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Abstrakt

Bakalatfska prace pojednavd o komunikacnim planu firmy D.S. Leasing, a. s.
Popisuje soucasnou situaci ve firm¢, uvadi klady a zapory této situace. Prace obsahuje
navody, postupy a potiebné informace k utvotfeni efektivni komunikacéni strategie

firmy.

Klicova slova

Komunikace, externi komunikace, interni komunikace, komunikacni systémy,

komunikacni strategie

Abstract

The bachelor’s thesis is about communication plan for D.S. Leasing, a. s. It
describes current situation of the company, introduces positives and negatives of this
situation. The thesis includes directions, procedures and necessary information to form

efficient communication strategy of the company.

Key words

Communication, external communication, internal communication, communication

systems, strategy of communication
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Uvod

Komunikace je proces tvorby spolecného chapani a interpretovani myslenek, nazort
a pociti mezi dvéma a vice jednotlivci.

Mezi nejdulezitéjsi pilite dobie fungujici organizace patii efektivni komunikace, a to
jak zaméstnanct, tak 1 organizace samotné. Pokud zameéstnanci nemaji komunikacni
dovednosti a nejsou schopni efektivné sdélovat slovem, ¢i pismem své myslenky, pak
jejich ostatni dovednosti ztraceji na vyznamu.

Schopnost efektivné komunikovat je nesmirné dilezitd i pro organizaci. Bez spravné
zvolené komunikace se nemuze prosadit na trhu, nedovede sjednat potfebné ¢innosti pro
svoje pusobeni. Bez efektivni komunikace spéje firma ke svému zéniku.

V posledni dobé do lidského zivota razantn€ vstupuji nejnovejs$i komunikacni
a informacni technologie. Pfinasi sebou spoustu kladd, ale i zapord. Proto je dilezité se
jim v dobfe fungujici firm¢ dostatecné veénovat a vyuzivat jejich pozitiv 1 negativ
predevsim ve svilj prospéch.

Cilem vétsiny firem je prodat co nejvice svych vyrobku (sluzeb). Proto by méli své
zdkazniky jednoduSe, ale u¢inné presvédCit, Ze pro né je nabizeny vyrobek (sluzba)

vyhodny. Aby si zakazniky ziskali a udrZeli, musi s nimi komunikovat.



1. Vymezeni problému, stanoveni cilii a metod analyzy

1.1. Vymezeni problému

Na trhu poskytovani finan¢nich prosttedkd, konkrétn€ poskytovani leasing
a spotiebitelskych avéri existuje v Ceské republice velké mnozstvi firem. Spole¢nost
D.S. Leasing, a. s., jenz jsem si vybrala pro svou préci, patfi k t¢ém mensim. Jeji trzni
podil se pohybuje okolo jednoho procenta. Cilem vedeni spolecnosti je dosdhnout
alesponii tfiprocentniho podilu na trhu. Pravé proto se musi spole¢nost na trhu zviditelnit,
aby se dostala do podvédomi vice potencionalnich zakaznikli. Spole¢nost se musi
zamétit vice na svoji externi komunikaci, a to predevSim marketingovou oblast.
Dulezité je urcit cilové skupiny zékaznikli, na které chce nejvice svoji marketingovou

kampani zaplsobit a vytvofit tak novy komunikaéni plan se zdkazniky.

1.2. Cile prace

Cilem prace je na zdékladé¢ analyzy soucasného stavu v oblasti komunikace
spolec¢nosti navrhnout novy komunikaéni plan. Komunikace firmy v obecném pojeti se
sklada z interni a externi komunikace. Proto se také komunikac¢ni strategie spole¢nosti
sklada z téchto €asti. Pfi navrhu komunikacniho planu jsem si vytyc¢ila n€kolik cili:

1.2.1. Hlavni cil
Jako hlavni cil této prace chci navrhnout vhodny komunikaéni plan spole¢nosti,

predev§im v oblasti externi komunikace, ztoho divodu se ve své praci zaméiim

na posouzeni a analyzu spojeni spolecnosti s okolim.
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1.2.2. Dil¢i cile

Dil¢i cile prace jsou rozlicné analyzy firmy a stanoveni zavért téchto analyz. Studie
prostiedi spole¢nosti provadim dle téchto trovni:

= analyza obecného prostiedi;

= analyza oborového prostiedi;

= analyza vnitiniho prostiedi.

1.3. Nastroje analyzy

1.3.1. SLEPT analyza

Pti analyzovéni obecného okoli firmy (makroekonomicky pohled) se nejvice vyuziva
ekonomické analyzy SLEPT. Tato analyza je sloZzena s analyzy péti faktort:

= Socialni faktory

V této Casti analyzy se hodnoti Zivotni uroven a styl obyvatelstva, charakteristika
pracovni sily, vzdélanosti, demograficka struktura a vyvoj v dané zemi.

= Legislativni faktory

Pti1 této Casti se zohlednuji rtizné zdkony a normy, jez na danou organizaci pusobi.

= Ekonomické faktory

Zde se zjistuje stav a vyvoj zdkladnich ekonomickych ukazatelli, napf.: hruby
doméci produkt (HDP), mira inflace, nezaméstnanost atd.

= Politické faktory

Tyto faktory zahrnuji analyzu politické situace v zemi, ve které organizace pro
kterou se tvoii SLEPT analyza vykondva ¢innost.

= Technologické faktory

Tato ¢ast analyzy se vénuje vyvoji techniky a technologie, jenz mlze na danou

organizaci pisobit.
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1.3.2. Porterova analyza

Porterova analyza neboli Porteriv model konkurencnich sil je metoda analyzy

vnéjSiho prostfedi organizace, konkrétné se jednd o analyzu konkurence spolec¢nosti

v ur¢itém oboru plsobnosti na trhu. Tato metoda se sklada s analyzy péti okruhi, jenz

mohou na organizaci pusobit:

=

4 & 4 4

Riziko vstupu potencionalnich konkurenti;
Rivalita mezi konkurenty;

Smluvni sila odbérateld;

Smluvni sila dodavateli;

Hrozba substitu¢nich vyrobkd.

1.3.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix je sloZen s analyzy vSech aktivit, jenZ firma provadi, aby vzbudila

poptavku po svém vyrobku, ¢i sluzbé. Pro analyzovani firem, které¢ poskytuji sluzby se

pouziva marketingovy mix ,,7 P*, skladajici se z téchto Casti:

=

4 4 4 4 4 3

Produkt (Product);

Cena (Price);

Distribuce (Place);

Propagace (Promotion);
Zamgéstnanci (Personnel);,

Fyzicky dikaz (Psychical evidence);

Proces (Proces).

Produkt

Oznacuje samotny vyrobek nebo sluzbu, ale i1 sortiment, kvalitu, design, obal, image

vyrobce, znacku, zaruky a dalsi faktory, které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom,

jak produkt uspokoji jeho o¢ekavani.
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Cena

Zahrnuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby vyjadienou v penézich, za kterou je produkt
proddvan. Obsahuje také slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti
uvéru.

Distribuce

Oznacuje, kde a jak se bude produkt prodavat, vcetné¢ distribu¢nich kanald,
dostupnosti produktu, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

Propagace

Piedstavuje zpusob, jakym se spotiebitelé o produktu dozvi (reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a telemarketing, public relation).

Zaméstnanci

Zamgéstnanci jsou dualezitou slozkou marketingového mixu, protoze na nich zélezi,
jaky dojem vyvolé poskytovana sluzba.

Fyzicky diikaz

Fyzické ptedpoklady, Ze nabizena sluZzba bude mit konkrétni charakter. Lze pouZit
napt.: certifikaty, Stitky, loga apod.

Proces

Zpisob jakym, je sluzba poskytovand, jak je pro zédkaznika komfortni (dondska jidla

do domu, samoobsluzny usek v potravinach, obsluha v restauraci)

Uspésny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla
zdkaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile.

Marketingovy mix je soubor osvéd¢enych nastroju k realizaci firemni strategie. [6]

1.3.4. SWOT analyza

Pomoci metody SWOT analyzy lze identifikovat silné stranky (Strengths), slabé
stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), spojené
s uritym projektem, typem podnikéani, opatfenim a politikou. Jedna se o metodu, ktera
hodnoti jak vnitini, tak vnéjsi prostfedi firmy. Touto metodou 1ze komplexné vyhodnotit
fungovéani firmy, nalézt problémy nebo nové moznosti ristu. Vyuziva se hlavné

v marketingu a strategickém planovani.
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Po identifikaci ¢tyi okruhti faktort plisobicich na firmu (silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby) se vyhodnoti kombinace téchto faktora:

= S-O strategie

Vyuziji se nové metody (ptilezitosti) pro rozvijeni silnych stranek spole¢nosti.

=  W-O strategie

Minimalizuji se slabé stranky, aby mohli vzniknout nové piilezitosti.

= S-T strategie

Silné stranky se vyuziji k minimalizovéani hrozeb.

=  W-T strategie

Vyviji se strategie, diky nimz je mozné omezit hrozby, ohrozujici slabé stranky.

Analyza vnitiniho prostiedi

Strategie Strategie _
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
E — maximalizovat prilezitosti - maximalizovat pfilezitosti
2 |
%‘ r
>
0.
=
o
< , !
Strategie Strategie
maximalizacl silnych stranek| | minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizavat hrozby

Obriazek 1: Struktura SWOT analyzy'

! Zdroj: SWOT analyza [online]. 2006 [cit. 2008-04-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/swot-analyza/>
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2. Teoreticka vychodiska prace

2.1. Komunikace

Pojem komunikace méa nékolik vyznami. Nejcastéji se tento vyraz pouziva
pro vyjadfeni dorozumivani se. Béznym zplsobem takové komunikace je lidska fec
a pismo, ptipadné nonverbalni komunikace (komunikace beze slov). Dal§im vyznamem
pojmu komunikace je komunikace pozemni, ¢ili urcita cesta (silnice, dalnice, chodniky,
cyklostezky apod.). Obecné se jedna o dopravni cestu (zeleznice, vodni cesta, letecka
cesta). Poslednim okruhem, ktery se oznacuje jako komunikace je telekomunikace, coz
je star$i obecné oznaceni pro vSechny metody elektronické komunikace. [37]

V této praci se vSak zabyvam piedev§im okruhem komunikace ve smyslu
dorozumivéni a ve smyslu telekomunikace, proto se naddle vénuji hlavné témto

okruhim.

2.1.1. Dorozumivani

Dorozumivani je sdélovani informaci, mySlenek, nazori a pociti mezi Zivymi
bytostmi, lidmi 1 zivo€ichy obvykle prostfednictvim spole¢né soustavy symboll. Zvitata
se dorozumivaji riznymi signdly (zvukovymi, pachovymi, tancem apod.), tzv. prvni
signalni soustavou (neverbalni komunikace), coz plati 1 pro lidi. Hlavnim
dorozumivacim prosttedkem clovéka vSak je verbalni komunikace (jazyk a tec), tzv.
druhé signélni soustava.

Signal je druh jistého znameni, ktery ma ur¢ity vyznam a je nositelem informace.
Coz znamend, Ze miize byt pouZzity k pfenosu zprdv. Pti pfenosu signalu se misto
vysilani signdlu nazyva vysilac, misto piijmu prijimac. Signaly se prenasSeji ptenosovou

cestou.
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Jazyk lze definovat riznymi zptisoby. Naptiklad:

= systém, pomoci kterého se popisuji véci, akce, myslenky a stavy;

= nastroj, ktery lidé pouzivaji pro vyjadieni svych pifedstav reality a pro jejich
nasledné sdé€leni jinym lidem;

= systém vyznami sdileny lidmi;

= soubor gramaticky spravnych vyjadieni (slova, véty);

= v §ir§im vyznamu 1 dal$i kodovaci nebo dorozumivaci systémy, napfiklad jazyk

neslysicich (znakovy jazyk), programovaci jazyk, zvukové projevy zvitat apod.

Pro dalkové dorozumivéani slouzi média a telekomunikace. Pojmem médium
rozumime zprosttedkujici osobu, prostiedi, Cinitele, vypli prostoru nebo latku, ve které
je predmét ulozen. Nejcastéji mame namysli DVD, knihu, c¢asopis, internet,
elektronickou postu (e-mail), letdk, videokazetu, filmové dilo, gramofonovou desku
apod.

Kromé mluvené teci a pisma se pouzivaji i dalsi systémy (notovy zdznam hudby,
chemické a matematické znacky, dopravni znacky, vlajkova a prstova abeceda,
Morseova abeceda apod.).

Pro dorozumivéani v mezinarodnim meéftitku je prekdzkou riznost jazykil, coz se fesi
pomoci svétovych jazyki, pfekladl, tlumoceni, umélych mezinarodnich jazykd nebo

strojovym piekladem. [37]

2.1.2. Telekomunikace

Telekomunikace se zabyvaji pfedavanim informaci na dalku. Jsou tak zaroven
druhem dopravy a technologii slouzici k dorozumivéni. Komunikace miize probihat
mezi dvéma subjekty, ale i od jednoho odesilatele k mnoha piijemcim. Mezi
telekomunikace patii telegraf a telefon. Mezi zplsoby hromadné komunikace patii
rozhlas a televize. Dal§im druhem telekomunikace jsou komunikace zalozené
na pocitacové podpote. Zde jiz ptedchozi déleni ztraci smysl. Sit’ dvoubodovych spoji
muze slouzit k hromadné komunikaci, naopak fyzicky sdilené médium muize byt
vyuzito k dvoubodové komunikaci. Pro tento druh komunikace jsou ureny pocitacové

sité a internet.
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Rozvoj novych technologii umoznujicich dopravovani zprav postupné vytlacil
ze svéta dorozumivani se pomoci telegrafie, ¢imz je namysli komunika¢ni metoda
umoziujici prenést obsah textovych zprav (pouziva se Morseova abeceda) na velkou
vzdalenost. Telegrafie je nahrazena radiofonickymi a telefonickymi zpravami
umoziujicimi vyssi pfenosovou rychlost. Avsak z profesionalni praxe zcela nevymizela.
Telegrafnimi znackami vysilaji a identifikuji se naptiklad radiomajéky a pfevadéce.

Mezi nejbéznéjsi zplisoby obousmérného pienosu hlasu na velkou vzdalenost
v realném cCase se fadi telefonie. Telefonie se uskuteciiuje prostiednictvim telefonni
technologie, kterd zahrnuje koncova zatizeni — telefony, pfenosové prostredi — telefonni
linky a telefonni prepinace €i pifepinaci systémy — telefonni Ustfedny a telefonni
vysilace.

Dalsim telekomunikacnim zafizenim je rozhlas, coz je zafizeni pro jednosmérny
prenos zvuku na dalku. Obvyklym piijimacem této komunikace je radio, které ma dnes
doma téméf kazdy clovek.

Velmi oblibenym telekomunikaénim systémem vysilani a pfijimani obrazu a zvuku
je televize, ktera se stala dilezitym komunika¢nim zdrojem a zdrojem zabavy. Vyrazné
piispiva k celkové socializaci spolecnosti takika po celém svété.

Nejmoderngjsimi zpusoby telekomunikace je pocitacova sit’ a internet. Pocitacova
sit’ je souhrnné oznaceni pro technické prostiedky, které realizuji spojeni a vyménu
informaci mezi pocitacem. Umoznuji tedy uzivatelim komunikaci podle urcitych
pravidel. Uelem sdileni je vyuZivani spoleénych zdroji nebo vyména zprav. Pravé pro
toto sdileni je ur€en internet, coz je celosvétova pocitacova sit’, ktera spojuje jednotlivé
mensi sit€ pomoci sady protokold IP. Internet slouzi k prendSeni informaci
a poskytovani mnoha sluzeb, jako jsou elektronickd poSta, chat, www stranky, sdileni

soubord, on-line hrani her, vyhledavani, on-line katalogy a dalsi. [37]
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2.2. Komunikaé¢ni modely

Pribéh procesu komunikace a jeho charakteristiky se obvykle vyjadiuji pomoci
komunikac¢nich modelt. Mezi hlavni vyhody téchto modelti se fadi jejich stru¢nost,
pfesnost, obecnost, moznost dal§iho rozsifeni teorie a snadnd ovéfitelnost piijatych

hypotéz. [10]

2.2.1. Model Herolda Lasswella

Pro vyjadieni komunika¢niho toku se nejCastéji pouziva model podle Herolda

Lasswella, ktery lze popsat pouzitim péti W:

WHO - Kdo ptedava sdéleni? — Komunikétor;

WHAT - Co se predava? — Sdélenti;

WHOM - Jak se uskute¢niuje pfenos? — Kanal;

IN WHICH — Komu je sdéleni ur¢eno? — Auditorium (posluchacstvo);

WHAT - S jakym efektem? — Efektivita. [10]

2.2.2. Shannon-Weaveruav model

Tento model se pouziva pro grafické zndzornéni jakékoliv komunikace (bez ohledu
na obsah). Model vyhovuje spiSe zobrazeni komunikace v prostoru nez v ¢ase. Nefesi

vSechny problémy komunikace, ale je snadno pochopitelny. Pivodné byl urcen jako

vvvvvv

ptipadech komunikace je obtiZzné izolovat jednotlivé komponenty. [33]
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komunikace

PRENOSOVA
CESTA
channel

KODER
encoder

DEKODER
decoder

ko dovani prenos dekodovani

Sum
noise

zkresleni

zpEtna vazba

Obrazek 2: Shannon-Weavertiv model komunikace?

Pojmy schématu:

= sdéleni: pifenasena informace;

= zdroj: odesilatel informace;

= kodér: prekladatel informace do kédu, v némz bude piendsena;

= prenosova cesta (kanal): fyzicka forma, v niZ je informace ptendSena;

= dekodér: prekladatel informace do kodu, v némz bude piijimana;

= informacni Sum - vznik rusivych vlivli v komunikaé¢nim systému zpisobujici
ubytek ¢i zkresleni pfedavané informace;

= prijemce: pfijemce informace;

= zpétna vazba: informace o vysledku komunikace, kterou piijemce zasild zpatky
zdroji. [33]

2 Zdroj: Komunikace [online]. 2002 [cit. 2008-05-08]. Dostupny z WWW:
<http://web.sks.cz/users/ku/uis’/komunika.htm>
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2.2.3. Model AIDA

Model popisuje jednotlivé faze, které jsou dillezité pro uc¢inné sdéleni informace.

Tento model 1ze vyuzit jako model uspé€sné reklamni kampanég. Jednotlivé faze reakce
Attention — dana informace vzbudi pozornost;

=
= Interest — informace vzbudi z4jem,;

= Desire — informace vzbudi touhu po produktu;
=

Action — lidé¢ si jdou koupit dany produkt.

Nékdy se na konec pridava jesté pismeno S — Satisfaction, coz vyjadiuje spokojenost

zékaznika s produktem (k vyrobku se vraci, doporucuje jej ostatnim). [37]

2.3. Formy komunikace

2.3.1. Ustni komunikace

Typickymi ptiklady ustni komunikace jsou rozhovory, pracovni porady, dotazovéani
a vysvétlovani, Skoleni a telefonni rozhovory.

Vyhodou ustni komunikace je, ze poskytuje bezprostiedni odezvu a umoznuje tak
okamzitou reakci na postoje a pocity. Diky tomu také Casto klade na jeji ucCastniky
vysoké naroky ohledné feSeni problému a promysleni zalezitosti. Pti ustni komunikaci
se obvykle nepofizuje pisemny zaznam. Proto neni mozné spolehlivé rekapitulovat,
tim, kolik lidi je souCasné do diskuse zapojeno. Tento typ komunikace je posilovan
specifickou fec¢i t€la — neverbalni komunikaci. Neverbalni komunikace miize vyraznym
zpiisobem posilit ¢i zeslabit vyznam fefeného slova. Mezi nejucinnéjsi neverbalni
komunikace patfi: intonace a intenzita mluveného slova, rychlost feci, oblékani, zptisob

dychani, postoj, vyraz tvare, pohyby o¢i, gestikulace rukou, pohyby téla. [18]
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2.3.2. Pisemna komunikace

Mezi bézné piiklady pisemné komunikace patii dopisy, poznamky, interni zpravy,
manudly, ptirucky, zapisy z porad a tist€né vystupy z pocitace.

Vyhodou pisemné komunikace je, ze o komunikaci existuje urCity doklad (napf.:
pfijemka, vydejka, reklamacni dopis, dodaci list). Pisemn4d komunikace je tvofena
riznymi ukoly, opatfenimi, nafizenimi, smérnicemi, pfedpisy, pokyny, které urcuji
co a jak mad byt vykondno a riznymi zdznamy, hlaSenimi, evidencemi o tom, co a jak
bylo vykonano.

Hlavni nevyhodou pisemné komunikace je, ze vyZaduje vice Casu na ptipravu, ma
vétsi tendenci k formélnosti a k odtaZitosti od sdélovaného problému. Castym
problémem je také nespravnd interpretace sdé€leni. VéEtSinou je prakticky nemozné

na sdéleni bezprostfedné reagovat nebo Spatné sdéleni bezprosttedné korigovat. [18]

2.3.3. Vizualni komunikace

NejbéznéjSimi  zplsoby vizualni komunikace jsou diagramy, grafy, tabulky,
fotografie, videozdznamy, filmy a modely. Vizualni komunikace se cCasto vyuziva
k podpofte Gstni a pisemné komunikace.

Poskytuje moznost lepsi predstavivosti, a tim umoziuje jasn€ prezentovat i znacné
slozit¢ koncepce. Jejim prostiednictvim Ize zjednoduSenym zplsobem ilustrovat
a sdélovat nejriznéjsi plany, projekty a programy.

Nevyhodou vizudlni komunikace je, Ze se n€kdy neobejde bez doprovodu psané¢ho
nebo mluveného slova. Pfiprava vizudlnich forem komunikace byva casto ndkladna

a Casove narocna. [18]
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2.4. Komunika¢ni struktury

= Hvézda
Centralizovana struktura komunikace. Jednd se o komunikaci, kdy vedouci dava
ptikazy. Tato struktura ovliviiuje motivaci pracovat ve skupinach, spokojenost a také

reguluje mnozstvi komunika¢niho Sumu. [34]

Obriazek 3: Komunikaé¢ni struktura hvézda®

= Pyramida

Centralizovand struktura komunikace. Vznikd vétSinou v ptipad€, ze je pracovni
skupina pfili§ velkd a je nutné ji vnitiné rozd€lit na mensi akceschopné ¢asti.
Nevyhodou této struktury komunikace je, Ze zde neni propojeni mezi lidmi a mohou

vznikat komunikaéni Sumy. [34]

Obrizek 4: Komunikaéni struktura pyramida’

= Plna struktura

Decentralizovana struktura komunikace. Jedna se o typ komunikace, kde kazdy miize
komunikovat s kazdym, ¢imz pfispiva k prosazeni tymové prace. Nevyhodou tohoto
typu komunikace je casova naro¢nost pfi pfijimani rozhodnuti. [34]

VAN

<K

N

Obrizek 5: PIna komunika¢ni struktura®

3 Zdroj: Komunikace [online]. 2007 [cit. 2008-02-13]. Dostupny z WWW:
<http://seminarky.cz/search.php?srchtxt=komunikace&inhuman>
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2.5. Firemni komunikace

vvvvvv

k pteziti a uspéchu firmy. Komunikace ve firm¢ se déli na dva okruhy, a to komunikaci
vnitini (interni) a komunikace vnéjsi (externi). Efektivni vnitini komunikace je dobrym
zakladem pro efektivni vyuziti vnéj$i komunikace. Pevnou zékladnou pro vnitini
1vnéj$i komunikaci je vize spolecnosti, ptfipadné jeji zakladni hodnoty, které jsou
sdileny spolupracovniky (pii jejich kazdodenni praci). [7]

V soucasné dob¢ je nutné, aby informace v podniku proudily o mnohem rychleji, nez
tomu bylo doposud. Je to z toho diivodu, ze napf. zastaveni vyrobni linky zplisobi
znaéné ekonomické ztraty. Vyrazné roste i mnozstvi informaci, proto je velmi nutné

urcit, které informace jsou pro manazera dtilezité.

2.5.1. Interni komunikace

Systém vnitini komunikace musi byt zaméfen na efektivni vyuzivani potencialu
vSech zaméstnancil v organizaci. VSichni zamé&stnanci musi mit pocit sounalezitosti,
spoluodpovédnosti. Vyznamnou roli zde sehrdvaji i neformdlni vztahy v organizaci.
Uspéch a neuspéchy organizace se stavaji uspéchy a netspéchy vsech lidi zapojenych
do ¢innosti organizace. Spolecnost by méla fungovat jako jeden c¢lovek. Kone¢nym
cilem interni komunikacni strategie neni jen spokojeny zameéstnanec, ale 1 jeho

prostfednictvim spokojeny zékaznik, tedy obchodni tspéch organizace.

V organizaci se setkavame se dvéma typy komunikacnich kanala:

= Formalni komunikaéni kanaly

Formalni komunikaéni kanaly vyplyvaji pfedev§im z organiza¢ni struktury podniku.
V internich predpisech by mély byt jasn¢ formulovany a kazdy nové prichozi, ¢i
pietazeny pracovnik by s nimi mél byt sezndmen.

V organizacich probihd komunikace riznymi sméry: shora-dolli, zdola-nahoru
anapti¢. Nejvétsi diiraz je kladen na komunikaci shora-doll. Ale 1 pfesto, Ze firma

uptednostni tento typ komunikace, mohou nastat problémy.
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Jiné firmy spiSe preferuji komunikaci zdola-nahoru, coz znamend, Ze tok vychazi
od podtizeného.

Komunikace muze byt i horizontalni, tj. mezi lidmi, ktefi jsou na stejné organizacni
urovni. Muze téz byt komunikace pfi¢nd, coz znamena, Ze probiha mezi lidmi, ktefi jsou
na ruznych organizacnich urovnich a neexistuje mezi nimi pfimy organizacni vztah.

[18]

= Neformalni komunikaé¢ni kanaly
Neformalni komunikac¢ni kandly nemaji jasn€ stanovend pravidla, jelikoZ se jedna
o neformélni komunikaci. Vychazeji z ndhodnych osobnich kontaktl, prostfednictvim

kterych se §ifi informace.

DalSim zplsobem, jak miZeme nahlizet na komunikaci uvnitt podniku, je jeji

rozdéleni dle sméru toku informaci:

= Komunikace shora-doli

Tato komunikace probiha od lidi na vyssi organizacni Grovni smérem k lidem, ktefi
jsou na niz8im stupni. Tento typ komunikace pifevldda piredev§im u organizaci
s autoritativni atmosférou.

Ustni komunikace zahrnuje instrukce, rozhovory, schiizky, telefonické rozhovory,
pouzivani reproduktori a do pisemné jsou zahrnovany dopisy, pfirucky, brozury,
instrukce, popisy postupii a elektronicky pfenasené informace.

Bohuzel pifi tomto druhu komunikace dochdzi Casto ke ztrat¢ nebo deformovani
informaci, napf. fadu smérnic lidé Spatné¢ pochopi nebo je vibec nectou. Proto je

dilezité, aby byla pouzita zpétna vazba. [34]
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= Komunikace zdola-nahoru

Jak jiz nazev udava, tato komunikace probihd od podfizenych k nadfizenym. Nékdy
zde vSak maji manazefi negativni vliv, a to v tom ptipadé, kdy ,.filtruji informace
a nepiipoustéji, aby se zejména ty neptiznivé dostaly k nadiizenym. Neuvédomuji si, ze
téz negativni informace jsou dilezité.

Tato komunikace nema direktivni charakter a mizeme se s ni setkat pfedevS§im
v organizacich s demokratickym organizacnim prostfedim. Typické prostfedky uvedené
komunikace jsou napi. systémy poddvani navrhl, postupii pro vyfizovani zadosti
a stiznosti, reklamac¢ni systémy, konzultacni schiizky, spole¢nd zasedani, skupinova

jednani, dotaznikové akce a rozhovory. [34]

= Pri¢na komunikace

Pticnd komunikace zahrnuje jak horizontalni tok informaci, tak i1 diagondlni tok.
Horizontalni tok probihd mezi pracovniky na stejné nebo podobné organiza¢ni urovni,
zatimco diagonélni tok probihd mezi pracovniky na rtiznych organizac¢nich trovnich,

¢ili neexistuje zde pfimy organizacni vztah. [34]

2.5.2. Externi komunikace

Systém vnéjsi komunikace je zaméfen na oboustrannou komunikaci se zajmovymi
skupinami, které jsou cCinnosti organizace né&jakym zplsobem ovliviiovany nebo
néjakym zplsobem ovliviluji chod spolecnosti. Pro organizaci je dilezité neustéle
zjiStovat, kdo jsou jeji dileziti komunikacni partnefi.

Organizace vstupuje do ohromného mnozstvi vztahti a vytvari fadu vazeb se svym

okolim. Mezi typické zdjmové skupiny patii:

= zameéstnanci; = kontrolni trady;

= odborové organizace; = banky;

= zéakaznici; = pojistovny;

= dodavatelé; = profesni asociace;
= akcionafi; = ekologicka hnuti;
= média; = obcanska sdruzeni;
= statni organy; = mistni komunita.
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Konkrétni seznam je pro kazdou organizaci mnohem obsahlejsi a podrobnéjsi. Proto
je pfi vytvéreni podnikové komunikacni strategie nutné urcit dulezitost jednotlivych
skupin a stanovit priority, podle kterych budou vznikat konkrétni komunikacni plany
pro kazdou skupinu. Pfi urovani priorit je dobré si dat pozor na:

= opomijeni skupin, které stoji ,,na konci seznamu‘‘ — Pozornost podniku se ¢asto
upina smérem k pozadavklim a potifebam skupin, jejichz jedndni mé bezprostiedni vliv
na ¢innost nebo finanéni vysledky podniku. Skupiny, které nemaji bezprostfedni vliv
na organizaci, jiz nedostanou takovou miru pozornosti a jejich pozadavky nebyvaji
feSeny s pottebnou dillezitosti. AvSak aktivity téchto skupin se mohou dlouhodobég
vyrazné¢ odrazit napiiklad ve zhorSeni reputace celého podniku.

= proménlivost priorit v case — Okolni prostfedi se neustale vyviji a s nim se méni
1 potadi dulezitosti jednotlivych skupin. Napiiklad v obdobi projednavani nového
legislativniho opatieni upravujiciho podminky podnikdni v daném oboru stoupne
vyznam komunikace s organy statni spravy a samospravy, se zastupci konkuren¢nich
podnikd, pfedstaviteli profesnich asociaci apod.

= proménlivost roli — Naptiklad zékaznik, ktery si kupuje na§ vyrobek, mize byt
zéroven akcionafem naseho podniku a clenem spotiebitelského sdruzeni sledujiciho
kvalitu vyrobki. I pfestoze se kazdou komunikacni aktivitu snazime co nejvice pfiblizit
konkrétnim zajmim urcité skupiny, celkové by komunikace firmy méla vzdy plsobit
jednotnym dojmem. ProtoZe vSechna vyslana sdéleni ¢i uskutecnéné akce nepiimo

oslovuji 1 skupiny, na které nebyly zaméfeny. [7]

Nezbytnou podminkou pro budovani vztahu vzijemné davéry se zdjmovymi
skupinami je oteviené a pravdivé informovani o vSech aktivitdch podniku v oblastech,
které¢ se jich dotykaji. Zde je dulezity aktivni pfistup podniku. Nestaci pouze byt
odpovédnou organizaci, kterd se snazi zit v souladu s okolnim prostfedim. Lidé musi
védet o krocich, které organizace €ini a vidét jejich vysledky.

Klicem k uspéchu je sladéni podnikové CcCinnosti s ocekdvanimi a prioritami
zajmovych skupin, zajisténi Siroké a U¢inné informovanosti o podnikanych krocich

a dosazenych vysledcich. [7]
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2.6. Komunikac¢ni bariéry

Existuje cela fada komunikacnich bariér, které je tfeba pii komunikaci brat v avahu.
Jejich respektovani, popt. eliminovani pfispiva k efektivit¢ komunikacnich procest.
Mezi nejcastéjsi bariéry patii:

=  nadmeérna komunikace — vede k informac¢nimu zahlceni;

= nespravné kodovani nebo dekodovani sdeleni — méa za nasledek nespravnou
interpretaci sdéleni;

=  volba nevhodného komunikacniho média;

= selhani zpétné vazby — chybi-li zpétna vazba, chybi rovnéz jistota, zda bylo
sdéleni spravné pochopeno a interpretovano;

= nevhodny slovnik — naptiklad pouzivani firemniho slangu ve sdé€leni urceném
zakaznikovi;

= nespravné nebo nekompletni informace;

= rozdily mezi lidmi — rizni lidé mohou mit tendenci k riizné interpretaci téhoz
sdéleni (mohou se liSit napiiklad vékem, pohlavim, vzdélanim, kulturou, ptivodem,
jazykem nebo povahou);

= rozdily v postaveni — lidé mohou mit tendenci peclivéji naslouchat svym
nadfizenym neZ svym podiizenym,;

= konflikty mezi jednotlivci — nema-li pfijemce rad odesilatele, mize to vést
k dezinterpretaci jeho sdéleni;

= individuadlni sklony —1idé mivaji tendenci slySet a vidét jen to, co chtgji;

= verbalni schopnosti — fada lidi ma potiZze s vystiznym formulovanim svych
mysSlenek;

= stylistické dovednosti — pro mnoho lidi je obtizné formulovat sdéleni tak, aby
nebylo moZné ho nespravné interpretovat;

= obavy z neprijemnosti — ptiliSné obavy mohou vést k zamlzovani sdéleni (mnozi
lidé neradi sdéluji a jini zase neradi pfijimaji Spatné zpravy (to miize snadno vést

ke zkreslovani pravdivych informaci). [31]
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2.6.1. Odbouravani komunikacnich bariér

Pti odstranovani komunikacnich bariér je vhodné dodrzovat tato doporuceni:
= mit jistotu, ze sdéleni ma zietelny cil;

= vénovat piprave sdéleni dostatek Casu;

= pro ustni komunikaci zvolit vhodné prostiedi;

= nevahat s vyzadanim rady, jestlize ji potfebujeme;

= snazit se predvidat, jaké mlze mit pfijemce sd€leni dotazy;

= zvolit vhodné komunika¢ni médium;

= pfi ptipravé sdéleni mit vZdy na mysli potencionalniho piijemce;

= co nejvice vyuzivat zp€tnou vazbu pro kontrolu spravnosti;

= co nejvice vyuzivat ptileZitosti ke zdokonaleni komunikaénich dovednosti;
=

veédét, ze sdéleni musi byt zietelné, tplné, struéné, spravné a zdvofilé. [31]

2.7. Uspé&$ny komunika&ni plan

Komunikace jiz davno neni prostiedkem, ktery slouzi k pouhé vyméné informaci.
Rozvinula se do podoby moderni multifunkéni discipliny, jejimz tkolem je pfesvédcit,
prodat a vytvofit novou hodnotu.

Malokdo si dnes troufne odhadnou, jak bude vypadat GspéSna komunikac¢ni kampan
za deset Ci patnact let. Téméf s jistotou vSak lze tvrdit, Ze k jejim zakladnim atributim
budou patfit: jasnd vize, peclivé oSetfovana znacka ztélesnujici odliSnost a jedine¢nost,
integrace a provazanost jednotlivych komunikacnich aktivit a komunikace §itd na miru

jednotlivym zajmovym a cilovym skupindm. [7]
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2.7.1. Tvorba komunika¢niho planu

Pti tvorbé komunika¢niho (marketingového) planu se postupuje dle Sesti kroku:

Situaéni analyza

Provadi se analyza makroekonomického okoli podniku (socialni, legislativni,
ekonomické, politické a technologické faktory). Analyzuje se také oborové prostiedi
podniku (analyza trhu, konkurence, dodavatelii, odbératelt). Je vhodné provést SWOT

analyzu, ktera zhodnoti situaci vnitiniho i1 vnéj$iho okoli podniku. [12]

Cile

Situacni analyzou se urci nejlepsi pfileZitosti, které podnik sefadi a stanovi cile
a Casovy harmonogram jejich dosazeni. Cile se stanovuji s ohledem na jednolité
zajmové skupiny, povést podniku, technologie a dal$i oblasti. Pfi této ¢asti se musi
dodrzovat zékladni pravidlo pro stanoveni cilii, a to pravidlo SMART — cil musi byt:
specificky (Specific), métitelny (Measurable), akceptovatelny (Aligned), realny

(Realistic) a stanoven v ¢asovém ramci (Timed). [12]

Strategie
V této Casti se stanovuji strategie, jak dosahnout pozadovanych cili. Voli se
nejefektivngjsi strategie (cesta), jak jich dosdhnout. Tato strategie se musi rozpracovat

do nejmensich detailli, zvoli se méfitka pro zpétné hodnoceni uspésnosti. [12]

Harmonogram - Taktické kroky
Jakmile je stanovena nejlepsi cesta pro dosazeni cild, stanovi se piislusné terminy
pro splnéni jednotlivych kroki strategie. Jsou také urceni odpovédni pracovnici, ktefi

nesou odpovédnost za jejich splnéni. [12]
Rozpocet

Planované akce a aktivity podniku pro naplnéni strategie vyzaduji urcité naklady,

které dohromady tvofi rozpocet, jenz podnik potfebuje k naplnéni svych cilt. [12]
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Kontrola

Kontrola uspésnosti strategie probiha pribézné pii napliovani cild. Je doporuceno
provést 1 zpétnou kontrolu, kdy se zhodnoti uspéch strategie az po dosazeni cili. Diky
témto kontroldm miize podnik posoudit zda jsou jeho cile, strategie nebo aktivity fadné

vypracované. Piipadn¢ muze stanovit jejich napravu. [12]

2.7.2. Cile komunikacniho plinu

Zaméteni cilli komunikaéniho planu, pfedev§im v marketingové oblasti komunikace,

se odviji také od fazi zivotniho cyklu produktu.

= Faze uvedeni produktu na trh zacind v okamziku, kdy se produkt na trhu
objevi a zac¢ina byt prodavan. VétSina kupujicich o novém produktu jesté nevi a jeho
existenci si neuvédomuji. Poptavka je velmi nizkd. V této dob¢ je vhodné uskuteciiovat
vyraznéjsi reklamni kampané a stimulacni aktivity.

= Ve fazi riastu se informovanost zdkaznikii o produkt podstatné zvysuje. Prodej
zaCind pozvolna stoupat, produkt si zaCinaji kupovat pocatecni osvojitelé. Diky
rostoucim ndkupiim zdkaznikli stoupaji zisky vyrobku, aby posléze klesly z divodu
vstupu konkurence.

= Faze zralosti vyrobku trva déle neZ faze riistu. V tomto obdobi zivotniho cyklu
vétSina zdkaznikl o produktu vi a ti, kteti o produkt maji z4jem, si jej jiz koupili nebo
kupuji. Konkurence na trhu je v této fazi velmi intenzivni. Zékaznici, kteti produkt
kupuji jsou nazyvani po€atecni vétSina - pfijimaji nové produkty diive nez primeérny
spotiebitel. Ve druhé ¢asti zralosti produkt kupuje pozdni vétsina - kupujici jsou velmi
opatrni pi1 procesu koupé, produkt koupi az v okamziku, kdy jej kupuje vétSina
zakaznikd.

= Faze dpadku je zavéreCnou fazi zivotniho cyklu produktu. SniZuje se
spotiebitelska poptavka a prodej klesa. Zakazniky, ktefi v této fazi zacinaji kupovat,
nazyvame opozdilci - kupujici jsou silné svazani s tradici, ke vSemu novému jsou silné
podeziivavi a novy produkt kupuji az tehdy, kdyz ma svtij vrchol za sebou. Produkt dale

kupuji vérni zdkaznici.
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Dle jednotlivych fazi zivotniho cyklu produktu je vhodné wvolit urcité¢ typy
marketingovych néstrojii pro zviditelnéni se na trhu svého produktu. Ve fazi:

= uvedeni je vhodné vyuzivat reklamu, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing
a podporu prodeje;

= rustu je doporuceno pouzit reklamu, vztahy s vetejnosti a podporu prodeje;

= zralosti se vyuziva predev§im podpora prodeje a reklama;

= upadku se podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, reklama a pfimy marketing

nevyuzivaji, pokud se firma nerozhodne svilj produkt znovu oZivit.

2.7.3. Integrovana komunikace

Prudky technologicky rozvoj, globalizace a rozsahlé socialni zmény s sebou nesou
obrovsky tlak na podniky. Hlavni otazkou v téchto spole¢nostech byva, jak si zajistit
podstatnou konkuren¢ni vyhodu, ktera je odliSi od konkurence a jejich zakaznici jim
budou vérni. Dfive se v takové situaci vénoval obrovsky rozpocet do medidlni reklamy,
pfipadné do nekonecnych soutéZi a loterii pro spotiebitele a do vice ¢i méné adresného
utoky na schranky obyvatel. Takovéto fesSeni jiz v dnes$ni dobé€ ztratilo svoji ti¢innost.

V dnesni vyspélé ekonomice se dostala ke slovu integrovana komunikace, ¢imz je
minéna jednotnd komunikace spolecnosti neboli strategicka koordinace vSech
produktovych 1 firemnich sdéleni. Integrovanou komunikaci se také rozumi sladéné
a optimalizované uplatiovani vhodnych komunikacnich nastroji a komunikace se
vSemi relevantnimi cilovymi a zajmovymi skupinami podniku.

Tak jako na$ vnéjSi obraz (image), je utvafen kazdym naSim ¢inem, vyrokem
a postojem, tak je utvarena i image podniku a jeho vyrobki ¢i sluzeb. Pro vytvofeni
jasné vyhranéného zadouciho image je dulezité, aby veSkera firemni komunikace
(vnitini 1 vngj$i) byla svym obsahem jednotnd. V praxi se prokdzalo, ze vhodna
kombinace jednotlivych prvkid komunika¢niho mixu poskytuje lepsi vysledky, nez
pokud jsou jednotlivé prvky pouzity oddélené. Jedna z pficin je ta, ze kazdy nastroj ma
své prednosti a nedostatky. Vhodnou kombinaci 1ze tyto pfednosti posilit a nedostatky

eliminovat. Vysledkem koordinované komunikace je uc¢inngjsi reklama, naléhavéjsi
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3. Analyza soucasné situace

DS Leasing

3.1. Charakteristika spole¢nosti s :
tan finanéni askupiny Dimension

Spolecnost D.S. Leasing, a. s. je dcefinou spolecnosti koncernu Dimension, a. s.,
ktery pisobi jiz 17 let na trhu a je tvofen péti spolecnostmi. Tento koncern sjednocuje
obchodni, finan¢ni a marketingové strategie. Klienti skupiny Dimension, a. s. jsou

obsluhovani specializovanymi dcefinymi spole¢nostmi.

. Leasing ohm & partne
Service, S.I.0 a.s.

).S. Leasing .S. Factoring
a.s. S.I.0.

Obrazek 6: Uspofadani koncernu Dimension, a. s. [vlastni zpracovani]

Dimensio
online, a.

Motto spolecnosti:

., Nasim cilem je poskytovat moderni financni sluzby s maximalni mozZnou podporou
modernich technologii a dokonale tak uspokojovat potreby stdavajicich i budoucich
zdkazniku. *“ [25]

3.1.1. Sluzby poskytované jednotlivymi spole¢nostmi

D.S. Leasing, a.s.

= finan¢ni leasing automobilid a dopravni techniky;

= finan¢ni leasing strojl, pfistroju a technologii;

= zpétny leasing — poskytnuti leasingu na jiz pouzivany piedmét;

= odbytovy leasing — pro vyrobce nebo obchodniky s dopravni technikou, stroji ¢i

zafizenimi. [29]

D.S. Leasing Full Service, s.r.o.
= operativni leasing — kratkodoby leasing;
= full-service leasing — varianta operativniho leasingu, kde je v mésicnich

splatkéch zahrnuta i péce o pfedmét leasingu. [29]
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D.S. Factoring, s.r.o.

= regresni a bezregresni factoring - kratkodobé financovani, zalozené na odkupu
kratkodobych pohledavek z obchodniho styku ptfed dobou jejich splatnosti;

= sprava a inkaso pohledavek. [29]

Bohm & partner, a.s.
= obchody s cennymi papiry;
= obchody s tuzemskymi a zahrani¢nimi akciemi;

= sprava privatnich portfolii. [29]
Dimension online, a.s.
= zajiStuje sluzby v oblasti elektronického obchodovéni jednotlivych spole¢nosti

koncernu. [29]

3.1.2. Zakladni idaje o D.S. Leasing, a.s.

Dozorél rada
DSL predstavenstvo
Sekretasial Préwni oddEleni
Obechod Finance Strategie Provoz

Controlling, slanavani

Firamni fnancovani a reparting Risk managament Rlisntske addéen’
Spotrebiteiske
financovani {ratad) JGetricth a dané Marketing Spréve portictia
Fnantn sprava
[treasury, cash-fiow) Business developement Infoerriatika

Obrazek 7: Organizaéni struktura D. S. Leasing, a. s.”

* Zdroj: HOLIK, P. Vyrocni zprdva D.S. Leasing, a.s.. 2007
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Centralni pobocka: = Olomouc

= Brno Tovarni 1197/42a

Brno Business Park, budova B 779 00 OLOMOUC

Londynské namésti 2

639 00 BRNO = Ostrava
Porazkova 20

DalSi pobocky: 702 00 OSTRAVA

= Praha

BB Centrum — Building ALPHA = Pardubice

Vyskocilova 1461/2a Smilova 333

140 00 PRAHA 530 02 PARDUBICE

Spole¢nost D.S. Leasing, a. s. vznikla dne 2. srpna 1991 jako spolecnost s ru¢enim

omezenim. Ode 1. Cervna 1993 funguje jako akciova spolecnost.

3.1.3. Soucasnost

Vroce 2006 doSlo ve firmé k zdsadnim organizaénim zméndm. Ptredev§im doslo
k rozd€leni obchodnich ¢innosti na retailové (prodejni) a firemni financovani, z divodu
vetsi  specializace jednotlivych obchodnich manazer. Obchodnici tak mohou
kvalifikovanéji komunikovat se zdkazniky a poskytovat jim poradenské sluzby,
identifikovat jejich potieby a vytvofit pro n€ produkt dle jejich pfani.

Pfi organizac¢nich zméndch byla pozménéna i celkova organizaéni struktura firmy.
Do nové vytvofenych tymi ptibyli i novi kvalifikovani zaméstnanci.

Jiz n¢€kolik let klade spolec¢nost diraz predev§im na rozvoj tvérovych produkti, coz
se ji vesmgs stale dafi.

V soucasné dobé je dle Ceské leasingové a finanéni asociace (CLFA) spole¢nost na
21. misté v Zebticku noveé uzavienych obchodi. TrZzni podil spolecnosti se jiz nékolik let
pohybuje kolem hodnoty 1,3 %.

Vedeni spolecnosti hodnoti nejlépe praci marketingového a pravniho oddé€leni
spolecnosti. Také si ceni svého IT oddé¢leni, které se vyznamné podili na vyvoji

informacéniho systému spolecnosti a rozsifovani internich aplikaci. [25]
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3.2. Analyza obecného prostredi

3.2.1. Socialni faktory

V Ceské republice funguje trzni hospodafstvi, coZ znamena, Ze situaci na trhu
ovliviiuje kupujici. Proto by spolecnosti na trhu méli umét pruzné reagovat na prani
a ocekavani zékaznikil, na kvalitu vyrobkl a také na ceny.

Zivotni hodnoty zakazniku se méni postupné cely Zivot, proto je dilezité pro firmy
umét se prizptisobovat pozadavkim zakaznikt.

V poslednich letech se zvySuje vzd€lanost, a tim se 1 zvySuje Zivotni Urovei
obyvatelstva. Stale vice lidi propada trendu, kdy si mohou vSe koupit na splatky. Coz
také zvySuje zdjem o leasingové a finan¢ni sluzby.

Zvysovani zZivotni urovné potvrzuje graf vyvoje hrubé mzdy za poslednich osm let.

Lze tedy pfedpokladat, Ze zvySovani Zivotni urovné bude 1 nadale pokracovat.

Vyvoj primérné hrubé mzdy
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22 000 //2;)8/;3“135
20 000 21674
/ 20545
Q0
2 18000 / Ty
18 133
16 000

/16 353
14 000
15 187
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10 000
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Rok

Graf 1: Vyvoj primérné hrubé mzdy v Ceské republice [vlastni zpracovani]
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3.2.2. Legislativni faktory

Obecny vliv na veskeré spole¢nosti fungujici v Ceské republice ma zména zakonu
o danich z pfijmu. Pro rok 2008 byla dail z pfijmu pravnickych osob snizena na 21 %,
trend snizovani dan¢ bude pokracovat.

Ovlivnit situaci na trhu mize i navrh novely zédkona proti prani $pinavych penéz,
ktery vSak jeSté neni schvaleny.

Situaci na trhu leasingu se snazi ovlivnit i spole¢nost CLFA, a. s., kterd jedna
o prosazeni odpovédnosti vlastnika vozidla za piestupky spachané nezjisténym fidiCem.

Trzni situace je také ovliviiovana zménou nového danového rezimu leasingu podle
zakona €. 261/2007 Sb., o stabilizaci vefejnych rozpocta.

Rok od roku se také zvySuje minimalni hrubd mzda. Piestoze zameéstnanci
spolecnosti dostavaji vyS§i mzdu nez je zakonem stanovena minimalni hranice,
ovlivituje trend zvySujici se minimalni mzdy spolecnost vtom sméru, ze by méla

zaméstnanclim postupné také zvySovat platy.

3.2.3. Ekonomické faktory

Vyvoj ekonomiky vytvéiel v roce 2007 pro nebankovni finan¢ni produkty nabizené
leasingovymi a finan¢nimi institucemi piiznivé prostfedi. Poptdvka po leasingu
a nebankovnich tvérech mirné€ vzrostla, a to také diky poklesu nezaméstnanosti.

Jelikoz se HDP v roce 2007 zvysilo, zvysili se také investice a vydaje domdacnosti.
Rist inflace z1,3 % na 54 % béhem roku nemél vyrazné dopady na vyvoj
nebankovnich finan¢nich produkti. Ve druhé poloviné roku 2007 poptavku
po nekterych nebankovnich finanénich produktech, pfedev§im po finan¢nim leasingu,
ovlivnily zmény danovych zakont provedené zakonem ¢. 261/2007 Sb., o stabilizaci
vetejnych rozpocti.

Obdobny pozitivni vyvoj ekonomické situace a jejiho vlivu na trh leasingu se

predpoklada i v nasledujicich letech.
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3.2.4. Politické faktory

V soudasné dobé je politicka situace v Ceské republice relativné stabilni, i prestoze
od lonského roku se uskutecnili tfi hlasovani o nedivéfe vlady. Prvni hlasovani
probéhlo v ¢ervnu 2007, druhé v prosinci 2007 a posledni v dubnu 2008. VSechna
hlasovani dopadla pro soucasnou vladu pozitivné, protoze se opozici nepodatilo
shromazdit potfebny pocet hlasii, divéra vlade byla vzdy vyslovena.

Na podzim roku 2008 probéhnou volby do sendtu parlamentu. AvSak dle

dosavadniho vyvoje stavu situace v politickém déni se neocekavaji vyrazné zmeny.

3.2.5. Technologické faktory

Technologické zmény se neustale projevuji v nasem zivoté. Nové informacni
a komunikac¢ni technologie méni podstatnym zpisobem veskeré podnikové procesy
a ¢innosti. Informacni systémy se staly strategickym faktorem firemni architektury.

Stavajici technologie velice rychle zastaravaji a mohou brzdit i dal$i rozvoj firmy.
Vyvoj novych technologii jde rapidné kuptedu, je proto dulezité tento vyvoj neustéle
sledovat, nejlépe mit ve firmé odborniky, kteti sleduji nejnovéjsi trendy.

O rozvoji technologii vypovidd i podil podnikl, kteti vyuzivaji informacnich

technologii pro svoji ¢innost. Nejvétsi nartist ve vyuzivani maji webové stranky.

Podil podnikid pouzivajici danou technologii (v %) o— pocitac

120
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——

X 60 —A— Webové
stranky
40 X
intranet
20
0 . . . . . .
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 —— extranet
Rok

Graf 2: Rozvoj vyuzivani informacnich technologii v podnicich [vlastni zpracovani]
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3.3. Analyza oborového prostiedi

3.3.1. Analyza trhu

V oblasti poskytovani leasingu movitych véci nastal za posledni rok narast

poskytnutého objemu financ¢nich prostiedki o 15 %. Podil operativniho leasingu

na celkovém leasingu movitych véci zlstavd nadale na hranici 13 %. Stejné jako

v ptedchozich letech na naSem trhu dominuje leasing silni¢nich vozidel, v roce 2007

¢inil podil tohoto leasingu 83 % na celkovém leasingu movitych véci. Na celkovém

objemu nové uzavienych smluv o leasingu movitych véci se 86 % podilel finanéni

leasing a 14 % operativni leasing. Celkové se rok od roku zvySuje priimérna potizovaci

cena movité véci financované leasingem. Koncem roku 2007 bylo 489 658 aktivnich

smluv leasingu stroju, zafizeni a dopravnich prostfedki. Z toho operativni leasing tvofil

9 % smluv a 0,1 % smluv se tykalo spravy vozovych parkt. [28]

Zameéteni leasingu movitych véci je rizné, nejcastéji se vyskytuji osobni auta, stroje

a zafizeni, nakladni auta a lehka uzitkova auta.

Leasing movitych véci dle povahy predmétu leasingu
v roce 2007 (v %)
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Graf 3: Zaméieni leasingu movitych véci [vlastni zpracovani]
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V oblasti poskytovani leasingu nemovitych véci byl zaznamenan narGst
poskytnutych financnich prostfedkt o 6 %. Mezirocné doSlo ke zvySeni poStu
nemovitosti piedanych do leasingu, poklesla vSak primérnd cena nemovitosti pofizené
pro ucely leasingu. Financni leasing nemovitosti ¢inil 79 % vSech leasovanych
nemovitosti a operacni leasing tvoril 21 %. Stejné jako v minulych letech byly
leasovany predev§im prodejny a primyslové objekty. Koncem roku 2007 bylo
v leasingovém uZzivani 637 nemovitosti, z toho 68 % tvofil finan¢ni leasing a 32 %
operativni leasing. [28]

NejcCastéji je leasing v oblasti nemovitosti poskytovan na prodejny a pramyslové

budovy, jak je patrné z grafu.

Leasing nemovitych véci dle povahy predmétu leasingu
v roce 2007 (v %)

@ pramyslové budovy
W prodejny
m 21,57 O uredni budovy

O hotely a zabavni zafizeni

B ostatni

W 13,24 0875 04,97

Graf 4: Zaméfeni leasingu nemovitosti [vlastni zpracovani]

V oblasti poskytovani spotrebitelskych tvéra doslo oproti pfedeslym rokiim
k zvyseni objemu poskytnutych prostiedkll pro osobni potiebu (domdacnosti) o 15,7 %.
Spottebitelské uveéry tvotili z 29,3 % osobni pajcky, z 35 % revolvingové uvéry

az 35,7% tvéry poskytnuté pii prodeji. [28]
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Situaci na trhu sleduje Ceska leasingova a finanéni asociace, ktera ma ve svém
Clenstvi 97 % vsech firem na trhu. V jejim Zebficku figuruje D.S. Leasing, a.s.
na 17. misté z hlediska objemu nové€ uzavienych leasingi movitych véci a na 21. misté
v celkovém objemu vSech uzavienych leasingli (véetné nemovitosti).

Spolecnost D.S. Leasing, a. s. ma na trhu velmi maly podil, ktery se v poslednich
letech pohybuje okolo hodnoty 1,3 %. Z dlouhodobého hlediska si spolecnost stanovila

dosazeni 3 % podilu na trhu.

3.3.2. Analyza konkurence

Riziko vstupu potencionalnich konkurentii

Vyuzivani poskytnuti finan¢nich prostfedkii je v dneSni dobé dosti moderni. Pokud
by se chtéla néjaka spolecnost zaméfit timto smérem, méla by celkem vazny problém se
prosadit, jelikoZz na trhu poskytovani financnich prostfedki v oblasti leasingu,
nebankovnich ivéri a prodejii na splatky je v Ceské republice jiz pies sedmdesat firem.
Vétsina téchto organizaci ma pusobnost po celém tizemi Ceské republiky, proto si
myslim, Ze riziko vstupu novych konkurentli na trh je velmi malé. Pro vznik novych
spole¢nosti, &i vznik novych pfedmétii podnikani je v Ceské republice vice vhodngjsi

trhi, nez je tento.

Rivalita mezi konkurenty

Jelikoz je konkurentli na trhu poskytovani finan¢nich prostfedkll velké mnozstvi,
panuje mezi nimi obrovska rivalita. Jednotlivé spolecnosti se piedhanéji v ziskévani
novych zékazniki. Casto se i stavéa, e zakaznici prechazeji ke konkurenci. Z tohoto
divodu by se méla spole¢nost D. S. Leasing, a. s. vénovat piedev§im marketingové
komunikaci a neustalému obnovovani a zlepSovani své nabidky.

Nejlepsi postaveni na trhu poskytovani leasingu maji spole¢nosti: CSOB Leasing
a.s., UniCredit Leasing CZ a. s., CETELEM CR a. s., VB Leasing CZ s. 1. o.
a SKOFIN s. 1. 0. Tyto firmy viak poskytuji mnohem vétsi objemy leasingovych sluzeb,

proto o nich nebudu hovofit jako o konkurentech D. S. Leasing a. s.

40



Dle objemu poskytnutych leasingovych sluzeb patii mezi konkurenty D. S. Leasingu
a. s. spolecnosti:
Provident Financial, s. r. 0.;
Raiffeisen-Leasing, s. 1. 0.;
ESSOX, s.r. 0.;
Immoconsult Czechia, s. r. 0.;
Santander Consumer Finance, a. s.;

S MORAVA Leasing a. s. [28]

4 & 4 4 4 3

Pro srovnani cenovych nabidek konkurence jsem =zvolila jeden z nejbézngji
poskytovanych leasingil, a to za podminek: pofizovaci cena leasovaného produktu je
504 000 K¢, akontace ¢ini 30 % a doba splaceni je 36 mésict. Vysledky tohoto srovnani

jsou v nasledujicim grafu.

Cenové nabidky
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Leasingové spolecnosti

Graf 5: Srovnéni cenové nabidky konkurence [vlastni zpracovani]
Z uvedeného vyplyva, ze spolecnost ma silné konkurenty, proto by méla uvazovat

o sniZeni nakladl ¢i obchodni marze, aby si svou nabidkou mobhla ziskat vice zdkazniku.

Tak by mohla dosdhnout vét§iho podilu na trhu, coz je jejim cilem.
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Smluvni sila odbératela

Odbératelé sluzeb poskytovanych spolecnosti D.S. Leasing, a. s. jsou tvofeni
rozliénymi typy zékaznikii. Pocinaje velkymi spole¢nostmi, které maji zdjem o vice
sluzeb zéaroven, pfes mensi spolecnosti ¢i podnikatele, ktefi vyuzivaji pouze nekterych
sluzeb, az po bézné zékazniky, kteti sluzeb spolecnosti vyuzivaji pro soukromé ucely.
Odchod né&kolika zékaznikl, predev§im vyznamnéjsi spolecnosti, miize firmu ohrozit.

Za vétsi riziko vSak povazuji, kdyby piestali pfibyvat novi zékaznici.

Smluvni sila dodavatelu

Dodavateli, ¢i spiSe poskytovateli sluzeb spolecnosti je celd fada. Z vEtsi Casti se
jednd o prodejce automobilli a autobazary. Mezi hlavni partnery spolupracujici se
spolecnosti patfi firmy: Auto Bobrava s. r. 0., Bus Travel s. r. 0., Auto HB s. r. 0.,
Autoservis Czudek s. r. 0., Sixt a. s., Myland s. 1. o.

Pokud by néktefi dodavatelé prestali spole¢nosti poskytovat své sluzby, spole¢nost
D.S. Leasing, a. s. by to vyrazné neovlivnilo, jelikoZ na trhu automobilli je nepieberné

mnozstvi firem, které tyto spole¢nosti mohou ihned nahradit.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Jak jiz bylo zminéno, na trhu poskytovani financnich prostiedkii je pomérné velka
konkurence. Substitutem pro sluzby poskytované spolecnosti D.S. Leasing, a. s. mohou
byt jiné formy ziskani finan¢nich prostfedkl, napt.: bankovni a nebankovni uvéry
apujcky. Téch je v soucasné dobé na trhu spousta. Zakaznici si tedy mohou vybrat
z fady zplsobt ziskani finan¢nich prostfedkii. Diky existenci téchto substituti je hrozba

prechodu ke konkurenci vysoka.
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3.4. Analyza vnitiniho prostredi

3.4.1. Interni komunikace

Komunikace ve spoleCnosti slouzi piedev§im k sjednoceni veSkerych cinnosti
spolecnosti. Interni komunikace je zaloZena na komunikaci pomoci vypocetni techniky.
Zamé&stnanci komunikuji internimi aplikacemi jednotlivych moduli informacniho
systému spolecnosti, interni elektronickou postou a telefonicky. Pokud dojde

Jelikoz komunikace ve firmé je spiSe neosobni, snazi se vedeni podporovat osobni
komunikaci pofaddnim riznych spolecenskych akci, kde maji zaméstnanci moznost se
bliZze poznat.

Dle svého motta spolecnost vyuzivda pro komunikaci modernich technickych
prostiedkil. A to diky podpofie rozlicného hardwaru 1 softwaru.

Pouzivany hardware ve spolecnosti na rozdil od ostatniho neni stanoveny vnitini
smérnici. Proto spole¢nost vyuziva hardware rtznych znacek, s rtiznymi pozadavky.
O typu a znacce rozhoduje vyhradné IT oddéleni. Celkové hardwarové vybaveni je
na standardni trovni a dle mého soudu splituje poZadavky, jez jsou na néj kladeny. Mezi
nejpouzivanéjsi znacky hardwarového vybaveni patfi: Microsoft, Acer, ADi a DTK
Computer.

Pouzivany software je informacni systém pro evidenci dat a jejich zpracovani. Jedna
se o databazové aplikace zalozené na Oracle spole¢nosti ARBES, s. r. 0. Nejvice
pouzivané aplikace tohoto systému jsou moduly: Uetnictvi, Majetek, Leasing, Makléf,
Portfolio a Sestavy a grafy. Hlavnimi informacnimi systémy, ke kterym ma pfistup
1 vefejnost a jsou vyvijeny vlastnimi prostfedky spolenosti Dimension, a. s., jsou

internetové aplikace leasing24.cz a factoring24.cz.
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3.4.2. Marketingovy mix

Produkt

Produktem spolecnosti jsou sluzby poskytované v oblasti finan¢nich leasingi
a spotiebitelskych uvért. Nabizené sluzby jsou:
= leasing osobnich automobili;
leasing stroju a zafizeni;
zpétny leasing;
odbytovy leasing;

operativni a full service leasing;

4 ¢ 48 4 0

spottebitelsky tvér. [30]

Cena

Cena jednotlivych produktii je individudlni, dle véci na niz je leasing ¢i Uvér
poskytovan. Jedinym relativné stadlym prvkem ceny produktl je obchodni marze, jenz je
dle typu produktu stanovena procentem z leasované ceny. Dle porovnani s cenovymi

nabidkami konkurentli je obchodni marze pomérné vyssi nez u konkurence.

Distribuce

Distribuci  sluzeb provadéji jednotlivé pobocky spolecnosti. Spolecnost ma
zastoupeni v Brn¢, Praze, Olomouci, Ostravé a Pardubicich. Dokumentace tykajici se
poskytovanych sluzeb (leasingové smlouvy, smlouvy o tvéru a jejich ptilohy) jsou
ukladany v centrdlni pobocce v Brné. Novi zakaznici se o existenci spolecnosti
a pfedev§im jejich produktech mohou dozv&dét z internetovych stranek spolecnosti
(www.dsleasing.cz), z billboardli, od obchodniki, jenz zprosttedkovéavaji poskytnuti

finan¢nich prostedkd nebo od stavajicich zakaznika.
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Propagace

= Reklama

Na problematiku reklamy se zaméfuje marketingové oddéleni spolecnosti. Nejveétsi
podil na propagaci maji jiz vySe zminé€né internetové stranky. Velkou cast zakaznikl
zaujmou 1 billboardy. Méné nakladnou, zato hojné¢ vyuzivanou Casti propagace jsou
rozli¢né reklamni pfedméty a darky, které spole¢nost dava novym i stavajicim klienttim.
Aby tyto pfedmeéty fungovali jako reklamni prosttedky, vzdy obsahuji alespon logo

spolecnosti, piipadné odkaz na internetové stranky.

= Podpora prodeje

Mezi stimuly jeZ podporuji prodej, fadi firma pfedev§im vérnostni bonusy a bonusy
za uzavieni smluv v urCitém obdobi (napf.: vyhodné véanocni leasingy, odmeéna

za dlouhodobou spolupraci...).

= Osobni prodej

Firma si zaklada na osobnim prodeji, jelikoZ osobni kontakt je pfi uzavirdni smluv
velmi dulezity. Kazdy klient ma svého osobniho prodejce (poradce), jenz s nim vyfizuje

veskeré potiebné nalezitosti.

= Pfimyv marketing a telemarketing

Jelikoz si firma nepieje pusobit zbytecné vtirave, telemarketing jako prostiedek
komunikace nevyuziva. Za prostiedek pifimého marketingu lze oznacit rozesilani

informacnich e-maild, které obcas firma svym stavajicim klientl rozesila.

= Public relations

Pro styk s vefejnosti spolecnost nevyuzivd zadnych hromadnych sdélovacich

prostiedki.
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Zaméstnanci

Zaméstnanci spoleCnosti odvadéji kvalitni praci, 1 prestoze jejich financni
ohodnoceni je v dneSnich podminkéach nizsi nez je obvyklé v oboru plisobnosti firmy.
Nékteti zaméstnanci z tohoto diivodu mezi sebou svadéji boje o lepSi postaveni
ve firm¢, aby mohli ziskat vy$si finan¢ni ohodnoceni. Jini zamé&stnanci nespokojeni se
svym finanénim ohodnocenim z firmy odchazeji. Proto musi spolecnost pfijimat
a zaskolovat nové zaméstnance, coz piisobi jisté asové i1 finan¢ni ztraty spolecnosti.

Vedeni spolecnosti vSak zaméstnancim poskytuje Sirokou Skalu zaméstnaneckych
vyhod. Zaméstnanci mimo jiné maji pfispévek na stravovani, moznost rozvoje vzdélani
(jazykové kurzy, adaptacni programy, manaZerské vzdélavani, profesni Skoleni...),
moznost Ucasti na sportovnich a spolecenskych akcich, které jsou potadany spolecnosti
a predev§im mohou vyuzit vyhodnych slev na produkty celého koncernu Dimension,
a. s.

Spolec¢nost si také uvédomuje potifebu novych a mladych pracovnich sil. Proto bylo
vytvofeno nékolik kurzl (adaptacni a tréninkové programy), jejichz cilem je podpora

studentil a absolventl vysokych Skol.

Fyzicky diikaz

Spolec¢nost vyuziva rozlicnych zptsobt, jak se dostat do podvédomi svych klientt.
Své logo pouziva na reklamnich pfedmétech a darcich. Veskeré papirové dokumenty
spole€nosti jsou oznacCeny logem a adresou spolecnosti. Pozitivné plisobi barevna
sladénost veskerych komunikacnich néstroji. Spole¢nost si pro svou komunikaci zvolila
mimo jiné pravé trojici barev (tmavé modréa, oranzovd a bild), jejichz kombinaci
uplatiiuje ve vSech graficky ztvarnénych komunikacnich néstrojich (webové stranky,

billboardy, reklamni pfedm¢ty...).
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Proces

Klientim spolecnosti jsou veskeré sluzby poskytovany za podpory modernich
technologii. Velkou vyhodou zvySujici pohodli zakaznikl je existence elektronického
schvalovaciho systému, kde pomoci webovych stranek maji moznost zazadat
o jednotlivé sluzby spolecnosti.

Pro n¢které sluzby (full service leasing) je poskytovan komplexni servis sluzeb
ohledné predmétu leasingu, zdkaznik se tak nemusi starat o zaleZitosti spojené

s leasovanym pfedmétem.

3.5. SWOT analyza

3.5.1. Silné stranky

moznost profesniho rozvoje a vzdélani;

Siroké Skala zaméstnaneckych vyhod;
technologické a finan¢ni zazemi firmy;
podpora studentti a absolventl vysokych skol,;

podpora modernich technologii;

4 ¢ 4 4 4 3

elektronicky schvalovaci systém.

3.5.2. Slabé stranky

nizké finan¢ni ohodnoceni zaméstnancu;
vnitini nezdrava konkurence;
stiidani a Skoleni novych zaméstnanci.

vy$si obchodni marze;

4 ¢ 4 4 &

nizké vyuziti marketingovych néstroju.
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3.5.3. Prilezitosti

zvyseni trzniho podilu;

zlepSeni cenové nabidky;

zvysena poptavka po leasingu;
moderni marketingové néstroje;
zvySovani Zivotni irovné obyvatel,;

nizky podil operativniho leasingu na trhu;

4 ¢ 4 4 4 3 0

nizky podil leasingu nemovitosti.

3.5.4. Hrozby

silna konkurence;

pfesycenost trhu;

zmeéna legislativy;

g & 4 4

rychly technologicky vyvoj;

3.5.5. Vyhodnoceni

S-O strategie

Pro zvySeni podilu na trhu mlZe spolec¢nost vyuzit nizkého podilu operativniho
leasingu na trhu a nizkého podilu leasingu nemovitosti tim, Ze zaméfi svoji
marketingovou strategii pravé na tyto dva druhy leasingu. Velkym pozitivem pro tento
krok je zvySujici se poptavka po leasingu vSeobecné, zapticinéna piredev§im zvysujici se
zivotni trovni obyvatel. Komunikaéni strategii mize firma zaméfit i na ziskani novych
zaméstnanci, jelikoZ jim poskytuje zajimavou mozZnost profesniho rozvoje a vzdélani.
Stavajici zaméstnance spolecnost mize vice motivovat fadou zaméstnaneckych vyhod,
o nichz néktefi zaméstnanci nemaji zadné informace. Jelikoz ma firma dobré
technologické a finanéni zdzemi muze se zaméfit na vyuzivani novéjsich

marketingovych nastroji.
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W-0 strategie

Pokud by spolecnost zvysila finanéni ohodnoceni zaméstnanci, do urc¢ité miry by
eliminovala vnitini konkurenci a zamezila by castému stfidani a Skoleni novych
zam¢stnancl. Snizenim obchodni marze se zlepSi cenovd nabidka sluzeb, které
spolecnost poskytuje, ¢imz ptibudou novi zdkaznici a spoleCnosti se tak zvysi trzni
podil. Pokud se spolecnost zaméti na vyuzivani modernich marketingovych néstroji
vramci zviditelnéni moZnosti operativniho leasingu a leasingu nemovitosti, muze

nadale pokracovat trend zvySujici se poptavky po leasingu.

S-T strategie

Pro omezeni konkurence je mozné vyuzit technologického a finan¢niho zézemi
firmy. Diky poskytovani zaméstnaneckych vyhod a moZnosti profesniho rozvoje
avzdélavani v ramci spolecnosti, lze pfildkat nové zaméstnance a tim omezovat
konkurenci. Spole¢nost by méla vénovat pozornost také rychlému zastardvani
technologii a apelovat hlavné na své IT oddéleni, aby sledovalo nové trendy v této
oblasti a obnovovalo vybaveni firmy. Pravé diky jedine¢nosti modernich technologii se
muze spolecnost prosadit na piesyceném trhu leasingu a uspéSn€ bojovat se svou

konkurenci.

W-T strategie

Rozsifenim marketingovych néstrojii vzniknou nové moznosti zviditelnéni se na trhu,
tim se omezi vliv konkurence. Pouzitim modernich informac¢nich technologii se bude

udrzovat trend rychlého vyvoje techniky a muze se podpofit rozvoj vyuzivani

marketingovych néstroji.

49



4. Vlastni navrhy ieSeni, prinos ndavrhii reSeni

Informace které vychazeji ze spolecnosti musi byt jasné, musi oslovit spravnou
cilovou skupinu, musi byt sprdvné nacasované a hlavné efektivni. Aby byli tyto
pozadavky splnény, je tieba zvolit dobrou komunikacni strategii.

Spolecnost D.S. Leasing, a. s. by se na zaklad¢ provedenych analyz méla zaméfit
na sveé nejlepsi ptileZitosti a hlavné minimalizovat své slabé stranky.

Urcité by méla zlepsit svoji komunikacéni strategii se zamé&stnanci, predev§im v ramci
finanéniho ohodnoceni. 1 piestoze poskytuje zaméstnancim rozsédhlou S§kalu
zaméstnaneckych vyhod, jist€é by vice zaméstnancli ocenilo, kdyby penize, které
spolecnost vynaklada na tyto firemni benefity spiSe investovala do zvySeni stavajicich
mezd.

Nejdilezitéjsi prilezitosti spolecnosti D.S. Leasing, a. s. je vyuziti modernich
nastrojii marketingové komunikace. Jelikoz si spolecnost pieje zvysit sviyj trzni podil,
méla by urcit cilové skupiny, na které chce zaplsobit pfedev§im. Vzhledem k situaci
na trhu bych doporucila se zamé&fit na vétsi firmy, které by mohli vyuzivat 1 leasingu
nemovitosti a operativni leasing, jenZ maji na trhu mensi zastoupeni. JelikoZ sluzby
poskytované spole¢nosti jsou ve fazi zralosti, je vhodné vyuZzivat piedev§im podporu
prodeje a reklamu.

Pro dosazeni vétsiho trzniho podilu je nutné, aby se spole¢nost dostala do podvédomi
vice potenciondlnich zdkaznikli. Se svou nevyraznou kampani spoleCnost pfilis
neuspéla, proto je nutné vyuzit ke své propagaci agresivnéjSich marketingovych

nastroju.
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4.1. Stanoveni cila

Na zakladé¢ provedenych analyz jsem urcila dvé cilové skupiny, se kterymi by
spolecnost méla zménit svoji komunikaéni strategii a stanovila cile komunika¢niho

planu pro tyto skupiny.

Zaméstnanci
= zvySeni mezd vSech zamé&stnancii o 5 % do konce Cervence roku 2008;

= sniZeni poctu odchézejicich zaméstnancti do konce prosince 2008.

Zakaznici
= vybér vhodné cilové skupiny pro novou reklamni kampan do konce ¢ervna 2008;
= zavedeni bannerovych reklam na internetu do konce srpna 2008;

= zavedeni direct-mailové reklamy do konce ¢ervence 2008.

4.2. Strategie a taktické kroky

4.2.1. ZvySeni mezd zaméstnanci

Aby zaméstnanci spolecnosti byli spokojeni s finanénim ohodnocenim své prace,
navrhuji zvysit vS§em zaméstnanciim spole€nosti jejich hrubou mzdu o 5 %. Protoze
spoleCnost si nepieje vyraznym zpusobem zvySovat své mzdové ndklady, finan¢ni
prostiedky potifebné k tomuto kroku by bylo mozné ziskat snizenim nakladi na firemni
benefity, které néktefi zaméstnanci ani nevyuzivaji. Dal§im zdrojem pro zvyseni mezd
je zisk spole€nosti, ktery vroce 2007 dosdhl 24 milionli korun, takZe jej céstka
375 000 K¢ vyrazné neovlivni. Aby mohlo byt navySeni mezd realizovano, budou se
muset vypracovat nové pracovni smlouvy, kde se toto navyseni zohledni. Timto tikolem

bude povéieno personalni oddéleni.
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pramérny pocet zaméstnancti 80
prumérné néklady na mzdy za rok 13 500 000 K¢
- z toho néklady na benefity 700 000 K¢
zvjsenimezdo5% | 675 000 K&
- ¢ast financi urcenych na benefity 300 000 K¢

- ¢ast financi ze zisku spolecnost 375 000 K¢

Tabulka 1: Naklady na zvySeni mezd zaméstnanct [vlastni zpracovani]

4.2.2. SniZeni po¢tu odchazejicich zaméstnanci

Jak je patrné z predchozich analyz, ve spole¢nosti dochdzi k ¢asovym 1 finan¢nim
ztratam kvili ¢asto se ménicim pracovnikiim. Novi pracovnici musi byt fadné zaskolenti,
¢imz stavajici zaméstnanci, ktefi je zaucuji pfichazeji o ¢as a spoleCnosti tak unikaji
finan¢ni pfileZitosti. Spolecnost by se tedy méla zaméfit na udrZeni stavajicich
zaméstnanct, aby témto ztratdm predesla.

Z Casti si spolecnost své zaméstnance udrzi, pokud zvysi jejich finan¢ni ohodnoceni.
DalSim krokem je prizkum mezi zaméstnanci, ktery zjisti, co by zaméstnance nejlépe
motivovalo, aby ve firmé¢ nadale pracovali.

Pro realizaci tohoto cilu je nutné vypracovat kvalitni dotaznik ohledné¢ motivace
pracovnikt. Timto utkolem bych opét povéfila personalni oddéleni. Vhodné by bylo,
vypracovat anketu, kterd se umisti na intranet spolec¢nosti. Intranet spolecnosti totiz

zaméstnanci béhem dne museji nescetnékrat navstivit.
zvySeni mezd 675 000 K¢
vypracovani dotazniku 5000 K¢

vyhodnoceni dotazniku 5000 K¢

Tabulka 2: Naklady na snizeni po¢tu odchézejicich zaméstnancti [vlastni zpracovani]
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4.2.3. Cilova skupina pro novou reklamni kampan

Cilem uspé$né komunikacni strategie (vnéj$i komunikace) je ovliviiovat chovani
cilovych skupin spolecnosti. Zakladem tuspéchu kazdého projektu je detailn€é poznat
jeho cilovou skupinu, modely jejiho chovani, pfesné ji medidlné zamétit a efektivné
oslovit. Detailni znalost cilové skupiny je zékladnim ptedpokladem, Ze sluzby
spole¢nosti najdou své zdkazniky.

Reklamni sd€leni musi upoutat a byt vniméno, musi byt podnétem k aktivnimu
jednani (ke koupi). Jde tedy nejen o to co sdélit, ale také jak to sdélit, komu to sdélit
a kde to sd¢lit.

ProtoZe spole¢nost D.S. Leasing, a. s. ma Sirokou Skdlu zdkaznikl a kazdy okruh
zakazniki vyzaduje jinou strategii, musi spolecnost zvolit ur€itou cilovou skupinu
zakaznikd, na kterou svoji kampan zaméfi.

Stavajici marketingové nastroje bych ponechala pro piisobeni na ostatni cilové
skupiny, nez kterou si firma zvoli pro novou kampan.

Velmi vhodnou cilovou skupinou pro novou kampan tvoii velké spole€nosti, které
mohou vyuZit operativni leasing a leasing nemovitosti, ktery neni v souasné dob¢ tolik
vyuzivan.

Vybér vhodného okruhu spolecnosti a jejich zamétfeni ponecham obchodnimu
oddéleni firmy. Néklady spojené stimto vybérem maji formu jednordzové odmény

zucCastnénym zaméstnancum a ¢ini celkem 5 000 K¢&.

4.2.4. Bannerova reklama

Spolecnost predpoklada, ze ndklady na realizaci nové marketingové kampané budou
nizké, proto jsem zvolila jako prostiedek realizace bannerovou reklamu. Naklady na jeji
pofizeni 1 udrZzovani jsou nizké a cilené¢ zaméfeny banner pfildka nové zakazniky.
Vysledky bannerové reklamy lze také méfit, napiiklad poc¢tem kliknuti na dany banner.
V soucasné dobé€ jsou oblibené interaktivni bannery, které reaguji na akce uzivateli
na strance, kde jsou zobrazeny (najeti mySi na banner, kliknuti, prvni zobrazeni

stranky). Mohou také docasné ménit vzhled stranky, na které jsou zobrazeny.
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Pro navrh a realizaci bannerové reklamy bych doporucila spolupraci marketingového
a IT oddéleni. Nejefektivnéjsi je bannerova reklama umisténa uprostied nahote stranky,
ve standardnich rozmérech 745 x 100 px, coz jsem zohlednila pfi vypoctu nakladi na

ziizeni této reklamy.

navrh bannerové reklamy 15 000 K¢
zfizeni bannerové reklamy 150 000 K¢

mésicni néklady spojené s udrzbou reklamy | 10 000 K¢&

Tabulka 3: Néklady na bannerovou reklamu [vlastni zpracovani]

4.2.5. Direct-mailova reklama

E-mailova reklama je dnes velice rychle rostouci oblasti. Specifickymi znaky
elektronického direct-mailu jsou rychlost, interaktivnost, méfitelnost odezvy a moznost
presného cileni. Podstatnym pfinosem je Uspora ¢asu a zkvalitnéni péce o zakaznika.

Dtvod, pro¢ je dnes e-mailova reklama malo vyuZzivéna, vyplyva ze skutecnosti, ze
fada zadavateld reklamy povaZzuje reklamu realizovanou prostfednictvim elektronické
posty za spam. Existuji vSak také bezpe¢né metody, jak vyuzit elektronickou poStu pro
potieby internetové reklamy. Pfi realizaci direct-mailové kampan€ je prvnim
predpokladem uspéchu vytvotfeni databaze e-mailovych adres z4jemcii. Adresy mohou
byt pfevzaty ze soucasné standardni databdze a doplnény o adresy dobrovolné
ptihlaSenych z4jemci o zasilani reklamni posty.

Naptiklad spole¢nost Admass Direct Marketing, s. r. 0. znaméjsi spiSe diky své
internetové adrese www.emailing.cz pravé tyto sluzby direct-mailingu poskytuje.
Ve své databazi ma pres 600 000 aktivnich spolecnosti, které maji zdjem o e-mailové
reklamy. Z téchto spolecnosti je moZznost vybrat urcity okruh firem, pro které bude

reklama adresovana.
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Vytvotenim vzhledu reklamniho emailu bych opét povétila marketingové oddé€leni.

vytvofeni reklamniho e-mailu | 2 000 K¢

rozeslani adresnych e-maila | 9 990 K¢

Tabulka 4: Néklady na direct-mailovou reklamu [vlastni zpracovani]

4.3. Casovy harmonogram

Pro veSkeré ¢innosti spojené s novou komunikaéni kampani je dileZité stanovit

terminy, do kdy musi byt zpracovany jednotlivé kroky strategii.

Strategické kroky Termin splnéni
“zvySeni mezd zaméstnanci: | 31.7.2008
- vypracovani novych pracovnich smluv 31.7.2008
sniZzeni poc¢tu odchdzejicich zaméstnancii: 31.12.2008
- vypracovani dotazniku 30.6.2008
- vyhodnoceni dotazniku 30.9.2008
- opatieni utvofena na zaklad¢ dotazniku | 31.10.2008
vybér vhodné cilové skupiny: 30.6.2008
zavedeni bannerové reklamy: 31.8.2008
- navrh vzhledu reklamy 15.7.2008
- volba vhodného poskytovatele 15.8.2008
- umisténi na internet 31.8.2008
zavedeni direct-mailové reklamy: 31.7.2008
- vybér vhodného poskytovatele 15.7.2008
- vybér cilovych adresatt 25.7.2008

Tabulka 5: Casovy harmonogram plnéni ukolt [vlastni zpracovani]
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4.4. Rozpocet

Kazda uvedend strategie si vyzaduje urcité finan¢ni naklady. Celkové naklady tvofi

876 990 K&, coz pii zisku spolecnosti dosahujici 24 mil. K¢ neni ptilis velka polozka.

zvySeni mezd zaméstnancti 675 000 K¢

sniZeni po¢tu odchéazejicich zaméstnancti | 10 000 K¢

urceni cilové skupiny pro novou kampan 5000 K¢
bannerové reklamy (1 mésic) 175 000 K¢
direct-mailové reklamy 11990 K¢
celkem 876 990 K¢

Tabulka 6: Celkové naklady na realizaci [vlastni zpracovani]

4.5. Kontrola

Kontrolu plnéni jednotlivych tkoll je vhodné provadét dle vyse uvedeného ¢asového
harmonogramu. V lednu 2009 je potieba provést zpétnou kontrolu splnéni vSech cila
strategie. V pfipad€ nesplnéni je potfeba sjednat napravu, piipadné vypracovat novou

komunikacni strategii.
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5. Zaver

Firemni komunikace je dilezitym prvkem organizace, ktery umoziuje nejen
spolupraci, ale dokonce samotnou existenci organizace. Je soucasti podnikové kultury
aje vyznamnou konkuren¢ni vyhodou. V sou€asné dobé se méni podminky pro
interpersonalni dovednosti a pro komunikaci ve firmach. Méni se také v souvislosti
s novymi komunika¢nimi technologiemi. Organizace ovliviiuje pfirozenost komunikace,
at’ uz v pozitivnim nebo negativnim smyslu. Kontext podnikového prostiedi, podnikova
kultura a etika jsou uzce spjaty se zpusoby komunikace.

Pokud v organizaci dochazi k problémiim, je vhodné hledat chyby v komunikaci.
Spolecnost D.S. Leasing, a. s. patii jiz 17 let mezi poskytovatele leasingu na Ceském
trhu. AvSak stale zaujima velmi malou ¢ast tohoto trhu. Pro bliZsi specifikaci problému
jsem vyuzila SLEPT analyzu obecného prostiedi spolecnosti, analyzu oborového
prostfedi dle Porterova modelu konkuren¢nich sil, analyzu vnitiniho okoli dle
marketingového mixu ,,7P*“ a SWOT analyzu spolecnosti.

Na zakladé téchto analyz jsem zjistila, ze nejzdvaznéjSim problémem je nedostatecné
vyuzivani modernich nastroji marketingové komunikace. Spolecnost sice nechce
plsobit pfili§ agresivné na své zdkazniky, 1 ty potencionalni, avSak dle soucasné
pfesycenosti trhu poskytovani financnich prosttedki musi vyuzit vyraznéjSich
reklamnich prvkda.

Aby spolecnost dobie fungovala, je nutné, aby méla spokojené zaméstnance, coz je
dalsi z problémt ve spolecnosti D.S. Leasing, a. s.

Na zaklad¢ studii komunikacnich dovednosti jsem vytvofila pro spole¢nost D.S.
Leasing, a. s. novy komunikac¢ni plan, ktery obsahuje tyto cile: zvySeni mezd
zameéstnancl, sniZzeni poctu odchazejicich zaméstnancii, stanoveni cilové skupiny pro
reklamni kampan a zavedeni bannerové a direct-mailové reklamni kampané.

Zavedenim tohoto komunika¢niho planu do praxe se firma vice prosadi na trhu a jeji

zaméstnanci budou spokojeng;si.
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