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ABSTRAKT

Tématem bakalatské prace je marketingova komunikace firmy MEGACORP — Plus, s.r.o.
Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni ¢ast popisuje marketingovou
komunikaci a metody analyz, pouzitych v druhé ¢asti. Druha obsahuje popis spole¢nosti,
analyzu soucasného stavu za pomoci SWOT analyzy, SPACE matice, QSPM matice
a BCG matice a navrh marketingové komunikace za Ucelem zlepSeni souCasné situace

spole¢nosti MEGACORP — Plus, s.r.o.

Klicova slova: marketing, komunikace, SWOT analyza, BCG matice

ABSTRACT

The main topic of this bachelor thesis is marketing communication of the MEGACORP —
Plus Ltd. Company. The thesis is divided into a theoretical and a practical part. The first
part describes marketing communication and methods used for its analysis in the following
second part. The second part includes a description of the company, an analysis of the
current state through the SWOT analysis, SPACE matrix, QSPM and BCG matrix,
and proposals how to improve the current state of the MEGACORP — Plus Ltd. with

respect to marketing communication.

Keywords: marketing, communication, SWOT analysis, BCG matrix



Na tomto misté bych rdd pode¢koval vedouci mé bakalarské prace Ing. Monice Hordkové,
za profesionalni vedeni, vécné a cenné rady a ptfipominky. Déle dékuji panu Frantisku
JanCovi za vstficnou a pratelskou spolupraci a knihovné UTB ve Zlin€ za poskytnuté

zdroje a prostory.

,,Don't tell people how good you make the goods;

tell them how good your goods make them.

Leo Burnett
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UvVOD

Cilem této prace je popsat teoretickou stranku marketingové komunikace, charakterizovat
spole¢nost s ru¢enim omezenym MEGACORP — Plus, s.r.0., zanalyzovat jeji soucasny stav
a marketingovou komunikaci a navrhnout nova feseni marketingové komunikace, které by

vedly k vylepSeni stavajici situace spole¢nosti.

Tuto spolec¢nost jsem si vybral hned z n¢kolika divoda. Byl jsem v ni na letni brigade¢,
tudiz jsem se zapojil do vyrobniho procesu. Vykonaval jsem v ni praxi, takZe jsem se
seznamil s firemni politikou a poznal chod spole¢nosti z administrativniho a manaZerského

pohledu. A v neposledni fadé také proto, Ze v ni pracuji inteligentni, zkuSeni a ochotni lidé.

Pro téma marketingové komunikace jsem se rozhodl, jelikoz je v dneSni dob¢ velice
dalezité. V dob€, kdy je trh plny konkurenti a pro uspéch je dulezité nabidnout

zékazniklim néco vice nez protivnici nebo je o tom alespon presveédcit.

Toto téma mé zajimd 1 z diivodu, Ze vétSina neodbornikli si pod pojmem marketingova
komunikace nevybavi nic anebo pouze reklamu. Marketingova komunikace je mnohem
rozsahlej$i, a proto se hovofi o tzv. marketingovém mixu. Mnohdy si zdkaznici ani
neuvédomuji, ze na né pisobi nebo se jich dotyka marketingova komunikace spole¢nosti.
Marketingova komunikace nabirda mnoho podob na mnoha mistech a plsobi
na potencialniho zakaznika na kazdém kroku. At uz se jedna o lakavy obal, slevu, reklamu
v médiich, logo na dresu sportovcli, pouzivani znacky znamou osobnosti, umysin¢
vyvolana necekana situace s naslednym umisténim videa na internet, vyvolani diskuzi,
emaill, firemni eventy, letdky, oslovovéani lidi na ulici nebo umisténi jednoho snimku
do filmu, tak aby ho dokazalo zachytit pouze lidské povédomi. A takto by se dalo

pokracovat dale a dale. Je to obor, ve kterém se nekladou meze originalité a kreativité.

Doufam, ze moje prace bude spole¢nosti uzite¢na a podaii se mi v ni zachytit v§echny

potiebna a diilezitd fakta a okolnosti, které jsou ke kvalitni praci potieba.
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1 MARKETING A KOMUNIKACE

Marketingem se rozumi stanoveni co nejvhodnéjSiho marketingového mixu ve vztahu
k zakaznikovi a samotné spole¢nosti. Marketingové nastroje spolecnosti (vyrobek, cena,
distribuce, komunikace) by m¢ly byt nastaveny tak, aby co nejlépe uspokojily potieby

zakaznika a zaroven zvétSovaly trzni hodnotu spole¢nosti.

., Peter Ducker, jeden ze zakladatelii moderniho managementu, to vyjadril takto: ,, Cilem
marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je zndt a chapat zdkaznika tak dobre,
aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala... a proddavala se sama.” Pokud
Marketingovy specialista spravné identifikuje potreby zdkaznika, vytvori produkty,
které nabizeji vysokou hodnotu, efektivné distribuuje a propaguje, pak se toto zbozi bude

snadno prodavat. ©“ (Kotler, 2007, s. 38)

Marketingovy mix by mél byt nastaven tak, aby vSechny jeho nastroje byly namifeny
na stejny cil, navzajem si neskodily, ale podporovaly se vzajemné a nasobily sviij Géinek.
Vyrobek, cena 1 distribuce budou mnohem ucinngj$i, pokud se spravné podpofi

marketingovou komunikaci.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace by méla vést zakazniky ke zméné nazoru, postoje nebo chovani

k firmé. (Pikrylova a Jahodova, 2010, s. 28)
Podnik by si mél vytvoiit zakladni pfedpoklady ke komunikaci se zdkaznikem:

e Image (tvar), identitu a kulturu vychazejici z vize podniku;

e Jasné dané zakazniky a jejich charakteristiky, pozadavky a potieby;

e Strategii, ze které budou vychazet cile komunikace;

e Nabidka podniku by méla pokryvat poptavku zakaznika a pfinaSet mu
predpokladany uzitek a vyhody;

e Stanovenou pozici vychazejici ze srovnani nasi a konkuren¢ni nabidky;

e Cenu, které zakaznik rozumi a souhlasi s ni;

e Takovou distribuci, aby mél zdkaznik moznost se obeznamit s nabidkou a zakoupit

vyrobek. (Foret, 2011, s. 241-242)

Marketingova komunikace se déli na osobni a masovou.
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Osobni komunikace ma tu vyhodu, Ze poskytuje okamzitou odezvu, poskytuje moznost
prizptisobeni zptisobu komunikace, vyuzivad jak verbdlni tak neverbdlni komunikaci.
Jednozna¢nou nevyhodou jsou vysoké naklady na osloveni potencialniho zakaznika. Je zde
také problém casové narocCnosti, prodejce zvladne oslovit a piesvédCit pouze omezeny

podet zakazniki za danou dobu. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 58)

Pro osloveni Siroké vefejnosti se tedy pouzivd masova (neosobni) komunikace. Vyhody
spocivaji v nizkych nakladech na osloveni jednoho potencialniho zakaznika, jelikoz jedno
sdéleni zasahne vétsi okruh zdkaznikd. Nevyhodou je zpétna vazba, ktera se ziskava

sloZit&jsi cestou a nese dodate¢né naklady. Pro masovou komunikaci se nejcastéji pouziva

rozhlas, televize, tisk a Internet. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 58)

,,» Upoutat pozornost zustava nadale prioritou celé marketingové komunikace a také v této
oblasti vznikaji ruzné, velmi origindlni napady. Kreativni pracovnici firem a reklamnich
agentur jsou si vedomi diileZitosti této prvni casti komunikace a soustiedi Na ni nejveétsi

cast své pozornosti a umu. “ (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 29)

Marketingova komunikace, stejn¢ jako cely marketing, ptisobi a provazi produkt v pritbé¢hu

celého jeho Zivotniho cyklu.

~
Stadia Zralost \
zivomnino <
cyhlu Zavedeni Pokles
Komurikad-
i cile Informovat Piesvédiovat Pfipominat
F
+ Publicita v od- = Osobnl prodef + Pipominkova * Mabé Lastky
Eﬂhﬂhﬂmﬁm meiclankim raklama vénwarrlfm .
* Reklama » Roklama s cilem + Podpora prodaje piipominkoy
Komurikat- + Telefonaty odiisit viastnosti napf. kupony rekkame
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Obr. 1 Marketingova komunikace a Zzivotni cyklus vyrobku (Prikrylova
a Jahodova, 2010, s. 47)
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1.2 Komunikacni proces

Pokud ma byt marketingova komunikace Uspé$nd, musi spravné probihat komunikacni
proces. Sdéleni, které chce marketér predat potencidlnimu zakaznikovi, musi byt spravné
kodovano a musi byt zvoleno spravné médium tak, aby dochazelo k co nejmensimu Sumu a

bylo spravné dekdédovano piijemcem, od kterého ziskame kvalitni zpétnou vazbu.

Sdéleni je vétSinou ve formé verbalni (slovni) a nese v sobé podtext nebo zabarveni,
které ovlivni vnimdni piijemce. Napi. pozitivnéjs$i reakci vyvola zprava ,,Zveme Vas
na Japonskou specialitu® nez ,,Zveme Vas na syrovou rybu‘. Diilezitou roli ve sdéleni hraji
i dalsi prvky, které dokazou puasobit na vnimani piijemce, jedna se napf. o hudbu,
prostiedi, znamou osobnost atp. To vSe ovliviiuje plisobeni sdéleni na pfijemce a pomoci
nepiimych informaci pomahéd dekddovat prijemci sdéleni tak, jak bylo jeho producentem

zamysleno. (Karlicek a Kral, 2011, s. 24-25)

Ke komunikaci s cilovym segmentem je dulezité zvolit spravné komunika¢ni médium.
K tomu je potifeba znat cilovy segment, kde se pohybuje, kde sbira informace a co na n¢;j
nejvice pusobi. Bez volby spravného mista, ¢asu a zpiisobu se muze stat, ze se sdéleni

k cilovému pfijemci nedostane.

Dulezitym prvkem komunika¢niho procesu je i zpétna vazba, bez které podnik nezjisti, zda

bylo viibec sdéleni pfijato, jakym zptisobem a €O z toho pro spole¢nost plyne atd.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Siroka vetejnost vétSinou vnima marketingovou komunikaci jako pouhou reklamu, coz je
celkem pochopitelné, protoze se s ni lidé setkavaji nejCastéji. Nicméné¢ marketingova

komunikace je tvofena celym komunika¢nim mixem, ktery tvoti nasledujici nastroje:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Event marketing

e Sponzoring

e Direct marketing

e Public relations

e Osobni prodej

e On-line marketing (Karlicek a Kral, 2011, s. 17)

2.1 Reklama

., Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivné predavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentum. Dokaze cilovou skupinu informovat,
presvédcovat a marketingové sdéleni ucinné pripominat. Reklama predstavuje ,,vlajkovou
lod’* marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu

snizuje. ““ (Karlicek a Kral, 2011, str. 49)

Pojem ,reklama‘ pochazi z latinského slova ,reklamare, coz znamena ,,znovu kiicet.
Americkd marketingova asociace definuje reklamu jako kazdou placenou formu neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovateln¢ho
sponzora. Parlament Ceské republiky zase definuje reklamu jako ptesvédEovaci procesy,
kterymi jsou hleddni wuzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim

komunika¢nich médii. (Vysekalova, 2012, s. 21)

Reklama se déli do dvou teorii na slabou a silnou, které stoji naproti sob&é a ve vét§ing
prostiedi se neda fici, Ze by platila ta nebo ona teorie, ale realita se nachazi né¢kde mezi
nimi. Slaba pfedstavuje takové chovani zakaznika, kdy se pro ndkup rozhoduje na zakladé¢
kulturnich ¢i osobnich zvykt a tradic. Silna teorie predstavuje zakaznika jako naprosto
ovlivnitelného, jeho chovani lze predpovédét a efektivnost reklamy spocitat. (Foret, 2011,

5. 257)
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Pomoci reklamy se nepropaguje pouze uréity vyrobek, ale také image spole¢nosti. Cim
vice reklam (i ostatnich nastroji komunika¢niho mixu) bude spole¢nost pouzivat, tim vice
se dostane do povédomi potencialnich zakazniki a tim siln¢j§i image bude mit.
S mnozstvim reklamy a jejim opakovanim se spolecnost (znacka) zalina jevit jako
uspesnéjsi a popularné;jsi.

Problém s mnozstvim reklamy nastane v piipad¢, kdy jim bude zakaznik obtéZzovan a bude

reagovat podrazdéné a negativné. (Karlicek a Kral, 2011, s. 50)

V minulosti jiz byla dokazana efektivita reklamy. Naptiklad pii chutovych testech, kdy
testujicim chutnal vyrobek vice, kdyZz védéli, Zze jde o znamou nebo oblibenou znacku,

nez kdyz byl vyrobek neoznaceny. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49)

V dnesnim, reklamou piehlceném svété, se viici nim stavaji zédkaznici odolng;si. Je tedy
dilezité, aby reklama byla kreativni, zdkaznika zaujala a zanechala v ném pozitivni dojem
(nutno poznamenat, Ze i negativni reklama je obecné povazovana za zpusob reklamy).

Reklamamou piehlceny trh ma za dusledek kratkodobost G¢inku reklamnich sdéleni.

,, Organizace mohou vyuzivat k Sireni reklamnich sdéleni nékolik typu médii. Mohou si
zaplatit televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu,
reklamu v kine, reklamu ve filmech ci jinych audiovizudlnich dilech a internetovou
reklamu. Jednotliva reklamni média maji svoje specifika. Odlisuji se mimo jiné profilem
svych divakii, ctenaru ¢i posluchacu, rozsahem informaci, ktery mohou efektivné predavat,
moznostmi kreativniho ztvarnéni, mirou zacileni, cenou, schopnosti ovliviiovat image

znacky, schopnosti demonstrovat fungovani produktii atp. * (Karlicek a Kral, 2011, s. 52)

2.2 Podpora prodeje

Hlavni ukol tohoto nastroje je okamzité zvySeni odbytu a obratu. K tomu se vyuziva napf.
cenovych slev, soutézi, kuponil, vzorki, vyhodnych baleni. Neni ov§em sméfovan pouze
na zékazniky, ale také naobchodni organizace, které jsou tak vice motivovany
Kk propagovani a prodeji danych vyrobku. (Foret, 2011, s. 280)

Cilem podpory prodeje je tedy ziskani novych zakaznik, posilovani loajality zakaznikd,
odménovani loajalnich zdkaznikl, zvySeni trzniho podilu a posileni dal§ich komunikaénich
nastroji. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 359)

Na nasem trhu jsou zékaznici mnohem vice ovlivnitelni cenou a vyhodami, nez pouze

reklamou. Vétsina z nich neni vérna urCité znacce, proto zacala zna¢na Cast manazert
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a marketérti vyuzivat podporu prodeje 0 mnoho vice. Vyhoda tohoto nastroje spociva také
ve snadném a rychlém vyhodnoceni efektivnosti podle poctu soutézicich, vyuzitych

kupodnii, rozdanych darkd a vzorku atd.

Nevyhoda mutze nastat u luxusnich znacek, kdy sniZzeni ceny zpiisobené slevou ¢i akci

muze poskodit image spole¢nosti.

Naklady na podporu prodeje jsou vysoke, proto musi byt zvolena tak, aby pocet prodanych

vyrobkil vykompenzoval sniZenou marzi.

Spole¢nost si také musi dat pozor na kratkodobé plisobeni podpory prodeje, jelikoZ vétSina
zakaznikd bude chtit pouze vyuzit vyhod, ale po jejim skonceni vérnymi nezistanou.
Veérnost se spole¢nosti snazi ziskat vérnostnimi bonusy atp. Velice u¢innou se podpora

prodeje stava v piipadech doprodani ur¢itého vyrobku nebo vyprazdnéni skladu.

2.3 Event marketing

Tento nastroj vyuziva potfadani rtiznych akci za ucelem dosaZeni pozitivniho vnimani
znacky zékaznikem. Akce jsou vétSinou sportovniho, gastronomického, zdbavniho,
hudebniho, uméleckého ¢i jiného kulturniho zamétfeni. Jeho vyznam spociva také
vV moznosti vyzkouSeni vyrobku potencidlnimi zédkazniky. A pokud si tcastnik z eventu
odnese né&jaké zazitky, je velmi pravdépodobné, Zze o tom fekne lidem ve svém okoli a tim
vznikne druhotna publicita. Vyhodou je okamzita zpétnad vazba po vyzkouseni vyrobku.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137-138)

Naplanovat dobrou akci neni jednoduché. Musi byt napldnovano a zajiSténo vsechno,
pocinajice od hostesek, technického zazemi, celebrit, programu, vzorkd, darku az po
kreativni a originalni. Pfi pofadani eventu je dilezité zajistit spravnou reklamu a zvolit

spravny zpusob podle cilové skupiny a rozsahu akce.

2.4 Sponzoring

Princip sponzoringu vyplyva z propagovani znacky vyznamnou osobnosti (napf. sportovci
a umélci), sportovnim tymem nebo organizaci za penézni ¢i jinou podporu. Tento néstroj
se pouziva zejména ke zlepSeni povédomi o znacce, kdy zakaznik nabude dojmu, Ze se

propagovana spole¢nost zajima nejen o sebe, ale i o vefejnost, ekologii, atp.
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Utinnost sponzoringu se nemiZe rovnat event marketingu, protoZe spoleénost
neorganizuje zadné akce ¢i prilezitosti a vétSinou je jen jednim z mnoha sponzord,
se kterymi se musi délit o pozornost zdkaznikii. Odpadaji ji ovSem naklady, které by
musela s organizovanim eventu vynalozit. Velice dulezity je aktivni pfistup. Pokud je
sponzoring spojeny s eventem, reklamou nebo soutézi atp., zakaznici jsou mnohem vice
osloveni a zainteresovani a S tim ptichazi i druhotnd publicita. Naopak pokud spolecnost
pouze ,nalije* prosttedky do sponzoringu a dale neinvestuje, byva u€innost ¢asto miziva.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 142-145)

Podobné sponzoringu je i darcovstvi. V tomto piipad¢ tieti osoba nepropaguje spole¢nost,

ktera ji podporuje. Nicméné spole¢nost na to hezapomene upozornit sama.

2.5 Direct marketing

Direct marketing se pouzivd pro osloveni pfesné¢ definovaného segmentu, nedochazi tak
k osloveni neperspektivnich zakaznikd, ale k zacileni sd€leni na perspektivni segmenty.
V soucasné¢ dob¢ se k direct marketingu pouzivaji postovni zasilky, katalogy, telefonni

hovory, SMS zpravy, e-maily atp.

Jelikoz jsou oslovovany uzké segmenty (nebo dokonce jednotlivei), mize byt sdéleni

upraveno ,,na miru* a tim vice piesvédcit adresata.

K aspésnému direct marketingu je nezbytné mit databazi stavajicich ¢i potencialnich
zékaznikl s aktualnimi kontaktnimi daji. Bez takovéto databdze nelze kontaktovat pouze
pozadované adresaty. Pii kontaktovani ostatnich spolecnosti je neju¢inngj$i kontaktovat
osobu, ktera je kompetentni u€init rozhodnuti k pfijmu nasi nabidky, av§ak identifikovani
této osoby nebyva casto jednoduché. Ptfi vybéru agentury je velice dilezité, jakymi
databazemi agentura disponuje, jsou li databaze aktudlni, jaké zdroje vyuziva a jak chrani

svoje data. (Karlicek a Kral, 2011, s. 80)

Vyhodou tohoto néstroje je zp&tna vazba. Pro podporu zpétné vazby je vhodné stimulovat
adresata tak, aby odpovédél co nejdiive, co nejochotnéji a se zajmem. K takovéto stimulaci
je vhodné predlozit ¢asové omezenou nabidku, aby adresat neodlozil odpovéd’ na pozdéjsi
dobu a pak na ni nezapomnél nebo nedostal jinou nabidku. Dale plati, ze ¢im jednodussi

odpovéd’, piimy odkaz atp.). Cim lakavéjsi, zajimavéjsi a kreativngjsi sdéleni bude, tim
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veétsi vzbudi zajem. Zaroven plati, Ze ¢im véEtsi tento zajem bude, tim vice dojde k upoutani

pozornosti oslovenych zakazniki a ti mohou popiipad¢ produkt rovnou zakoupit.

2.6 Osobni prodej

Jeden z nejefektivnéjSich nastroji, ktery vyuziva jak verbalni tak neverbalni komunikaci
Vv pfimé osobni komunikaci, je pravé osobni prodej. Jednad se napt. o obchodni jednani,
prodej prostiednictvim obchodnich zastupct ¢i prodej v maloobchodni siti. (Vysekalova,

2012, s. 21)

Osobni prodej je oproti ostatnim ndstrojim jedineCny v pfimém osobnim kontaktu
prodavajiciho s kupujicim. Prodavajici by mél byt schopen zdkaznikovi vSe vysvétlit,
predvést a upravit svou prezentaci tak, aby na zakaznika zapusobil co nejlépe. Vyhodou
osobniho prodeje je okamzitd zpétna vazba a vysoka pravdépodobnost, ze dojde k
piesvédceni zakaznika ke koupi. Nevyhodou jsou vysoké naklady na jedno osloveni.
Osobni prodej by se tedy mél zaméfovat na co nejatraktivnéjsi potencionalni zékazniky a

vyrobky (nebo mnozstvi), které dokazi tyto naklady pokryt.

V soucasnosti je vetSina lidi na osobni prodej ,alergickd™ a tento zpusob osloveni je
obtézuje. U prodeje konecnym spotiebitelim se tedy tato forma pouziva jen ziidka,
nicméné pii prodeji dals$i spolecnosti, tedy na trzich typu B2B, je tento nastroj stale

oblibeny.

Lze také fici, Ze existuje riziko zkresleni sdéleni, jelikoZz spole¢nost ztraci kontrolu
nad komunikaci mezi zakaznikem a prodavajicim. Prodejce by mél splhovat nékteré
zakladni charakteristiky, jako napf. pozitivni pfistup, sebevédomi, motivace,
informovanost, entusiasmus atp. V Ceské republice neni takovychto prodejcti dostatek, coz

je velice limitujici.
2.7 Public relations

PR je systematické, dlouhodobé a planované usili spole¢nosti vybudovat, zlepSovat
a udrzet dobré vztahy, reputaci a sympatie se zainteresovanymi skupinami. Do skupin
zainteresovanych v ¢innosti podniku, tzv. stakeholders, patii soufasni a potencidlni
zaméstnanci, spolecnici, rizné instituce, investofi, zdkaznici, média, obyvatelstvo atp.

Dulezité je pro spole¢nost pozitivné zapusobit na tviirce vefejného minéni, tedy na lidi,
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kterym nasloucha a ma k nim uréitou davéru tzv. opinion leaders. (Pelsmacker, Bergh a
Geuens, 2003, s. 301-304)

Jednim z kli¢ovych bodii PR je kladny vztah s médii. Média jsou do jisté miry povazovany
za divéryhodna a silné¢ ovliviujici vetfejné minéni, mohou spole¢nost velice rychle
,potopit™ nebo ji zajistit kladné vnimani vné€j$Sim okolim a tim zvysSit jeji trzni hodnotu.
Novinaf oceni pouze zajimavou zpravu a ne reklamni sdéleni bez vétsi zpravodajské
hodnoty. Pro velké organizace je nezbytny kvalitni tiskovy mluv¢i. (Karlicek a Kral, 2011,
s. 119-121)

Lobbovéni, tedy informovani rozhodujicich organti za ucelem svého prospéchu
nebo naopak informovani spole¢nosti rozhodujicimi organy o budoucich zménach, se stalo
dalezitym prvkem PR. Nemélo by se dostat do faze uptednostiiovani zajmi osobnich

¢i uzkych skupin nad zajmy vefejnosti. (Foret, 2011, s. 310)

Tento nastroj se od ostatnich 1i$i zejména svou dlouhodobou podstatou. Je to prostfednik
mezi spolecnosti a jejim okolim. Zajistuje vnimani spolecnosti tohoto okoli tak, jak si to

spolecnost pieje.

2.8 Vystavy a veletrhy

Nekteré z komunikacnich nastrojii zasahuji 1 do ostatnich. Vystavy a veletrhy zasahuji jak

do public relations a osobniho prodeje, tak do podpory prodeje.

Vystavy a veletrhy se rozdéluji na typy B2B a B2C. Prvni jmenovany se potada za ucelem
uzavirani smluv a k navazani dlouhodobych vztahti. Je dileZity zejména pro exportujici
spole¢nosti, protoze se zde setkavaji spole¢nosti z celého svéta (zalezi na velikosti akce).
Druhy se kond za t¢elem prodeje koncovym zakaznikiim a za icelem zlepSeni povédomi o

firmé. (Karlicek a Kral, 2011, s. 162)

Piiklad B2B veletrhu je Mezinarodni strojirensky veletrh (Veletrhy Brno), nebo veletrh
mody a obuvi Styl a Kabo. Veletrhy B2C jsou napf. sbératelské veletrhy, vystavy uméni
atp.
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2.9 Moderni trendy v marketingové komunikaci

2.9.1 On-line marketing

On-line marketing je oblibeny zejména diky svym nizkym nakladiim, Siroké nabidce
funkci, snadného segmentovani, jednoduché meétitelnosti, zpétné vazby, moznosti zadani
objednavky atd. Diky své univerzdlnosti zasahuje téméf do vSech ostatnich nastroji

komunika¢niho mixu. (Frey, 2011, s. 55-56)

Role on-line komunikace roste s poctem uzivateli internetu. V roce 2005 pouzivalo
internet pres 32 % populace Ceské republiky, vroce 2011 uZ pres 65 % tedy skoro
5 800 tis. obyvatel. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou vyuzivajici Internet je vékova skupina
25-34 let, nasledovana skupinou 35-44 let a skupinou 16-24 let. U osob starSich 44 let
nastava klesajici trend a pocet uzivateld Internetu s vékem klesa. (Cesky statisticky ufad,

©2013)

NejvyznamnéjSim on-line nastrojem jsou www stranky a socialni sité, jako napf.

Facebook.

Firemni webové stranky jsou zakladem pro on-line komunikaci. Prostfednictvim nich
muze dochazet k prodeji produktli, ziskani kontakti na zdkazniky, komunikaci

nebo posilovani povédomi o firm¢, jejiho jména a image. (Karlicek a Kral, 2011, s. 172)
Efektivni webové stranky maji spolecné tyto znaky:

e Kreativni a atraktivni obsah;

e Snadny pfistup a vyhledatelnost stranek;

e Zajimavy design;

e Piehledné rozvrzeni stranek a ¢itelnost informaci;
e Aktualizované informace;

e Interaktivita stranek;

e Divéryhodnost. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 174-182)

K vyhledatelnosti stranek se vaze tzv. SEO optimalizace a Pagerank. Pagerank ptedstavuje
hodnoceni stranek, jejich popularity, davéryhodnosti a dulezitosti jednotlivymi
vyhledavaci jako Google.com — GPR a Seznam.cz — S-rank. Ob¢ dvé hodnoceni jsou na
stupnici 0—10 a odviji se od po¢tu odkazi odkazujici na dany web a dalSich parametru.

SEO, tedy optimalizace pro vyhleddvace, je optimalizace webu za tucelem lepsi
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vyhledatelnosti webu ve vyhledavacich. Pro kvalitni SEO je potifeba komplexniho navrhu

a dlouhodobého zlepSovani. (Prochazka, 2012, s. 38-40)

Prostfednictvim socidlnich siti si jejich uzivatelé vyménuji nazory, zkuSenosti

a komunikuji spolu.

Socialni sité jsou oblibené zejména mladymi lidmi. V lednu 2012 bylo na socialni siti
Facebook piihlageno pies 3,5 milionu uzivatelii z Ceské republiky, z toho pres 2 miliony

tvotila vékova skupina od 18 do 34 let. (Cesky statisticky urad, ©2013)

Socialni sité¢ jsou idealni pro Siteni virovych, tzv. virdlnich sdéleni. Takovéto sdéleni je
specifické zpusobem jeho $ifeni a to diky samotnym pfijemctm, ktefi jej preposilaji dale.

Vétsinou se jedna se o rtizné vtipy, zajimava videa atp.

2.9.2 Guerillovy marketing

Jedna se o pomérné novy druh marketingové komunikace. VyznacCuje se Sokovanim
vetejnosti a tim ziskani co nejvétsi pozornosti za minimalni naklady. V dnesni podob¢ se
jedna spiSe o nastroj stfednich a menSich firem v konkurenénim boji proti vétSim

konkurentim. (Frey, 2011, s. 45-47)

Slovo ,,guerilla je Spanclského plivodu a oznacuje se jim valka proti silnéjSimu soupeti
a zasazenim neCekané rany v dob¢ a misté, které soupei nepiedvida. Po provedeni tohoto

utoku nasleduje okamzité stazeni zpét. Je to partyzanska taktika. (Piikrylova a Jahodova,
2010, s. 258)

Poprvé termin guerilla marketing definoval Jay Conrad Levinson. Zde je 10 davodu,

proc je tento typ marketingu tak oblibeny a uspésny:

Je jednoduchy, neni komplikovany.

Pokud je délan spravng, vzdy funguje.

Jeho jméno svadi k experimentovani.

Malé podniky diky nému rostou enormné rychle.

Je cenové dostupny i pii Spatné ekonomické situaci.

Jde ruku v ruce s novymi formami marketingu.

Témet odstranuje pusobeni stresu vychazejici z marketingu.

Je idedlni pro internetem propojeny svét.

© 0o N o g B~ w D PE

Pomaha velkym i malym podnikiim.
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10. Zvysuje zisky i podnikdm, pasobicich na celosvétovém trhu. (Levinson a Levinson,
2011, s. 24)

Nejuspesnéjsi guerillové akce maji nékteré spole¢né znaky, zejména necekané umisténi
formy, kreativni ¢i kontroverzni provedeni, zapusobeni na piesné¢ definovany segment
a podpora viralnim marketingem. Pti pouziti tohoto nastroje by firma méla peclivé zvazit
a promyslet jeji formu, aby nebyla vnimana jako okazald a nudna, coz by pfedstavovalo

negativni nasledky. (Frey, 2011, s. 47)

Guerillové akce se Casto pohybuji na hranici nebo za hranici zdkona. Takto realizovana
kampain mize vyvolat poboufeni a obratit se proti organizaci. Obecné neni tolerovano
vylepovani plakati na nedovolenych plochach, piekryvani nebo ni¢eni informacnich
tabuli, dopravnich znacek, soch, pamatnikti nebo jinych kulturnich pamatek, ale ani graffiti

na cizich plochach.

Dalsim problémem tohoto nastroje byva upieni pozornosti na kreativni feSeni, pficemz
piijemce bude natolik fascinovan feSenim komunikace, Zze jeho pozornost bude odvedena
od znacky nebo vyrobku. Tento problém je oznaCovan jako upiti efekt a netykd se pouze

guerillového marketingu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 31-32)

2.9.3 Mobilni marketing

Tento typ marketingu probiha prostfednictvim mobilnich telefonti ve formé telefonatd,
SMS a MMS zprav. Nejvice tento nastroj vyuzivaji mobilni operatofi, kvili jeho nizkym
nakladim a snadnému zacileni. DalSi vyuziti tohoto nastroje nastava v piipadé raznych
soutéZi a akci, nejcastéji prostifednictvim SMS zprav, kdy po zakoupeni vyrobku kupujici
zasle soutézni kod z obalu nebo odpovéd’ na soutézni otdzku apod. a okamzit¢ dostane

SMS zpravu o tom, zda vyhral ¢i nikoliv. (Frey, 2011, s. 143)

2.9.4 Product placement

Tento nastroj predstavuje pouziti vyrobku ve filmech, seridlech ¢i pocitacovych hrach.
Divak nebo hra¢ pak nabyva dojmu, Ze je vyrobek oblibeny a zaroven se zvySuje jeho
povédomi o znaéce. Vyrobek by mél byt zakomponovan vhodné s ohledem na d¢j, aby
vynikla jeho kvalita a divaci si jej zapamatovali. Uginnost tohoto néstroje roste, pokud je

podpoften reklamni kampani. (Frey, 2011, s. 131)

Jako ptiklad tspésného product placementu mohou slouzit slunecni bryle firmy Ray-Ban.

Po tom, co je mél na sobé Tom Cruise v roce 1983 ve filmu ,,Riskantni podnik* vzrostl
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jejich prodej z 18 000 kusti na vice nez 360 000 kusi. Po takovémto uspéchu se firma
rozhodla pokraCovat v uspé$né strategii. V roce 1984 je nosila jedna z hlavnich postav
serialu ,,Miami Vice* a jejich prodej vzrostl na 720 000 kust. O rok pozd¢ji byl uz prodej
na 826 000 kusech poté, co je nosil Bruce Willis v serialu ,,Moonlighting™ a o dal$i rok
pozdg¢ji se objevily opét u Toma Cruise ve filmu ,,Top Gun* a jejich prodej se vys$plhal az
na 1 500 000 kust. Podobné uspéchy zaznamenaly tyCinky Reeces Pieces diky filmu ,,ET*,
pivo Red Stripe diky filmu ,,The Firm* atd. S Gspéchem se tradi¢né setkavaji i produkty,
které se objevi ve filmech s Jamesem Bondem. Miuze se také stat, ze se product placement
setkd s malym nebo zadnym uspéchem, proto by pied pouzitim tohoto nastroje mélo dojit
k dikladnému marketingovému vyzkumu, aby nedoSlo k neefektivnimu vynaloZeni

finan¢nich prosttedku. (Yeshin, 2012, s. 279-280)

2.9.5 Word-of-mouth a buzzmarketing

Tyto formy marketingu pfedstavuji druhotnou komunikaci mezi lidmi, ktera se tyka
daného vyrobku. VétSinou se jednd o béznou konverzaci tykajici se napt. doporuceni
filmu, restaurace, potravin atp. Takovato doporuceni nebo naopak varovani jsou piijimana
velice duvéryhodné, jelikoz je ptijimame od divéryhodné nezavislé osoby, kterd se nam

vétsinou snazi poradit, ale samotny vyrobek nepropaguje. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 41-45)

Spole¢nosti vyuzivaji buzzmarketingu pro vytvofeni rozruchu a debat za ticelem vyvolani
pozornosti. Casto pro tento nastroj vyuzivaji znamych osobnosti nebo opinion leaders,

ktefi o produktu $iii informace.

Buzzmarketingem bychom méli dosdhnout toho, Ze média a spotfebitelé mluvi a pisi
0 vyrobku ¢i znacce z toho divodu, Ze tato témata shledaji zajimavymi, zdbavnymi a
fascinujicimi. K dosazeni rozruchu dochdzi, pokud spotiebitel pfeda informace svym
blizkym a ti je ndsledn¢ predaji dal atd. MiiZze byt uplatiiovadn pouze Ustni formou, tedy
Word-of-mouth, nebo podporovan riznymi médii. Casto buzzmarketing vyuziva
guerillového marketingu. Ukdzkovym piikladem buzzmarketingu je piejmenovani
oregonského mésta Halfway na Half.com, coZz pfineslo neuvéfitelnou pozornost a

popularitu témto internetovym strankam. (Hughes, 2006, s. 15-16)

2.10 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,

implementace a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a ndstrojii
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podpory prodeje, které jsou zamereny na vybranou cilovou skupinu zdkaznikii. Tento
proces je jednotné planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo
dodavano jasné, srozumitelné, konzistentni a pusobivé sdeleni. V integrované komunikaci
se vyuziva vetsiho poctu komunikacnich nastrojit a kanalii najednou, coz znamend, Ze napr.
sdeéleni prenasené formou televizniho spotu je zaroven predaviano pomoci tiskové inzerce,
reklamy na internetu ¢i nosicich venkovni reklamy, je podporovino riznymi PR aktivitami,

akcemi na podporu prodeje apod. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 26)

I~ r

Propojeni a podporovani jednotlivych néstroji pfinasi nasobeni jejich uc¢inku, jedna se

0 tzv. synergicky efekt.

Pedlive pfipraveny mix komunikagnich nastroj(

Obr. 2 Integrovana marketingova komunikace (Kotler, 2007, s. 818)

Dobie vedena integrovana marketingovd komunikace vynika zejména v osloveni cilovych
segmentll vhodnou cestou ¢i spravnym pouzivanim jednotlivych ndstroji v takové mite,
aby bylo dosazeno nejlepSiho poméru efektivity a ndkladovosti. Déle je vhodné se zaméftit
na naslouchani a vyuzivani zpé&tné vazby, dosazeni pozitivniho vnimani zdkaznikl a image
znacky, zpevnéni vztahl se zaméstnanci, jejich motivovani a zainteresovani na uspéSném

chodu organizace.

Pro 1UspéSnou integrovanou marketingovou komunikaci je vyznamny Customer
Relationship Management, pomoci kterého jsou shromazd’ovany a analyzovany informace

o zékaznicich. Diky tomu je mozné pifesnéji urcit, ktefi zdkaznici jsou pro organizace

vvvvvv
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informace pomahaji 1épe zacilit a nastavit marketingovou komunikaci pfesné¢ na miru

danym subjektim.

Neefektivnost a problémy mohou nastat, pokud na sebe jednotlivé nastroje komunikaéniho

mixu nenavazuji, nebo v ptipadé nesourodé a jednotvarné komunikace.
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3 METODY ANALYZY

3.1 SWOT analyza

Ztejmé nejpouzivanéjSim a nejzndméjsim ndstrojem pro analyzu podniku je pravé SWOT
analyza, kterd analyzuje jak vnéjsi, tak vnitini prostiedi. Vnitini se déli na silné stranky
(Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses). Vnéjsi se déli na prileZitosti (Opportunities) a
hrozby (Threats).

3.1.1 Vnéjsi prostiedi
Pro analyzu vnéjsSiho prostiedi se pouziva matice EFE, ktera se sestavuje v péti krocich:

1. Vybeér stejného mnozstvi ptilezitosti a hrozeb, které jsou pro podnik vyznamné.

2. Podle dulezitosti faktoru pro podnik, ptifazeni vahy v rozmezi 0 az 1, kdy soucet
viech vah externich faktori musi byt roven 1. Cim dilezitéjsi je faktor, tim vétsi
ma vahu.

3. Pfifazeni hodnoty kazdému faktoru, podle jeho vlivu na chod podniku. Nabyva
téchto hodnot: 4 = nejvyssi, 3 = nadpramérny, 2 = stfedni, 1 = nizky

4. Vynasobeni vahy a hodnoty.

5. Stanoveni vysledné hodnoty vnéjSich faktoru, seCtenim vysledkl vSech faktord.

Vysledna hodnota vyjadiuje celkovou citlivost faktorGi na vnéjsi prostiedi. Pohybuje se
vrozmezi 1 az 4. Nizkd hodnota ukazuje nizkou citlivost a pro podnik nejsou vnéjsi
faktory nijak zésadni. Vysoka hodnota vyjadfuje vysokou citlivost a firma by se méla

zabyvat vnéj$imi faktory, protoze na podnik maji velky vliv. (Fotr, 2012, s. 40-42)

3.1.2 Vnitini prostiedi

Pro analyzu vnitiniho prostfedi se pouziva matice IFE, kterd se sestavuje stejné jako matice

EFE, jen se hodnoti silné a slabé stranky misto pfileZitosti a hrozeb.

3.1.3 SPACE matice

Tento typ matice vychazi z vysledkli analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, kdy vysledky
téchto analyz urci, jaka strategie bude uplatinovana. SPACE matice se déli do 4 kvadrantt,
zastupujici 4 strategie. Tyto strategie se Cleni na konzervativni, agresivni, obrannou a
soutéZivou. Konzervativni snizuje slabé stranky pomoci vyuziti ptileZitosti. Agresivni

vyuziva ptilezitosti pomoci silnych stranek. Obranna strategie se zabyva praci se slabymi
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strankami tak, aby nedoslo k realizaci hrozeb. Soutéziva snizuje hrozby a jejich dosah

pomoci silnych stranek. (Rao, Rao a Sivaramakrishna, 2009, s. 254-255)

3.1.4 QSPM matice

Tato matice slouzi k vyhodnoceni jednotlivych strategii, tedy moznych variant spadajicich

do danych strategii.
Jeji sestaveni se da shrnout do 6 kroku:

1. Vycet vSech faktori, které jsme zvolili do analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.

2. Ptifazeni vah, které jsme stanovili pfi sestavovani IFE a EFE analyz.

3. Stanoveni jednotlivych strategii.

4. Stanoveni koeficientu dulezitosti zvlast pro kazdy faktor s navaznosti na dané
strategie. KD nabyva téchto hodnot: 1 = nejmensi dulezitost, 2 = mala dulezitost, 3
= stfedni dulezitost, 4 = velka dulezitost

5. Stanoveni celkové dulezitosti faktori, vyndsobenim vahy a koeficientem
dileZitosti.

6. Vyhodnoceni kazdé varianty strategie, jako sumy celkovych dilezitosti faktora.

Varianta s nejvyssi celkovym hodnocenim bude mit nejlepsi uplatnéni pro vnéjsi i vnitini

prostiedi podniku. (Rao, Rao a Sivaramakrishna, 2009, s. 258)

3.2 BCG matice

Nejroz$ifenéjsi a nejpouzivanéj$i nastroj pro zhodnoceni portfolia spole¢nosti a jednotli-
vych strategickych podnikatelskych jednotek. Pro jeji sestaveni se pouziva dvou hlavnich
faktori a to tempa rastu trhu a relativni podil na trhu. Do matice se také vnasi celkovy po-

dil produkce danych jednotek na celkové produkei. Matice se déli na 4 kvadranty:

e Hvézdy — vysoké tempo ristu trhu, velky podil na trhu, hlavni zdroj zisku

e Otazniky — vysoké tempo rlistu trhu, maly podil na trhu, nejistd budoucnost

e Dojné kravy — mirné tempo ruastu trhu, velky podil na trhu, generuji zisk pro mozny
rozvoj hvézd a otaznikl

e Hladovi psi— nizké tempo ristu trhu, maly podil na trhu, neperspektivni

e Bidni psi— zéporné tempo ristu trhu, vyssi podil na trhu

e Odpadkovy ko§ — zaporné tempo ristu trhu, maly podil na trhu (Jakubikova, 2008,
s. 105-108)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketingovad komunikace je jednim z nejdilezitéjSich néstroji marketingového mixu.
Vsechny ostatni nastroje by s ni mély byt spojené¢ a vyuzivat ji, zarovein by se mély
podporovat jak nastroje marketingového mixu, tak nastroje komunika¢niho mixu. V dnesni
dob¢ se denné¢ kazdy z nas setkava s néjakou formou marketingové komunikace témet
na kazdém rohu, v kazdém okné a ve vSech médiich. Takova to presycenost zpusobila
zna¢nou odolnost zdkazniki na béznou marketingovou komunikaci, efektivnimi se tedy
stavaji zejména originalni, nevsedni ¢i Sokujici napady.

Komunikace mtize byt masova nebo osobni, mtize probihat prostfednictvim riznych médii
za pouziti riznych pfesvédcovacich technik. To vSechno zavisi zejména na cilovém
segmentu, ktery chce organizace oslovit a mnozstvi penéznich prostredki, které chce
investovat. VSechny nastroje komunika¢niho mixu maji své vyhody i nevyhody a lisi se
zejména ve financni a Casové naro¢nosti, mnozstvi oslovenych lidi, rychlosti a hodnoty

zpétné vazby, presvédCovaci sile.

Jednim z nejefektivnéjSich zplsobli marketingové komunikace je zapfi¢inéni druhotné
publicity neboli ,,Word-Of-Mouth”, pokud ovSem neni tato publicita negativni
a neposkozuje image a dobré jméno organizace, i kdyz se tika, Ze negativni reklama je také

reklama, ne vzdy tomu tak ve skutecnosti je.

S vyvojem techniky, novych komunikacnich kanalt, trhu a spoleCnosti se vyvijely i dalsi
marketingové nastroje, mezi néz patii telemarketing, online marketing nebo guerilla

marketing.

SWOT analyza a sni souvisejici analyzy slouzi k analyzovani soucasného stavu

spole¢nosti a bere v potaz vnitini 1 vnéjsi prostiedi spolecnosti.

BCG matice slouzi k analyzovani sortimentu spole¢nosti a pomoci tempa rastu trhu a
relativniho podilu na trhu zac¢leni jednotlivé produkty do segmentt, které pomohou ziskat

lepsi ptehled o produktech a jejich postaveni v celkovém portfoliu spole¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost MEGACORP — Plus, s.r.o. se pohybuje ve strojirenském odvétvi a jeji hlavni
¢innosti jsou:

e vyroba lehkych a tézkych konstrukci

e vyroba ocelovych zarubni a dvefi

e zpracovani plechit CNC stroji

e strojni obrabéni materialt

e vyroba a vyvoj jednoucelovych stroji

e demontaZe, montazZe a transport konstrukei.

Firma vznikla vroce 1992 a vroce 2003 se transformovala na spole¢nost s ruenim
omezenym. V soucasnosti disponuje dvéma certifikaty ISO na systém fizeni kvality (ISO
9001) a systém environmentalniho managementu (ISO 14001), oba v oblasti zamecnictvi.
(MEGACORP — Plus, ©2013)

Spole¢nost ma v obchodnim rejstiiku zapsany dva jednatele, kterymi jsou FrantiSek Janca
a Ing. Petr Mizera, ale z hlediska organiza¢ni struktury je jednatelem FrantiSek Janca

a vykonnym feditelem Ing. Petr Mizera. (Interni materialy)

5.1 Obecné udaje

Datum zapisu do obchodniho rejstiiku: 19. kvétna 2003

Sidlo: Kelg 455, PSC 756 43

1CO: 268 08 099

Zakladni kapital: 200 000,- K¢ (Justice.cz, ©2013)
5.2 Lokalita

Kel¢ je malé mésto na rozhrani Hané a ValaSska. Tti nejblizsi vétSi mésta jsou Hranice (12
km), Valasské Meziti¢i (14 km) a Bystfice pod Hostynem (15 km), kazdé v jiném okrese.

V Kel¢i zije 2683 obyvatel z toho 1862 v produktivnim véku. (Oficialni stranky Mésta
Kelg, ©2013)
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

6.1 Vyvoj spole¢nosti

vvvvvv

obdobi zazila spole¢nost v letech 2006 a 2007, kdy vzhledem ke své velikosti vykazovala
dobré vysledky. Bohuzel od roku 2009 firmu trapi ptetrvavajici ekonomické krize, které

spole¢nost prozatim odolava, ale jeji vysledky nejsou uspokojujici.

Spole¢nost na zac¢atku svého ptisobeni vykazovala ztratu plynouci z investovani do rozvoje
spolec¢nosti a nedostatku povédomi o firmé. Zarazejici je fakt, Ze spolecnost tvofila zisk
pouze Vv letech 2006, 2007, 2008, pticemz nejveétsi byl v roce 2006 a postupné klesal.
Od roku 2009 se spole¢nost pohybuje v zapornych ¢islech zejména dasledkem krize, ktera
se projevuje na vysledku hospodatfeni aZz do roku 2011. V nasledujicim grafu (Obr. 3) je
zaznamenan vyvoj HV. Osa zpracovatelského primyslu je orientovdna vpravo, osa

spolecnosti vlevo.

Vyvoj hospodarského vyledku (v tis. Kc)
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Obr. 3 Vyvoj hospodarského vysledku (vlastni zpracovdani)

V nésledujicim grafu (Obr. 3) lze vidét srovnani trzeb za prodej vyrobka a sluzeb se
zpracovatelskym primyslem. Do roku 2006 spolec¢nosti rostly trzby za prodej vyrobki
a sluzeb, nicméné v tomto roce spole¢nost dosdhla vrcholu a v kazdém nésledujicim roce
trzby klesaly, az do roku 2011, kdy nastal mirny riist oproti pfedchazejicimu roku.
Ve srovnani se zpracovatelskym primyslem se da fict, Ze spole¢nost kopiruje jeho vyvoj.

Jediné odchylky nastaly v roce 2007 a 2010, kdy trzby zpracovatelského priamyslu rostly
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na rozdil od spolecnosti. Osa zpracovatelského primyslu je orientovana vpravo, osa

spole¢nosti vlevo. (Panorama zpracovatelského primyslu 2011, ©2012; Interni materialy)
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Obr. 4 Trzby za prodej vyrobkii a sluzeb (vlastni zpracovani)

MEGACORP — Plus, s.r.o. zacinala v roce 2003 s 10 zaméstnanci a uz o rok pozdé&ji

zaméstnavala 24 zaméstnanct. V ndsledujicim grafu (Obr. 4) je zaznamenan vyvoj pocti

zaméstnanc od roku 2005 Vv porovnani se zpracovatelskym pramyslem. Zpracovatelsky

primysl zaznamenal v roce 2009 propad témét o 160 tisic zaméstnanych osob, nicméné

spolecnost tento trend nezaznamenala. Osa zpracovatelského primyslu je orientovéana

vpravo, osa spolecnosti vlevo. (Panorama zpracovatelského primyslu 2011, ©2012; Interni

materialy)
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Obr. 5 Pocet zaméstnanych osob (vlastni zpracovani)
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6.2 Soucasna ¢innost

V soucastné dobé se spolecnost vénuje hlavné vyrobé zarubni a jako doplikovou vyrobu
vyrabi kovové dvere. Hlavnimi odbérateli jsou velkoobchodnici se stavebnim zbozim,
jmenovité¢ pak HORNBACH BAUMARKT CS, s.r.o., BAUHAUS, k. s., BAUMAX CR,
s.1.0., OBI Ceska republika, s.r.o., TRADIX UH, a.s., AVEX BAUMARKT, a.s., COOP -
JEDNOTA a dalsi vétsi stavebniny. Export spole¢nost provadi zejména na Slovensko,
jelikoz tito velkoodbératelé si transport provadéji sami. V rdmci prodeje zarubni a zbozi
musi spolec¢nost provadét 1 Skoleni persondlu velkoobchodnikii a vytvofit veSkerou
dokumentaci. V soucasné dob¢ je, hlavné diky konkurenci a krizi, vyroba zarubni nizsi nez
v predchozich letech, nicméné i tak je hlavnim vyrobnim programem spolecnosti. Prode;j

zéarubni a dvefti tvofi cca 60 % celkového obratu spolecnosti.

Druhy nejvétsi podil na celkovém obratu spolecnosti tvoii vyroba stroji pro specidlni
ucely, tento podil je cca 25 %. V soucCasnosti je pro spole¢nost nejvétsim odbératelem

spole¢nost SCHOTT Flat Glass CR, s.r.o.

Dalsi ¢innosti, kterou se firma zabyva, je servis, montdz a demontaz zafizeni s cca 9 %
podilu na obratu. Tuto ¢innost spole¢nost provadi hlavné pro spole¢nosti SCHOTT Flat

Glass CR, s.r.o. a SCHOTT Solar CR, s.r.0. Druha zminéna, vyuzivala spole¢nost i pro

vvvvv

vvvvv

Posledni ¢innosti, které se spolecCnost vénuje, je obrabéni kovli napt. vypalovani, vrtani,
frézovani, povrchova tprava atp. Tato Cinnost tvoii cca 4 % celkového obratu. Stalym

odbératelem je AVL Moravia, S.r.0.
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Struktura ¢innosti

Kovoobrabéni
a Uprava
4%

Ostatni
2%

Servis, montaz
a demontaz
9%

Zarubné a
dvere
60%

Stroje pro

Obr. 6 Struktura cinnosti spolecnosti (vlastni zpracovani)

6.3 SWOT analyza

6.3.1 Vnitini prostiedi

Do nasledujici tabulky (Tab. 2) jsem za spolu s FrantiSkem Jancou, spole¢nikem

a jednatelem spolecnosti, vybral 5 silnych a 5 slabych stranek, které jsou pro spole¢nost

vvvvvv

Spole¢nost  disponuje  velice dobrym  persondlem, od zkuSeného vedeni,
pfes administrativni pracovniky az po velice zrucné a zkuSené manudlni pracovniky.
V majetku spolecnosti jsou stroje Sirokého zaméteni, schopné zvlddnout i narocné
pozadavky zakaznikii. Sériové vyrabéné dvete a zarubné dosahuji vynikajici kvality. Diky
zkuSenému managementu je schopna velice dobfe planovat projekty. Nejvyrazngjsi slabé
stranky podniku se nachazi v nedostatecné marketingové komunikaci, ktera nedokaze
prilakat dostate¢né mnoZstvi zakazniki. Nedostate¢né zainteresovanosti zaméstnancti, kteti
nemusi byt vzdy dostatecné motivovani k odvadeéni nejlepsi prace. Financéni zazemi,
jelikoz se jednd o mensi firmu, neni dostatecné a pii dlouhodob&jsi krizi, miZou hrozit
finanéni problémy. Firma nema dostatecné mnoZstvi dlouhodobych obchodnich vztaht,
které by dokazaly zajistit pfijmy i v obdobi bez narazovych zakazek. Vysoké naklady jsou

zplisobeny zejména mzdovymi naklady, kdy firma zaméstnava velky pocet zaméstnanct
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v dobé, kdy nema dostatecny pocet zakazek pro plné vyuziti manudlnich pracovnikl

ve vyrobé.
Tab. 1 Matice vnitrnich faktori (vlastni zpracovani)

SIW Faktory Vaha Body [ Hodnota
S1 Znalosti a schopnosti pracovnikli 0,11 3 0,33
S2 Vysoka troven vybavenosti 0,11 4 0,44
S3 Kvalitni vyrobky 0,1 4 0,4
S4 Velky rozsah ¢innosti 0,09 3 0,27
S5 Planovani projektt 0,07 3 0,21

W1 Nedostate¢na marketingova komunikace 0,12 1 0,12

W2 Nezainteresovani zamestnanci 0,08 2 0,16

W3 Finanéni zazemi 0,09 1 0,09

W4 Slabé dlouhodobé obchodni vztahy 0,13 2 0,26

W5 Vysoké naklady vyroby 0,1 1 0,1

Celkem 1 2,38

6.3.2 Vnéjsi prostiredi

V nasledujici tabulce (Tab. 3) jsem za pomoci FrantiSka Janci, spole¢nikea a jednatele

vvvvvv

vvvvvv

na ktery by mohla vstoupit a naplnit tak své kapacity. Nové technologie by spolenosti
byly prospeésné, pokud by je spole¢nost zacala vyuzivat a tim snizila ndklady, nebo kdyby
poptavka po vyrobcich vyrobenych touto technologii zajistila firmé zisky. Pokud firma
ziska velkého odbératele, zajisti si tim naplnéni kapacit a zlepSeni hospodaiského
vysledku. Rust primyslového odvétvi bude mit vliv na celkovy nartist poptavky, zejména
po zakazkové vyrob&. Rist stavebniho odvétvi ma pro firmu vyznam, kvili narGstu
vstupti, kdy by vzrostly ndklady a s nejvétSi pravdépodobnosti klesly zisky. Ztrata
odbératelli sniZi objem realizované produkce. Statni regulace jsou nejpravdépodobnéjsi
Z hlediska zvyseni dani, ekologickych poplatki ¢i nafizeni ptinaSejici dalsi naklady. Vstup
nové konkurence na trh vyusti v konkuren¢ni boj, ktery mize mit za nasledek ztratu
odbératelti nebo nutnost snizeni cen. Dlouhodobé ekonomicka krize, kterd na firmu pisobi

a ma nejveétsi podil na jejim Spatném vysledku hospodateni, v dlouhodobém plisobeni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

37

na firmu a celé odvétvi znamena finan¢ni problémy a bez ptichodu investora nebo vlivu

nové prilezitosti mize mit fatalni nasledky na chod spole¢nosti.

Tab. 2 Matice vnéjsich faktori (viastni zpracovani)

oIT Faktory Vaha Body | Hodnota
01 Vytvoreni nového trhu 0,11 3 0,45
02 Nové technologie 0,1 3 0,3
03 Zisk velkého odbératele 0,11 4 0,52
04 Rust primyslového odveétvi 0,09 4 0,36
05 Rust stavebniho odvétvi 0,06 3 0,18
T1 Zvyseni ceny vstupl 0,1 2 0,16
T2 Ztrata odbérateli 0,1 1 0,1
T3 Statni regulace 0,09 2 0,18
T4 Vstup nové konkurence na trh 0,11 1 0,09
T5 Dlouhodoba ekonomicka krize 0,13 1 0,11

Celkem 1 2,33

6.3.3 SPACE matice

Vysledek SPACE matice (Obr. 4), vychazejici z pfedchoziho vyhodnoceni externich

a internich faktorti, vysel v oblasti obranné strategie.
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SPACE matice
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Hodnota vnitinich faktora

Obr. 7 SPACE matice (vlastni zpracovani)

6.3.4 SWOT matice

V nasledujici tabulce (Tab. 4) je znazornéna SWOT matice pro obrannou strategii, kterd se
zabyva minimalizovanim slabych stranek a hrozeb. Spolecnost by se k vylepSeni své

soucastné situace mohla vénovat zejména témto opatfenim:

¢ Oslovit nové odbératele.

e Prezentovat se na veletrzich.

e Vstup na novy trh.

e Vstup nového investora do spolecnosti.
e VylepSeni marketingové komunikace.

e SniZeni mzdovych nakladi.

Proti nékterym hrozbam bohuZel nelze udé¢lat dostate€nd opatteni, to se tyka hlavné statni

regulace, dlouhodobé ekonomické krize a zvySeni cen vstupt.
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Tab. 3 SWOT matice (viastni zpracovani)

Vnitini faktory

Vnéjsi faktory

S - Silné stranky

W - Slabé stranky

Znalosti a schopnosti
pracovniktl

Nedostate¢na marketingova
komunikace

Vysoka troven vybavenosti

Nezainteresovani zaméstnanci

Kwvalitni vyrobky

Finanéni zazemi

Velky rozsah ¢innosti

Slabé dlouhodobé obchodni vztahy

Planovani projektt

Vysoké naklady vyroby

O - Prilezitosti

Vytvoteni nového trhu

Nové technologie

Zisk velkého odbératele

Rast primyslového odveétvi

Rust stavebniho odvétvi

T - Hrozby

ZvySeni ceny vstuptl

Ztrata odbératelu

Statni regulace

Vstup nové konkurence na trh

Dlouhodoba ekonomicka krize

>

WT - Obranna strategie

WT1: Oslovit nové odbératele

WT2: Prezentovat se na veletrzich

WT3: Vstup na novy trh

WT4: Vstup nového investora

WT5: Vylepseni marketingové
komunikace

WTG6: Snizit mzdové naklady

6.3.5 QSPM matice

Téchto Sest moznosti obranné strategie vyhodnotime v QSPM matici (Tab. 5), pomoci

jejich vahy a koeficientu dulezitosti, jejichz soucinem ziskdme celkovou dllezitost

a nasledné celkové hodnoceni, ¢imz ziskame ptehled, jak velky vliv budou mit na silné

stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby spole¢nosti.
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Tab. 4 OSPM matice (viastni zpracovani)

Obranné strategie WT1 WT?2 WT3 WT4 WT5 WT6
Faktory Vaha | kD | cp |kD| cD |KD| ¢cD |KD| cb |[KD| cD |KD| cD
S - Silné stranky
Znalosti a schopnosti prac. | 0,11| 2| 022 2]0,22| 3| 0,33]| 2|0,22| 2(0,22|] 1|0,11
Vysoka troven vybav. 0,11 2| 0,22| 3|0,33| 3| 0,33] 3]|0,33| 2|0,22] 1]0,11
Kwvalitni vyrobky 0,1 2 0,21 3| 03] 2 02 2| 0,2] 2| 0,2] 1] 0,1
Velky rozsah ¢innosti 0,09| 3| 027| 3|027| 3| 0,27 3]|0,27| 3]|0,27| 1]0,09
Planovani projektt 0,07 1] 0,07 1(0,07| 2| 0,14] 4]0,28( 4]0,28| 1{0,07
W - Slabé stranky
Nedostate¢na mark. kom. 0,12| 4| 048] 4]|048| 2| 0,24| 3]|036| 4]|048| 1]|0,12
Nezainteresovani zam. 0,08/ 2| o,16| 1|0,08| 2| 0,16| 2]0,16] 1]|0,08| 4]0,32
Finan¢ni zdzemi 0,09 1| 0,09 1)0,09| 2| 0,18] 4]|0,36| 2]0,18| 20,18
Slabé dl. ochod. vztahy 0,13 1| 0,13 1)0,13| 2| 0,26] 2|0,26| 4]0,52| 1]0,13
Vysoké naklady vyroby 01 1| o1| 1| o1| 3| 03| 2| 02| 1| 01| 4| 04
O - Prilezitosti
Vytvoreni nového trhu 0,11| 3| 033]| 2|0,22| 4| 044| 2]|022]| 2]|0,22| 1]0,11
Nové technologie 01/ 3| 03| 3[ 03] 3] 03| 3| 03| 2| 02] 1| 0,1
Vylep$eni mkt. kom. 0,11| 4| 044] 3|033| 2| 0,22| 4]|044| 4]|044| 1]0,11
Rst priim. odvétvi 0,09| 3| 027| 2|0,18| 2| 0,18| 2]0,18] 3]|0,27| 2]0,18
Rist stavebniho odvétvi 006 2| 012 2]0,12| 2| 0,12] 2(0,12| 3(0,18| 2|0,12
T - Hrozby
ZvySeni ceny vstupl 01| 2 02| 1f{ o1f 1| o42f 1] 01 1] 0,1] 3| 03
Ztrata odbératell 01| 4| o4 3| 03| 3| 03| 1] 01 4] 04] 3| 03
Statni regulace 0,09 1| 0,09( 1)0,09f 1| 0,09 1]0,09] 1]0,09| 2]|0,18
Vstup nové konkurence 0,11| 3| 0,33 3]|0,33]| 3| 033] 2(0,22| 4[0,44]| 2|0,22
Dlouhodoba ekon. krize 0,43| 3| 0,39| 1|0,13| 2| 0,26] 3]|0,39| 1]|0,13| 3]0,39
Celkové hodnoceni 4,81 4,17 4,75 4.8 5,02 3,64
Poradi 5. 1. 6.

6.3.6 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z Sesti moznosti obranné strategie byly jako nejlepsi vyhodnoceny vylepSeni marketingové

komunikace, oslovit nové odbératele, vstup nového investora a vstup na novy trh.

Nejmensiho skore dosahly moZnosti prezentovani se na veletrzich a sniZeni mzdovych

nakladq.
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Oslovit nové odbératele

Tento krok, by firmé pomohl k naplnéni svych kapacit at’ uz vét§Simu mnozstvi prodanych
vyrobkl, ¢imz by rozpustil fixni ndklady a snizil tim ndklady na jednici. To by vedlo

ke zlepSeni hospodatského vysledku a prispélo k prekonani krize.

Pokud by spole¢nost byla schopna plné uspokojit potfeby zakaznika, ziskal by tim dobré

reference a doporuceni k dal$im odbérateliim.

Pokud by navic ptebral odbératele svému konkurentovi, upevnil by si tim pozici na trhu.
Jedna se zde zejména o prodejce stavebnin, ktefi poptavaji zarubné a dvete, do kterych
dodava spolecnost, ale i konkurenti a to ve vétsi mife. Spolecnost v tomto ptipadé usiluje
0 co nejvyssi mnozstvi prodané odbératelim na tkor konkurence. Prodejci stavebnin,
kterym dodava jak spoleCnost, tak konkurenti jsou napt. HORNBACH, BAUHAUS,
BAUMAX, OBI a dalsi. V oblasti specialnich strojii a servisu je tézké piebrat zdkaznika

konkurenci, pokud jsou zakaznici se sluzbami konkurenta spokojeni.

Vstup nového investora

Tento krok je velice dulezity pro financni stabilitu podniku. S dostate¢nym financ¢nim
zdzemim se podniku oteviraji nové moznosti, ale také posiluji moznosti jiz existujici.
Zejména vstup na nové trhy, jak zahrani¢ni, tak trhy s odlisSnymi produkty. Také vylepseni
marketingové komunikace, ktera by mohla nabyt formy reklamni kampané. Dale by

s ptichodem finan¢nich prostfedkl vzrostla moznost nastartovat nadéjny projekt.

Vstup na novy trh

Vstup spolecnosti na novy trh, kde podnik zaplni mezeru na trhu. BohuZzel takovato mezera
se Spatné hledd a najit ji, je disledkem soustavné Cinnosti, zkuSenosti, vychytralosti
a Stésti.

Navic se firma zabyvd zvelké casti zakazkovou vyrobou pies velké spektrum

pramyslového odvétvi. Je tézké najit segment, do kterého se vyplati spole¢nosti vstoupit

bez vétsi investice do predélani nebo rozsifeni vyrobnich prostora.

Spole¢nost by se mohla zabyvat napiiklad rozsifenim vyroby o stojany na kolo za auto,
voziky, ptepravky atd. Vstup na tento trh by ovSem musel byt podlozen podrobnou

analyzou trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Perspektivni pro spolecnost jsou i rozvijejici se trhy a to zejména trhy vychodni Evropy
a Ruska. Praveé vstup na zahrani¢ni trhy je podminén vstupem nového investora nebo jinym
zvySenim kapitalové ptipravenosti spoleCnosti. Rusky trh je pro spoleCnost zajimavy
zejména z diivodl ristu ekonomiky, zlepSené platebni schopnosti, niz$i nasycenost trhu,
pozitivni povést Ceského zbozi atd. SpoleCnost také vyjadiila zdjem o vstup na trh

v Polsku.

ZlepSeni marketingové komunikace

ZlepSeni marketingové komunikace bude podrobné rozebrano v po ukonceni analyzy

spole¢nosti.

6.4 BCG matice

V BCG matici srovndme a 4 hlavni ¢innosti spolecnosti, vyroba zarubni a dveti, vyroba

specialnich strojti, servis, montdz a demontaz a kovoobrabéni a Gprava.

Pro urceni relativniho trzniho podilu jednotlivych c¢innosti, musi byt znamy obrat
nejvétSitho konkurenta v daném segmentu. Tento tudaj se =ziskdva velice obtizné
a konkuren¢ni spole¢nosti neposkytuji zadné cenné informace, proto jsem tento udaj

odhadl z celkovych trzeb za vyrobky a sluzby.

Tab. 5 Vypocet BCG matice (Justice.cz, ©2013; Ministerstvo primyslu a obchodu, ©2013;

vlastni zpracovani)

Trzby Triby Relativni | Tempo

Segmenty Konkurenti | konkurenti | MEGACORP trzni ristu

(v tis. K¢&) (v tis. K¢&) podil trhu
Zarubné a dvefe MONTKOV, 17 000 15000 | 088% | 3%
Specidlni stroje STROZA, 5000 6250 |  1,25% | 16%
Servis, I’nf)ntaz a : _ 2950 9% -9%

demontaz

Kovoobrabéni a iprava | <"FMAT €2 1000 1000 1% 13%

Jak lze vidét z nasledujiciho obrazku (Obr. 8) segment zarubni a dveti se nachazi v oblasti
hladovych pst a dojnych krav diky vétSimu konkurentovi a nizkému tempu ristu trhu.
Tento trh je zaplnén, ale pro spole¢nost stale pfijmy z tohoto segmentu tvoii vétSinu

piijma.
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Obr. 8 BCG matice (viastni zpracovani)

Segment vyroby specidlnich stroji se nachdzi na pomezi hvézd a otaznikii, pro spole¢nost
znamena potencidl a mozné zisky, zejména diky vysokému tempu ristu trhu a Zadnému

vétsimu konkurentovi v daném regionu.

Nejhiife dopadl segment servis, montaZz a demontaZz, ktery se nachazi v oblasti bidnych pst
diky zapornému tempu ristu trhu. Nicméné v daném regionu je nulova konkurence, coz

Vv sobé skryva urcitou vyhodu.

Nejmensi segment, kovoobrabéni a Uprava kovill, se nachdzi na pomezi kvadranti hvézd
a otazniki. JelikoZ je na trhu stejné velky konkurent a tempo riistu trhu je relativné vysokeé,

znamena pro firmu potencial.
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V soucasné dob¢ spole¢nost nevyuziva mnoho nastroji marketingové komunikace. Nyn¢&jsi
marketingovd komunikace probihd prostfednictvim webovych stranek, potiskti aut

a n¢kolika reklamnimi plakaty na plotu sidla spole¢nosti.

Marketingova komunikace s odbérateli v nejvétsi oblasti vyroby spole¢nosti, tedy zarubni
a dvefi, v podstaté neexistuje, jelikoz je prodava velkym obchodnim fetézcim v oblasti
stavebnictvi, se kterymi uzavird kazdy rok smlouvu. Na trhu existuje velkd konkurence
a tyto velké fetézce donuti spole¢nost snizit cenu v podstaté na minimum, jinak by o nadkup
nem¢eli zajem.

V oblasti servisu, montdZze a demontaZe probiha ziskavani zakaznikidl prostfednictvim
osobniho prodeje a referenci od souc¢asnych zakazniki. Osobni prodej ovSem nema zadnou
organizaci a funguje Vv podstat¢ na nahodné bazi, kdy jednatel spoleCnosti spolecné

s vedoucim odd¢€leni vyroby objizdi podniky v regionu podle jejich uvazeni.

Zajemci o vyrobu specialnich stroji se k firmé dostavaji zejména z webovych stranek
areferenci od stavajicich zakazniki. Tato oblast je specifickda svymi jednorazovym
charakterem, kdy cilovi zakaznici jsou podnikatelé a nové spole¢nosti, modernizujici
nebo rozsifujici vyrobu. V navaznosti na vyrobu specidlniho stroje zdkaznici zpravidla

pohledavaji servis, montaz a demontaz.

V segmentu kovoobrabéni a upravy kovi zakaznici ptichazeji v reakci na webové stranky

a reference stavajicich zakazniku, podobn¢ jako v segmentu vyroby specidlnich stroji.

7.1 Reklama

Vzhledem k omezenym finan¢nim moznostem spole¢nosti a cilové skupiné, kterou jsou
podnikatelé a spole¢nosti vyrobnich podnikti, odpadd komunikace prostfednictvim

televize, reklama v king nebo ve filmu a v urc¢ité mife i internetova reklama.

MozZnosti spolecnosti se tedy zazily na rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu a venkovni
reklamu.

7.1.1 Rozhlasova reklama

V tvahu ptipadaji zejména regiondlni rozhlasovd média Rock Max, Radio Zlin, Réadio

Valassko, Radio Cas, Hitradio Orion, Radio Hana, Kiss Morava, Radio Helax.
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Cena rozhlasové reklamy se odviji od vysilaciho ¢asu, délky reklamniho spotu a mnozstvi
posluchact. Cena za vysilani 30s spotu se pohybuje v rozmezi 300 az 2700K¢. Cena
vyroby 30s reklamniho spotu se pohybuje mezi 1500 az 7000K¢, zéalezi na kvalité

reklamniho (nahravaciho) studia a naro¢nosti vyroby spotu.
V nésledujicim grafu (Obr. 9) lze vidét srovnani tydenni poslechovosti vybranych
moravskych radii. Nejposlouchangj$i je Radio Cas s velkym piedstinem pred stanici

Hitradio Orion, které si oproti ostatnim stanicim taky nevede zle.

Tydenni poslechovost vybranych radii (v tis.)

500

400

300

200

1 1 =

AR EEEE NS

Radio Cas  Hitradio Kiss Radio Hana Radio Helax ROCK  Radio Zlin Radio
Orion Morava MAX Valassko

Obr. 9 Tydenni poslechovou vybranych radii (RadioProjekt, ©2013; viastni zpracovani)

7.1.2 Tiskova reklama

Inzerce do tiSténych médii pfichdzi v Givahu v roviné regiondlni nebo ve specializovaném

periodiku.

Periodika zabyvajici se strojirenskym odvétvim jsou napt. Technicky tydenik, MM
pramyslové spektrum, Konstrukce a Svét svaru. Cena reklamy ve specializovaném
periodiku se pohybuje od 5 000 do 95 000K¢, zalezi na velikosti inzerce a jeji pozici

Vv Casopisu.

Regiondlni tiSténé periodika jsou Hranicky a Prerovsky, Olomoucky, Krométizsky,
Vala$sky a Zlinsky denik, tydeniky Hranicky tyden, Moravsky sever, Nase ValaSsko
a Jalovec. Inzerce na celou stranku téchto platki se pohybuje od 20 000 do 70 000K¢,

mensi inzeraty se poté oceniuji podle velikosti a primérného poctu ctenari.
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V periodikach ptehlcenych reklamami se vétSina inzerat ztraci v kvantu dalSich a ztraci
na efektivité. Proto bych doporucil inzerci vét§itho rozméru, aby pfildkala dostate¢nou

pozornost.

7.1.3 Venkovni reklama

Spole¢nost pouziva venkovni reklamu pouze na plotu v sidle spole¢nosti v Kel¢i. Takovato
reklama ma smysl pouze identifika¢ni pro snadnéjsi nalezeni zakaznikli neznajicich piesné

umisténi spolecnosti.

Mésto Kel¢ se nachdzi téméf uprostted pomyslného trojuhelniku Hranice, ValaSské
Meziti¢i a Bysttice pod Hostynem. Umisténi venkovni reklamy je tedy jednoznacné. Typ
venkovni reklamy by mél dostatecné velky, aby zaujal pozornost cilové skupiny,
proto bych volil reklamu na fasddé¢ domu, billboard nebo autobusové méstské hromadné
dopravé. Ceny pronajmu reklamnich ploch jsou velmi individuélni, podle umisténi. Cena
plachet, vlajek a bannerti se pohybuje mezi 250 az 500 K&/m?. Cena za graficky navrh se

pohybuje mezi 2 000 — 15 000 K¢, zalezi na velikosti a pracnosti.

Ceny reklamy umisténé na autobusové dopravé ve Valasském Mezifi¢i v délce jednoho

roku jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 6).

Tab. 6 Autobusovd reklama ve ValaSském Mezifici

(Reklama, ©2013; vlastni zpracovdni)

Umisténi Cenav K¢
Celoplos$na reklama 44000
Boky 33 000
Zadni celo 18 000
Zadni sklo 8 000

7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje u spolecnosti MEGACORP — Plus, s.r.o. neni jednoduchou zileZitosti,
jelikoz drtivou vétSinu zarubni prodavéa pres zprostfedkovatele, konkrétné velké tetézce
zamefené na prodej stavebnich vyrobkl, a tito zprostiedkovatelé¢ srazili kupni cenu
na minimum. Pro spole¢nost tedy neni mozné poskytnout dalsi vyhodu. Jedinym moznym
feSenim je domluvit se s fetézcem na podpote prodeje smérem ke koncovému zakazniku,

aby se zvysila poptavka po zarubnich spolecnosti.
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Co se tyce konkrétni podpory prodeje zarubni a dvefti. Jelikoz se jedna o stavebni odvétvi,
zaméfil bych podporu timto smérem. Zvednout prodej a nezvysit dramaticky naklady by

mohly napftiklad tyto feSeni:

e K5 zakoupenym zarubnim, metr zdarma
e K 4 zakoupenym zarubnim, zednickd 1zice zdarma
e K 3 zakoupenym zarubnim, zednicka Spachtle zdarma

e Ke 2 zakoupenym zarubnim, otvirdk na pivo zdarma

Jelikoz kupuji zarubné i pravidelni zakaznici v podob¢ zednikl a stavitelti mohla by firma
zavést soutéZze nebo vyhody po nasbirani ur¢itého poctu kupdntl, tak by se zvysil prodej

dlouhodobé. Takova akce by mohla mit nasledujici podobu:

e Po koupi zarubné zaregistrovani do soutéze o hodnotné ceny ptimo u pokladny
o Vyhry: vrtacka, nafadi, barva, atp.

e Zakazdou zakoupenou zaruben zakaznik obdrzi kupon
o 10 kupdnti — naradi
o 20 kupdénti — montérky
o 30 kupdnt — vrtacka
o 50 kupdnt — sbijecka

K podpofe prodeje specidlnich stroji by ziejmé nejlépe poslouzily doprovodné sluzby

zdarma. K nakupu specialniho stroje by spole¢nost mohla nabizet:

e Dopravu zdarma

e Pllro¢ni servis zdarma
e Montaz zdarma

e Demontdz starého stroje

e Poptipad€ kombinaci predchozich

7.3 Event marketing

V daném odvétvi, regionu, pozici firmy a finanénimu zadzemi je konani eventu neefektivni
a nedoporucoval bych jeho pofddani i z hlediska Casové naro¢nosti na jeho pfipravu

a nedostatecnou zkuSenost s pofadanim takovychto akei.
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7.4 Sponzoring

Spole¢nost v minulosti sponzorovala Autoklub Vsetin, ale jelikoz se dostala do ztraty,
musela sponzoringu zanechat. V soucasnosti probihd sponzoring klubu Beskyd Bike,
coz je beskydsky cyklisticky klub fungujici od roku 2001. V soucasnosti ma ptes 20 clent,
potada zavody horskych kol v Roznové pod Radhoitém GALAXY PETYSA TOUR
a ucastni se zavodil v mnoha disciplinach. (BESKYD BIKE, ©2013)

V soucasné ekonomicke situaci spole¢nosti neni mozné uvazovat o zainteresovani nékteré
zndmé osobnosti. Tudiz se spoleCnost muze zaméfit na regionalni sportovni kluby

nebo kulturni akce.

V mésté¢ Kel¢ prichdzi v avahu sponzorovani fotbalového klubu TJ Kel¢, sdruzeni
dobrovolnych hasi¢i SDH Kel¢ nebo Kele¢ského Jarmarku. V regionu se nachdzi mnoho

prilezitosti kde, koho a jak sponzorovat, v dneSni dob¢ o zdjemce sponzoringu neni nouze.

Ovsem efektivita sponzoringu, ktery potiebuje ke své efektivité vice nez jen jednorazovou
investici, a souc¢asna ekonomicka situace spole¢nosti nedovoluje spole¢nosti vyuzit tohoto

nastroje marketingové komunikace.

7.5 Direct marketing

Jeden z nastroji, ktery lze zacilit na pfesn¢ definovany cilovy segment. Jako u vétSiny
nastroji komunikac¢niho mixu 1 zde spole¢nost narazi na financ¢ni omezeni. Tohoto néstroje
by mohla vyuzit formou postovnich zasilek, které jsou u¢inn€jsi a drazsi, nebo e-maili,

které jsou témét zadarmo, ale jejich efektivita v poslednich letech klesa.

Firma by mohla zacilit komunikaci na témét vSechny vyrobni podniky v regionu i mimo
néj. Jen v okresech Vsetin, Pferov a Kroméfiz, které jsou nejblize sidlu spolecnosti, je

pies 1000 vyrobnich subjektl. (Velkoobchod a vyroba, ©2013)

Odhadovana cena vyuziti tohoto nastroje pro 1000 kontaktt je 5 000KE, cena zahrnuje
graficky navrh, spravné kodovani e-mailu, rozeslani a vyhodnoceni kampané.
Prostfednictvim e-mailli je moZné zasilat i zprdvy s novymi informacemi, nabidkami,
akcemi a slevami. Tyto newslettery jsou vhodné zejména pro stavajici zakazniky, nicméné

Ize se diky nim pfipominat i tém potencialnim.
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7.6 Osobni prodej

Spole¢nost vyuziva formu osobniho prodeje pro ziskéni zdkaznikdi v segmentu vyroby
specidlnich stroju, servisu, montdze a demontdze a kovoobrabéni a upravy kovu. Osobni

provadéji pouze dva lidé, jednatel a vedouci oddéleni vyroby.

Pouze dva lid¢, ktefi maji i mnoho jinych povinnosti ve své ndplni prace, nemaji
dostatecnou silu naplno vyuzZit potencidlu osobniho prodeje. Plné vyuZiti by zajistilo
vymezeni alespoil jedné pracovni pozice pifimo pro osobni prodej. Takovyto pracovnik by
mél byt naplno seznamen s moZznostmi a chodem spolec¢nosti, takze se nabizi piefazeni

vedouciho vyroby do pozice obchodniho zastupce.

Osobni prodej u spolecnosti nebude jednoduchy a potiebuje velice kvalifikovaného
pracovnika, jelikoz se nejednd o prodej hotového vyrobku, ale o ziskani zdkaznika
pro néasledné zpracovani projektu a vyrobu. Pracovnik také musi mit dobré ptfesvédcovaci
schopnosti, aby dokazal potencialniho zakaznika pfesvédcit, ze se nakup specidlniho stroje
z financniho hlediska vyplati z hlediska napt. usetieni mzdovych nakladti a zrychleni
vyrobniho procesu. PiesvédCit potencidlniho zdkaznika, ze pravidelny servis dokaze

piedchazet mnohem vétSim problémiim a nakladiim nez naklady servis samotny.

Mzdové naklady takto kvalifikovaného zaméstnance lze odhadovat v daném regionu
na 25 000 — 30 000K¢ mésicné, coz jsou pro spolecnost znacné ndklady. Nicméné schopny
prodejce by byl pro firmu velkym ptinosem, jelikoz je pro spolecnost cenna kazda nove

ziskana zakazka.

Rozhodn€ neni redlné, aby spolecnost praktikovala osobni prodej ve vétSim poctu
prodejcii, jelikoz by nesehnala dostate¢né kvalifikované a schopné lidi a pokud ano, nebyla

by schopnd je dostate¢né finanéné ohodnotit.

7.7 Public relations

Spole¢nost se vénuje public relations pouze vroviné soucasnych a potencialnich
zaméstnancl a zékaznikli, obyvatelstva a instituci. V roviné médii se v podstaté zadna
komunikace ani spoluprace nekona. V roviné spole¢niku také ne, jelikoz spole¢nost ma

pouze jediného spolecnika a Zadni investofi do spolecnosti neinvestovali.

Spolecnosti by dobré vztahy s regiondlnimi médii a spolecnosti zajistilo dobré jméno,

popularitu a povédomi. Public relations je dlouhodoby néstroj a spole¢nost doposud
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nevyuzivala téméf zadného nastroje marketingové komunikace. Nicméné lepsi pozd¢€ nez
nikdy a pokud by se spolecnost zviditelnila naptiklad darovanim penézni sumy na dobré
a potiebné ucely vregionu nebo jinym darem veSla do povédomi jako charakterni

spole¢nost se socialnim citénim, mohla by tak spustit buzzmarketing a Word-of-mouth.

7.8 Vystavy a veletrhy

Vedouci pracovnici spoleCnosti se tradicné tcastni Mezinarodniho strojirenského veletrhu
konajiciho se v Brné¢ 7. — 11. 10. 2013. Veletrh je nejvyznamnéjsi prumyslovy veletrh
ve stfedni Evropé a ucastni se ho prumérné¢ 1 600 vystavovateli a 80 000 navstévnik,

piicemz 35 % vystavovatelll a 10 % navstévnik je zahrani¢nich. (MSV, ©2011)

Cena za registraci je 11 000K¢. v nasledujici tabulce (Tab. 7) je znazornéna cena

za vystavni plochu a stdnek. (Pozvanka pro poskytovatele, ©2012)

Tab. 7 Cenik za vystavni plochu na MSV (Pozvdnka pro poskytovatele, ©2012)

Vystavni plocha CenavK&¢zam’ | Specilni tvary stanku | Piiplatek
Kryta plocha - prizemi 4 850 | Rohovy stanek 30%
Kryta plocha - galerie 3700 [ U-stanek 40%
Volna plocha 2 200 | Ostrovni stanek 60%

Dalsi MSV se kona v Nitfe na Slovensku 21. — 24. 5. 2013. Jeho ceny jsou o vice nez

polovinu nizs$i, ale pocet vystavovatela také. Pocet navstévnika v minulém roce byl 16 200.

(MEDZINARODNY STROJARSKY VEL'TRH, ©2013)

Jeden z mensich strojirenskych veletrhi FOR INDUSTRY se konal 23. — 25. 4. 2013
V Praze, navstivilo jej 130 vystavovateli a 7 000 navstévnika. PiSti ro¢nik se kona 15. —

17. 4. 2013. (FOR INDUSTRY 2013, strojirensky veletrh Praha, ©2013)

Spole¢nost nema nic nové, s ¢im by na trh pfisla, takZe mize oslovit navstévniky veletrhu
nizkou cenou a vysokou kvalitou. Kdyby sestavila brozuru, v niZ by predstavila své
vybaveni, nabidku svych ¢innosti a v minulosti odvedené zakéazky, které by dokézaly
zaujmout, mohla by na veletrhu ziskat nové zdkazniky. Nejvétsi Sance na ziskani mnoha
novych partnerti existuje na MSV v Brné, tato Sance v sobé nese i riziko zapadnuti
do kvanta ostatnich vystavovatell, a jelikoz nema nic prevratného oproti konkurenci,

zvysuje se pravdépodobnost tohoto rizika.
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Perspektivni pro spolec¢nost je MSV v Nitte, jelikoZ nenese tak velké naklady jako veletrh
vBrné, jednd se o novy trh a je zde menSi riziko ztraceni se v kvantu dalSich

vystavovatelt.

Ugast na veletrhu FOR INDUSTRY zéleZi na aktualni situaci spole¢nosti v piistim roce.
7.9 Moderni trendy

7.9.1 On-line marketing

Spolecnost ma letos nové webové stranky, které vytvoril jeden z jejich zaméstnanct,
jmenovité¢ to byl Roman Janca, syn jediného spolecnika. Stranky vytvofil z vlastni
iniciativy, a jelikoz je na chodu firmy zainteresovan i z osobnich divodd, nechtél za jejich

tvorbu finanéni ohodnoceni.
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Obr. 10 WWW stranky (MEGACORP — Plus, s.r.o., ©2013)

Stranky maji atraktivni obsah, kterému bych vycetl pouze dvojjazycnost, kterd by neméla
byt nucena, ale navstévnik stranek by mél mit mozZnost si jazyk zvolit sam, coz by

pomohlo Citelnosti textu, ptehlednosti a vzhledu stranek.

Velky nedostatek webovych stranek je jejich vyhledatelnost, kdy se po zadani ,,vyroba
zarubni“ do vyhleddvace serveru Google.com nebo Seznam.cz spolecnost v prvnich deseti

strankach neobjevi. Po zadani stejného slovniho spojeni na vyhleddavace serveru Firmy.cz
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se objevi spoleCnost az na 4. strance, pro vyhledavani pouze ve Zlinském kraji na 1.
strance a 9. mist&. Co se tyce serveru Firmy.cz, ktery je pro vyhledavani spole¢nosti v CR
hojné vyuzivan, je firma zafazena v kategorii ,,vyroba zarubni“ a v jejim popisu nenajdeme
nic o dal§ich ¢innostech spole¢nosti. To znamend, ze ji nenajdeme, pokud hledame
naptiklad vyrobu specialnich nebo jednoucelovych stroji, servis, montaz a demontdz nebo
kovoobrabéni a upravu kovi. To je v dnesni dob¢, kdy téméi vSichni podnikatelé, vedouci

vvvvvv

v marketingové komunikaci spolecnosti.

S vyhledatelnosti stranek je spojen i GPR a S-rank hodnotici divéryhodnost, spolehlivost
a popularitu stranek. GPR stranek je 3 z 10 a S-rank pouze 2 z 10, coz zna¢i podpramérné
firemni stranky. Stranky spole¢nosti postradaji jakoukoliv SEO optimalizaci a zarazejici je
i nepfitomnost kliCovych slov ve zdrojovém kodu, diky nimz lze stranky vyhledat. (Google
Pagerank, S-rank a Jyxorank | rank.webatlas.cz, ©2013)

Tab. 8 Orientacni ceny SEO (viastni zpracovani)

Sluzba Cena v K¢
Analyza webovych stranek (zaleZi na hloubce analyzy) 2000 — 10 000
Konzultace (1 mésic) 10 000
Optimalizace pro vyhledavace 20 000
Budovani zpétnych odkazi (cena za odkaz) 100 - 300

Designu stranek bych vytknul pouze poskakujici pismenka, kterd kazi dojem elegantnosti

a jednoduchosti, na ktery se uptfednostiiuje pted pieplacanosti.

Stranky postradaji i interaktivnost, které by mohl pomoct e-shop nebo alespon katalog
zarubni a dvefi, ktery je nyni dostupny az po kontaktovani spolecnosti, coz mize nékteré
zajemce odradit. Pomoci e-shopu by mél zdkaznik moZnost kdykoliv zadat objednavku

na dany pocet a dané druhy zarubni a dvefi.

7.9.2 Guerillovy marketing

Pro spolecnost je to jeden z nejperspektivnéjSich nastroji marketingové komunikace,
jelikoz v tomto regionu neni rozSifeny a nemusi byt ani finanén€ ndkladny. Navic je
U tohoto nastroje velka Sance znasobeni jeho efektu pomoci buzzmarketingu a word-of-

mouth.
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Stejné¢ jako venkovni reklamu i guerillovy marketing by bylo vhodné umistit do ti¥ech

nejblizsich vétsich mést a poptipade jesté do jejich okresnich mést.

Nejslozitéj$i na tomto nastroji je vymyslet jeho formu a obsah tak, aby upoutal pozornost,

byl kreativni, nebyl moc nakladny a zaptsobil na cilovy segment.

Slo by naptiklad vytvarovat zarubné do rtiznych tvard postav, muzd, zen, riznych rozméri
S popisem ,,Ocelové zarubné na miru“ nebo ,,Opravdu kompletni sortiment ocelovych

zarubni* poptipadé futer, jelikoz slovo ,,zaruben‘ nemusi kazdy znat.

Polepit rizné vetejné piistroje jako parkovaci hodiny, ndpojové automaty, lampy vetejného
osvétleni, bankomaty atp. polepit nalepkami s namétem malych muzikd, ktetfi by jakoby
pracovali v daném pfistroji, s popisem ,,My vime jak, a vy? Vyroba specidlnich zafizeni*
Ziskat z vrakovisté vrak auta a ten upravit napiiklad na sedacku tak, Zze by pfedek auta
slouzil jako sedaci Cast a zbylé Casti auta by se privafily tak, aby vznikla sedacka.
S popisem ,,Komplexni zpracovani kovii*.

Jednodussi varianta by mohla byt naptiklad upraveni pouze c¢asti starych vrat na ocich

vetejnosti, aby Sel vidét rozdil mezi starym a novym.

U guerillového marketingu se meze v kreativité nekladou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o4

8 DOPORUCENI

Spole¢nost prozatim voli cestu mensiho odporu misto zviditelnéni se a vystoupeni z tady.
To je rozhodné Spatné a spolecnost v soucasné situaci nema jinou moznost nez zapojit
do své Cinnosti i marketingovou komunikaci. Jelikoz to s ni jde ,,0d desiti k péti“ a nema
ptili§ jinych moznosti. Spolecnosti bych doporucil zvolit vice nastroji marketingové

komunikace, a jelikoZ neni v dobré finan¢ni situaci, tak ty levné a pfitom ucinné.

Mezi levné a G€inné feSeni samoziejmé spada guerilla, kterd by spole¢nosti pomohla
k zvySeni povédomi vefejnosti. Vyuziti nékterych z mnou zminénych moznosti by
rozhodné nebylo finanéné narocné, ale je potieba dané kroky peclivé zvazit i z hlediska
umisténi a pravniho, aby nedoslo k poskozeni cizi véci poptipadé k pozdéjSim pokutdm
¢1 ndhradam skody.

Po umisténi guerilly je potieba podpofit tento nastroj dal$imi nastroji a to on-line
marketingem a zacit si budovat public relations. Nahranim fotky na socialni sit’ naptiklad
Facebook, ktery je v soucasnosti nejoblibenéjsi, ziskd firma druhotnou publicitu. Pokud
bude guerilla zajimava, lidé o ni budou diskutovat, komentovat ji a tieba 1 sdilet. To
spolec¢nosti zajisti mnohonasobné vétsi publicitu, nez doposud méla. Omezeni efektivity
socialni sit¢ pro spolecnost spociva v cilové skupiné, jelikoz spoleCnost chce oslovit
zejména podnikatelské subjekty. Podnikatelské subjekty mnohdy nepouzivaji Facebook,
nicméné umisténi fotky na tuto socialni sit’ je zdarma, tudiz by bylo skoda ji nevyuzit
i kdyby se diky tomu zajimal o spole¢nost jediny podnikatel. Dalsi podporu by méla ziskat
ze strany médii, zejména regiondlniho tisku. Informovat lokalni tisk je to nejmensi co
muze udé¢lat, ale velmi efektivni pokud je pro tisk dané téma zajimavé, coz by dle mého

nazoru lavicky z aut nebo jinych neobvyklych kovovych soucasti byly.

Vyuziti guerilla marketingu néasledné¢ podpofeného on-line marketingem a médii, by
dle mych odhadu stalo spolec¢nost 30 000 — 50 000 K¢&. Za piedpokladu umisténi ve vSech
ttech pfilehlych méstech a vyuziti vice moZnosti. Pfedpokladané cena originalnich lavicek
je 5000 K¢, véetné materialu i prace. Cena riizné tvarovanych zarubni ptiblizné 1000 K¢.

Cena jednoho navrhu plakatu 2 000 K¢.

Dalsim levnéj$im zplisobem marketingové komunikace je kombinace podpory prodeje
a reklamy. V tomto ptipad¢ bych volil reklamu v tisku nebo reklamu venkovni a podporu

prodeje zejména specidlnich zatizeni. Umisténim reklamy typu ,,Dovezeme, namontujeme
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a navrhneme zafizeni Vam na miru, zdarma® do regionalnich novin, specializovaného

periodika, billboard nebo fasadu domu by urcité ziskalo nové zédkazniky.

Doporucil bych reklamu v tisku na tietinu nebo ctvrtinu stranky do tifech regionalnich

denikii a jednoho odborného periodika. Odhadovana cena je 40 000 K¢ véetné navrhu.

VylepSeni on-line marketingu spolecnosti jednim ze stavebnich kamenti, v dneSni dobé
dokdzou Spatné webové stranky odradit potenciadlniho zdkaznika od spoluprace. Rozsifeni
stranek o e-shop se zarubnémi, ktery by nemusel byt nikterak propracovany, spise
jednoduchy, ptinese spolec¢nosti moznost prodavat zarubné a dvefe bez mezic¢lanku. Pravé
meziclanek v podobé velkoobchodi spolecnost ,,dusi® a ubird ji ze ziski, zaroveil bez nich
nemiize existovat. Pro zfizeni e-shopu spolecnost musi zvefejnit katalogy a hlavné ceniky,
coz poskytne konkurenci informace doposud nezndmé, nicméné to neni klicova vyhoda.

Naopak spole¢nost ma moznost ziizenim e-shopu ziskat vyhodu.

Spole¢nosti vysta¢i obycejny jednoduchy e-shop, orientaéni cena softwaru na jeho tvorbu

je 5000 K&.

VylepSeni on-line marketingu neni jen o webovych strankach ale i o vyhledatelnosti
spole¢nosti na internetu. Jeden z nejpouzivan€jSich serverii na vyhledavani podnikateli
a spolecnosti Firmy.cz registruje i spolecnost MEGACORP — Plus, s.r.o. nicméné je
zatazena v Kategorii vyroby zarubni a Vv popisu nemaji zminénou Zadnou jinou ¢innost
krom vyroby a prodeje ocelovych zarubni a dvefi. To znamena, ze zédkaznik, ktery hleda
napt. vyrobu specidlnich strojii a spolecnost nezna, ji témef nema Sanci najit. Doporucuji

tedy rozsitit popis na tomto a jemu podobnych serverech o veskeré ¢innosti.

Poslednim doporuéenim tykajici se on-line marketingu je optimalizace webu
pro vyhledavace. SEO je nedilnou soucasti dneSnich webovych stranek, bez které se
stranky stavaji pouze jakousi neefektivni povinnosti. S touto optimalizaci souvisi 1 zvySeni
ukazatele pagerank. Optimalizaci je potieba vykonat komplexné¢ a to optimalizaci
webovych stranek v XHTML, budovani zpétnych odkazi, tvorba a publikace PR ¢lankd,
reklamni systémy, budovani analytického systému, péce o web a navstévniky, vyuzivani

socidlnich siti. Odhadované cena SEO je 30 000 — 40 000 K¢&.

Spole¢nost by se méla zaméfit zejména na zvySeni prodeje zarubni a specidlnich strojt.
Vyrobu zarubni firma spotfebuje jako staly prijem, zkterého by mohla podporovat
specialni stroje. Kovoobrdbéni a uprava kovil spolu se servisem, montazi a demontdzi

Vv ptipad¢ zvySeni vyroby specidlnich stroji porostou také. Kovoobrabéni a uprava kovi
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poroste pii vyrobnim procesu specidlnich stroji a pii ptipadnych opravach. Servis
s montdzi a demontézi budou zadkaznici poptavat v ndvaznosti na objednavku specidlniho

stroje, pokud si tuto ¢innost nebudou vykonavat sami.

Vyrazné bych doporucil spolecnosti ucast na alespon jednom ze strojirenskych veletrhu,
kde ma Sanci sehnat nové obchodni partnery s kterymi by si mohli vzajemné pomoci
a dostat do spole¢nosti novy naboj. Ugast na veletrzich je dileZita také z hlediska prehledu
o novych technologiich, materidlech a postupech. Spole¢nost zde ma také Sanci se
inspirovat k vyrabéni novych vyrobkt nebo piimo odkoukat od nékterych ucastniki jejich
vyrobky, které by spole¢nost mohla vyrabét bez velkych investici. Odhadovana cena Gcasti

na veletrhu v Nitfe je 20 000 K¢ a na veletrhu v Brné 40 000 K¢.

Tab. 9 Souhrnna ndkladova tabulka doporuceni (viastni zpracovani)

Doporuceni Odhadovana cena v K¢
Guerilla marketing 30 000 - 50 000
Podpora prodeje + reklama 40 000
E-shop 5000
SEO 30 000 - 40 000
Veletrhy 20 000 - 40 000
Celkem 125 000 - 175 000

Vzhledem k finan¢ni situaci podniku bude provedeni vSech doporuéeni pro spole¢nost
velice nakladové narocné. Pokud by spoleCnost nedokazala financovat vSechny
doporuceni, vynechal bych v pocate¢ni fazi marketingové komunikace veletrhy, popiipadé
omezil podporu prodeje a reklamu. V takovém piipadé by spole¢nost marketingova
komunikace vys$la na 85 000 — 115 000 K&.
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ZAVER
V praci jsem popsal dalezité teoretické poznatky z oblasti marketingové komunikace,

charakterizoval spole¢nost, zanalyzoval jeji soucasny stav a marketingovou komunikaci

a doporucil konkrétni moznosti marketingové komunikace.

Pti zacatku psani této bakalaiské prace jsem si myslel, ze marketingova komunikace neni
nic slozitého a ze ji zvlada témér kazda spoleCnost. Nicméné v pribéhu jsem zjistoval,
7e marketingova komunikace skryvd mnoho moZnosti a jde mnohem vice do hloubky,

neZ se prvni pohled zda.

Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu ma své vyhody a nevyhody, své silné¢ a slabé
stranky a své vyuziti. Kazda spole¢nost by méla peclivé zvazit jaky néstroj a hlavné jak,
kde a pro¢ bude vyuzivat. Pokud tento mix spole¢nost spravné namichd a pouzije, miize
dosahnout neobycejného zlepSeni. Samoziejmée velice zalezi na konkrétnim trhu, na kterém
se spole¢nost pohybuje, jeho velikosti, konkurenci atp. Cim vétsi je konkurence, tim

vyznamn¢jsi je marketingova komunikace.

Lze vidét 1 na zkoumané spole¢nosti, kde vSude je mozné mit slabiny a zanedbané mista
Vv komunikaci a hlavné k ¢emu to miize vést. Bez marketingové komunikace se v dneSni
dob€ neobejde ani monopol, ktery ji pouziva ke zlepSeni vefejného minéni. Je tedy
zarazejici, ze spoleCnost existujici v tak konkurenénim prostiedi doposud nepouzila
poradné Zzadny ndstroj marketingové komunikace. Pokud spole¢nost nezacne vyuzivat
marketingové komunikace, jen tézko se bude dostavat z nepiiznivé situace, v jaké se
nachdzi. Pouhé cekani na lukrativni zakdzku, by mohlo vést ke konci spole¢nosti.
Spole¢nost je jednim z piipadi, kdy ji vedou dobii manaZefi, nenachdzi se v ni vSak

ani jeden marketér.

Pravé marketéti dokadzou z obycejného udélat neobycejné a vystoupit z fady. ldedlnim
piikladem je nyni uz legendarni Steve Jobs. Inovétor, ktery sice nepiiSel na nic
prevratného, ale dokazal presvédcit celou planetu jak prevratné to je. O tom v podstaté
marketing a marketingova komunikace je, pfesvédCit potencialniho zakaznika, jak je

vyrobek dobry a jak dobrého udé¢la zakaznika jeho koupi.

Po zpracovani této bakalaiské prace jsem spokojeny s vybérem tématu, jelikoZ jsem mohl
nahlédnout pod pokli¢ku marketingové komunikace, o kterou jsem se vzdy zajimal a chtél

bych se ji zabyvat i v budoucnu.
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Stejn¢ tak jsem spokojeny i s vybérem spolecnosti, kterd mi byla pii zpracovani prace
napomocna ve vSech smérech, a mél jsem moznost zamyslet se nad kazdym ndstrojem

A4

marketingového mixu, protoze se v této spole¢nosti témét zadny nepouziva.
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CNC Computer numerical controlled
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GPR Google page rank

IFE Internal factor evaluation

KD Koeficient dalezitosti

MMS Multimedia messaging service

MSV Mezinarodni strojirensky veletrh

@) Oportunities

PR Public realation

QSPM  Quantitative strategic planning matrix
S Strenghts

SEO Search engine optimalization

SMS Short message service

SPACE Strategic position and action evaluation
SWOT  Strenghts weaknesses oportunities threats
T Threats

w Weaknesses
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PRILOHA PII: VYPIS Z OBCHODNIHO REJSTRIKU

Datum zapisu:

Vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného

Krajskym soudem v Ostravé
oddil C, vlozka 27410

19. kvétna 2003

Spisova znacka:

C 27410 vedena u Krajského soudu v Ostravé

Obchodni firma:

MEGACORP - Plus, s.r.o.

Sidlo:

Kel& 455, PSC 756 43

Identifikacni ¢islo:

268 08 099

Pravni forma:

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Pfedmét
podnikani:

zamechnictvi

kovoobrabhécéstvi

specializovany maloobchod

silnicni motorova doprava néakladni
- vnitrostatni provozovana vozidly do 3,5 tuny celkové hmotnosti

vyroba kovovych konstrukci, kotl(, téles a kontejnerd

vyroba stroju a zafizeni pro urcitd hospodarska odvétvi

opravy pracovnich stroju

Statutarni organ:

jednatel:

FrantiSek Janca, dat. nar. 9. bfezna 1953

Hranice, Pod Bilym kamenem &p. 1862, PSC 753 01
den vzniku funkce: 19. kvétna 2003

jednatel:

Ing. Petr Mizera, dat. nar. 14. srpna 1950
Hranice, Skleny kopec &p. 1939, PSC 753 01
den vzniku funkce: 15. ¢ervna 2005

Zpusob jednani:

Zpusob jednani za spolecnost: Jednatelé jednaji jménem
spoleénosti samostatné.

Spoleénici:

FrantiSek Janca, dat. nar. 9. bfezna 1953

Hranice, Pod Bilym kamenem ¢&p. 1862, PSC 753 01
Vklad: 200 000,- K&

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 100 %

Zakladni kapital:

200 000,- K&

Spravnost tohoto vypisu se potvrzuje

Krajsky soud v Ostrave



