni, ze pievdznéa vétSina spolec-
nosti bere viralni marketing jako soucast socialnich siti (coz z¢asti rozhodné je). Nebere
vSak v tvahu samotny ptuvod slova ,,viralni“, tedy vir, ktery se mezi spotiebiteli po nasob-

né draze §ifi, at’ uz po socialni siti nebo pomoci jiného média. (Markething, ©2012)
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3.5 Marketingova komunikace na B2B trhu

3.5.1 Zakladni informace o B2B trhu

Na tivod kapitoly o B2B trhu je nutno viibec definovat, co viibec B2B trh je a také rozlisit
trh B2B a B2C. Dale budou rozebrany zékladni charakteristiky B2B trhu a typy zakazniki
na ném pusobici. Zkratka B2B je zkratkou anglického ptivodu a naznacuje obchodni vzta-
hy mezi firmami navzajem (business-to-business). Zakladni rozdil od B2C (business-to-
customer) spociva v mensim poctu kupujicich, tudiz u B2B dochézi k vét§imu zaméfeni na
kazdého zakaznika zvlast. Dodavatelé se snazi kazdému z nich poskytnout co nejlepsi ser-
vis tykajici se jejich obchodu. Dal$im rozdilem je Casta reverzni elasticita poptavky. To
znamena, ze ...kdyz ceny klesaji, firmy odkladaji své nakupy v ocekavani dalsiho poklesu.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 523). Dalsimi dvéma rozdilnymi prvky je reciproci-
ta obchodu a pojeti cen a cenikii. Reciprocita znamena vzajemnou vyménu (vyménny ob-
chod). Naptiklad stavebni firma potiebuje pisek a piskovna se chysta postavit budovu kan-
celafi, tudiZ dochdzi k obchodni spolupraci. Pfi delSi obchodni spolupraci mize dojit
k obchodnim slevam z ceny, tudiz i ceny a ceniky jsou na B2B trhu spiSe orientaéniho cha-

rakteru. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 523-525; Chlebovsky, 2010, s. 15).

Mezi zakladni charakteristiky B2B trhii patii nizky pocet zadkazniki, geograficka soustie-
dénost, transakce s vysokou cenou, reciprocita, hlubsi spoluprace, odvozena, volatilni

a neelastickd poptavka. (Pilik, 2010, s. 13; Chlebovsky, 2010, s. 15).

Na B2B trhu se podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s. 521) vyskytuji nasledujici
typy kupujicich: distributori, uzZivatelé, producenti zdkladniho vyrobniho zarizeni, viadni
organizace a soukromé neziskové organizace. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 521).
Distributofi provadéeji nakup za Gcelem dalSiho prodeje. Producenti zakladniho vyrobniho
zafizeni pouzivaji nakoupené produkty k integraci (zabudovani) do svych vlastnich pro-
duktti. Uzivatelé nakupuji vyrobky (zpravidla stroje), které jim umozni vyrobu dalSich
produktli. Vladni organizace nakupuji vyrobky a sluzby za Gcelem budovéni vetfejnych
zafizeni (napf. silnice nebo elektrarny). Soukromé neziskové organizace se typologii blizi
uzivatelim s tim rozdilem, ze produkty vyuzivaji k vefejné prospésnym uceltim. (Pelsmac-

ker, Geuens a Bergh, 2003, s. 521-522)
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3.5.2 B2B a marketingova komunikace

Chlebovsky (2010, s. 45) popisuje 2 zakladni dimenze komunikace na B2B trhu — obsah
a styl, které musi byt vzajemn¢ provazany. Dale ¢leni obsah na funkcni (vlastnosti), socidl-
né-organizacni (obecny vyznam), situacni (okolnosti komunikace) a emociondlni (emoce
vyvolavané produktem). Styl komunikace je rozd€len na ukoloveé orientovany, orientovany
na interakci (nejvhodnéjsi pro tvorbu dlouhodobého vztahu), osobné orientovany (dlraz na
vlastni osobu prodavajiciho). (Chlebovsky, 2010, s. 45)

Ellis (2011, s. 295-296) se zamétuje na hlavni komunikaéni strategie, mezi které zatazuje
strategii tahu, kterd se soustfedi na produkt. Je vytvofena za ucelem ovlivnéni koncového
uzivatele tim zptisobem, aby sam vytvofil zdjem a ,,tahnul* produkt. Pro tuto strategii jsou
vice efektivngjsi riizné formy osobniho prodeje neZ reklama. Strategie tlaku se stejné jako
tahova strategie soustfedi na produkt, avSak s tim rozdilem, Ze jejim cilem je vytvofit po-
ptavku produktu piesvédcovacimi technikami, které se nejlépe aplikuji v osobnim prodeji.
Posledni strategii je strategie ,,dobré povésti®, ktera je vytvorena k ovlivnéni Sirokého
spektra vetejnosti. Cilem je vytvoreni dobré povésti u velké Casti vetejnosti, tj. 1 u té, ktera

dané produkty nepotiebuje.

Chlebovsky (2010, s. 47-50) déle rozvadi jednotlivé formy marketingové komunikace na

B2B trhu.

e Piimy marketing — do této oblasti spada napiiklad telefonni prodej, osobni kontakt
se zakazniky a ptimy prodej, o kterém tvrdi Pilik (2010, s. 98), Ze se jedna o rela-
tivné nakladnou poloZzku na vét§in€ B2B trhti. Dale sem Chlebovsky (2010, s. 47)
zatazuje direct mail, o kterém Pilik (2010, s. 94) tvrdi, Ze jde velmi jednoduSe méfit

a je relativné malo nakladny.

e Vystavy, veletrhy, seminafe, konference a workshopy — cilem téchto udalosti je di-
ky aktivni GCasti ziskat jak nové kontakty, tak se prosadit a ukazat mezi fadou kon-
kurence, poptipadé se zorientovat a informovat o novych moznostech vstupu na za-

hrani¢ni trhy (Chlebovsky, 2010, s. 47)

e Inzerce v odbornych publikacich — tato forma se oproti masové kampani vice vy-

plati jak z hlediska zasaZeni cilového zakaznika. (Chlebovsky, 2010, s. 47)
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On-line komunikace — mezi formy on-line komunikace se zakazniky patri Interneto-
vé marketingvé kampané (registrovand klicova slova (keywords) v internetovych

vyhledavacich nebo kontextova reklama. (Chlebovsky, 2010, s. 48)

Podpora prodeje — jejim cilem je zamé&fit se na urcity vyrobek a zvysit jeho prodej-
nost diky zmén& poméru mezi jeho obvyklou cenou a hodnotou. Dusledkem muze
byt zvyseni ptitazlivosti firmy, coz zptusobi ndkup ostatnich vyrobki. (Chlebovsky,

2010, s. 48).

Chlebovsky (2010, s. 48-50) dale zminuje dal$i formy komunikace. Patii sem tech-
nickd a zakaznickd podpora, public relations, image a sponzoring. Pilik (2010,
S. 94) rozsituje informace o zédkaznické podpoie 1 na podptrnou literaturu, jako jsou

brozury, katalogy a dalsi.
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

4.1 SWOT Analyza

Jednou z metod marketingovych analyz prostedi, kterou lze vyuzit pro zjistovani soucas-
ného stavu nejen v oblasti marketingovych zamért a aktivit v podniku je SWOT analyza.
Jejim cilem je zjistit, jak se silné a slabé stranky firmy dokazi vyrovnat zménam piichaze-

jicim z okolniho prostiedi. (Jakubikova, 2013, s. 129; Kotler, 2013, s. 80-82)

Tato metoda je zalozena na analyze externich (vngjsich) a internich (vnitinich) faktora.
DalSim cilem této metody je vytvofit souhrnny pohled na ob¢ oblasti. Co se tyce internich
faktori, SWOT analyza méa za ukol sumarizovat komplex silnych a slabych stranek. U ex-
ternich faktorti je snaha vytycit zasadni faktory, a to konkrétné ptilezitosti a hrozby. Meto-
da SWOT je tedy vyjadienim téchto 4 anglickych termind: Strenghts — silné strdanky,
weakneses — slabé stranky, opportunities — prileZitosti, threats — hrozby, ohrozeni. (Jakubi-
kova, 2013, s. 129)

4.2 Benchmarking

Zamérem kazdého podniku v dne$ni dobé by méla byt snaha stat se nejlep$im na daném
trhu ve vSech oblastech. Mrstna (2013, s. 20) tvrdi, Ze vytvaret hodnotu pievysujici nakla-
Drucker (2001, s. 27-29), ktery tvrdi, ze zisk je limitujicim faktorem podnikové organiza-

ce. Podle n¢j je zdkladni funkei podniku tvorba zékaznika.

Pojem benchmarking pochazi z anglického benchmark, kterou Nenadal, Vykydal a Halfa-
rova (2011, s. 13) popisuji jako latku. To znamend horni hranici — vykony toho, s kym se
spolecnost srovnava (mize a nemusi to byt nejlepsi spole¢nost na daném trhu). (MrStna,

2013, s. 14; Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 13-14).

Benchmarking se stal obecné vyuzitelnou metodou, kterd byla zavedena firmou Xerox

Vv pocatcich 80. let 20. stoleti. Tato metoda spociva v porovnavani zvolenych ukazateld.
Jeji vyhodou je, Ze ji 1ze vyuzZit na vice Urovnich fizeni. Benchmarking rozeznava rozdilné
hodnoty mezi porovnavanymi kritérii a jeho nejvétsi prinos tkvi v tom, ze tyto rozdilné
hodnoty provokuji otdzky, co je pfic¢inou rozdilné hodnoty a touto pfi¢inou by se manage-

ment dané spolecnosti mél dale zabyvat.
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Literatura rozd€luje proces benchmarkingu na dale uvedené faze. Iniciacni faze je prvnim
krokem procesu, ktery by mélo provadét samotné vedeni spolecnosti. Organizace v této
fazi definuje potieby a ujisti se, zda je spolecnost viibec piipravena na zmény. Déle vypra-
cuje postupy a modelovy navrh. Druha faze je fazi planovaci, kdy si firma vybere, na jaky
produkt ¢i proces se bude firma soustfedit. Poté vybere vhodny personal a partnery. Na-
sledné provede sbér dat. Dalsi Casti je analytickd faze, ve které firma uspotrada vsechny
ziskané informace, které poté vyhodnoti a zjisti vykonnostni rozdil oproti vykonngjsi fir-
mé. Ctvrta faze — integraéni. V této Gasti jsou projednavany vysledky benchmarkingu a na
zaklad¢é toho formulovany cilové hodnoty samotného zlepSovani spole¢nosti. Nedilnou
soucasti je prezentace vysledkd s hlavnimi piedstaviteli firmy. V posledni, realiza¢ni fazi
se spole¢nost zaméfi na planovani aktivit na zakladé stanoveného zlepseni. Poté firma po-
stupné realizuje samotny projekt vlastniho zlepSovani (FMEA analyza, Ishikawaw dia-
gram, Paretllv diagram a dal$i). Na konci paté faze probéhne také tzv. rekalibrace
benchmarkingu, kterd spociva v hledani dalSich prilezitosti ke zlepseni. (Mr$tna, 2013,

S. 18; Nenadal, Vykydal a Halfarova 2011, s. 47-48).

4.3 PEST analyza

Dalsi z metod prizkumu prostiedi, ve kterém se podniky vyskytuji, je PEST analyza. Tato
je zjednodusenou formou PESTLE analyzy. Nazev PESTLE, a zaroven tedy i PEST analy-
zy, je odvozen od zacatecnich pismen slov (politické, ekonomické, socidlni, technologickeé,
legislativni a ekologické faktory). Nékdy skladbu pismen mizeme vidét i v jiné sousled-
nosti, jako naptiklad STEP analyza. Cilem PEST analyzy je strategicky zmapovat veSkeré
vlivy makrookoli. Konkrétné¢ PEST analyza odpovida na typové otazky, kterymi jsou na-
ptiklad, jak ur¢ime, kde je pro spole¢nost na trhu misto, jak mize podnik maximalné vyu-
Zit sviij potencial za i¢elem maximalni trzni uspé$nosti, jaké podminky ma konkrétni pod-

nikani v dané oblasti. (Edolo, s. r. 0., ©2014; Managementmania.com, ©2013)

Nyni budou uvedeny reprezentativni vzorky faktorti, které se pro danou oblast v PEST
analyze mohou vyskytnout. Politickd oblast: veSkeré legislativni pfedpisy v dané zemi,
kam patfi regulace, dafiova natizeni, celni zdkony. Pro ekonomickou oblast literatura uvadi
naptiklad cykly v ekonomice, HDP, nezaméstnanost a dalsi. Sociélni prostiedi reprezentuji
velmi Casto pracovni ndvyky obyvatelstva, vzdélani, staii populace, fluktuace zaméstnan-
ct. Typickym ptedstavitelem technologickych faktorti je pak vybavenost stroji a piislusen-

stvim, vyvoj novych technologii, pouzité materidly a postupy. (Edolo, s. r. 0., ©2014)
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4.4 Porter analyza

Porter analyza neboli analyza 5 trznich sil pomaha podniku urcit, zda je pro n&j dany trh
nadale atraktivni, ¢i nikoli. Z ndzvu je patrné, Ze autorem je Michael Porter, ktery 5 trznich
sil déli na soucasnou konkurenci, potencialni novou konkurenci, zakazniky, dodavatele
a substitu¢ni vyrobky. Zékladnim cilem analyzy je vyhledat pro spolecnost to nejlepsi po-
staveni na trhu, tzn. postaveni, pii kterém bude spole¢nost schopna odolavat natlaku kon-

kurence. (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 170 — 178; Managementmania.com, ©2013)

V praxi je podrobné analyzovano vSech 5 faktort. Dané faktory a vazby mezi nimi jsou

zobrazeny na obrazku.

Hrozba vstupu
novych konkurent

: natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vzniku
substitutd

Obr. 3: Faktory Porter analyzy (Managementmania.com, ©2013)

Interni rivalita mezi konkurujicimi podniky predstavuje urc¢ity souboj o primarni postaveni
na trhu. Spole¢nosti se snazi pfedehnat konkurenci zejména vyuzitim nastroji marketingo-
vé komunikace, déle snizovanim ceny a zvySovani kvality. (Ketkovsky, Vykypél, 2006,

S. 178; Managementmania.com, ©2013)
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Hrozba vstupu novych konkurentii znamena, jak velka je pravdépodobnost vstupu silného
konkurenta, ktery by mohl piebrat stavajici trzni pozici. Tato hrozba vS§ak zavisi na barié-
rach vstupu do odvétvi a zadroven na tom, jak budou ostatni spole¢nosti reagovat. (Ketkov-

sky, Vykypél, 2006, s. 177; Managementmania.com, ©2013)

Cim vice je na trhu substituénich vyrobkii a sluzeb, tim horsi situace pro danou spoleénost
nastava. V této Casti hraje dulezitou tlohu tvorba ceny vyrobku. (Ketkovsky, Vykypé¢l,
2006, s. 178; Managementmania.com, ©2013)

Vyjednavaci sila zakaznika je odvisla od ochoty a schopnosti zakaznika platit, ale také od
poctu samotnych zakaznikd. Dale ji mize ovlivnit doba ndkupniho procesu, nedostacujici
uzitna hodnota produktt a dalsi. (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 176, Managementma-
nia.com, ©2013)

Nejvlivngjsi dodavatelé mohou zvysit cenu a tim omezit ziskovost v odvétvi. Vyjednavaci
sila dodavateli hraje také velmi vyznamnou roli. Déle tento stav mtize ovlivnit naptiklad
nizky pocet dodavatelt, velka dilezitost vyrobku pro odbératele atd. (Ketkovsky, Vykypél,
2006, s. 176; Managementmania.com, ©2013)

4.5 Nakladova analyza
Predtim, nez utratime penize, nevime, jaky bude vysledek. (Knight, 2007, s. 110).

VétSina spolecnosti v dneSni dob€ néklady rozpoctuje, analyzuje a nasledné porovnava se
zisky, obraty a ostatnimi finan¢nimi ukazateli. V ramci celkovych podnikovych néklada se
tato otazka fes$i pomoci metod podnikové ekonomiky. Avsak podle McDonalda (2012,
s. 508-509) je piitazeni konkrétnich nakladii na marketingové ¢innosti obtizné z toho di-
vodu, ze marketing neni vysledkem ¢innosti pouze jednoho (marketingového) odd¢€leni, ale
marketingovou ¢innost v modernim zavodu provozuje cela fada dalSich oddéleni. (Knight,
2007, s. 110; McDonald, 2012, s. 508-509). Pro analyzu nakladt v praci budeme vychazet
z pomérnych nakladd, které budeme moci jednoznaéné piifadit objektiim ukolt, tudiz mar-

ketingovym ¢innostem, zejména pak marketingové komunikaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

TDZ Turn s.r.o. je ¢eska strojirenska spole¢nost se stoprocentnim ¢eskym vlastnictvim,
ktera se zaméfuje na dodavku novych vertikalnich soustruht ve velikosti upinaci desky az
4500 mm a horizontalnich soustruhti v délce az 12 metrd, s obéZnym primérem az 3 met-
ry. Spolecnost neni klasickym vyrobcem, ale svoje produkty, kromé vlastni vyroby, kom-
pletuje nakupem komponent z celého svéta (piedev§im Taiwan a Némecko). Dnes spolec¢-
nost zaméestnava 25 vlastnich a pfiblizné 10 externich zaméstnanci. Soucasné se opira

0 dlouhodobé a stabilni vztahy se svymi dodavateli. (TDZ Turn, s. r. 0., ©2013)

5.1 Historie a vyvoj spole¢nosti

Na trhu je spole¢nost od roku 2008 a svoje soucasné jméno ziskala v roce 2011. Spolec-

nost piisobi jak v Ceské a Slovenské republice, tak v dalsich evropskych zemich. Rok 2013

vvvvvv

Turn, s. 1. 0., ©2013; interni zdroje)

5.1.1 Vyvoj trzeb od roku 2009

Tab. 3: Vyvoj trzeb spolecnosti (Interni zdroje)

Rok Trzba (v tis. K¢)
2009 21 000
2010 35000
2011 61 000
2012 115000
2013 150 000
2014 (predikce) 170 000

5.1.2 Vyvoj spole¢nosti béhem krize 2008 a vyvoj v budoucnu

Také spolecnost TDZ Turn s.r.0. zaséhla krize, a to koncem roku 2008. Stalo se tak pouze

necely rok po zalozeni spolecnosti, coz jeji dopad ovlivnilo. Na jedné strané, nedlouho po
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zalozeni spolecnosti neméla spolec¢nost tak vysoké fixni ndklady, neméla zadné dluhy
a s timto problém nebyl. Na druhou stranu, omezené poptavka a s tim spojend také omeze-
na vykonnost znemoznovaly dynamicky rtst spolecnosti. V obdobi krize, které 1ze datovat
na roky 2009 - 2011 nebyla spole¢nost vyznamn¢ ohrozena, ale vyssi investiéni celky mu-
sely byt peclivé zvazovany, nepfijimali se dalS§i zaméstnanci (ale ani nedoslo
Kk propousténi) a nerozvijel se produkt. Jednou vétou by se dalo fict, Ze spole¢nost TDZ
Turn s. r. o. krizi ptekonala bez vétsich ran, ale jeji vyvoj byl v obdobi krize vyznamné
omezen. Od roku 2012 uz o krizi v rdmci spolecnosti TDZ Turn s.r.0. 1ze jen stézi hovorit,
coz potvrzuje vyvoj trzeb v meziro¢ni 2011 - 2012. Snad pouze ve spojeni urcité opatrnosti
a budovani finan¢niho polstare. (Interni zdroje)

Predpokladat skokovy riist by bylo naivni, nicméné oc¢ekavani do dalSich let jsou pozitivni
a predpoklada se rust postupny. Rostouci pocet odbornych zaméstnanci, posilovani ob-
chodniho oddé€leni, zvySovani kvality nabizeného produktu, zvySené¢ marketingové aktivity
a zda se, ze pozitivnéj$i nalada na trzich a u potencialnich odbératelt jsou divodem tohoto

ptedpokladu. (Interni zdroje)

5.2 Popis produktu spolecnosti

Pro pochopeni fungovani spolecnosti TDZ Turn, s. r. 0. a nalezeni pro ni vhodnych marke-
tingovych nastrojt, je nutné podrobnéji specifikovat jeji produkt. At uz vertikalni ¢i hori-
zontalni soustruh, jedna se o velmi mohutné a sofistikované zatizeni, jehoz produkce od
zahajeni vyroby po dokonceni trva v priméru 6 az 7 mésicti. V primeéru spolecnost uplatni
na trhu 10 strojii roén€. Cena téchto strojii se pohybuje v fadech desitek miliond. Tento
fakt znacn€ omezuje a specializuje zakaznické portfolio, se kterym je nutno pied samotnou
kontraktaci dlouhodobé pracovat. U nekterych piipadi pred uzavienim kontraktu i nékolik
let. V tomto bod¢ je nutno poznamenat, Ze nékteré marketingové nastroje mohou byt pro
tuto spolecnost naprosto nevhodné a jiné jsSou naopak nutnosti. Nelze ptfedpokladat, ze spo-
le¢nost by mohla byt konkurenceschopna naptiklad pouze vyuzitim webovych stranek (on-

line marketing), roznasenim letakt (door-to-door) apod. (Vlastni zpracovani)

5.3 Napln Cinnosti

TDZ Turn s.r.o. aktivn¢ vyhledava nové zakazniky, kterymi jsou strojirenské vyrobni spo-
le¢nosti, Nnebo pracuje s jiz vytvoifenou obchodni databazi a snazi se uplatnit sviij produkt.

Kromé samotnych vertikalnich a horizontalnich soustruhti je nutnosti nabizet i S tim spoje-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

né sluzby, jako jsou zarucni a pozaruc¢ni servis, nabidka specidlniho ptislusenstvi, moznost
Skoleni obsluhy strojii atd. Aby mohla byt spole¢nost TDZ Turn, s. r. 0. ispé$nd, musi vy-
uzivat fadu marketingovych nastroju, které budou analyzovany v kapitole 7. (TDZ Turn,

S. 1. 0., ©2013; interni zdroje)

5.4 Organizacni struktura

Valna hromada

Tomas Jelinek,
Petr Bacak,

Ing. Petr Bacak

Reditel
spole¢nosti

Petr Bacak

Kancelar

Valentina Svérz

Ekonomicky usek Obchodni usek LI 'tlsek Vyrobni usek
Tomas Jelinek Ing. Petr Bacak In?{ul\l,fﬁ é}m Ing. Martin Bacak
Financovani Obchod Technologie Vyroba
Investice Marketing Konstrukce Montaz
Ucetnictvi Planovéni Kontrola Servis

Obr. 4: Organizacni struktura spolecnosti TDZ Turn, s. r. o. (interni zdroje)

5.5 Konkurence a postaveni na trhu

Specificnost vyrabéného produktu, popsaného v kapitole 5.2 zajistila spolecnosti TDZ
Turn, s. 1. 0. relativné vysokou konkurenceschopnost a je tedy mozné konstatovat, ze kon-

kurentli v ramci celého svéta je pouze nekolik desitek. (Interni zdroje)

Konkurenty spole¢nosti TDZ Turn, s. r. 0. na jednotlivych trzich jsou jednak vyrobci verti-
kalnich a horizontalnich soustruhii a jednak zastupci téchto vyrobct. To znamena, ze na-

piiklad v Ceské republice, obdobné je to vak i v dalsich zemich, je konkurentem vyrobni
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spoleénost TOSHULIN, a. s., ale také cel4 fada dealert, naptiklad ze zemi Cina, Korea
nebo Taiwan. Zastupci vyrobell ze zapadnich zemi se v Ceské republice piili§ neuplatiiuji.
Vyrobce miize nabidnout produkt a celou fadu sluzeb, zatimco dealer pouze produkt, vét-
Sinou ale za nizsi cenu. Zakaznik se tak musi pii nakupu mezi jednotlivymi nabidkami roz-
hodnout mezi jménem, znackou, predpokladanymi lepSimi sluzbami a mezi nizsi cenou
produktu bez doprovodnych sluzeb za predpokladu, ze kvalita nabizenych produktt je ob-
dobna. Plati pravidlo, Zze spoleCnosti jako TDZ Turn, s. r. o. nebo také napiiklad
TOSHULIN, a. s. maji obecné¢ vyssi ceny oproti asijskym konkurentiim, ale na druhé stra-
né¢ mohou nabidnout obséhlejsi nabidku doprovodnych sluzeb a Sir$i portfolio produkti.
Dodrzovanim svého marketingového konceptu a uzitim marketingovych néstrojii se spo-
le¢nost snazi tyto zakazniky ziskat. Nasledujici tabulka zobrazuje cenové a kvalitativni
srovnani spolecnosti TDZ Turn, s. r. 0. se svymi konkurenty, kteti jsou ddle analyzovani i
v kapitole benchmarkingu. Cena vyrobku je uréovana pro jeden vybrany stroj, ktery maji

vSechny spole¢nosti v portfoliu. (Vlastni zpracovani)

Tab. 4: Srovnani konkurence spolecnosti TDZ Turn, s. r. o. (vlastni zpracovani)

Spolecnost Popis trzniho segmentu a vyse ceny
TOSHULIN, a. s. Vysoka kvalita, 28 mil.

TDZ Turn, s.r. 0. Vysoka kvalita, 26 mil.

Tecnotrade, s. 1. 0. Mensi kvalita, 23 mil.

Spole¢nost TDZ Turn, s. 1. 0. se od konkurence krom¢ kvalitativnich a cenovych faktori
odliSuje svoji specializaci, ale také nabidkou servisniho zazemi. Spolecnost vlastni sklad
nahradnich dild a zaroven klade vyrazny diraz na spokojenost svych zakaznikd, jak v za-

ruénim, tak v pozaru¢nim obdobi. (Vlastni zpracovani; interni zdroje)

551 Trhy

Spole¢nost se aktivné pohybuje na téchto trzich: Ceska republika, Slovenska republika,

Rusko, Polsko, Némecko. Pfiblizné pomérné zastoupeni na jednotlivych trzich, vezmeme-
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li vavahu cca 10 prodanych stroji ro¢né, je znazornéno na vyseCovém grafu nize.

Prodej

10%

40%

10%

30%

14 Rusko " CR SR M Polsko M Némecko

Obr. 5: Podil prodanych strojii na jednotlivych trzich (interni zdroje)
Tento graf znazoriuje ptiblizné podily prodejli na uvedenych trzich. Stejné tak mize byt
stroj uplatnén i1 na jiném trhu, na kterém TDZ Turn, s. r. 0. nyni aktivnhé¢ nepusobi.
V soucasné dob¢ je jednim z cild spolecnosti zvysit objem prodanych stroji na polském

trhu a ziskat tu siln€j$i postaveni. (Interni zdroje)
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6 ZAKAZNICI SPOLECNOSTI

6.1 Charakteristika bézného zakaznika

Zakazniky spolecnosti TDZ Turn, s. r. 0. jsou piedevsim velké a stfedni firmy s vice nez
50 zaméstnanci. Jde o spolecnosti, které chtéji koupit kvalitni produkt, ale také podrobné
analyzuji finan¢ni stranku ndkupu. Lze fici, Ze se jedna o trzni segment, ve kterém nema

TDZ Turn, s. 1. 0. v Ceské republice vyznamnou konkurenci. (Interni zdroje)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze cilem spole¢nosti TDZ Turn, s. r. 0. béZné nejsou velmi
velke, velmi solventni spolecnosti, tzv. ,.high tech* spole¢nosti, ani velmi malé spolecnosti,
kde hlavnim prvkem nakupu je cena. Jak vyplyva z rozhovoru s obchodnim feditelem, je

tato charakteristika na v§ech trzich v podstaté stejna. (Vlastni zpracovani)

Spolecnosti poptavajici produkty na tomto trhu si uvédomuji mozna rizika spojena se Spat-
nym rozhodnutim o ndkupu a tudiz i zmatenou investici v fadech desitek miliont korun.
Proto, co se tyce takového rozhodnuti, si tyto spolecnosti tvoii plany (zejména financni, ale
také obchodni) az na n¢kolik let doptedu. Splnéni pfedem stanovenych kritérii (nédvratnost
investice, objem prodeje atd.) je zakladem pro jejich dalsi rozhodovani. Bezpochyby dal-
Sim kritériem jsou reference od spolecnosti, se kterymi je odbératel v kontaktu, poptipadée

zvetejnéné na webovych strankach spole¢nosti TDZ Turn, s. r. 0. (Vlastni zpracovani)

6.2 Prodejni model

Prodejni model, podle kterého se uskute¢iiuje vétSina obchodl spole¢nosti TDZ Turn,
S. I. 0., se pfi takto specifickém (co se velikosti i objemu financi tyce) produktu od bézného
prodejniho modelu podstatné odliSuje. Po podpisu smlouvy kupujici zasle prvni ¢ast platby
na ucet vyrobce — zalohu. Po pfijeti zalohy je zahajena vyroba stroje. Soucasti stroje jsou
zkompletovany a hotovy stroj je pfipraven na ptejimku u vyrobce. Probéhne-li tato hladce,
je provedena dalsi bankovni transakce — samotna platba. Nasleduje rozlozeni na soucasti,
doprava a instalace produktu u kupujiciho. Po dalsi piejimce kupujici uhradi posledni pla-
tebni povinnost — doplatek ¢astky. Timto samotnéd Cinnost prodeje a plateb konci, avSak
nekonci tim spoluprace TDZ Turn, s. 1. 0. s kupujicim. Jak je jiz zmin€no vySe, spole¢nost
TDZ Turn, s. 1. 0. poskytuje dale zaru¢ni a pozarucni servis, dalsi nabidku specidlniho pfi-
slusenstvi, moznost Skoleni obsluhy strojti a dalsi. Béhem tohoto procesu je nutné klast
diraz zejména na dodrzeni povinnosti vyplyvajicich ze smlouvy, jako je naptiklad dodani

stroje ve stanoveném terminu a vysoka kvalita, kterou spolecnost piedchazi jakymkoliv
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reklamacim. V dlouhodobém horizontu tento ptistup od TDZ Turn, s. r. 0. zlepSuje dobré

jméno a zajist'uje kvalitni reference. (Interni zdroje)

Dale je dulezité poznamenat, ze tento model je sice béZnym (nejcastéji pouzivanym), avsak
vSe zalezi na dohod¢ mezi obéma stranami a na stanovenych podminkach v kupni smlouvé
¢i smlouvé o dilo a konkrétni podminky se mohou u rtiznych zakaznikli zna¢né odliSovat.

(Interni zdroje)
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

7.1 Nastroje marketingové komunikace

Charakter obchodniho modelu spolecnosti a trzniho segmentu, na kterém se spole¢nost
vyskytuje, klade diiraz zejména na nastroje, které jsou rozebrany v dalSich podkapitolach.
Spole¢nost se snazi tyto nastroje co nejvhodnéji kombinovat. Vzhledem k tomu, Ze se
marketingovy koncept firmy neda aplikovat pfimo na jeden nastroj, je koncept popsan

v podkapitole nasledujici ihned po marketingovych nastrojich. (Vlastni zpracovani)

7.1.1 Reklama

V teoretické Casti byla reklama rozdélena podle Zivotniho cyklu na zavéadéci, presvédcova-
ci a pfipominaci. Vzhledem k relativné dlouhému zivotnimu cyklu obrabéciho stroje a také
vzhledem Kk tomu, Ze zédkaznici ptichazi zpravidla s konkrétnimi pozadavky, je reklama
presvédCovaci, co se tyce vybéru produktu (az na vyjimky) v této oblasti témét zbytecna,

tudiz ji spole¢nost bézné nepraktikuje. (Vlastni zpracovani)

Co se tyCe reklamy piipominaci, na smyslu nepostrada z toho diivodu, ze potencialni novy
odbératel (zdkaznik) prakticky nevi, na jaké produkty se TDZ Turn, s. r. 0. specializuje,
k ¢emuz spole¢nost vyuziva tento typ reklamy. Na svych webovych strankach v zalozce
produkce, ale také na své Gvodni strance zobrazuje hlavni predstavitele vyrabénych typt

stroji. (TDZ Turn, s. r. 0., ©2013; interni zdroje)

Bezpochyby nejvétsi podil je v této oblasti pfisuzovan reklamé zavadeci, jejimz cilem je
zasahnout zakaznika, zejména jde-li o uplnou novinku. K tomuto ucelu spolecnost vyuziva
moznosti prezentovat sebe a své stroje na strojirenskych veletrzich, kterym se bude véno-
vat podkapitola 7.1.2, ale také naptiklad publikace ¢lankti v odbornych ¢asopisech. (TDZ

Turn, s. r. 0., ©2013; interni zdroje)

Spole¢nost dale ovliviiuje kladny postoj K jeji znacce zvefejiiovanim svého loga — viz ob-
razek nize. Logo je umisténo jak na webovych strankach, na plakatech na veletrzich, na
automobilech, propagacnich pfedmétech. Misto, kde vSak je logo nejviditeln€jsi z divodu
své velikosti, je na autoplachté u svého dopravce. Logo spolecnosti je zobrazeno na nasle-

dujicim obrazku. (TDZ Turn, s. r. 0., ©2013; interni zdroje)
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Obr. 6. Logo spolecnosti TDZ Turn, s. r. o. (Interni zdroje)

Reklama spole€nosti TDZ Turn, s. r. 0. se dale opira také o tzv. ,,brand building* neboli
budovani znacky, popsané v teoretické ¢asti. Mezi ¢innosti budujici znacku ve spolecnosti
TDZ Turn, s. r. 0. patii zejména vyuzivani jednotného znackové obleceni a dale piiprava
vlastniho ¢asopisu, jehoz vydanim by se spole¢nost mohla jesté vice odlisit od konkurence

a podporit jak své jméno, tak objemy prodeje. (Interni zdroje)

7.1.2 Podpora prodeje

V této Casti se mimo jiné zamétime na zminované veletrhy. Od roku 2011 se spole¢nost
TDZ Turn, s. r. 0. aktivné zapojuje vystavovanim svych produkti do déni na strojirenskych
veletrzich. Spole¢nost pravidelné vystavuje na strojirenském veletrhu v Brné. Jednou
z vétSich akci bylo vystavovani stroje v roce 2012 v polské Poznani, dale v roce 2013
v némeckém Hannoveru. V tomto roce se spolecnost chystd vystavovat své stroje v cervnu
V Moskveé a v fijnu v Brn€. V prubéhu let 2011 — 2014 spole¢nost vystavovala své produk-

ty tedy jak v Ceské republice, tak v zahraniéi. Soustiedi se zejména na vychodni trh (Rus-
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ko, Polsko), kde vidi v budoucnosti velky potencial. Spole¢nost si uvédomuje, ze peclivy
vybér veletrhu, na kterém bude vystavovat je velmi dualezity. Druhotadym, ale neméné
dulezitym faktem zlstava to, jaké umisténi v ramci pavilonu spole¢nost zaujme, co kon-
krétné bude vystavovat a prezentovat, vedle koho bude vystavovat a dalsi strategické
aspekty. Nasledujici obrazky dokumentuji stanky spole¢nosti na veletrzich v Brné a pol-

ském Sosnowieci. (TDZ Turn, s. r. 0., ©2013; interni zdroje)

RKI
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Obr. 7: EXPO Silesia, Sosnowiec, Polsko (TDZ Turn, s. r. 0., ©2013)

VERTICAL |
CNEC LATHES

Obr. 8: Mezindrodni strojirensky veletrh Brno (TDZ Turn, s. r. 0., ©2013)
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Mimo veletrhy je mozné do podpory prodeje zafadit také udrzovani a navazovani kvalit-
nich partnerskych vztahli. K tomuto ucéelu vyuziva spolecnost veskerych propagacnich
materiall, kterymi jsou brozury, letdky a propisky (poskytované zejména na veletrzich).
K udrzovani dobrych vztahti neodmysliteln¢ patii také navstévy obchodnich partnert, spo-
jené s predavanim marketingovych predmét, novych informaci, novou nabidkou, ¢i §ko-
lenim. Jako ptiklad je mozné uvést navstévu ruské spolec¢nosti KR Prom. Cilem této na-
vstévy bylo jak utuzeni partnerskych vztaht, tak také celodenni Skoleni pro prodejni odde¢-
leni ruské spolecnosti. Tyto €innosti se mohou ¢astecné prolinat s pfimym marketingem,
jelikoz je odbératel v pfimém kontaktu s dodavatelem. Bezpochyby jde ale také o urcitou
formu podpory prodeje, proto se o téchto ¢innostech kapitola o pfimém marketingu zminu-

je jen okrajové. (TDZ Turn, s. r. 0., ©2013; interni zdroje)

7.1.2.1 Showroom

Novinkou v oblasti podpory prodeje je pro spole¢nost TDZ Turn, s. r. 0. showroom. V bu-
doucnu totiz spolecnost planuje vystavovat pro své potencialni zdkazniky neprodejny mo-
del stroje. Bude se jednat o zmenSeninu v méfitku 1:10. V souvislosti s budovanim
showroomu se Vv sidle spolecnosti také zintenzivni navstévy zakaznikid, coz prispéje
k budovani novych obchodnich vztahti. V soucasné dobé Se interiér showroomu upravuje
a je také vyrabén samotny predvadéci model. Timto spole¢nost zareagovala na konkurenc-
ni vyhodu spolecnosti Tecnotrade, s. r. 0., ktera, jak je zjisténo v kapitole benchmarkingu,
showroom jiZ zavedla do svého portfolia marketingovych €innosti. (Interni zdroje, vlastni

zpracovani)

7.1.2.2 Machine model

Konkurenéni prostfedi a zvySend narocnost zadkaznikd nejen na cenu, kvalitu ale také do-
daci termin nuti spolecnost TDZ Turn s.r.o. se tomu pfizpiisobit. Soucasné je pochopitelna
snaha mit vzdy k dispozici stroj, ktery pii pfipadné navstéveé spolecnosti potencidlnim za-
kaznikem je mozné mu ukazat. Toto spole¢nost TDZ Turn s.r.o. fesi tzv. ,,machine mode-
lem* — jedna se o vytipovany, nejvice poptavany stroj, jehoz produkce je zahajena bez ob-
jednavky. Vzhledem k n¢kolikamilionové cené takového stroje toto neni samoziejmosti
a museji byt zvazeny klady a zapory. Vyhodami jsou — zkraceni dodaciho terminu, coz
s sebou pfinasi vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, moznost piedvést stroj potencialnim uzi-
vatelim. Ziejmou nevyhodou je riziko dlouhodobého nenalezeni zékaznika pro ,,machine

model* a nutnost jeho dlouhodobého profinancovani. S ristem spolecnosti je vice a vice
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nejpodstatnéjsim aspektem ,,machine modelu* jeho piedvedeni potencialnim zakaznikim —

v

tedy nejpodstatnéjsi je marketing. (Interni zdroje)

7.1.3 Public relations

TDZ Turn, s. r. 0. Se angazuje i V oblasti vztaht s vefejnosti a podporuje nékteré zajmové
skupiny. Spole¢nost se jiz v minulosti podilela na rozvoji détského Sachového sportu jako
sponzor. Urcitym finanénim obnosem spole¢nost kazdoro¢né prispiva také charitativnim

organizacim. (Interni zdroje)

Bankovni transakce spole¢nosti na tomto trhu, jak je popsano v kapitole o prodejnim mo-
delu, probihaji pon¢kud netradi¢nim zptisobem. B&zna zahrani¢ni i vnitrostatni transakce
probiha na tiikrat a dal$im faktorem je velky objem pievadénych prostiedkil. Z toho davo-

du si spolecnost udrzuje i dobré vztahy s bankovnimi institucemi. (Interni zdroje)

Vztahy se svymi zaméstnanci spolecnost podporuje kondnim vanocnich vecirk, rautd,
popiipade oslav firemnich uspéchti. Tyto akce se konaji jak za ucelem stmeleni kolektivu,

tak také za ucelem podpory firemni kultury. (Interni zdroje)

Spole¢nost se snazi s internimi i externimi skupinami vychazet co nejlépe. Spole¢nost kla-
de dtiraz na pratelskost a lidskost nejen v obchodnich vztazich, ale také ve vztazich se zain-

teresovanymi skupinami, v tomto pfipad¢ zejména zamestnanci. (Vlastni zpracovani)

7.1.4 Primy marketing

Na zékladé kvalitativniho vyzkumu bylo zji$téno, Ze proces ziskdvani uplné novych zakaz-
nikt probiha i mimo ¢innosti spojené s reklamou a podporou prodeje. Spole¢nost ma vlast-
ni databazi potencidlnich zakaznikd, které pravidelné, zejména telefonicky oslovuje. Po
telefonickém kontaktu je v pfipadé¢ z4ymu potencidlniho zdkaznika dohodnuta schiizka
s predstaviteli spole¢nosti. Za uspéch se v tomto piipad€ nepovazuje vyhradné ihned pode-
psana smlouva o dodani nového stroje. Uspéchem je i navazani dobrého obchodniho kon-
taktu a také to, ze se TDZ Turn, s. r. 0. uréitym zptiisobem dostala do podvédomi potenci-
alniho zdkaznika. Samotné obchody pak mohou probihat aZ v horizontu nékolika let.
Schtizkou si TDZ Turn, s. r. 0. vytvoii pouze ,,ato¢né pole* a mozné budouci obchody bu-
dou probihat hlad¢eji diky tomu, Ze se zastupci spolecnosti v minulosti setkali jako ob-
chodni partnefi a maji mezi sebou dobré vztahy, které TDZ Turn, s. r. 0. udrzuje pravidel-
nym kontaktovanim. TDZ Turn, s. r. o. pravidelné oslovuje stavajici i potencidlni zakazni-

ky naptiklad v dobé pied Vano¢nimi svatky. Tato ¢innost souvisi také s public relations.
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Z dtvodu lepsiho pochopeni ndvaznosti ¢innosti pfimého marketingu byla zafazena i do

této kapitoly. (Interni zdroje, vlastni zpracovani)

7.1.5 Online marketing

V dnesni dobé muzeme kazdou spolecnost registrovanou ve veiejném rejstiiku najit elek-
tronicky ptes internetovy registr ekonomickych subjekti. Mimo informace zvetejiiované
V tomto rejstiiku si pfevazna vétSina firem zakladd webové stranky. Tak tomu je 1 u spo-
le¢nosti TDZ Turn, s. r. 0., kterd na zac¢atku roku 2014 zavedla své druhé, aktualizované
webové stranky. Piechod z domény ,,.cz* na doménu ,,.com* naznacuje rozvoj spole¢nosti
vV mezinarodnim méfitku. Porovname-li star§i webové stranky se strankami novymi, jsou ty
nové rozhodné prehlednéjsi a vizudlné peknéjsi. Na rozdil od starSich stranek, které je
mozné zobrazit v 5 jazycich, jsou vSak nové pouze ve 3 jazycich, coz podle marketingové-

ho teditele spole¢nosti V soucasné situaci koresponduje s pozadavky zakaznikd. Nahled

uvodni stranky webovych stranek je zobrazen v ptiloze prace. (TDZ Turn, s. . 0., ©2013)

Dalsi online ¢innosti, kterou se spole¢nost zviditelnila na ¢eském trhu, byl ¢lanek na serve-
ru novinky.cz, jehoZ nahled je mozné shlédnout v ptiloze prace. Tato internetova kampan,
vzhledem k moznosti ji cilit a statisticky hodnotit, se jevi jako zajimava a spole¢nost TDZ

Turn s.r.0. ji planuje v nasledujicim obdobi rozvijet. (Interni zdroje)

7.2 Marketingovy koncept a jednani se zakaznikem

TDZ Turn, s. r. 0. je stoprocentné zaméfena na svého zakaznika, tudiz se snazi svou nabid-
ku zakaznicky orientovat, coz znamena, ze vSechny specidlni pozadavky lze individualné
esit a ke stroji je moZné nabidnout Sirokou Skalu ptislusenstvi. VSechny stroje prochazi
pfed dodanim k zdkaznikovi takzvanou ,,pfedpfejimkou” - kompletni zkouskou a testova-

nim stroje ve spolecnosti TDZ Turn, s. r. 0. (Interni zdroje)

Pted kazdym nakupem je vZdy podepsana smlouva (kupni smlouva nebo smlouva o dilo)
a podpis smlouvy zarucuje jistotu, Ze obchodni ptipad bude skute¢né realizovan. Pied rea-
lizaci ndkupu, tedy podpisem smlouvy, probehne urcity proces jednani. U velkych spolec-
nosti je postupovano k fediteli spolecnosti od jeho zaméstnanct (naptiklad od vyrobniho
pocatku o mozném nakupu jedna ptimo s feditelem ¢1 majitelem spolecnosti a piipadny
podpis smlouvy je realizovan obvykle rychleji. Od zacatku jednani az po podpis smlouvy

tak n€kdy uplyne nékolik mésicii, az n€kolik let. Po celou dobu, dokonce i pfed zacatkem
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jednéni je nutné prokazovat spolehlivost a po uskute¢néni obchodu poskytovat kvalitni
servis a mit tzv. ,,proaktivni* pfistup. Tyto faktory pfispivaji k dobrému jménu spolecnosti,
na ¢emz je z velké Casti zalozen jeji marketingovy koncept. Dobré jméno a reference, ne-
boli word-of-mouth marketing, pod ktery spada napiiklad viralni marketing. Word-of-
mouth marketing na B2B trhu probiha v podstaté stejné, jako na trhu B2C, coz znamena,
ze 1 odbératelé spolecnosti TDZ Turn, s. r. 0. spolupracuji a diskutuji zalezitosti tykajici se
nakupu. K tomu, aby byly produkty spolecnosti TDZ Turn, s. r. o. pfedmétem jednéni je-
jich potencialnich odbératelt, spole¢nost zapojuje marketingové nastroje a v dusledku je-

jich vyuzivani dodrzuje vyse zminény marketingovy koncept. (Interni zdroje)
7.3 Marketingové analyzy

7.3.1 PEST analyza

Tab. 5: Politické faktory PEST analyzy (vlastni zpracovani)

POLITICKE/PRAVNI FAKTORY

Ovliviiujici faktor Dosavadni vyvoj Piedpoklad vyvoje Urgentnost
Firma vyvazi produkty do
e, celqhs) SV ota, tudiz CI(,) Globalné¢ se da predpokladat
Zvyseni cla ovliviiuje (podle dané Atent cla 3
sazby statu) naklady od- vy
bératelit

Vedle vyvoje norem, ktery je

Piejimk kousky od- . o ,
Normv 1SO t)e\J]; da'g] gSZNOIIéSOyng?- nutné sledovat, 1ze predpokla- 1

y P s dat vétsi diraz zakaznikd na

mam .
dodrzovani norem
‘o Tvorba nového pracovniho
Zvysujici se ochrana "y e -

Pravni Gprava pracov- | pracovniki pfi vykonu fadu a pfeskoleni vSech za-

meéstnanct podle novych 2

nich podminek BOZP | prace a vys$$i pozadavky

na BOZP podminek BOZP je ze zdkona

nutnosti

Nejpodstatnéjsim politickym faktorem je zvySeni cla, které pochopitelné pro cilového za-
kaznika bude znamenat vy3§i cenu. Faktem vsak je, Ze konkurenceschopnost firmy v CR to
nijak neohrozi, protoze napiiklad clo do Ruska bude stejné jak od spolecnosti TDZ Turn,

s. 1. 0., tak od konkurenta sidliciho v Ceské republice. (Vlastni zpracovéni)
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Tab. 6: Ekonomické faktory PEST analyzy (viastni zpracovani)

EKONOMICKE FAKTORY

Ovliviujici faktor Dosavadni vyvoj Piedpoklad vyvoje Urgentnost

Zvysujici se poptavka po pra-

covnich mistech ve firmé€, coz

muze zpusobit moznost lepsi- 3

ho vybéru zkusengjsich pra-
covnikt

Zvysujici se nezamestna-

Nezameéstnanost
nost

Inflace je CNB cilovand | Aoy tici NB neptedpokls-

Inflace na 2 %. Tato hranice je o Y 1
. L ,J daji v 2015 piekroceni 2 %
Vv soucasnosti udrzovana
Urokova sazba na finané- | Pii vét§im zadluZeni zptisobu-
Urokova sazba nim trhu ma mirné vzrus- | je vyssi naklady na cizi kapi- 2

tajici tendenci tal

Analytici CNB piedpokladaji
rust cen pohonnych hmot a 3
energii — zvyseni nakladt

Dosavadni ceny energii

ZdraZeni energii Py w
se mirn¢ zvysuji

Nejurgentnéjsimi faktory jsou zdrazeni energii a také nezaméstnanost. Drahé energie, stej-
né jako vyssi clo zpusobi vyssi pofizovaci naklady stroje. Nezaméstnanost je faktor, na

ktery je mozno se divat i z pohledu vyssi poptavky po praci ve spolecnosti. (Vlastni zpra-

covani)
Tab. 7: Socidlni faktory PEST analyzy (interni zdroje)
SOCIALNI FAKTORY
Ovliviujici faktor Dosavadni vyvoj Predpoklad vyvoje Urgentnost
Urovert vzdelani Uroveinl VZflqlanl sezvy- | Na pracovnim tr’hu loude 2Z 2
Suje ¢eho vybirat
Kvalifikace zamést- Starsi pracovnici - Monotonnost, rutina, prace
. oy : . 3
nanctl neochota dalsi kvalifikace z donuceni
Vek obyvatelstva Starn’uurobyvatelstva a | V budoucnu méné uchazeci o 2
nizka porodnost praci
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Vzhledem ke starnuti zaméstnanct a jejich zvySujicim se schopnostem v jejich funkci hro-
zi tzv. syndrom vyhoteni, zptisobeny také neztotoznénim se s vizemi a strategiemi firmy,

coz je déle rozvedeno ve SWOT analyze. (Vlastni zpracovani)

Tab. 8: Technologické faktory PEST analyzy (interni zdroje)

TECHNOLOGICKE FAKTORY

Ovliviujici faktor Dosavadni vyvoj Predpoklad vyvoje Urgentnost

Postupné se zvysujici
Pracovni nastroje | kvalita pracovnich nastro-
ju.

Stale se zvySujici kvalita né-
stroju.

. .. | Novi, inovativni pracovnici se
N , Jeden hlavni konstruktér ., p s 1
Véda a vyzkum zaméfenim na mechanické 3

vyroby vlastnosti stroje

Automatizace v pfi- | VétSina procesi probihda | Urcité procesy budou zauto-
slusnych procesech mechanicky matizovany

V dnesnim svéte a ve 21. stoleti prevlada a prevladat bude véda a vyzkum. Z toho diivodu
je predpokladem jeho rozvoj prostiednictvim naboru novych pracovniki se zaméfenim na

technické inovace a moderni technické prvky. (Vlastni zpracovani)

7.3.2 SWOT Analyza

Tab. 9: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Izolace od tlakti konkurence Mén¢ rozvinuty obchod

Kvalitni zaru¢ni i pozarucni servis Neni ovétené ztotoznéni nizsich pracovnikll

Reference s hodnotami, cili a vizemi firmy
Neur¢ity prechod k managementu 21. stole-
ti

Piilezitosti Hrozby

Posileni trzni pozice Ztrata podilu na trhu

Pozitivni ekonomicky vyvoj trhu Vstup konkurenta na trh

Dalsi odbératelé ve strojirenstvi Ekonomicka krize trhu (jako na konci roku

2008)
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Vale¢ny konflikt (Rusko-Ukrajina)

Silnymi strankami spolec¢nosti jsou kvalitni reference, které zajist'uji dobré jméno a konku-
ren¢ni vyhodu. Tato vyhoda je navic posilena sluzbami spojenymi s produktem. Jak je
zminéno v kapitole 5. 3. Cim vice bude spole¢nost tyto oblasti posilovat, tim vice bude

spolecnost izolovana od konkurence. (Vlastni zpracovani)

Pti kvalitativni analyze byly zjistény nedostatky obchodniho oddéleni. Tento bod povazuji
za slabou stranku, kterou miize spolecnost svou ¢innosti podstatné ovlivnit. Déle bylo zji§-
téno, ze ne vsichni pracovnici na nizsich pozicich znaji obchodni a marketingovy charakter
firmy. Tento fakt také souvisi s neur¢itym pfechodem k managementu 21. stoleti, tudiz k
uplatiiovani svobody, k upeviiovani firemni kultury, k pfednosti tviir¢iho mysleni, odstra-

néni byrokracie atd. (Vlastni zpracovani)

Posileni trzni pozice na trhu je jednim z cili a také prilezitosti, kterych by se spole¢nost
méla chytit. V soucasné situaci je velka moznost stale posilovat svou trzni pozici vzhledem
Kk tomu, Ze na trh nepfichazeji dalsi novi konkurenti a ti stavajici se vyraznym tempem ne-
posunuji kupifedu. K této skutecnosti miizou také piispét novi odbératelé na plisobicim trhu

a také pozitivni ekonomicky vyvoj trhu. (Vlastni zpracovani)

Jako hrozbu muizeme zaradit ztratu trzniho podilu, zptisobenou néhlou akci konkurence,
jakou muZe byt napiiklad obrabéci stroj nové generace. Diky tomu muiZe na trh pfijit dalsi
konkurent, coz je povazovano také za jednu z hrozeb. Bezpochyby je v soucasné dobé trzni
situace této spole¢nosti, ktera obchoduje s Ruskem ovlivnéna konfliktem mezi Ukrajinou

a Ruskem. (Vlastni zpracovani)

7.3.3 Porter analyza

Porter analyza 5 trznich sil podle teoretické Casti identifikuje 5 vlivii. Na zakladé jejich
analyzy budeme moci urcit silu postaveni spolecnosti na trhu a také predikovat mozné bu-
douci trzni hrozby. To znamend, ze budeme moci presnéji urcit, jakym smérem by se spo-

le¢nost mé¢la ubirat a jaké zmény se mohou v budoucnu nejvice vyplatit.

7.3.3.1 Analyza konkurencni rivality v odvétvi

Tab. 10: Konkurencni rivalita v odvétvi (interni zdroje)

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi Odhady/
rok

1 bod = nejvyhodnéjsi; 9 bodu = nevyhodné 2014 | 2017




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

g Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost
Malo konkurentt na stejné urovni - 1 bod 3 5
Hodné konkurentli na stejné urovni - 9 boda
b) Diferenciace produktu/servisnich a doprovodnych sluzeb
Vysoka diferenciace = nizka rivalita
Vysoka diferenciace — 1 bod 4 2
Nizka diferenciace — 9 bodu
C) Charakter konkurence, postoj k business etice
Konkurence jako ,,gangster (tlak na odbératele), konkurence
jako ,,gentleman® (etické chovani ve vztahu k odbérateli) 5 4
Pievaha ,,gentlemant - 1 bod
Ptevaha ,,gangsterti* — 9 bodu
d) Sife konkurence
Konkurence pouze v ramci 1 aspektu (kvality) = nizka rivalita
Jeden urcity aspekt — 1 bod 4 2
Vice aspektl (Siroka konkurence) — 9 bodil
Celkem z max. 36 bodii 16 10
Prumér 4 2,5

a) Vzhledem k trznimu segmentu, na kterém se spole¢nost pohybuje, se za sledované
obdobi neptedpoklada vstup plnohodnotného konkurenta spole¢nosti. Vzhledem
K planovanému vyvoji spolecnosti v pfistich letech, se predpoklada jesté nizsi prav-
dépodobnost vstupu konkurenta, ktery by mohl na tomto trhu obstat.

b) Jak je také zminéno v kapitole benchmarkingu, spole¢nost se od své konkurence
zna¢né odliSuje, a to zejména servisnimi sluzbami, zaru¢nim a pozaruénim servi-
sem a také skladem nahradnich dilf, ktery ji umoziuje pohotovy servis.

V nésledujicich letech se predpoklada dalsi rozSifeni sortimentu stroji (zejména
velkych horizontalnich soustruhil) a s tim spojeny specialni sluzby.

¢) Kazdy konkurent spole¢nosti je specificky svym piistupem k zakaznikovi a v dlou-

EN13

hodobé¢jsim hledisku je ptfedpokladan pozvolny piechod od ,,gangstert* k ,,gentle-
manum®, jelikoz obchodni zalezitosti tykajici se sum v fadech miliond korun, je

nutno vuci svym odbératelim brat s respektem.
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d) Srovnatelnych konkurentli v ramci vSech parametri ve svété je jen nékolik desitek.
V Ceské republice dokonce z4dného konkurenta s ipIné stejnymi charakteristikami
a koncepty nenajdeme. Nékteré spolecnosti se spole¢nosti TDZ Turn, s. 1. 0.
Vv mnohych bodech ptiblizuji, nékteré jsou i1 vice ziskové, avSak zplisob, jakym pro-
vadi svou marketingovou ¢innost ale také ostatni ¢innosti spojené s chodem jejich

zavodu se od TDZ Turn, s. r. 0. vzdy v né¢em lisi. (Vlastni zpracovani)

7.3.3.2 Evaluace hrozeb vstupu do odvétvi

Tab. 11: Hrozby vstupu do odvétvi (interni zdroje)

Hrozba vstupu do odvétvi Odhady/
rok

1 bod = nejvyhodnéjsi; 9 bodi = nevyhodné 2014 2017

ﬁspory z rozsahu
Ubytek nakladi pii zvyseném objemu prodeje = mala hrozba
Velké uspory z rozsahu - 1 bod

Malé uspory z rozsahu - 9 bodu

b)

Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi
Vysoka kapitadlova ndro¢nost = mala hrozba vstupu
Vysoka kapitalova naro¢nost — 1 bod

Nizka kapitalova naro¢nost — 9 bodl

Poti‘eba vlastnit technologie, know-how, licence a patenty
Nutnost — 1 bod 3 3
Neni tfeba — 9 bodu

d)

Diferenciace produktii a loajalita zakazniki
Vysoce diferencované produkty hlavnich konkurentd + loajal-
nost odbératell = nizkd hrozba vstupu 2 2
Vysoka diferenciace — 1 bod

Nizka diferenciace — 9 bodu

Celkem z max. 36 bodu 14 14

Prumér 3,5 3,5

a) Uspory z rozsahu v tomto trznim segmentu mizou a zaroveti nemusi hrat vyznam-
nou roli. Pokud pfi zvySeni objemu prodeje dojde u nékteré z dodavek k prodleni

V placeni, stroj nebude vydan, tim zabira misto a vaze fixni naklady, které mohly
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b)

d)

byt rozpustény jinym zptisobem. Na druhou stranu vsak vyssi objem produkce mu-
ze snizovat podil fixnich nakladii na jednotku produkce (méné nevyuzitych fixnich
nakladil), ¢imz se zvySuji uspory z rozsahu. U spole¢nosti TDZ Turn, s. 1. 0. vSak
za sledované obdobi nedojde k tak vyraznému zvysSeni objemu produkce, aby doslo
k zasadnim tGsporam z rozsahu

Vzhledem k velikosti a slozitosti produktu je nutna relativné velka kapitalova vy-
bavenost. Tento problém vsak diky novému Zakonu o obchodnich korporacich

a jeho ustanovenich o zaloZeni naptiklad s. r. 0. zdsadné polevuje zejména

Vv povinném zakladnim kapitalu, tudiz v tomto ohledu nejsou potencialni konku-
renéni spole¢nosti omezeny. Nutnost mit dostate¢ny kapital na nemovitosti, vyba-
veni a odborny persondl timto zdkonem vSak pominuta neni.

Bezesporu je nutnosti znat celou technologii vyroby obrabécich stroji. Na tyto ¢in-
nosti spole¢nost pouziva vyrobni techniky a odborné konstruktéry.

Na analyzovaném trhu se vyskytuje mnoho spolec¢nosti, které maji mnoho spolec-
nych, ale spoustu parametrti odlisnych. Jako pfiklad miZeme uvést konstatovani z
kapitoly o konkurenci. TDZ Turn, s. r. o. se soustfedi na vychodni trh, kdezto jeji
konkurent na zapad a zaroven na letecky pramysl. Tento ptiklad potvrzuje pravidlo
jak pokryti Sirokého trzniho, tak produktového spektra. Diky kvalitnim referencim,
které si spolecnosti na trhu buduji v mnohych ptipadech i roky, je loajalnost jejich

odbérateld na velmi vysoké trovni. (Vlastni zpracovani)

7.3.3.3 Evaluace hrozeb substitucnich vyrobkii

Tab. 12: Hrozby substitutii (interni zdroje)

Hrozba substitutu Odhady/
rok

1 bod = nejvyhodnéjsi; 9 bodii = nevyhodné 2014 2017

Existence mnoha substituti na trhu
Zadné substituty - 1 bod 3 2
Hodné substitutt - 9 bodu

b)

Vyvoj cen substituti
Zvyseni cen v budoucnu - 1 bod 3 1

SniZeni cen v budoucnu - 9 boda

Uzitné vlastnosti substitutu?

Zhor$eni uzitnych vlastnosti substitutd - 1 bod
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ZlepsSeni vlastnosti substitutt - 9 bodu

Celkem z max. 27 bodu 12 10

Priumér 4 3,3

a) Na trhu existuje maly pocet substitu¢nich produktl, nebo také spole¢nosti, které
jsou schopny vyrabét substitu¢ni vyrobky. Své uplatnéni tyto substitu¢ni vyrobky,
jak jiz bylo zminéno, nachazeji na docela jinych trzich. Objem substitu¢nich pro-
duktii spole¢nosti TDZ Turn, s. r. 0. na trhu se diky rozsifeni vyroby i na velké ho-
rizontalni soustruhy v budoucnu jesté snizi.

b) Srovname-li vyvoj ceny jednoho konkrétniho typu stroje, jeho cena v ¢ase klesa.
Klesé také jeho uzitna hodnota a atraktivnost pro odbératele. JelikoZ spolecnost vy-
vazi do vice zemi svéta, bylo by obtizné zvazovat pro srovnani inflaci. Budeme-li
tedy zvazovat i technologicky pokrok ve vyvoji soustruht, jejich cena vzhledem ke
zvySujici se kvalité konstantné roste a rist bude.

c) Strojirenstvi se za posledni stoleti velmi vyviji. Ur¢ity technicky pokrok zazname-
navaiv 21. stoleti. Realn¢ se neptedpoklada zhorSeni uzitnych vlastnosti substitu-
ti. Je predikovan pomaly, ale rostouci trend v jejich uzitnych vlastnostech. Jen tak

se budou moci spole¢nosti na vyvijejicim trhu obstat. (Vlastni zpracovani)

7.3.3.4 Evaluace vyjednavaci sily zakazniki

Tab. 13: Vyjednavaci sila zdkazniki (interni zdroje)

Vyjednavaci sila zakazniki Odhady/
rok
1 bod = nejvyhodnéjsi; 9 bodii = nevyhodné 2014 2017
a) Pocet vyznamnych ziakazniki

Obraty firmy z vétsi ¢asti diky malému poctu vyznamnych za-
kaznikii = vysoké vyjednavaci sila 7 4
Hodné malych zakaznikt — 1 bod

Maly pocet vyznamnych zakaznikti — 9 bodl

b) Vyznam produktu/doprovodné sluzby pro zakaznika
Velmi vyznamny — 1 bod 3 2
Nevyznamny — 9 bodi

C) Hrozba zpétné integrace

Znamena, ze zékaznik mize snadno zacit podnikat
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V analyzovaném odvétvi a mj. se zacit zdsobovat sam
Nepravdépodobna integrace — 1 bod

Vysoce pravdépodobna integrace — 9 bodu

Celkem z max. 27 bodu 12 7

Prumér 4 2,3

a)

b)

Na zaklad¢ dosavadniho rostouciho vyvoje referenci, které spole¢nost ma od vy-
¢et vyznamnych zdkaznikd. Vzristajici trend v poctu referenci od vyznamnych za-
kazniki je o¢ekavan 1 nadéle. Spolecnost bere i tyto dalsi zdkazniky jako vyznam-
né. Aby vSak bylo mozné zhodnotit budouci vyvoj dle zadani z tabulky, bere se na
védomi vyssi pocet vyznamnych zékaznikl jako hodné malych zékaznikd, tudiz je-
jich vyjednavaci sila klesa.

Na trhu s obrabécimi stroji existuji spole¢nosti, které nabizi Sirokou skalu dopro-
vodnych sluzeb. Mezi tyto patfi také TDZ Turn, s. r. 0. Na druhou stranu na tomto
trhu ptisobi i spole¢nosti, které prodavaji za nizsi cenu s dlouhodobé¢ nizsi kvalitou
zpusobenou relativné vyssi kazivosti a nutnosti oprav. Je na zdkaznikovi, jakou ces-
tu si vybere. Vétsina zékazniki, se kterymi spole¢nost obchoduje, vSak dba na do-
provodné sluzby a servis. Proto si také vybrali TDZ Turn, s. r. 0. Dlouhodoby vy-
voj na trhu predpoklada postupné snizovani podilu vyrobci, kteti nebudou posky-
tovat doprovodné sluzby az na nutné¢ minimum.

Na svété by se tézko hledala spolecnost, kterd by jak vyrabéla obrabéci stroje na
vlastni néklady a poté je vyuzivala k vyrobé dalSich vyrobki. Toto podnikéni by
bylo velmi kapitalove a kapacitn€ narocné, proto je velmi nepravdépodobné, Ze by
si spole¢nost vyrabéjici strojirenské soucastky sama vyrobila soustruh. (Vlastni

zpracovani)

7.3.3.5 Evaluace vyjednavaci sily dodavatelii

Tab. 14: Vyjednavaci sila dodavatelii (interni zdroje)

Vyjednavaci sila dodavateli Odhady/
rok

1 bod = nejvyhodnéjsi; 9 bodi = nevyhodné 2014 2017

Pocet a vyznam dodavateli . .
Maly pocet dodavatelli = velké vyjednavaci sila
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Mnoho dodavatelt — 1 bod
Malo dodavatelu — 9 bodu

b)

Vyznam odbérateli pro dodavatele
Velky vyznam dodavatelti = velka vyjednévaci sila dodavatelti
Velky vyznam — 1 bod
Maly vyznam — 9 bodi

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi
Nepravdépodobna — 1 bod 2 2
Velmi pravdépodobna — 9 bodi

Celkem z max. 27 bodu 15 13

Prumér 5 4.3

a)

b)

Spolecnost od zacatku své ¢innosti navazala velmi dobré vztahy s nékolika dodava-
teli. Jejich pocet se nijak zv1ast neméni, ale vztahy mezi TDZ Turn, s. r. 0. a doda-
vatelskymi spole¢nostmi jsou velmi uzké. Dodavatelé pro spolecnost TDZ Turn,

s. 1. 0. sidli pfedev§im Ceské republice v Némecku a na Taiwanu. Zastupci spoleé-
nosti TDZ Turn, s. r. 0. se se svymi dodavateli pravidelné navstévuji za ucelem vy-
jednani novych obchodnich kontrakti, ale také za uc¢elem udrzeni kvalitniho ob-
chodniho vztahu. Vzhledem k niz$imu po¢tu dodavatelti v porovnani s po¢tem od-
bérateld, je jejich vyjedndvaci sila relativné vysoka.

Soucasné s rostoucim objemem produkce spole¢nosti TDZ Turn, s. r. 0. roste 1 jeji
vyznam v povédomi jejich dodavatelii. Dale diky vySe zminénym dobrym vztahtim
se spolecnost TDZ Turn, s. r. 0., jako odbératel soucastek, bude stavat rok od roku
vyznamnéjSim partnerem.

Je velmi nepravdépodobné, Ze prosperujici spolecnosti soustiedici se na vyvoz sou-
¢astek pro vyrobu obrabécich stroji do celého svéta by zménili svou strategii a za-

Caly se soustiedit 1 na vyrobu samotnych obrabécich stroja. (Vlastni zpracovani)

7.3.3.6 Hodnoceni vysledkii Porter analyzy

Tab. 15: Hodnoceni Porter analyzy (vlastni zpracovani)

Vysledky Porter analyzy 5 konkurenénich sil
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Hodnoceny parametr Priaméry pro roky 2014 a 2017
konkuren¢ni rivalita 4 2,5
hrozby vstupu 3,5 3,5
ELOZby substitu¢nich vyrob- s 33
vyjednévaci sila zakaznikt 4 2,3
vyjednavaci sila dodavateli 5 4,3

Z vysledkt Porter analyzy plyne pozitivni pfedpoklad stale se zlepSujici trzni situace spoO-
le¢nosti. AZ na stejnou situaci u hrozeb vstupu do odvétvi mizeme cekat snizenou konku-
renéni rivalitu, mens$i hrozbu ohroZeni substitu¢nimi vyrobky, vyrazné zlepSenou situaci na
poli zékaznikl, ale také Caste¢né sniZenou vyjednavaci silu dodavatell. Vysledek Porter
analyzy jen potvrdil zvySujici se objemy prodejii a postupny vzestup spolecnosti na trhu.

(Vlastni zpracovani)

7.3.4 Niakladova analyza ¢innosti marketingového komunika¢niho mixu

V této Casti byla sestavena tabulka relativnich podilti nakladii na jednotlivé ¢innosti marke-
tingové komunikace za rok 2013. Vychazime z toho, Ze spole¢nost si sice na zacatku kaz-
deho roku urci celkovy rozpocet, ktery se rok od roku zvysuje, ale nepfifadi konkrétni po-
dily tohoto rozpoctu na jednotlivé Cinnosti. Z toho plyne, zZe relativni naklady v tabulce

jsou néklady vysledné a neni mozné je porovnat s naklady planovanymi. (Interni zdroje)

Tab. 16: Podily cinnosti na ndkladech marketingové komunikace (interni zdroje)

Podil na celkovych nakladech na marke-
Hlavni marketingové Cinnosti )
ting v procentech

veletrhy 55

budovani showroomu 15

webove stranky 10
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budovani znacky 10
odborna literatura 5
propagacni, darkové predméty 5

Jak je vidét z nakladové analyzy, pro spole¢nost TDZ Turn, s. r. 0., co se marketingové
komunikace tyce, je nejvyznamngéjSim ¢lankem tcast na veletrzich. Spolecnost zareagovala
kladn¢ 1 na aktivitu konkurence, i co se ty¢e budovani showroomu, ktery provozuje spo-
lecnost Tecnotrade, s. r. 0. (viz kapitola konkurence a podpora prodeje). Za posledni rok

jeho budovani nalezi 15 % celkovych marketingovych nékladi. (Interni zdroje)

Néklady na vyuzivani nastrojii marketingové komunikace spole¢nost v budoucnu rozhodné
nema Umysl snizovat. Ba naopak, je si védoma pozitivnich disledkli takovychto ¢innosti.
Konkrétné ptisuzuje marketingovym ¢innostem vice nez 20 % ro¢niho zisku a do budouc-
na planuje toto procento imérné s naklady na tyto ¢innosti postupné zvysSovat. (Interni

zdroje)

7.3.5 Benchmarking

Vzhledem k vyse popsanému postaveni spole¢nosti TDZ Turn, s. r. 0. na pasobicim trhu,
nebylo mozné provést benchmarking bézné, ale byli vybrani dva konkurenti, ktefi se spo-
le¢nosti z vét§i Casti svych Cinnosti pfiblizuji. Byly vybrany spolecnosti, ke kterym ma
spolecnost jak geograficky, tak typologicky blizko. Srovnavanymi spolenostmi jsou

TOSHULIN, a. s. a Tecnotrade, s. r. 0.

Spole¢nost TOSHULIN, a. s. si od svého zalozeni v roce 1949 vytvotila kvalitni referenéni
sit’ ve vice nez 50 zemich svéta. Obecné se tato spole¢nost soustiedi spiSe na zapadni trh.
Své produkty vsak uplatituje i v jinych, nez zadpadnich zemich. Hlavni rozdil od spole¢nosti
TDZ Turn, s. r. 0. spo¢iva ve vybéru odbératele. Odbérateli této spoleCnosti jsou firmy
(zejména v leteckém pramyslu), kteti daji na mnozZstvi referenci a jsou si za kvalitu ochotni

pfiplatit relativné vyssi cenu. (TOSHULIN, a. s., ©2014; interni zdroje)

Tecnotrade, s. 1. 0. je spole¢nost zabyvajici se jak obrabécimi stroji, tak také naptiklad 3D
tiskarnami a méficimi pristroji. Dal$im rozdilem od spole¢nosti TDZ Turn, s. r. 0. jsou
cilové trhy a obchodni model spolecnosti. TDZ Turn, s. 1. 0. je vyrobcem obrabécich stroju

a soustiedi se na zemé stfedni a vychodni Evropy, kdezto Tecnotrade, s. r. 0. je obchodni
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spoleCnosti, ktera se soustfedi zejména na Cesky a slovensky trh. (TECNOTRADE
OBRABECI STROJE s.r.0., ©2014)

Kritéria zvolena pro benchmarking srovnavajici marketingovou komunikaci vybranych
spole¢nosti byla zvolena tak, aby byly co nejvice eliminovany vyse popsané rozdilné fak-

tory, coz se vsak realné€ neda provést stoprocentné. Informace pro benchmarkingovou ana-

lyzu konkurenc¢nich spole¢nosti byly Cerpany z jejich webovych stranek.

Tab. 17: Srovndni marketingové komunikace s konkurenty (TDZ Turn, s. r. 0.,
©2013; TOSHULIN, a. 5., ©2014; TECNOTRADE OBRABECI STROJE s.r.0.,

©2014, viastni zpracovani)

Spole¢nost

Srovnavaci kritéri-

um

TDZ Turn,s. r. o.

TOSHULIN, a. s.

Tecnotrade, s. r. 0.

webové stranky

ano, kvalitni

ano, velmi kvalitni

ano, mén¢ piehledné

reference 26 79 nejsou na webu

veletrhy 6 od roku 2012 9 od roku 2011 4 od roku 2011
vefejna pochvala od

ocenéni vyznamného zakaz- | web roku 2013 neni uvefejnéno

nika

vztahy s vefejnosti

dny otevienych dve-
fi, sponzoring (Sa-

chy),

podpora studentl —
staze, praxe, BP, DP

dny otevienych dve-

w7

Il

logo 2, @TOSHU”N TECNOTRADE
T, OBRABECI STROJE|
Analyza porovnanych kritérii potvrdila obchodni model firem. Spole¢nost

TOSHULIN, a. s. diky jeji dlouholeté tradici, vysSich objemech prodeje, ma vice nez
0 polovinu vice referenci, jeji webové stranky jsou velmi kvalitné propracované. Vzhledem
k objemiim prodeje se TOSHULIN, a. s. ucastni relativn€é méné veletrhli, avsak

v absolutnim vyjadfeni vystavuje o néco vice. Odlisné prezentuje na svych webovych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

strankach také vztahy s vefejnosti. TDZ Turn, s. r. 0. se zabyva sponzoringem a dny ote-
vienych dvefti, ¢imz zastieSuje vetsi okruh vetejnosti, TOSHULIN, a. s. na svych strankach
inzeruje podporu studentli, ¢imZz ma moznost ziskavat a rozvijet nové talenty. (Vlastni

zpracovani)

Spolec¢nost Tecnotrade, s. r. 0. na svych strankdch reference neuveiejiuje. Co se tyce ve-
letrhii, je na tom s dalSimi spole¢nostmi srovnatelné, jelikoz, jak jiz bylo fe¢eno, obrabéci
stroje nejsou jedinym produktem spolecnosti. Vztahy s vefejnosti podporuje stejné jako
TDZ Turn, s. r. 0. pofddanim dnl otevienych dvefi. Na rozdil od konkurence ma svij
showroom, ve kterém jsou vybrané produkty vystaveny. Spole¢nost TDZ Turn, s. r. 0. vSak
na tuto akci pohotové zareagovala a v budoucnu pfipravuje také otevieni showroomu jako

nastroje podpory prodeje. (TECNOTRADE OBRABECI STROJE s.r.0., ©2014)

Pii pohledu na loga spole¢nosti nam utkvi kazdé v paméti. Jsou jednoduse zapamatovatel-
na diky tomu, ze v logu kazdé ze spoleCnosti je jeji nazev, coz se u spolecnosti vyskytuji-
cich se na tomto trhu jevi logicky jako dobré feseni. (Vlastni zpracovani)

Z benchmarkingové analyzy byly vyvozeny zavéry, které se promitnou Vv doporucenich

a navrzich na zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti TDZ Turn, s. 1. 0.
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8 DOPORUCENI KE ZLEPSENI

Obecn¢ feceno, chee-li firma TDZ Turn, s. r. 0. udrZzovat a nadale zlepSovat rostouci cha-
rakter objemil prodeje, méla by dlouhodob¢ udrzovat velmi dobré vztahy se svymi zékaz-
niky, zvySovat kvalitu svych strojii a maximalné rozsifit sluzby spojené s prodejem obra-
bécich strojl, protoze na B2B trhu, na kterém se pohybuje spole¢nost TDZ Turn, s. r. 0., je

jednou z hlavnich podminek uspéchu jak kvalita, tak také kvantita referenci.

Spolecnost by méla velmi nadéle pribézné analyzovat celosvétovy strojirensky trh a najit
v ném veskeré prilezitosti a také hrozby. Aby tak mohla ucinit, byly provedeny vyse uve-
dené analyzy, ze kterych je zfejmé, ze firma relativné dobie vyuziva néstroje marketingové
komunikace. Za posledni 4 roky se jeji marketingova aktivita zvysila témeét o 100 %. Na-

vrhy na zlep$eni téchto ¢innosti jsou uvedeny nize.

8.1 Vyrobek a jeho design

Obrabéci stroj jako takovy je velmi slozité zafizeni, jehoz vyroba a tdrzba jsou zaleZitosti

specialisti. Spolec¢nost poskytuje svym zakazniklim vysoce kvalitni produkty.

Druhotnou, ale také dilezitou zalezitosti je design vyrobku, ktery je sice urcitym zptisobem
vyfeSeny, avSak pozornost nijak zvlast€ neupoutava. Navrhuji proto ucinit opatieni pro
upravu designu vyrobku tak, aby lépe vyniklo logo spole¢nosti. Na strojich, které spolec¢-
nost prezentuje na svych strankach, je logo zpravidla umisténo ve vrchni €asti stroje.
V porovnani s velikosti stroje vSak jedno malé logo zanikne a ¢lovék, ktery se se strojem
setkava poprvé, jej s nejvétsi pravdépodobnosti, vzhledem k jeho umisténi, piehlédne.
Konkrétné navrhuji logo zvétSit minimalné v poméru 1:2 vii€i stavajicimu stavu a umistit
jej na jedno dalsi, viditeln€j$i misto. Tento navrh se mize zdat neopodstatnénym nebo mi-
Ze vzbuzovat sebestiednost. Vhodnym argumentem v tomto pfipad¢ je, Ze marketing jako
takovy je o vnimani veSkerych vjemu, Vv tomto ptipad¢ zrakovych. Spole¢nost timto ma
moznost zviditelnéni sebe sama, zejména pak na veletrhu a to za velmi nizké naklady. Po-

tisk jednoho loga o priiméru 60 cm stoji spolecnost do 1200 K¢.

Dal§im navrhem pro spolecnost je soustfedit se na vyvoj a prezentaci dalSich typi stroj,
které¢ spolecnost zafadi do svého portfolia. Je dulezité tyto stroje nalezité uvést na trh
(zejména predstavit na veletrhu), aby se spole¢nost vyvarovala zmatfené investici. Proto
povazuji za velmi dilezité ziskavani odbornych a kreativnich pracovnikd (viz doporuéeni

0 public relations).
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8.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je bezesporu hlavnim nastrojem marketingové komunikace spolecnosti.
V nékladové analyze je uvedeno 55 % celkovych rozpo¢tovanych naklad na marketingo-

vou ¢innost.

Od roku 2012 spolec¢nost rozsifila svou pisobnost na mezinarodni veletrhy, coz podpofilo
jeji export do zahranici. V soucasné dob¢ se spolecnost tcastni cca 3 veletrhli rocné s 50 %
zastoupenim v CR a 50 % v zahrani¢i. Navrhuji tuto ¢innost dale rozvijet a postupné se
dostat az na 5 veletrhll ro¢né s minimalné 60 % zastoupenim v zahrani¢i. V obdobi od 1.
10. 2014 do 3. 10. 2014 se uskute¢ni strojirensky veletrh v ruském Petrohradé. Spole¢nost
se s nejvetsi pravdépodobnosti neni schopna castnit tohoto veletrhu z divodu planované
ucasti na Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brné od 29. 9. 2014 do 3. 10. 2014.
Z tohoto divodu je nutné posileni obchodniho oddéleni a oddéleni, které tuto akci zorgani-
zuje tak, aby spole¢nost byla schopna tcasti i na dvou veletrzich soucasné. Toto rozsifeni
oddé€leni bude spolecnost stat cca 25 000 K¢ mzdu pro obchodniho zastupce. Rozsifeni
aktivity na veletrhy primémé o 2 zahrani¢ni veletrhy sumarizujeme na cca dalSich
180 000,-- K¢. V tomto ptipadé nemiizeme naklady urcit presné¢ vzhledem k riiznému geo-
grafickému rozmisténi veletrhl a typech predstavovanych stroji. V nékladech nejsou zahr-
nuty naklady na vyrobu stroje, jelikoZ ten je mozno dale bud’ prodat, vystavit v planova-

ném showroomu nebo vyuzit jako zminovany machine model. (TDZ Turn, s. r. 0., ©2013)

Investici pro spolecnost by v budoucnu mohl byt pronajem reklamni plochy - billboardu.
Vhodnym mistem by mohlo byt zakoupeni (pronajmuti) reklamni plochy v primyslovych
zonach, kde je predpokladem, ze tento billboard nezlstane bez povsimnuti. Vhodné, krat-
kodobé umisténi billboardu by bylo také na délnici pobliz konani veletrhu, kterého se spo-
le¢nost planuje tcastnit. Cena prondjmu billboardu v lokalit¢ mésta Brna stoji piiblizné

10 000 K¢/ mésic.

8.3 Primy marketing

V textu vySe byla zminéna obchodni databédze, kterou spole¢nost vyuziva k oslovovéni
novych zakaznikli. Chce-li spolecnost prorazit na nové trhy, je nutno tuto databazi upravit
a obnovit podle stavajici situace. Navrhuji také spolecnosti, aby vytvorila systém bodi,
které je pfi rozhovoru nutno zminit. Na tuto ¢innost bude spolecnosti stacit jeden schopny

pracovnik se zkuSenostmi s obchodnimi a prodejnimi rozhovory (argumenta¢ni dovednos-
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ti). Pokud vsak takovy ve firmé neni, je mozné vyuzit outsorcing — konkrétné Skoleni, kte-
rym si doty¢ny zastupce spolecnosti osvoji dané dovednosti. Naklady na takovou akci jsou

predpokladany do 4 000 K¢.

8.4 Public relations

V navaznosti na doporuceni o vyrobku, ve kterém je zminéna spojitost spolecnosti se zis-
kavanim novych, talentovanych pracovniki je navrhovano prezentace spole¢nosti na od-
bornych $kolach (napt. VUT v Brné& nebo CVUT v Praze). Spoleénost ma moZnost navazat
spolupraci s témito institucemi, popt. vyhlasit soutéz o nejlepsi studentsky projekt, ktery
bude obsahovat zejména konstrukéni a funkéni prvky vyrobku s diirazem na inovace a ne-
konvenénost. SoutéZ bude hodnocena zejména po strance technické a funkéni, ale také, aby
bylo navazéno na vhodny design vyrobku, bude projekt hodnocen, i co se tyce designu
stroje. Vitéz soutéze by poté mohl ziskat napiiklad finanéni odménu, staz ¢i pracovni misto
ve spolecnosti. Tato forma ziskavani pracovnikli se sou¢asnym zviditelnovanim spole¢nos-
ti neni nijak zvlast’ finan¢né nakladna (navazani kontaktu, tvorba podminek soutéZe a na-
sledné vyhlaseni vysledku) v rozmezi 1000 az 3000 K¢. Na druhou stranu v§ak mize pii-
nést jak nové ndpady, tak nové a kreativni zaméstnance. Z tohoto diivodu povazuji toto

doporuceni jako divodné.

Néavrhem na zlepSeni vztahil s vefejnosti je také se zaméfit sponzoringem nejen na Sachovy
sport, ale na sporty, pii kterych je tfeba techniky (naptiklad motor sport), ktery bude vyu-
Zivat soudastky od odbérateli spole¢nosti. Cimz se na rozdil od (vzhledem k typologii spo-
le¢nosti a jejim cilim) relativné ne az tak tcelné podpory Sachového sportu mize spolec-
nost zviditelnit na trhu, kde z urcité ¢asti hraji roli jeji produkty. Sponzoring, kterym se
spolecnost zviditelni, by se mél pohybovat v fddech desitek tisic korun. Pro zacatek vSak
navrhuji nejméné 50 000 K¢. V budoucnu tuto ¢astku zvySovat, a navazovat tak uzsi vzta-
hy. Dulezitym faktem je danova uznatelnost sponzoringu za pfedpokladu splnéni urcitych

podminek, které je nutno si hlidat.

8.5 Online marketing

Pti analyze souCasnych a starSich webovych stranek spolec¢nosti byl zjistén jeden nedosta-
tek novych stranek. Konkrétné se jedna o mensi jazykovou vybavenost. Proto doporucuji
rozsifit preklad webu i do dalSich jazykl. Pro spolecnost jsou vhodné jazyky polStina

anémcina. Z benchmarkingové analyzy byla zjiSténa vysoké kvalita strdnek konkurenta
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TOSHULIN, a. s. (zejména co se tyce obsahu), ktery mé pted TDZ Turn, s. r. 0. v tomto
sméru urcitou vyhodu a ziskal i urcitd ocenéni v této oblasti. Z tohoto divodu navrhuji se
vice zaméfit na obsahovou stranku webovych stranek spolecnosti a dikladnéji celé stranky
propracovat ve sméru k odbérateliim. Bylo by vhodné také vice vyuzit sluzeb optimalizaci
pro vyhledévace a zamé¢fit se tim vice na trhy, kam chce spole¢nost prorazit. Aby byly tyto

sluzby tcelné, méla by spolecnost vynalozit az 50 000 K¢.

8.6 Sumarizace zvySeni nakladi

Tab. 18: Sumarizace zvysenych ndikladii na ¢innosti marketingové komunikace

(Vlastni zpracovani)

. Naklad na jednu Celkem za na-
Nastroj Cetnost/rok
akei v K¢ stroj/rok v K¢
logo 10 1200 12 000
veletrhy 2 90 000 180 000
billboard 3 10 000 30 000
rozsifeni obchodni-
12 25 000 300 000
ho oddé¢leni
call pracovnik 2 4 000 8 000
spoluprace s VS 1 2000 2 000
sponzoring 1 50 000 50 000
online marketing 1 50 000 50 000
SUMA 632 000

V piipadé, ze spolecnost aplikuje v dané intenzité a rozsahu navrhované nastroje, naklado-
vé se bude jednat o zvySeni v priméru o 632 000 K¢ na jeden rok. Navrhuji vSak postupné

zvySovani nékladl na marketingové ¢innosti ze zminovanych 20 % ze zisku az na 50 %.
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ZAVER

Bez vhodného vyuzivani nastroji marketingové komunikace se dnes neobejde témét zadna
spolecnost. Stejn¢ tak tomu je u spolecnosti, jejiz analyze se vénuje tato prace. Tato spo-
le¢nost za posledni 3 roky velmi rychlym tempem zvysila své trzby za prodané stroje
a velkou c¢ast uspéchu prisuzuje pravé nastrojim marketingové komunikace. Spolecnost
TDZ Turn, s. r. 0. pisobi na B2B trhu, kde jsou vztahy mezi dodavateli a odbérateli ¢as-
tecné odlisné od trhu B2C a z tohoto dliivodu se 1i$i 1 vyuZivani jednotlivych nastroji. To,

jakym zpuisobem jednotlivé nastroje spole¢nost vyuziva, analyzovala tato bakalaiska prace.

Teoreticka Cast prace popsala marketing a marketingovou komunikaci z jednotlivych lite-
rarnich zdrojt. V praktické ¢asti byla pozornost vénovana jiZ samotné spolecnosti, jeji cha-
rakteristice a vyvoji. Poté byla obecné analyzovana spolecnost pomoci marketingovych
analyz, ale také byly analyzovany jednotlivé nastroje oddélené. Prakticka ¢ast prace potvr-
dila, ze spolecnost vyuzivd vSechny mozné formy marketingové komunikace, které jsou

pro ni vhodné.

V analytické ¢asti prace byly v jednotlivych analyzach naptiklad zjistény jak nejvice vyu-
zivané néstroje marketingové komunikace (veletrhy), tak méné efektivni nastroje (sponzor-
stvi Sachového sportu). Na zdklad¢ téchto a dalSich zjisténi byly v zavéru prace vypracova-
ny navrhy ke zlepSeni jednotlivych nastroji marketingové komunikace spole¢nosti

TDZ Turn, s. r. 0.

Je zfeymé, Ze Cinnosti spojené s marketingovou komunikaci na B2B trhu budou v budouc-
nu jednou z nejdualezitéjSich ¢innosti proto, aby spole¢nosti na tomto trhu byly konkuren-
ceschopné. Vyplyva to ze zdkladniho smyslu celého marketingu, kterym je podat zdkazni-
kovi informaci. Nebude-li tedy zdkaznikovi pfedana informace o vyrobku, zakaznik prak-

ticky nemtze védét, Ze takovy vyrobek existuje.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S OBCHODNIM A MARKETINGOVYM
REDITELEM SPOLECNOSTI TDZ TURN, S. R. O.

Dobry den, pane inzenyre, v ramci mé bakalarské prdce zamérené na marketingovou ko-
munikaci spolecnosti TDZ Turn, s. r. o., Vas chci pozadat o zodpovezeni nekolika otazek

tkajicich se marketingu a jeho souvislosti s vyvojem spolecnosti.

1. Historie ¢innosti marketingové komunikace:

e Kdy se spolecnost zacala soustredit na cinnost marketingové komunikace?
Tato otazka tizce souvisi s vyvojem spole¢nosti. Od roku 2011, kdy jsme
zménili sidlo spole¢nosti a zcela se osamostatnili, jsme s marketingovou
komunikaci v podstaté zacali, od roku 2012, kdy doslo ke zméné€ ve vedeni
spole¢nosti, a to ve sméru zmeény k promarketingové orientovanému vedeni

se orientace smerem k marketingu znacné posilila.

o Které nastroje marketingové komunikace TDZ Turn, s. r. 0. ze v§eho nejdri-
Ve a na které se soustiedila pozdéji (vyvoj uzivani nastroju)?
Nejprve to byla pouze ucast na strojirenském veletrhu v Brn€, v sou¢asnosti
se jedna o ucast na veletrzich nejen v Ceské republice, ¢lanky v odbornych
Casopisech, sponzoring, letoSni novinkou je snaha vyuZiti internetu, ve
smyslu novych www stranek, bannerech na seznam.cz, ¢lanek na novin-

ky.cz apod.

o Jak se vyvijel podil marketingové komunikace na rozpoctu od samotného
pocatku téchto cinnosti?
Jak vyplyva z vyse uvedeného, naklady na marketingovou komunikaci po-
chopitelné postupné rostou. Toto Ize pficitat nejen tomu, Ze diive se spolec-
nost marketingové komunikaci prakticky nevénovala, ale také ptedpokladu,
ze takovéto vynalozeni finan¢nich prostredki je smysluplné. Lze oc¢ekévat

rust 1 v dalgich letech.

2. Podili se na inovacich v marketingové ¢innosti firmy pouze urcité oddéleni,

nebo je marketingova ¢innost pod zastitou celé spole¢nosti?



Za marketingovou ¢innost zodpovida samostatné obchodni usek, ale demokratické
vedeni spole¢nosti umoznuje inspirovat se v ramci vSech tsekl a vyznamné kroky
jsou konzultovany napfi¢ celou spole¢nosti. Napfi. nelze planovat ticast na veletrhu,
kde bude instalovan stroj bez konzultace s vyrobnim, technickym a ekonomickych

usekem.

Z kolika procent se podle Vas podilela marketingova komunikace na zvySeni
obrati a celkové uspésnosti firmy?

Veletrhy, ¢lanky, internetové kampané, budovani dobrého jména spolecnosti... to
v§e ma pochopiteln¢ kladny vliv na zvySeny zajem o nasi spole¢nost, je vSak velmi

t&zké to kvantifikovat. Snad 20 — 30 %?

Jak v soucasné dobé funguje Vas marketingovy koncept? Jedna se o konkrétni
¢innosti nebo je to zavislé na typologii odbératele?

Jedna se o konkrétni ¢innosti vzhledem K typologii odbératele — jsme spole¢nosti,
ktera v podstaté prodava jeden produkt jednomu typu odbératelti. Tomu je marke-

tingovy koncept podtizen.

Popiste podle Vas nejpodstatnéjsi ¢cinnosti marketingového komunikacniho
mixu, které spole¢nost v souc¢asné dobé pouziva.

Dilezité je pro nés vystavovat stroj na strojirenském veletrhu, dtlezité jsou odbor-
né ¢lanky, vyuzivame i1 reklamu na seznam.cz — to je ale asi méné efektivni, oslo-
vujeme i nové firmy — nejprve telefonicky, potom navstéva, také pravidelné kon-
taktujeme nase zakazniky — investujeme do propagacnich materialt, které pfi urci-

tych prilezitostech rozdavame (napt. vhodny Cas je pted Vanocemi).

Jaké plany ma spolecnost v budoucnu (tykajici se marketingové komunikace —
zintenzivnéni, nové nastroje, sniZeni nakladu, atd.)?

Vzhledem k stale pokracujicimu budovani zazemi jsme se zatim nemohli moc vé-
novat tzv. firemnim dntim, v blizké budoucnosti bychom mohli zacit potadat tako-
vé akce. Jiz v letosnim roce mame domluveny prvni exkurze ze Skol, v dalsich le-
tech bychom radi spolupraci se Skolami aktivné vyuzivali. Snizovani nékladi urcité

neplanujeme, spise bychom chtéli do budoucna mnohem ptesnéji pfedem stanovit



rozpocet — kolik na veletrhy, kolik na ¢asopisy, kolik na katalogy, kolik na internet
apod.

Deékuji Vam, pane InZenyre, za zodpovézené otazky a preji mnoho pracovnich uspé-

chu.

(Vlastni zpracovani, interni zdroje — kvalitativni vyzkum)



PRILOHA P I1: CLANEK NA SERVERU NOVINKY.CZ

Novinky.cz * ==

Huwni slanka 3 Keman CEoky

Strojirenskym firmam sc letos bude darit

Najrinzngjsi slroje hlisi poeilivod vehledy ve vovai ekonamiky v roce 2014 v Evropéa v (ki

republice. Nelze piedpoklédat, 2o s¢ najednou bude daéit viem a viude.

na vylhau!

& s e

ehvrlek 1. ledos vyro, 1ou Bonerind dinck @ A E e s = usp w034 2020 hd
FOTC: T8 Tuarary

S nidzar na eranomickan sitaack, m s miEn sAfirensan,
v prelehneeh Lt v snvendni s nadebdsefivin relen
2014 zeveradila fu-ka slroirensks firue TDZ Tura s.ee., i3 ARG oA
y > i PArh s i SeE e s
btera pdzobi na trhu od xokon 2008, Svoje souZzsns jméne LELER sulpe 8L If o roing
2tskala v roce zvan, | pies svoii relativné krathou historii s
=tahiln@ etahlovnn ma Aac ity a slovemsledm trhn, ale pinabi

kit v Faclitel,

v Bomei€in sieden

1 LNEM:e ra * fl=
WheT A mada vahn ke W e

foh wvrogeikyeloanni. P e sposialianga
e e CNC veclkalod soustrudiy ve valibostecd apinect Wvhoag ki Rds= 23 erd rz elharea Ry
desk}-od sou do Agoura Dracli g cals’ sand e 2arp

ING Korik — Prozaile peries lom, bde 2z
o0y L3k i ho e,

0% Ny !

JIAT ¥ - ol
ehaeinalickou pobedhu o od elooke [ ohdn

pstn

Paried o0 momadn hay TOZ Tum
FOTO T0F Tees «

Oéelaivini jsom aptimisticks g ALEXANDRIA

cestovnl kancelar

Obchndnf Faditel TRZ Turn Patr Badak nvadi  Roky 2008 a7

2011 byly pomirne nirnént. Firma sivdivala své poeni




zakazniky, vSude se mluvilo o krizi a kazda investice se
velmi dlouho zvazovala. V roce 2012 se situace zadala
obracet k lepfimu, TDZ Turn s.r.o. byl jiZ na trhu tézksch
obrabécich stroji znamym hraéem, ale firmy také mnohem
vice zadaly uvazovat o nakupech. Rok 2013 lze bez nadsazky
nazvat nejlepim rokem v historii firmy, kdy# se datilo jak z
pohledu nové realizovanych zakazek, tak z pohledu
technického vyvoje, tak z pohledu rozéireni a zkvalitnéni
zaméstnanecké zakladny. V¥hled na rok 2014 je velmi dobry
a pfedpokladame vysledky jesté o néco lepsi neZ v roce
2013". Otazkou je, bude se takto dafit véem?

Pouze tvrda prace a kvalitni produkt p¥inesou
ispéch

Prestoze predpoklad pozitivniho ekonomického vivoje
existuje, nelze v Zadném pitipadé ofekavat, Ze isp&&ni budou
viichni. ,Obecné lze uvaZzovat tak, Ze krize je snad uz za
nami a pred nami jsou léta hojna, nieméné doufat, ze nahle
se o nas bez naseho vlastniho pf#iéinéni zaénou zikaznici
prat, tak jako tomu snad mohlo byt v nékterych firmach
pred rokem 2008, je blaznovstvi®, uvedl Petr Badak. V
letech 2008 az 2011 probéhla trhem jakasi éistka, kdy na
trhu zistali pouze ti, ktefi bud méli dostateéné zdroje z let
predchozich, nebo si uvédomili nutnost zmén. Od roku 2012
zadaly firmy znovu, avSak mnohem pomaleji nez diive,
postupovat krok za krokem vpied. Nékteré z téchto firem
budou velmi tispéiné. Firma TDZ Turn s.r.o. pfedstavuje
svim zikaznikiim kvalitni produkt, vynikajici reference,
posilila management, obchodni, marketingové i personalni
oddéleni a p#i tom vSem zachovala piiznivé ceny svich
virobkil z pfedchozich let. Soudasné se sitnace na trhu
stabilizuje a objevuji se 1 trhy nové. Tyto aspekty lze
povazovat za dobry diivod pozitivnich vyhlidek a doufejme,
Ze tispéényrch firem, které napiiklad takto uvazuji, bude
vétsina.

Vage nazory - 0 pfispé&vki Viytisknout, Sdilet Elanek

(TDZ Turn, s. r. 0., ©2013)

Léto 2014
nejvyhodnéji pri

www.alexand



0BRABACIE STROJE

PRILOHA P III: CLANEK V CASOPISU STROJIRENSTVI

NOVY HRAC NA TRHU HORIZONTALNICH

VYVRTAVACEK

Traditni dedavatel novych vertikélnich soustruhi TOZ Tarn. 5. r. 0., spojil své sily s dalim Elenem skupiny TOZ -
spoletnosti TOZ Power SE a vysledkem bylo pfedstaveni nového moderniho typu horizontdlnivyvriévathky na letodnim

Mezinarednim strojirenském veleirhu v Broé. Vystavovany expondt

byl jednim z nejvétZich vystavovanych stroji veletrhu

a zaslouZend poutal pozornest b&Znych navitévniki, edborné vefejnostii kenkurentnich vjrobed. remem rem i

HEB 110 CHC - YINIK & ¥iVO)

Stroj HCB 110 CHC vznikal v brndnské konstrukind kancelifi TDE vice
ned rok Zhifery korstrukfnd tim pfi své prici vichizel jak ze znalesti
phednost] i nedostatkd konkurenZnich chdobngch strajl, tak ze znalos-
ti potieb trhua sikazniki. Visledkem je stooj, ktery je v mnoha ohledech
sice standardni, ale chsmhuje také fadu modernich a ufiteingch prded,
které stroj d¥lajl vysoce vikonngm, funkinim a spolehlivim.

Samotny stroj je postoven T tuhych edlitkl na Kuzném vedeni pohybli-
vixh os. Ma hbwenim nepohyblivim menolitickém lofi, k nfmuf je pli-
pevnén stojan, jsou ulofeny kitfowd sand s otolnym stolem pro upnu-
ti chrobkw. Po stojanu stroje se pobybuje vietendk s ulo@enym visuvmfm
pracovnim vietenem. Celo vietene a pracovnd plochu stolu lze vybavit
snimatelnfm technologickim plishifznstvim. Stroj je plynule fren v es-
ti osdch, & to ftyfech linsfroich X, Z, W a dvou rotafnich B, 5. Stooj
umcdfiuje kontinuslng obribEnd ve viach csfch

MejdiibFitki Histl horizontilnl vwerthalky je vietendk - ten je dostated-
n# dimernzovin svou tuhosti, ale rovndE wikonows, a to s patfifnou div-
kou jednoduchosti a samotnd kenstrukee snvkadlovébc” typu je urfena
pro velmi univerzdlnl poudith ¥ietendk samotng ke mime stroj HCR 110
CHC apliloovat také na jirgch CHC kovoobrdbcich strojich, a to zejnséna
horzontilnich vivrtivacich a frézovacich strojich.

Pfi plincwdin a konstrulkei stroje a vetendko bylo jif od pofithu cllen v
tvoiit velmi univerzilnd produkt s vwsokou spolehlivosti v provoeu, dlou-
hou fivotnosti, s minimdlnd dribou a niroky na cbslubu. Prvnd dojoy,
zhoudky, ale také zijem potencidlnich ufivateld tohoto typu obribécibo
stroje ukazujd, #= cile bylo desadeno.

HCB 110 CHE

(TDZ Turn, s. r. 0., ©2013

HLAYNI PREDNDSTI STROJE

Plesuvné Elsti jsou na 100 % kluzném ulodeni (bez poudit valivich ele-
mentit) a stroj tedy velmi efektivng thami vibrace.
Tuhost a plesnost stroje - rozméry a velikosti nosmpch komponent a je-
jich podepfeni jsou konstruovdny a virobeny @ (felem maximalizce tu-
hosti stroje a dosafeni vysoké plesnosti pii obribEnd.

Zati¥eni stolu - maximilni hmotnost je moZné vyufit vude po plofe sto-
lu, ktery je bex sit¥Eovich spekter

Otifend stolu - stil plai fankei daBi plod Hzené osy a je vwuitelné k ob-
ribénl Mend pouze pomocnon osou.

Ma stroji je aplikevdne piimé cdmifowind na viech linsdrmich a rotal-
nich csdch.

Ergoniomie a berpeinost pro obslubu stroje - snadni piistup k obroblko pfi
kontrole a mfenl. Maximdlnd cchrana cbsluby pfi chribdcim procesu.
Maximilnd krytovdind - prodloufent fivostnosti hlavnich soulist] stroje,
splnéni pledepsanjch bezpeEnostnich norem a ehologickfch podadavid.

Idkadnltechnickd parametry HCB 110 CNC

Primér vigere mm 10
Hewnl pofon A E]
Mt oty viekne Wrmin 0
Fizmér siolu mm o 1400 1600
Mzt zalffen siols kg & B000
Maxe wriad aily kM aF 20
Mzt poswy m/min Edail

POTENCIALNIZA KAZNIK

Uivatelem noveho typa horizontilnd vyvrtivalky by méla bjt spolet-
nost, kterd ofekdvi visoky kvalitativod standard a dosapnou cenu, so-
udist které je takd garance Epifkového servisu v phpadE potfeby. Uni-
verzilnost stroje umodfivje jeho vyufitl pro Siroké spektrum velikosti
obrobku, kusové obribénd af po sériovd zakizky

SMER DALSIHD ¥V DJE

Mediwno skonfeny Mezindrodnd strojirensky veletrh v Bro# ukizal, ja-
kym sméremn se chee TDE nadile ubdrat. Celd skupina zenamenala ne-
obvykl zdjem o sed produkty a navizaly mnoho novich cbchodnich kon-
takil.

Menl pochyb o tom, #e skupina TDZ moste. S ristemn jde ruku v ruce ta-
k# snaha o roefifovind produktowtho portfolia, kierfm by byla skupina
schopna postupn uspokoiit i ty nejndrogn®jil phedstavy svich zikazni-
kit Samcefejmost] je zkvalitfiovind nabizeryjch slufeb, ale opravdoveu
novinkou v roce 2014 bude nabidka t&kjch horizontilnich soustruhd
spolefnostl TDE Turn, s. . o Stejnd takspolefnost TDE Power nerista-
nejen unabidiy HOR 110 a v roce 2014 pledstavi vy fadu horizontSlni
vyvrtivalky HTR 130, kdy vietenik k tarmubo straji byl jif prezentovin na
strojirenském veletrhu v polském Sosnowci.

wirw tdz-turn.com | ww w.tdzpartnars.com

) oo e



PRILOHA P1V: UVODNI STRANKA WEBOVYCH STRANEK
SPOLECNOSTI

On3as Produkce Reference Informace Kontakt Wz

TDZ Turn s.r.0. Aktuslty =
TDZ Turn s.r.0. 3 esc srofrensc spoielhom, se sciem y Bnd, S0 0242018
plsodid pfacadim ne Sasedm 3 siovansidm iy, sle i ycaifion L_J

Stéhovani stroje VLC 3000 2ATC+ 2R do
ewopskich 2emicn. Na rhu plsoni od roiu 2008, swoje soulasnd Brazilie
Iéno mé oc rowus 2011 Co wooce row 2013 plecaiz svim

shiaziicdm vics raf SO novich vertiSinich soustrund - enasald, @ G 2432018

%0 v rozmeas veliicsd upined casty 2000 2% 4000mm. Oc roks 2012 u Verejnd pochvals od nafeho vyznamného
roktia soolebes Sof radicks hkd o Wi morizonesied zékaznika

oY

Wi 2122004
L) Névitiva spoletnosti KR Prom

1T 1T LRI

Sidic spoletnost: TOZ Ters ars.  Tek 4420 545 133 o638
TRonks sz Emat: nfogidctum.com

13 00 Serorddorees v Dr-Ourcom
Gl repdibia

(TDZ Turn, s. r. 0., ©2013)



