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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva navrhem na zlepSeni komunikacniho mixu vybrané
spolecnosti. Prace se skladd ze tii Casti. V teoretické Casti jsou definovany zakladni pojmy
z marketingu, ktera slouzi jako podklad pro vypracovani analytické a navrhové ¢asti.
Analyticka Cast je zamétfena na analyzu vybrané spolecnost, na jeji soucasny stav a soucasny
komunika¢ni mix. Navrhova ¢ast je zalozena na vysledcich analytické ¢asti a jsou zde popsany

navrhy pro zlepSeni komunika¢niho mixu.

Abstract

The bachelor thesis deals with the proposal for communication mix improvement in chosen
company. The thesis consists three parts. The theoretical part describes the important terms of
marketing, which serve as the basis for the development of analytical and propositional part.
The analytical part is focuses on the analysis of selected company and its current situation and
current communication mix. The propositional part is based on the results of the analytical

part and there are described proposals for improvement of the current communication mix.
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UvoD

Podminkou pro spravné fungovani trzni ekonomiky je existence zdravé konkurence
mezi firmami. Pii konkuren¢nim boji, firmy vyvijeji nové produkty, procesy ¢i sluzby,
snizuji prodejni cenu a zvysuji kvalitu produktii. K ziskani zakazniku firmy vyuzivaji
také riznych marketingovych aktivit, které umoziuji, aby se firma odlisila

od konkurence.

s~

Marketingové aktivity dokazi ovlivnit ekonomické chovani lidi a jejich vyuziti ma
neomezeny potencial. Kvalitni marketing dokéaze vytvofit unikatni image firmy nebo
produktu, ktery si zakaznici zapamatuji a budou chtit vyuzit sluzeb firmy nebo si koupit

dany produkt.

Spravné vedeny marketing je tak nedilnou soucasti uspéchu kazdé firmy. Proto jsem si
pro svoji bakalafskou praci vybrala téma marketingové komunikace. V praci se budu
zabyvat spole¢nosti CKD Blansko Holding, a. s.. Jedna se o nadnarodni spoleénost

s dlouhodobou tradici ve strojirenstvi a slévarenstvi, u které postradam vétsi zaméfeni

na marketing.

Tato prace je roz¢lenéna do tii hlavnich ¢asti, teoretické, analytické a navrhové Casti.
Prvni ¢ast je zamétena na vymezeni teoretickych pojmi, jedna se predevs§im

0 marketingovy mix, komunika¢ni mix a marketingové prostredi. Nasledujici ¢ast je
zaméfena na analyzu soucasného stavu spoleCnosti. V této Casti predstavim spolecnost,
jeji historii a jeji organizacni strukturu. Poté detailn€ popiSu soucasny komunikaéni mix
a provedu PEST analyzu, Porterovu analyzu péti sil a SWOT analyza. V posledni ¢asti
vyuziji vSechny ziskané poznatKy z analytické ¢asti, k navrhu zlepSeni komunika¢niho
mixu spoleénosti, ktery zvysi povédomi o znacce firmy a pomize firmé ziskat nové

zakazky.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Smyslem této kapitoly je formulace primarniho cile této bakalaiské prace a metod, které

Vv praci budou dopomahat k naleznuti pozadovaného vystupu.

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je na zéklad¢ analyzy soucasného stavu navrhnout
zlepSeni nastrojii komunika¢niho mixu konkrétniho podniku. Vysledkem zmén bude
zlepSeni marketingové komunikace, coz povede ke ziskani novych zakaznikt. Tyto
zmény tedy povedou v konecné fazi k nariistu zisku dané spole¢nosti.

Mezi dil¢i cil prace patii prostudovani zakladnich teoretickych poznatkl tykajicich se
problematiky feSené v bakalatské praci. Na zaklad¢ ziskanych védomosti provést analyzu

soucasného stavu a stavu komunika¢niho mixu spolecnosti.

1.2 Metodika prace

Pro analyzu stavu podniku jsem pouzila analyzu soucasného komunikacniho mixu,
Porterovu analyzu péti sil, pro analyzu konkurence podniku a analyzu PEST pro ziskani
informaci o stavu prostfedi firmy. Tyto poznatky jsem poté pouzila pro sestaveni SWOT
analyzy.

Vsechny tyto informace jsem poté vyuzila k odhaleni nedostatki a navrhu zlepSeni

marketingové komunikace v ramci navrhové ¢asti.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast bakalarské prace je zaméfena na seznameni se zédkladnimi pojmy

z marketingu.

2.1 Definice marketingu

Marketing se stal nedilnou soucasti podnikovych aktivit a tim 1 soucasti lidskych zivott,
aniz bychom si to uvédomovali ovlivituje ekonomické chovani kazdého ¢loveéka. Na
trhu, kde nabidka prevysSuje poptavku se ispésna firma neobejde bez marketingu.
Hlavnim tkolem marketingu je seznamit zdkazniky s nabizenym produktem a pfimét je

k nakupu.

Marketing zahrnuje vSechny aktivity, procesy a metody, které podnik vyuziva
k budovani vztahu se zdkaznikem. Jedna se tedy predev§im o uméni spravné

komunikace se zakaznikem. (16)

2.2 Marketingova mix

Jednim z nejdilezitéjsich marketingovych nastroju, ktery se vyuziva k dosazeni
marketingovych cili organizace, je bezesporu marketingovy mix. Kazda organizace si
jej sestavuje individualné podle svych moznosti a potieb. Tento pojem zevsednil Kotler,
ktery jej definoval jako: ,,soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkove,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku podle
prani zakaznikii na cilovém trhu. * (14, str. 105)

Marketingovy mix obsahuje v§echny proménné, kterymi podnik ovliviiuje poptavku po
nabizeném produktu nebo sluzbé. Hlavni moZnosti nabizeji ¢tyfi skupiny proménnych
oznacovanych pojmem ,,4P“, ktery obsahuje néstroje marketingového mixu a oznacuji:
produkt (produkt), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). V modernim
marketingu se Ize setkat i s ,,5P*, pojem oznacuje rozsiteni zakladniho mixu o lidi
(people), nebo také se ,,7P*, jsou pridany jesté procesy (process) a materialni prostiedi

(physical evidence). (7,16)
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2.2.1 Nastroje marketingového mixu

Marketingové nastroje by méli ptsobit jednotné a obsahovat stejné sdéleni. Zakaznik
vnima v§echny nastroje komplexné a uvédomuje si jejich vzajemnou provazanost.
Jeding tak 1ze ¢inn€ komunikovat se zakaznikem, tak aby dobte pochopil

marketingové sdéleni. (23)

2.2.1.1 Produkt (Product)

., V marketingu se za produkt povazuje vse, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu,
K ziskani pozornosti, ke sméené, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost uspokoyjit
prani a potieby druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické predméty a sluzby, tak také

osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi.* (7, str. 191)

Produkt by mél odrazet firemni znalost situace na trhu, jelikoz spravné reaguje na
potieby a ptani zakaznikl a nabizeny produkt by je mél plnit.
Produkt miizeme podle analytického pohledu rozlisit na tii irovné (23):
e Jadro — zakladni uzitek, ktery se prodava a zakaznik ziskava piinos z jeho
koupg.
e Hmotné prvky — jedna se o faktory, kterym je produkt urcen, jako je jeho

kvalita, design, baleni a vzhled.

e Rozsifeny produkt — ptidava vyssi hodnotu k zakladnimu uzitku, napft.

poprodejni sluzby, instalaci.

Rozsireny produkt

Prodejni servis Zaruky

Viastni produkt

Jméno Obal
Jadro produktu

Kvalita Desig

Dodévky

Instalace

Platebnl podminky

Obrdzek 1: Produkt rozlisen na 3 urovné (Zdroj: (3))
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2.2.1.2 Cena (Price)

Cena je vyjadfenim ¢astky, urcitého mnozstvi penéznich jednotek, které jsou
pozadovany za nabizeny produkt. Vytvaii se jako kompromis minimalni ¢astky, za
kterou je prodavajici ochoten prodat, a maximalni ¢astkou, kterou je kupujici za
vyrobek ochoten zaplatit. Cena je jedinym ndstrojem marketingového mixu, ktery
ptfedstavuje pro firmu zdroj pfijmu. Jedna se oblibeny nastroj pro komunikaci se
zakazniky, jelikoZ je flexibilni a lze ji tak témé&f okamzité zménit. Casté pouzivani
cenovych nastroji neni vhodné, pokud se firma snazi vybudovat silnou pozici na trhu a
silnou znacku. Zakaznik, ktery si zvykne na slevy, poté nakupuje pouze dle ceny a uz se

r~r

neohlizi na znacku. (23)

Rozhodovani a stanoveni ceny ovliviiuje mnozstvi faktord, které 1ze rozdélit na interni a
externi. Mezi interni patfi samoztejmé naklady, které jsou spojeny s vyrobou, distribuci
a prodejem vyrobku. Mezi externi faktory mize byt zafazena cena podobnych vyrobki

konkurence.

Podstatné u ceny je predevsim to, jak ji vinima samotny zékaznik, proto by tvorba ceny
m¢ela vychdzet také z analyzy zdkaznikovych potieb a pfedstav o hodnoté, kterou je za

ni ochoten zaplatit. (7)

2.2.1.3 Distribuce (Place)

Pojem distribuce v tomto ptipadé chapeme jako cely proces distribuce produktu z mista
jeho vzniku do mista prodeje kone¢nému spotiebiteli. Cilem procesu je poskytnout
zakaznikovi poZadovany produkt v ur¢itém mnozstvi, ve spravném Case, a to na
pozadovaném misté. Tento proces je vétSinou vazany dlouhodobymi smlouvami a neni
mozné jej meénit flexibiln€. Zahrnuje dopravu, distribucni cesty, vybér velkoobchodt i
maloobchodi a také rozhodnuti o vhodném prodejnim prosttedi. Napiiklad zbozi s vyssi
prodejni cenou prodavané na trznici nevzbuzuje u zakaznikt davéru v kvalitu ani
vysokou hodnotu produktu. Distribuce i cena utvareji u zakaznikt predstavu o tom, zda

je produkt bézn¢ dostupny nebo je exkluzivni. (23)
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2.2.1.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Pod pojmem marketingova komunikace si vétsina lidi okamzité vybavi reklamu, coz je
jednou ze soucasti, ale neni to zdaleka jedina forma komunikace. Jedna se o komplexni

nastroj, ktery by mél mit cile spolecné s marketingovou strategii.

Marketingovou komunikaci se budu podrobnéji zabyvat v nasledujici kapitole.
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2.3 Marketingova komunikace

2.3.1 Vymezeni pojmu

Zakladem veskerych lidskych vztahi by méla byt komunikace. Tento pojem muzeme
definovat jako ,,...proces sdélovani (sdileni), prenosu a vymeny vyznamii a hodnot
zahrnujici v sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a lidskych
cinnosti... " (7, str.16) Pro uspé$né mezilidské vztahy i podnikéni je kli¢ova oboustranna

komunikace, tedy nejen projev jedné strany, ale i naslednd reakce druhé strany.

Marketingové tizeni si uvédomuje potfebu komunikace a vztahti uvnitt firmy i

s vefejnosti. Roste tak vyznam marketingové komunikace, ktera je nejvice viditelnou
souc¢ast marketingového mixu, podporuje totiz celkovy prodej vyrobku a image
podniku. ,,Marketingovd komunikace by se dala oznacit za rozsahly soubor nastroji,
které maji jedno spolecné — jejich ukolem je prodat produkty prostiednictvim
komunikace s potencialnimi zdakazniky*. (17)

Efektivni komunikace by méla umoznit podniku poznat svého zakaznika, jeho potieby
a prani. Tyto informace poté predat jednotlivym odd€lenim v podniku, které je pfeméni
v produkt. Podnik tento produkt poté nabidne zpét zakaznikovi. Zakladnim ukolem
marketingové komunikace je poskytnuti informaci a ovlivnit chovani spotiebitele.
Pokud je spravné tfizena dokaze vhodné presvédcovat cilové skupiny, pomoci nichZ
firma napliiuje své marketingové cile. Hlavnim néstrojem marketingové komunikace je

komunikaéni mix.

2.3.2 Cile marketingové komunikace

Uspé&sna komunikace mé piedem stanovené cile, tedy to, jakou informaci chce predat.
Tyto cile 1ze vyjadtit i volbou komunikacniho prostiedku. Marketingové a komunikaéni

cile by méli byt v souladu.

17



Mezi zékladni cile patii (23):

18

Poskytnuti informaci — zakladem je poskytnuti potiebnych informaci stavajicim
1 budoucim zdkaznikim.

Vytvofit a stimulovat poptavky — pro firmu je dulezité, aby v ptipad¢ potieby
dokazala navysit poptavku po vyrobku.

Diferenciace produktu — jednim zpisobem, jak upevnit pozici vyrobku na trhu

nebo zakaznickou preferenci je predstaveni rozdila vyrobku od vyrobki

nabizenych konkurenci.
Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — diiraz by mél byt kladen na ptednosti
vyrobku. Zakaznik je ochoten zaplatit vyssi cenu, pokud je presvédcen, ze uzitek

z vyrobku bude této cen¢ odpovidat.



2.4 Komunika¢ni mix

Do komunika¢niho mixu patii kazdéa forma fizené komunikace, kterou firma vyuziva

k informovani, ovliviiovani nebo piesvédcovani zakazniki, vetfejnosti a partnerd. (13)
Jeho nastroje jsou vyuzivany k upoutdni pozornosti, budovani divéry a vztahu se
zakaznikem, coz vede k prodeji. Je ticba udrzovat komunikaci se zakaznikem ve vSech
fazich prodeje, predevsim poprodejni servis je firmami opomijen, ale vytvaii dilezitou

hodnotu pro zakaznika.

Stejné jako marketingovy mix musi byt i komunika¢ni mix jednotny. VSechny slozky

mixu se navzajem podporuji a dopliuji, diky tomu je zadkaznik vnima jednotné.

Dle Kotlera je komunika¢ni mix tvofen péti kategoriemi: reklamou, osobnim prodejem,

podporou prodeje, vztahy s vefejnosti a pfimim marketingem. (14)

2.4.1 Reklama

Jedna se o nejviditelnéj$i a nejvyuzivangjsi nastroj. Je to neosobni masova komunikace
vyuZivajici rizné média, pfes které objednatel reklamy oslovuje své soucasné i
potencionalni zakazniky. (23)

Tento zptisob komunikace smétuje K velkému mnozstvi piijemct, proto je idealnim
prostiedkem pro budovani povédomi 0 vyrobku, sluzb¢, firmeé nebo myslence. Spravné
vytvotfena reklama miize vytvofit image nebo dokonce preference znacky. Tento nastroj
je velmi nakladny v poméru na pfinesené uzitky. Navic stalym trendem je ipadek
tradi¢nich médii, jako je televize a denni tisk, coZ zplsobuje, ze reklama v téchto
médiich neplisobi na takové rozsahlé spektrum a mnozstvi zakaznik, jako tomu bylo

v minulosti. Mnohem uc¢inngjsi je tedy reklamu tizce cilené zaméfit a umistit ji ve
vhodnych médiich, které vyuziva cilova skupina. Napf. cyklistické potieby inzerovat ve

sportovnich casopisech. (15)
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2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jeden z nejstarSich nastroji komunikac¢niho mixu, a i pfes
technologicky pokrok je tfeba na n¢j nezapominat. Prodejni persondl je pozadovan
vyhody od nabidky konkurence. Prodejnim persondlem mohou byt obchodni zastupci,
ktefi cestuji pfimo za zdkaznikem, nebo personal pobocky. S piichodem internetovych
e-shopu se zménili zvyklosti zdkazniklim, ¢imz i prodejni personal. Firmy na tuto
zménu reaguji a nabizeji online poradenstvi nebo vytvari riznd instruktazni videa, ktera
poté publikuji na svych webovych strankach. Cilem je okamzitd pomoc pii vybéru
produktu. (7)

Vyhodou pfimého kontaktu se zdkaznikem je moZznost okamzité zpétné vazby

a individualizovand komunikace, coz vede k vétsi vérnosti zakaznikl. Prodejce miize
1épe pochopit pfani a potteby zakaznika a nabidnout mu nejvhodnéjsi produkt, ¢i pouzit
vhodnéjsi komunikacni strategii. Zakaznik je diky tomu méné€ nachylny na zménu

prodejce, protoze zustava vérny svému prodejci, ktery zna jeho i jeho potieby.

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej nebo zdjem zakaznika o vyzkouSeni
vyrobku. Zatimco reklama pilisobi pfevazné€ na mysl, podpora prodeje ovliviiuje
okamzité chovani. Mlize mit riznou formu: mnozstevni slevy, ochutnavku zdarma,

bezplatné vzorky, zdbavni akce, poukéazky apod.

Zna¢nou nevyhodou tohoto néstroje je ten, Ze u zakaznika oslabuje znackovou
preferenci, tedy silu a hodnotu znac¢ky. Spotiebitelé spoléhaji na to, ze vyrobek bude
zlevnén a koupi jej za vyhodnéjsi cenu, nez je cena uvedena v ceniku. Dochdzi tak

k rozsahlym a nakladnym vykyvim ve vyrob¢. Podpora prodeje se tak mtize byt

ztratovou. (15,23)
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2.4.4 Vztahy s vefejnosti (Public relations, PR)

,Vztahy s verejnosti zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz prostiednictvim firma komunikuje
se svym okolim a vsemi jeho subjekty.* (23, str. 23) V tomto ptipad¢ se jedna

0 oboustrannou komunikaci, se snahou vybudovat pozitivni obraz firmy v o¢ich
vetejnosti. Vyznamnou ¢asti vztaht s vetejnosti jsou podnikova pravidla oblékani.
Zatimco v minulosti méla vétSina firem pfisna pravidla oblékani, dnes se pomérné

uvolnuji. Firmy se tak snazi piisobit na zakaznika pratelsky a neformalné. (15)

Pro firmy jsou také dulezité rizné recenze a publikace, které hodnoti produkt a byli
vytvotrené nékym jinym nez samotnou firmou. K tomuto ucelu se vyuzivaji rizné
celebrity, které svym fanousktim vyrobek doporucuji. Pomérné novinkou v tomto oboru
jsou tzn. youtubefi a blogefi, ktefi na internetu hodnoti vyrobek. Pozitivni recenze

od téchto lidi mize firmé piivést velké mnozstvi novych zakaznik nebo zménit image

vyrobku.

245 Primy marketing

Jedna se o pfimou komunikaci mezi firmou a zadkaznikem, a to riznymi komunika¢nimi
cestami. Firma se snazi budovat se zakaznikem vztah a formovat nabidku piimo podle
potteb jednotlivce. Firmy proto vytvaii databaze s podrobnymi informacemi

0 klientech, pfi vhodném setiidéni téchto informaci mohou predstavovat marketingovou
prilezitost. Pfimy marketing 1ze vyuzit tam, kde firma zna svého zakaznika, zna jeho
potieby, jeho situaci a dokaze jej spravné oslovit. Cilem je vyvolat okamzZitou reakci.
Sestaveni nabidky neni jednoduché, méla by obsahovat jednoduché tsili k dosazeni
pozadované reakce.

Zaroven s rozvojem IT roste 1 pfimy marketing, zvySuji se moznosti jeho vyuziti. Firmy
se na n¢j zacinaji vice orientovat a o svych zakaznicich si snazi ziskat velké mnozstvi
informaci. Data lze ziskat z vérnostnich programti, webové analytiky, nebo ze
socialnich siti. Jedna se o perspektivni a efektivni nastroj, ktery je tfeba vyuzivat a

zdokonalovat. (15,24)
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2.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace na prelomu tisicileti prosla fadou velkych zmén.
Technologicky pokrok je nezastavitelny, tomuto trendu se musi umét ptizptisobit kazdé
odvétvi, coz plati 1 pro marketing. Spotiebitel je stale vybiravejsi a imunni k diive
ucinnym formam. Zatimco v minulosti k neja¢innéj$im nastrojim marketingové
komunikaci slouZila televizni reklama, dnes témér ¢tvrtina domacnosti nevlastni
televizi. Je tedy tieba nalézat stale nové zpusoby, jak zaujmou zakaznika. Moderni
marketing by mél predevsim vyuzivat komunikacnich prosttedkd, které vyuzivaji jeho

cilovy spotiebitelé.

2.5.1 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing vznikl v 60. letech, jeho vyznam byl pomérné nizky a byl spojen
s bojem s konkurenty, malych proti velkym. Od této doby se ovSem, diky technologiim,
zna¢né vyvinul a stoupl i jeho vyznam. Dnes je spiSe povazovan za nekonvenéni
marketingovou kampan, ve které se firmy snazi dosahnout maximalniho efektu

S vyuzitim minimalnich zdroja. Guerillovy marketing ma mnoho podob, muize se jednat
o fingované zpravy od spotiebitelti, které umoznuji ziskani PR efektu pro vlastni cile.
Mize se jednat o nezvykla mista, na kterych je umisténa reklama, ¢i vytvoreni
»septandy* kolem vyrobku ¢i sluzby. Dilezitym prvkem, pii tomto druhu reklamy, je
Sokovani zakaznika a jeho vytrzeni ze stereotypu reklam.

Tento marketing je vétSinou zédkazniky vniman jako odvazny a vtipny, ovSem muze

pusobit agresivné a nevhodné. (8)
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2.5.2 Digitalni marketing

S rozvojem digitalnich technologii, pfedevsim internetu, doslo k rozvoji digitalniho
marketingu. Ten v sob¢ zahrnuje veskerou marketingovou komunikaci pracujici na
zaklad¢ digitalnich technologiich, jako je internet, mobilni telefony atd. Potencial
internetu pro marketing je téméf neomezeny. Pro plo$nou reklamu Ize vyuzit banery,

intextovou ¢i plovouci reklamu.

Velkou vyhodou internetu je moznost zacileni pfimo na piesnou skupinu zakazniki.
Diky analytickym nastrojim mitize firma méfit chovani zakaznikl na strankach,
predevsim realné kliky na reklamu, coz umoziuje zpétné hodnoceni efektivnosti
reklamy. OvSem nejvétsi vyhodou je cena, online marketing je v porovnani s ostatnimi

druhy propagace levny, ptitom velice efektivni. (13,8)

2.5.3 Marketing na socialnich sitich

Pro marketingovou komunikaci lze vyuzit socialni site, které se dnes tési velké oblibé,
pfedev§im u mladsi generace. Nabizeji tak skvélou pfilezitost pro vybudovani velké
komunity uzivateld, kteti budou podporovat firmu. UmoZiuji oslovovat nové i stavajici
zakazniky a budovat lepsi image firmy ¢i produktu. Také nabizeji rychlou komunikaci
s uzivateli, a to jak jednosmérnou, tak dvousmérnou. Dilezité je, aby komunikace byla

pravidelnd. Oblibenymi sitémi jsou dnes Facebook, Twitter, LinkedIn a Instagram.

2.5.4 Viralni marketing

Jedna se o dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si sami mezi sebou fekli o produktu, a
tak jej propagovali mezi svymi zndmymi. Cilem je zvyseni prodeji, a to za
minimalizace nakladii. Vhodné reklama dokéze spustit fet€zovou reakci, a tak oslovit

velké mnozstvi novych zdkaznikd.

Ma dv¢ formy, a to pasivni a aktivni. Pasivni forma se spoléhd pouze na doporuceni od
zakaznika, toto doporuceni se nesnazi nijak ovlivnit. Ma za cil vyvolat kladnou reakci
nabidkou kvalitniho vyrobku ¢i sluzby. Aktivni forma se jiz snazi ovlivnit chovani

zakaznika a zvysit tak povédomi o znaéce nebo zvysit prodej produktu. (19)
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2.6 Marketingové prostiedi

Marketingové prosttedi zahrnuje faktory, které ovliviuji vSechny aktivity firmy, jako je
vyrobni proces, technologie nebo obchod. Je to Casto se menici prostiedi, ve kterém
firma provadi své marketingové aktivity. VSechny tyto faktory se mohou stat hrozbami
nebo piilezitostmi. ,,Ukolem marketingovych pracovnikii je vSechny tyto faktory
prostredi analyzovat, identifikovat jejich piisobeni a navrhnout zpiisoby mozného
prizpiisobeni chovani firmy ve vztahu jak k soucasnému, tak i k ocekavanému vyvoji
prostiedi. ** (12, str. 97) Firma by méla pocitat s piipadnymi situacemi a m¢la by byt
pfipravend na né reagovat, protoze v€asnd reakce miize znamenat rozdil mezi ziskem

a ztratou. Ke zjisténi vSech podstatnych proménnych, které mohou ovliviiovat prostiedi
firmy se vyuzivaji riizné analyzy.

Prostedi firmy lze rozlisit riizné, nejvice se vyuziva rozliSeni na vnitini a vnéjsi
prostiedi. Kdy ve vnéjsim prostiedi se nachazeji faktory, které firma svym chovanim
nemize ovlivnit nebo je mize ovlivnit pouze velmi téZko, vnitini prostredi je jiz firma

schopna svymi aktivitami ovlivnit.

2.6.1 Vnéjsi prostredi

2.6.1.1 Makroprostredi

Makroprostiedi obsahuje vnéjsi vlivy, které podnik svymi aktivitami a chovanim
nemuze ovlivnit. Pro analyzu tohoto prostiedi mtizeme vyuzit analyzu PEST, pfi které
se analyzuji politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory, které
mohou ovlivnit ¢innost podniku. Tato analyza miiZe byt rozsifena o ekologické vlivy,
poté se nazyva jako analyza PESTE. Cilem analyzy je posouzeni vSech faktort, které

ovliviiyji ¢innost podniku a oznaceni faktori, které jsou dillezité pro konkrétni podnik.

24



Faktory makroprosti‘edi (16):

Politicko-pravni faktory —jedna se o vnitrostatni i mezinarodni faktory, které
ovliviuji situaci na trhu. Patii sem zakony, politicka stabilita, ¢lenstvi zemé

v rtiznych politicko-hospodaiskych seskupeni, fiskalni politika atd.
Ekonomické faktory — jedna se o faktory, které ovlivituji kupni silu obyvatel.
Patii sem urokové sazby, pfijmy, ceny, urokové miry, ménové kurzy, vyvoj
HDP, mira nezaméstnanosti atd.

Sociokulturni faktory — jedna se o faktory spojené s kupnim chovanim
spotiebiteld. Patii sem spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, populace, narodnost,
délka Zivota, zazemi spotiebiteldl, majetek, zivotni styl, Groven vzdélani atd.
Technologické faktory — jedna se o faktory, které se zabyvaji technologickym
rozvojem. Patii sem trendy ve vyzkumu a vyvoji, vyrobni, dopravni, skladovaci,

komunikac¢ni technologie atd.

Ptirodni faktory — patii sem pfirodni zdroje, které jsou pro podnik vstupy,

klimatické podminky, pocasi atd.

2.6.1.2 Mikroprostiedi

Podnik, aby realizoval své cile, musi vstoupit do kontaktu s fadou jinych subjektt, ty

tvoti jeho mikroprostfedi, ve kterém podnik funguje a kterym je ovliviiovan. Dobra

znalost uzsiho okoli firmy, je dileZita pro vytvoreni strategie.

Hlavni faktory mikroprostfedi:
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Podnik — jedna se o hlavni ¢lanek mikroprostiedi, podnik je Zivy a stale se
vyvijejici organismus, takze je tfeba udrzovat vSechny jeho orgény ve spravné

funkci a vzéjemné souhfe.

Partnerské firmy — kazda firma ma uzaviené smlouvy s riznymi partnery

a uspéch firmy muze zalezet pravé na kvalité partnerti. Proto je tieba analyzovat
vlivy, které na n€ plisobi. Partnery mohou byt dodavatelé, distributoii

a obchodnici. Dodavatelé jsou organizace i jednotlivci, ktefi podniku dodéavaji
zdroje nutné k vyrobé nebo produkci sluzeb. U dodavateli je tfeba sledovat cenu

a kvalitu zboZi ¢i spolehlivost dodavatele. Distributofi jsou organizace ¢i



jednotlivci, kteti vstupuji mezi vyrobce a zakazniky, jsou jimi skladovaci
a prepravni firmy ¢i zprosttedkovatelé. Obchodnici rozhoduji ¢asto zda zakaznik

zbozi koupi, proto podnik analyzuje obchodni chovani a prodejni metody.

Zakaznici — mohou jimi byt spotiebitelé, vyrobci, obchodnici, stat i mezinarodni
zakaznici, jejichz vyznam se stale zvySuje. Kazdy z nich ma jinou motivaci ke
koupi, proto se firma snazi analyzovat svého zakaznika a presvédcit jej ke koupi.
Pro firmu jsou duleziti predevsim loajalni zakaznici.

Konkurence — kazdy podnik musi znat svoji konkurenci a musi na ni umét
reagovat. Firma by mé¢la umét poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro
zakaznika nez jeji konkurence. Podnik miize svoji konkurenci ovliviiovat
pfedevs§im svymi aktivitami, tento vliv je omezeny a zalezi na zdrojich a

moznostech firmy.

Vefejnost — jedna se o skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat chovani
podniku, stanoveni cild a jejich plnéni. Lze ji rozdé€lit na Sirokou vetejnost,
mistni komunitu a zajmové skupiny. Siroka vefejnost piedstavuje celkovy
pohled vefejnosti na postaveni podniku ve spole¢nosti. Mistni komunita je
tvofena obyvatelstvem, organizacemi a tfady ptsobicimi v oblasti podniku.
V zajmovych skupinach se shromazd'uji ob&ané, ktefi maji snahu prosazovat

celospolecenské zajmy ¢i z4jmy urcité skupiny obcand.

Pro analyzu tohoto prostiedi se nejcastéji vyuziva Porterova analyza péti sil. Smyslem

této analyzy je pfedevsim analyzovat konkurencni prostfedi podniku a nasledné

identifikovat chovani konkurencnich podnikd, které by mohlo vést k ohrozeni firmy.

Jedna se o analyzu, ktera vyuziva pét prvku, kterymi jsou (1):

Stavajici konkurenti — jakou maji silu ovliviiovat cenu produktu.
Potencialni konkurenti — zda je snadny vznik nové konkurence.
Dodavatel¢ — jakou maji silu ovliviiovat cenu produktu.
Kupujici — jakou maji silu ovlivilovat cenu produktu.

Substituty — jaké jsou ceny produktt, které jsou alespon castecné schopny

nahradit dany produkt.

Na analyzu vnéjSich faktorti poté navazuje analyza vnitiniho prosttedi.
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2.6.2 Vnitini prostredi
Vnitini prostfedi obsahuje faktory, které mohou byt podnikem piimo fizeny a
ovliviiovany. Analyza vnitiniho prostfedi se snazi identifikovat zdroje a schopnosti
podniku, které pottebuje k naplnéni podnikatelskych ptilezitosti.
Zakladni zdroje podniku mizeme rozdélit na (12):

e Fyzické — technologické vybaveni, vyrobni plochy, stroje atd.

e Lidské — socialni klima, pocet a struktura zaméstnancu atd.

e Financ¢ni — kapital, likvidita, rentabilita provozu atd.

¢ Nehmotné — know-how, licence, patenty atd.
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2.7 SWOT analyza

Pti provadéni analyzy prostfedi a prizkumu trhu firma ziskava velké mnozstvi dat. Tyto
data je tfeba analyzovat, utfidit a interpretovat. Pro interpretaci firma mtze vyuzit riizné
techniky operac¢nich analyz ¢i poc¢itatové simulace. Jednou z nejvyuzivanéjsich analyz,
kterd vypovida o aktudlni situaci je SWOT analyza, kterd identifikuje ptilezitosti a

hrozby, které mohou ovlivnit firmu a zaroven slabé a silné stranky firmy.

Cilem SWOT analyzy je tedy analyzovani a nasledn¢ omezit slabé stranky, podporovat

silné stranky, hledat nové pfilezitosti a znat hrozby.

Znamé schéma SWOT analyzy je nasledujici (11):

S - silné stranky | W - slabé stranky

O - prilezZitosti Strategie SO Strategie WO

T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Tabulka 1 Schéma SWOT analyzy (Vlastni zpracovdni, Zdroj: (11))
Z tohoto schématu, poté vychézeji ¢tyfi zakladni strategie, které podnik miize vyuzit.
Strategie SO — vyuziti silné stranky na ziskani pfileZitosti
Strategie WO — vyuziti piilezitosti k pfekonani slabiny
Strategie SW — vyuziti silné stranky na ¢eleni hrozbam

Strategie WT — minimalizace nakladi a ¢eleni hrozbam

Pii vytvareni této analyzy by se mélo zac¢inat s analyzou OT, tedy pfilezitosti a hrozeb,
které ptichazeji z vnéjSiho prostiedi firmy a nasledné vytvofit analyzu SW, ktera se tyka
vnitiniho prostfedi firmy.

Ptestoze je tato strategie hojn€ vyuzivana mé znacné nevyhody. Jeji nejvetsi nevyhodou

je to, Ze je velmi subjektivni a to, Ze je piili$ staticka.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Prakticka Gast této bakalaiské prace je zaméfena na spoleénost CKD Blansko

Holding, a. s.. Tato spole¢nost ma svétové znamou znacku a momentalné ptisobi
ptedevsim v Evropé¢.

V této Casti je vytvorena analyza soucasného stavu podniku, vV tvodu budou predstaveny
zakladni informace o podniku a jeho majetkové strukture. Tato ¢ast slouzi predevsim ke
sezndmeni s danym podnikem. Nasleduje analyza komunika¢niho mixu, ktery podnik
momentalné vyuziva, a popis jednotlivych nastroji mixu. Dale provedu analyzu
marketingové prostfedi firmy prostfednictvim PEST analyzy a Porterovi analyzy péti
sil. V zavéru této kapitoly bude vytvorena SWOT analyza, ktera shrne hodnoceni

situace podniku. Tyto informace poté budou poté vyuzity v navrhové ¢asti.

3.1 Popis spolecnosti

3.1.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Obchodni firma: CKD Blansko Holding, a. s.

Datum vzniku a zapisu: | 11.09.2006

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Zamecnictvi, nastrojarstvi, obrabécstvi, kovarstvi, podkovarstvi. Cinnost
Hlavni predmét podnikani: | Gcetnich poradcu, vedeni Ucetnictvi, vedeni danové evidence.
Poskytovani sluzeb v oblasti BOZP.

Jediny akcionar: TYAZHAMASH, oteviena akciova spole¢nost

10 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté

il 10.000.000 K&

Zakladni kapital: 102.000.000 K¢

Tabulka 2: Zakladni udaje o spolecnosti (Vlastni zpracovani, Zdroj: (21))
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3.1.2 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost CKD Blansko Holding, a. s. je spoleénost s dlouholetou tradici. Za tu dobu
spole¢nost vyménila nékolik jmen a majitelt, ale jedno ziistalo stejné, predmét
podnikani, kterym je strojirenstvi a slévarenstvi. Hlavni sidlo spole¢nosti se nachazi na
Blanensku v blizkosti feky Punkvy. Firma nabizi kompletni vyrobu vodnich turbin

a prislusnych komponentd. Cilem spole¢nosti je nabidnout zakaznikovi komplexni
feSeni jeho pozadavku, proto firma nabizi kromé vyroby i Sirokou nabidku sluzeb, které
odpovidaji celému zivotnimu cyklu vyrobku. Spole¢nost nabizi i poradni sluzby, které
se tykaji predevsim konzultaci a doporuceni konstrukcniho feSeni, naslednou vyrobu a

montdz zatizeni. Zajist'uje také tikony potiebné ke zkouskam a uvedeni do provozu

zafizeni, poté nabizi zaskoleni a nasledn¢ pfi zastaravani zatizeni zajiStuje modernizaci.

(6)

v ®

BLANSKO

Obrdzek 2: Logo spoleénosti CKD Blansko Holding, a. s., (Zdroj: (6))

3.1.3 Historie

Blanensko je jiz od pravéku regionem Zelezatstvim, kdy se zde téZila zpracovavala
zelezna ruda. Historie blanenskych zévodii se zacala psat na zacatku 17. stoleti, kdy
hrabé Gellhorn ztidil v Blansku prvni zelezny hamr. V roce 1896 byly vybudovany
strojirny, které méli vlastni slévarny.

V roce 1904 se blanensky zavod zacal orientovat na vyrobu vodnich turbin, jejichz
vyroba pokracuje do dnes. V dob¢ prvni svétové valky blanenské zavody byly ovladany
némeckym kapitalem a potykaly se s velkym nedostatkem zaméstnanct.. Vyroba zavodi
byla upravena pro valecné potieby, a tak se zde vyrabély delostrelecké a ru¢ni granaty.
Do roku 1927 patfily blanenské zavody Zivnostenské bance, od tohoto roku se staly
soucasti koncernu Ceskomoravska-Kolben-Dangk, a. s. Pravé od tohoto roku jsou

blanenské slévarny a strojirny spojeny se zna¢kou CKD, ktera pietrvava dodnes.
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Koncern se zamétoval na vyrobu vodnich, mlynskych, potravinaiskych a

dievoobrabécich stroji.

V roce 1950 podnik navazal na ptedvale¢nou vyrobu, jako samostatny narodni podnik
CKD Blansko. V roce 1991 dochazi k privatizaci a vznika akciova spoleénost s nazvem
CKD Blansko, a. s. V roce 1995 se podnik rozdéluje na dvé &asti, a to strojirenskou a

slévarenskou, podnik tak zac¢ina psat novodobou historii.

V roce 2001 piichazi novy majitel FINNE SYSTEMS a s nim i nové jméno CKD
Blansko Strojirny, a. s. O 6 let pozdé&ji se op€t méni majitel, tentokrat se ji stava
zahrani¢ni spole¢nost GALSTON INVESTMANTS LIMITED a podnik dostava i novy
nazev CKD Blansko Holding, a. s., ktery ma do dnes. Spole¢nost ma v roce 2007 &tyfi
obchodni divize Hydro, Karusely, Wind a vyrobni divizi Strojirny. V témzZe roce
vznikla dcefina spole¢nost CKD Blansko Small Hydro, s. r. 0. V roce 2010 probéhla
posledni zména majitele, tim se stala ruska spole¢nost TYAZHAMASH. (26,10)
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3.1.4 Majetkova struktura

V roce 2010 prosly blanenské zavody také velkymi organizaénimi zménami. Podnik se
jiz n€kolik let nachazel v hospodarské ztraté, proto firma byla v insolven¢nim fizeni

a jeji majetek spravovala J&T Banka. Spravce majetku se rozhodl prodat divizi
Karusely jinému zajemci a &ast spole¢nosti, CKD Wind si ponechat. Zbytek
blanenskych zavodii (CKD Blansko Holding, Strojirny a Small Hydro) prodala
nyn&jSimu majiteli, tedy spolec¢nosti TYAZHMASH. Novy majitel proved| tspory,
takze procesy, které probihaly ve vyrobni divizi Strojirna byli pfesunuty pod Holding,
a Strojirna byla zruSena. Hydro divize ziistala samostatna jako dcefina spole¢nost, kde
55 % akcii vlastni spole¢nost TYAZHMASH a 45 % vlastni CKD Blansko

Holding, a. s.. (29)

JSC TYAZHMASH

CKD Blansko
Holding, a. s.

Obrdzek 3: Majetkova struktura, (Vlastni zpracovdni, Zdroj: (29))
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3.1.5 Predstaveni majitele spole¢nosti

Souc¢asnym majitelem spoleénosti CKD Blansko je ruské spole¢nost TYAZHAMASH.
Tato spolecnost byla zalozena v roce 1941, na pocatku se sousttedila na vyrobu
pfenosnych motord. Postupem ¢asu se vyroba rozsifovala o metalurgicka zatizeni,
vodni turbiny, uhelné mlyny, drti¢e a kolové mlynu. Dale vytvoftila specialni oddéleni
zaméiené pro kosmicky priimysl, svoji produkci rozsitila také o zajistovani dodavek
pro jadernou energetiku. Firma ma tedy Sirokou skalu produkce pii vysoké kvalité,
proto operuje po celém svéte.

V soucasné dobé se firma TYAZHAMASH a jeji dcefiné spole¢nosti zaméfuji na

prodejni expanzi, zlep$eni kvality a vytvafeni novych typt zafizeni. (25)

)\
g\~

TYAZHMASH

Obrdzek 4: Logo spolec¢nosti TYAZHAMASH (Zdroj: (27))

3.1.6 Predstaveni dceriné spole¢nosti

CKD Blansko SMALL HYDRO, s. r. o. je spole¢nost, ktera se zabyva vyrobou malych
vodnich turbin. Vyrabi turbiny typu Kaplan, Francis a Pelton. Firma nabizi individualni
piistup k poZzadavklim zakaznika a vytvari tak jedinecné zatizeni pesné podle
specialnich pozadavkl zédkaznikt. Pfi projektovani zatizeni dba na ekologické aspekty a

celkové se snazi minimalizovat znecisténi pii ekonomické ¢innosti. (4)

3.1.7 Cilovy segment

Cilovym zékaznikem spole¢nosti CKD Blansko jsou firmy, které provozuji vodni
elektrarny vSech velikosti. Diky spojeni s matetkou spolec¢nosti je nyni schopna
zabezpedit i vétsi zakazky mimo Ceskou republiku. Firma je tedy mnohem

konkurenceschopnéjsi, a to i na zahrani¢nich trzich.
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3.2 Nastroje marketingové komunikace pouzivané ve spolecnosti

CKD Blansko Holding, a. s.

V soucasnosti je marketingova komunikace ve spole¢nosti CKD Blansko velmi mélo
rozvinuta a dala by se spiSe oznacit za slabou stranku spole¢nosti. Firma nevénuje
velkou pozornost marketingovym aktivitam. Je to z toho diivodu, ze vétSinu mozné
produkce vyuzije pii realizaci subdodavatelskych zakazek, které zajistuje u projekta,
které ziskala jeji mateiska spolecnost. Také se soustfedi na spolupraci se svymi
dlouhodobymi partnery, pro které zajiSt'uje opravy a modernizace. Pro pfisti roky se
planuji veétsi investice do marketingu, jelikoz v ramci zmény obchodni strategie, firma
bude usilovat o ziskani novych vlastnich zakazek, predevs§im na ¢eské trhu. Také se
snazi pomoci marketingovych aktivit zvysit povédomi o firme a zlepSit image firmy.

Nasledujici marketingova komunikace je aktualni k lednu 2018.

3.2.1 Reklama

Jelikoz spolecnost cili na specificky okruh zdkaznikl povazuje celostatni reklamu za
zbyte¢né nakladnou, proto zadnou reklamu v tradi¢nich médiich, jako je radio, noviny
¢1 televize nelze najit.

Klasicka média jsou pro reklamu vyuzivany pouze na regionalni tirovni pii naboru
zamg&stnanct, pro tyto ucely je pouzivana inzerce v regionalnich novinach. Pro ucely
ziskavani zamé&stnanct jsou vyuzivany i dalsi formy reklamy, jako jsou rizné pracovni
portaly, kde firma umist'uje nabidku prace, také je mozné informace o volné pozici
nalézt pfimo na strankach podniku. Pravidelné€ jsou nabidky inzerovany takeé

v linkovych autobusech, kde se zobrazuji na LCD monitorech. V letnich mésicich, pted
zaCatkem velkych prazdnin, jsou na mistni stfedni Skoly s technicky zamétenim
umistovany propagacni letaky, které nabizeji studentim praci nebo letni praxi.

CKD Blansko pro zvyseni povédomi o spolenosti vyuziva billboardy, které umistuje
na budovy. VSechny vjezdy do arealu firmy jsou oznaceny dobte viditelnym nadzvem
spolecnosti. Aredl firmy je v blizkosti rusné komunikace, takze lidé, ktefi projizdéni
mohou zahlédnout nazev firmy. Billboardy jsou umist'ovany také na stavebni buiiky,
které slouzi jako zazemi délnikiim, ktefi pracuji na zakazce mimo aredl firmy. Firma

také vyuziva automobily, na které umisti polepem logo a nazev firmy. Tyto automobily
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jsou vyuzivany zaméstnanci spole¢nosti k pracovni naplni a zdroven umoznuji
propagaci firmy. Logo a nazev firmy maji také vSichni zaméstnanci umisténé na
pracovnim odévu.

Nejdilezitejsi formou reklamy je pro spolecnost jeji webova stranka. Spolec¢nost si
uvédomuje, ze vétsina lidi dnes vyhledava informace primarné na internetu, proto na
jejich strankach lze najit vSechny potfebné informace. Firmu je mozné nalézt v kazdém
fulltextovém vyhledavaci, jako je Seznam nebo Google.

Na svych strankach ptedstavuji pfedevsim sviij vyrobni sortiment, piehledné rozepsany
do jednotlivych kategorii. Navstévnikiim stranek nabizeji také informace o spole¢nosti
a o jeji historii, také zde predstavuji svoji matetskou spolec¢nost a jednotlivce, ktefi jsou
ve vedeni spole¢nosti. Soucasti stranek jsou samoziejme i kontaktni tidaje a mapa, kde
1ze spole¢nost nalézt. Kromé téchto nezbytnych informaci zde Ize najit i aktuality, které
informuji 0 aktualnich projektech firmy. Navstévnik si tak mtize udélat predstavu

0 aktivitach firmy. VSse je vytvofeno v modernim stylu a doplnéno doprovodnymi
fotografiemi, celkové stranky pusobi klidnym a svézim dojmem. (viz Obr. 5) Jelikoz se
jedna o mezindrodni spolec¢nost stranky je mozné zobrazit ve Ctyfech jazycich, a to

Vv ¢esting, rusting, némciné a anglicting.

oy @ W 6 A Onis AKualty Vyrobniprogram Kariéra  Kontakt cz

HYDRO > REALIZUJEME

V ’C e n e 2 V blanenském zévod® se vodnf turbiny vyrabl Zajsfujeme projekci, konstrukct, vyrobu,
| 1iZ od roku 1904. Za tuto dobu st CKD montZ, zkousky, uvedenf do provozu,
1 oo Iet Blansko._ zaskolenf, modemizacl

zkusenosti > Vice informact % Vice informaci

Obrazek 5: Webové stranky spolecnosti (Vlastni zpracovdni, Zdroj: (24))
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3.2.2 Osobni prodej

Firma nabizi komplexni nabidku feSeni, soucasti je také zpracovani konstruk¢éniho

a technického névrhu, k témto sluzbam firma ptistupuje vzdy individuaIné a probihaji
komunika¢niho mixu pravé osobni prodej. Firma ma osobni prodej rozdéleny do
nekolika fazi a podili se na ném vétsi mnozstvi zaméstnancti. Prvni kontakt

S potencionalnim zédkaznikem vzdy realizuje n€ktery z obchodnich zastupct firmy. Jeho
ukolem je seznamit zakaznika s firmou a zjistit parametry a specifikace zakazky. Tyto
informace poté predd do vyrobni divize, kde zaméstnanci zpracuji technicky

a konstrukéni navrh. Tento navrh piedloZzi vedouci pracovnik vyrobni divize spolu

S obchodnim zastupcem zakaznikovi. Postupné spole¢né upravuji navrh, tak aby
odpovidal vyrobnim moznostem firmy a zaroven predstavam zakaznika. Jakmile je vSe
dojednéno, do jednani vstupuje pravni oddéleni, které upravi pravni podminky a sestavi
smlouvu. Zakazka poté pfechazi do vyrobni divize. V tuto chvili prace obchodniho
zastupce nekonci, funguje jako spojovy clanek mezi zakaznikem a firmou, také po
uspesné realizaci zakazky, by mél stale zlstat v kontaktu se zakaznikem. Obchodni
zastupci pravidelné navstévuji své dosavadni zakazniky a informuji je o zménéch nebo
s nimi fe$i vzniklé problémy. Maji tak ve firmé dva dilezité tkoly, ziskavat nové
zakazniky a udrzovat dlouhodobé vztahy se stavajicimi zdkazniky.

Piestoze v dobé digitalnich technologii se obchodnici nemuseji se svymi zadkazniky
nikdy potkat, CKD Blansko se snazi udrzet tradici v osobnim jednani a alespoti jednou

pii realizaci zakazky se setkat se svym zékaznikem.

3.2.3 Podpora prodeje

Firma nabizi své vyrobky a poskytuje sluzby, kvili jejich povaze, na trhu
business-to-business, coz znamena, ze zakazniky jsou vyhradné organizace. Proto zde
neni vhodné vyuzit klasickych prostfedkt podpory prodeje, jako jsou slevy ¢i kupony.
Podpora prodeje by zde méla probihat na zakladé osobniho prodeje a vytvoieni
individudlni obchodnich podminek. Pti obchodovani pfimo s organizacemi se vyuziva

podpora formou riznych reklamnich predméti ¢i pofaddani akci tzv. events.
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Pti béZném obchodnim styku by firma méla udrzovat a upeviiovat vztahy se stavajicimi
zakazniky a obchodnimi partnery, jednoduchym zptsobem, jak toho docilit je nabidnout
néco zadarmo. Kazdy je piece rad, kdyz ziska néco zadarmo, zvIast’ pokud je to hezké
¢1 praktické. Darky, které firma nabizi maji za tkol ji reprezentovat, proto je dilezité,

aby byly vhodné a dostatecné reprezentativni.

Reklamni predméty, které vyuziva spole¢nost CKD Blansko jsou propisky, metry,
¢epice nebo kalendare a diare. VSechny tyto predméty obsahuji ndzev spolecnosti a jeji
logo, popi. i dal$i doprovodny text. K reklamnim pfedmétim piikladaji propagacni

letaky.

3.2.4 Public relations

Jednou z aktivit, kterou z této oblasti provadi je sponzoring. Firma se snazi
prostfednictvim sponzorovani zviditelnit svoji znacku a zaroven zvysit povédomi o své
¢innosti a prildkat tak nové zaméstnance. Proto firma vyuzivé sponzoring ptedevsim na
stiednich skolach technického zaméfeni, v kterych se snazi ziskat budouci zaméstnance.
Témto Skolam také nabizi nevyuzivané Ci zastaralé stroje, které jiz nejsou vhodné pro

vyrobni provoz, ptesto se daji vyuzit ve Skolnich dilnach.

Spolecnost také vydava vlastni periodikum, které je k dostani na webovych strankach
v elektronické podobé¢ a v tisténé forme je k dispozici ptimo ve firmé jak navstévnikiim,
tak predevsim zaméstnanciim. Toto periodikum sumarizuje uplynulé obdobi a obsahuje

[ 24

informace o dosazenych uspésich firmy.

Firma mysli nejen na své zdkazniky, ale i na své zaméstnance, proto pro mé kazdorocné
potada riizné akce. Cilem je pfedevsim vytvofit dobry pracovni kolektiv, aby se
zaméstnanci citili v praci dobfe. Firma tak pofada vano¢ni vecirky a pro administrativni
pracovniky rizné team buildingy.

CKD Blansko se snazi zménit image firmy také tim, Ze se stala spoleensky
odpovédnou firmou a dodrzuje celou fadu norem, které zvetejiiuje na svych webovych
strankéach. Dulezitou soucasti je 1 integrovana politika firmy, kde se firma zavéazala

dlouhodobé eticky, ekologicky a ziskové rozvijet svétovou energetickou soustavu.
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Firma je certifikovana dle norem (2):
e |SO 9001 — Systém managementu kvality
e [SO 14001 — Systém enviromentalniho managementu
e BS OHSAS 18001 — Systém managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pfi
praci
e |SO 3834-2 — Vyssi pozadavky na jakost pti svafovani

e [SO 50001 — Systém managementu hospodateni s energii

3.2.5 Primy marketing

Spolec¢nost tento néstroj pfili§ nepouziva, své soucasné zakazniky oslovuje
nekoordinovang a je to prenechano na odpovédnosti obchodnich zastupcii, zda
kontaktuji zdkaznika. Divodem, pro€ tento nastroj ptili§ nevyuzivaji ani samotni
obchodni zastupci, je charakter ¢innosti firmy a specificnost zakazek. V piipad¢, kdy se
zastupce rozhodne kontaktovat soucasného zédkaznika s néjakou nabidkou, je tieba aby
si prostudoval informace o zédkaznikovi a na jejich zékladé poté vytvoril individualni

nabidku. Tato ¢innost je ¢asoveé naro¢na.
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3.3 Analyza PEST

PEST analyza umoziiuje analyzovat marketingové makroprosttedi podniku. Nazev
PEST je zkratkou anglickych slov: political (politicko-pravni), economics

(ekonomické), social (sociokulturni) a technological (technologické).

3.3.1 Politicko-pravni faktory

Spole¢nost CKD Blansko je zapsana k podnikani a sidli v Ceské republice, coz

zakon o dani z pfijmu, zdkonik prace a zdkon o korporacich. Firma hlid4 peclivé kazdou
zménu ve stavajici zdkonech, implementace nového ustanoveni je narocna, jak ¢asove,
tak finan¢né, proto jeji pfipravu planuje dlouho doptedu. Firma vyvazi také do
zahranici, 1 zde musi znat pottebné zakony. V piipad¢ neznalosti nékterého zakona

a jeho nevédomé poruseni, by firmée vznikly pravni problémy nebo sankce.

Firma nyni dokonc¢uje implementaci zdkonu €. 112/2016 o elektronické evidenci trzeb.
Tento zakon, ktery se stal na vefejnosti oblibenym diskutovanym tématem, nabyl
platnosti v roce 2016 a realizuje se ve ¢tyfech vinach. Firma spada dle zakona do ¢tvrté

viny, ktera ma platnost od Cervna 2018.

Politicka rozhodnuti jsou dalSim faktorem, ktery musi firma pravidelné sledovat. Jelikoz
mohou mit vyznamny dopad na ekonomické ¢innosti firmy. Firma momentaln¢ sleduje
vyvoj sankci vii€i Rusku. Pokud by zépadni staty zvysily oblast sankci, mohlo by to mit
dopad i na spole¢nost TYAZHAMASH, coz by ve vysledku negativné ovlivnilo i CKD
Blansko.

Firmu ovliviiuji 1 politick4 rozhodnuti riznych uskupenich a organizaci, kterych je
Ceska republika souéasti, predevsim je tieba sledovat ustanoveni Evropské unie, které
jsou poté implementovany do zékonti, jednotlivych stath. Pro firmu jsou také zajimavé
ruzné dotace, které se vazi k predmétu podnikani. V minulém roce vydala Evropska
unie rozhodnuti o podpote provozu hydroelektraren, coz také zvySuje zajem o zatizeni.
Firma zacala planovat vétsi zacileni na Cesky trh, jelikoZ pfedpoklada, Ze zvySeni
statnich podpor pro obnovitelnych energii povede k vys$simu zajmu o hydroenergetické

zafizeni.
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3.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomicky ¢innost firmy je ovliviiovana i ekonomickym vyvojem Ceské republiky.
Tento vyvoj je pravideln€ analyzovan makroekonomickymi ukazateli, ktery je
hodnocen stav ekonomiky. CKD Blansko nejvice ovliviiuje vyvoj kurzu koruny viigi

euru a mira nezamestnanosti v Jihomoravském kraji.

3.3.2.1 Kurzovni vyvoj

Pii realizaci zahrani¢nich zakazek vyuziva firma platby v eurech, proto sleduje vykyvy
v kurzu. V minulych letech, vyvoj kurzu ovliviiovala ptedeviim Ceska narodni banka
svymi ménovymi intervencemi. Firma se s intervencemi vyrovnala celkem Gspésné

nastavenim vhodného vnitropodnikového kurzu, proto neméla vyssi kurzové ztraty.

P . ~ 27
26
25
Dub '16 Cvc 16 Eij"16 Led 17 Dub'17 Cve 17 Rij7 Led 18 Dub '18
K1 Ir 7

Graf 1: Vyvoj kurzu euro/koruna od roku 2016, (Zdroj: (9))

Ceska narodni banka udrzovala vysi daného kurzu téméf neménny, po dobu dlouhych
41 mésict, V dubnu minulého roku tyto intervence byly nédhle ukoncena. Firma na
zménu ovSem nebyla piipravena, nevyuzila tak Zzadnou formu zajisténi, coz pro ni mélo

vysledek kurzové ztraty.

3.3.2.2 Vyvoj nezaméstnanosti
dobry kazdy jeho zaméstnanec. To plati i u vyrobnich podnikt, proto spole¢nost témet
nepfetrzité¢ vyviji aktivity, kterymi by ziskala nové zaméstnance nebo zvySovala

kvalifikaci souc¢asnych zaméstnanci. Vzhledem k oboru, ve kterém podnik ptisobi,
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setkava se s problémem nedostatku kvalifikované pracovni sily. Jednim z divodu je, ze
se nachazi v oblasti, kde piisobi vice velkych vyrobnich podnikii. Ve strojirenstvi je
velkd poptavka po zaméstnancich s vyuénim listem ¢i maturitou z technickych obor,
bohuzel téchto lidi je nedostatek. Dal§im diivodem je dlouhodobé klesajici

nezaméstnanost v ekonomice, kazdym rokem je tedy méné€ volné pracovni sily.
Vyvoj celkové nezaméstnanosti
400,000

600,000

400,000

vy celkové nezamestnanosti

200,000

o e e e e e e e e e e T e e e e e e e e T e v W T e g e

KUrZy!
Graf 2: Vyvoj celkové nezaméstnanosti od roku 2013 (Zdroj: (20))

Ekonomice se v poslednich letech dafi z ¢ehoz plyne, Ze se snizuje mira
nezaméstnanosti, podniky maji dobré hospodaiské vysledky, ptijimaji stale vice
zaméstnancl a vytvari vice produktt, coz vede k riistu hrubého domaciho produktu.
Diky rtstu hrubého doméciho produktu vlada disponuje vét§imi financemi a investuje
do vystavby a oprav statniho majetku a celkové podporuje vystavbu. Jedna se tedy

0 pozitivni stav, ktery vyhovuje v§em stranam. V leto$nim roce se opét predpoklada, ze
nezaméstnanost na v Ceské republice bude nejnizi v celé Evropské unii. Trend ristu

Vv ekonomice zdstane i na dale. (30)

V této situaci je problémem nedostatek pracovni sily, z ¢ehoz ziskavaji nejvice prave
zaméstnanci, kterym firmy nabizeji mnozstvi benefit a nastupnich bonust. Pro firmy to
ovSem predstavuje velky problém, protoZe pfijimaji i méné kvalifikované pracovniky,
coz zpusobuje fadu problémii. Nedostatek pracovnikl miiZe tak vést k niz§i kvalité nebo

k nedostatku vyrobni kapacity.
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3.3.3 Sociokulturni faktory

Mezi sociokulturni faktory patii faktory, které ovliviuji nakupni chovani spotiebiteli
dané zemég, jako jsou zvyky, kulturni hodnoty, zivotni uroven spotiebiteld nebo zivotni
styl. Tyto faktory firmu CKD Blansko téméf neovliviiuji. Firma se zabyvé pievazné
vyrobou hydro energetickych zatizeni, které jsou uréeny organizacim. Jedinym
faktorem, ktery mirn€ ovliviiuje firmu je zivotni styl. Aktualnim trendem v Zivotnim
stylu je ekologicka odpovédnost, coz obsahuje zajem o obnovitelné zdroje energie.

Firma se tak setkava s podporou vefejnosti.

3.3.4 Technologické faktory

Firma musi byt schopny reagovat na trzni poptavku a také musi byt dostateéné
konkurenéni, proto ma vlastni vyvojovou divizi. Je tak schopné zavadét nové procesy
do vyroby, které zkvalitiuji vyrobni procesy ¢i vyrobek. Vytvati konstrukéni prototypy,
¢imz piispiva k vyzkumu v této oblasti. Firma se momentéaln¢ zaméfuje na vylepSovani
stavajicich vyrobki a vyrobnich procest, tak aby redukovala ekonomicky dopad na
ptirodu.

Je tfeba sledovat konkurenci a drzet s nimi krok v technologiich. Pokud by se stalo, ze
konkurence vyvine inovativni vyrobek mtize nastat situace, ve které¢ vSe ostatni bude
pusobit zastarale a archaicky. Pokud by konkurence vymyslela novy vyrobni postup
mohla by usettit nadklady a sniZit cenu vyrobku, které by ostatni firmy nemohly

konkurovat.

Kromé¢ vyrobnich postupli a vyrobkil je tfeba stale rozvijet a modernizovat vybaveni
firmy. Kvalitni vybaveni umoziiuje podniku usetfit ¢as 1 ndklady a ptispiva ke kvalitnim
vyrobkim. Jelikoz se jedna o vysoké finan¢ni investice firma je musi provadét v ramci
svych finan¢nich moznosti, proto je provadi pravidelné a postupné. Vybaveni, které je
ve firmé vyuzivano, ma velké potfizovaci naklady, ve firmé se tak nachdzi mnozstvi

zastaralych strojt, které se stale aktivné vyuzivaji.
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3.3.5 Souhrn PEST analyzy

V nasledujici tabulce je zobrazen souhrn PEST analyzy.

Oblast Charakteristika rizika Charakteristika prileZitosti
. Zména legislativy, zvySeni Stejné podminky pro
Politicko-pravni . )
fak ekonomickych sankci, rozdilna | podnikatele, finan¢ni podpora
aktor
legislativa na zahrani¢nich trzich do odvétvi
Neocekéavané vykyvy kurzu, ) .
Ekonomicky faktor Vyssi investice do vystavby
nedostatek zaméstnanct
Socialni faktor Podpora vetejnosti
Konkurence vyvine novy vyrobek
Technologicky - ) .
nebo vyrobni postup, zastaralé Vyvoj inovativni technologie
faktor
vybaveni

Tabulka 3: Souhrn analyzy PEST (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.4 Porterova analyza péti sil

Byva také oznacovana jako analyza odvétvi. Tato analyza je vyuZzivana pro analyzovani
mikroprostiedi podniku, pfedevsim stavajici a novou konkurenci. Sleduje i vyjednavaci

silu dodavatela a odbératelq.

3.4.1 Konkurenti v odvétvi

Jelikoz se firma zabyva pomérné specifickou vyrobou, ma malou konkurenci na ¢eském
trhu. Sledovani této konkurence je ovSem pro firmu velice dilezité. Pro firmu

CKD Blansko ptedstavuji, v ¢eském prostiedi, nejvétsi konkurenci tii firmy, které se
zabyvaji stejnym predmétem podnikani a vyrobni zdvady maji situované ve stejné
oblasti. Mezi firmami tedy neni rivalita pouze v boji o zakazniky, ale i pfi ziskavani
zaméstnancl. VSechny tyto firmy pisobi na trhu jiz delSi dobu a konkuruji si i pfi
ziskavani zahrani¢nich zakazek. Jelikoz se jedna o dlouholetou konkurenci, firma tak

dobfte zna své konkurenty i vyrobni sortiment, ktery nabizeji.

3.4.1.1 CKD Blansko Engineering, a. s.

Hlavnim konkurentem v oblasti velkych vodnich elektraren je firma CKD Blansko
Engineering, a. s.. Tento podnik s analyzovanou spole¢nosti sdili jak mésto, ve kterém
pusobi, tak spole¢nou historii, diky které maji podobny nazev. Podnik se zaméfuje
pfedevs§im na oblast vyzkumu, projekce, montdze a méfeni vodnich strojii. Rozsahla
oblast vyzkumu a vyvoje mu dava zna¢nou konkurenéni vyhodu. Dalsi vyhodou je
bezpochyby mensi pocet majitell a jmen od svého vzniku. Firma, tak ptisobi mnohem
davéryhodnéji. V roce 2007 doslo k jediné zméné majitele, a to pti fizi se slovinskou
spolecnosti Litostroj Power, d. 0. 0.. Spole¢nost se krom¢ vyzkumem a vyrobou hydro

zafizeni zabyva také jejich modernizaci a optimalizaci. (22)
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3.4.1.2 Stojirny Brno, a. s.

Tato firma je podstatnym konkurentem v oblasti malych vodnich elektraren

(do 20 MW). Jedna se o inzenyrsko-dodavatelskou spole¢nost, ktera se specializuje na
vyrobu vodnich turbin a hydro-mechanickych zatizeni do malych vodni elektraren.
Firma také nabizi opravy a modernizaci téchto zatizeni. Nejveétsimi odbérateli jsou
dlouhodobé Svédsko, Norsko a Filipiny. Tato spole¢nost v roce 2010 odkoupila od
CKD Blansko divizi Karusely. (28)

3413 Mavel a.s.

Tato spolecnost piisobi celosvétove jako vyrobni spole¢nost se zaméefenim na turbiny

a prislusna zafizeni pro mensi vodni elektrarny (do 20 MW). Spoleénost sidli v Bieclavi
a druhy vyrobni zavod se nachazi v Rajci Jestiebi v blanenském okrese. Firma se
zamétuje na dodavky zatizeni tzn. na klic. Tato firma ma americko-Cesky kapital a jeji

dcefina spole¢nost se zaméfuje na ziskavani zakazek na americkém trhu. (5)

3.4.2 Potencionalni konkurenti

Riziko vstupu novych konkurentii na trh neni pfili§ vysoké, predev§im kvili vysokym
nakladiim na vstup na trh. Tyto vysoké naklady jsou zptisobeny potifebou know how pro
vyrobu a konstrukci vyrobkt. Vyroba je velmi naro¢né na zdroje a jedna se o pomérné
objemné vyrobky, proto je slozita vyroba, skladovani i doprava. Podnik tak musi
disponovat dostatecnym vyrobnim prostorem a vyrobnimi zafizenimi. Podnik, ktery by
mél zdjem vstoupit do odvétvi, také musi splnit zdkonné poZadavky na bezpecnost

prace, vyrobni prostory a kvalitu vyrobki.

Na druhou stranu je stale novy z4jem o hydroenergetické zatizeni, stejné tak o jejich
modernizaci a opravy. Diky této skute¢nosti firma piedpoklada, ze nova konkurence by

firmu nijak neohrozila.
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3.4.3 Dodavatelé

Firma pro vyrobu zakazkovych vyrobka a jejich komponentd vyuziva rizné druhy
materialu, proto vyuziva n€kolik dodavateld. U n€kterych materialu plisobi jen omezeny
pocet dodavatelt, takze firma nema pfili§ na vybér. S vétSinou svych dodavatelti ma
firma dlouholeté zkusenosti a dodavky vzdy byly realizovany v terminu, mize si tedy

dovolit na né spolehnout.

Analyzovana spole¢nost méla v minulosti problémy s tthradou svych zavazki, proto se
neda fici, ze by méla s dodavateli velmi dobré vztahy. Pfestoze mé firma uhrazeny
vSechny splatné objednavky za posledni roky, dodavatelé se stale obavaji nehrazeni.
Dodavatelé tak maji tedy silnou smluvni pozici, pfestoze nemaji monopolni postaveni.
Dodavatelské firmy ovSem potiebuji svého odbératele a analyzované firma material
odebira ve velkém objemu, proto by bylo pro dodavatele nevyhodné ji ztratit. Z toho
davodu s firmou ujednavaji neobvyklé platebni podminky. Néktefi dodavatele pozaduji

uhradu oproti dodani zbozi nebo pozaduji zalohu, coz je pro firmu nevyhodné.

3.4.4 Odbératelé

Hlavnimi zékazniky jsou podniky, které provozuji vodni elektrarny vsech velikosti.
Firma ma zakazniky po celém svété a realizovala tak montaZz zatizeni na vSech

kontinentech. Firma by méla zajem o ziskani dal$i zakazky v Jizni Americe.

Jelikoz se firma nenachazi v monopolnim postaveni odbératelé tak maji na vybér, zda
budou kupovat vyrobky od firmy nebo si rad€ji vyberou jeji konkurenci. Firma si také
zaklada na individualnim pfistupu k zdkaznikiim, coz znamena, Ze vSechny podminky
kontraktu jsou vytvareny na zakladé¢ kompromisu a dialogli. Zakaznici maji tak velkou
vyjednavaci pozici. Firma se vzdy snazi dojit k zavéru, pti kterém jsou spokojeny obé&

strany, proto ma stabilni a dobré vztahy se svymi zakazniky.
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3.4.5 Substituty

Riziko substitu¢nich vyrobkl a komplementa je téméi nulové. V soucasné dobé
neexistuje jiné komercni feseni, které by dokazalo nahradit turbiny ve vodni energetice.
Riziko snizeni zajmu o tyto produkty firma vidi pouze pti znacné podpote jiného typu
obnovitelné energie, jako je vétrna nebo solarni energie. Mohlo by tak dojit k odklonu
statni podpory nebo zakaznici by se rozhodli investovat radéji do jiného zdroje energie.

Tato situace by mohla ovlivnit n€které zakazky, ale neni to pfili§ velké riziko.

3.4.6 Souhrn Porterovy analyzy péti sil

V nasledujici tabulce je zpracovan souhrn Porterovy analyzy péti sil.

Oblast Charakteristika rizika | ~ Charakteristika
prilezitosti
. v, s Silna pozice konkurence,
Konkurenti v odvétvi , ‘oo Znalost konkurence
malo pocetna konkurence
Potencionalni Vstup nové konkurence Stala poptavka
konkurenti Up 1oV s poptay
Zavislost na stavajicich .
Dodavatele dodavatelich, neobvyklé SpOIethy,dOdavate,le’
, , dlouhodoba spoluprace
platebni podminky
< . Moznost k piechodu ke Ind1V1dua1n’1 Po@mmkry .
Odbératelé - kontraktu, staly zadkaznici,
konkurenci , ) .
novy trh v Jizni Americe
Substituty Podpora Jm,eho typu
obnovitelné energie

Tabulka 4: Souhrn Porterovy analyzy péti sil (Zdroj: Vlastni zpracovadni)
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3.5 SWOT analyza

Firma, ktera chce byt konkurence schopna na trhu musi dobfe znat svoje prednosti,
které muze vyuzit, své slabiny, s kterymi by méla umét pracovat, své prilezitosti, které
muZze vyuzit ve sviij prospéch, a nakonec 1 hrozby, které by méla eliminovat. SWOT
analyza umoznuje firmé ze vSech ziskanych informaci vyselektovat relevantni
informace a urc¢it jejich vahu pro dany podnik. V nasledujici tabulce je zpracovana

SWOT analyza pro analyzovanou firmu.

Cisla ve sloupcich nasledujici tabulky vyjadiuji sou¢asny stav ve spole¢nosti. U

hodnoceni silnych stranek a piilezitosti je pouzita ¢iselna stupnice od 1 do 5, kde 1 bude
znamenat velmi Spatny stav a 5 velmi dobry stav. U hodnoceni slabych stranek a hrozeb
bude vyuzita zaporna stupnice od -1 do -5, kde bude -1 znamenat mirnou nespokojenost

a -5 vysokou nespokojenost.

Silné stranky (duleZitost 25%) Slabé stranky (duleZitost 25%)
Silna pozice na trhu 4 Zadluzenost podniku -5
Individualni piistup k zdkazniktiim 5 Chyb¢jici marketingova strategie -2
, ., . Nevyuzivani zajistovacich nastroju
Vysoka kvalita vyrobki 4 y S -3
pro necekany vyvoj kurzu
Kvalifikovani zaméstnanci 4 Nevyhodnoe platebni podminku u -4
dodavatelt
Certifikace podle norem 2 Zavislost na dodavatelich -2
Vyzkumna ¢innost 3 Zastaralé vybaveni -4
Stabilni zakaznici a dobré zakaznické 3
vztahy
Dobra znalost konkurence 3
Spoluprace s matetskou spolecnosti 4
Celkem 32 | Celkem -20

Tabulka 5: Analyza silnych a slabych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovdni)
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Prilezitosti (dilezitost 25%) Hrozby (dulezitost 25%)
Novy trh v Jizni Americe 3 Stavajici konkurence -3
I}OZS} feni marketingovych aktivit na 3 Nedostatek kvalitnich zaméstnanc -4
ceském trhu
Stala poptavka po produktech 1 Zmena legislativy, nevyhm’/ujlcl -4

implementace, neznalost zakont

Udélovani provozni podpory 2 | Rozsifeni sankei viiéi Rusku -4
hydroelektrarnam
Zvyseni statnich dotaci na 3 Zvyseni zajmu o jiny typ 1
obnovitelnou energii obnovitelné energie
Spolehlivy dodavatelé 3
Celkem 15 | Celkem -16

Tabulka 6: Analyza pfileZitosti a hrozeb (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

3.5.1 Celkové vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy byla zvolena metoda pfifazeni diileZitosti jednotlivych
¢asti — silné stranky, slabé stranky, piileZitosti a hrozby. Jednotlivym polozkdm v ramci
kazdé oblasti bylo ptidéleno &islo 1-5 znazoriujici situaci ve firm&. Cislo jedna
vyjadiuje velmi Spatny stav, ¢islo 5 vyjadiuje velmi dobry stav. Naslednym pro

nasobenim dulezitosti oblasti s konkrétni polozkou je vytvoieno celkové vyhodnoceni.

Kategorie DiileZitost kat:{ga(\)/rie * soutasny
Silné stranky 8
Slabé stranky 5
Ptilezitosti 3,75
Hrozby 4

Tabulka 7: Vyhodnoceni SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovdni)
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Z tabulky vyhodnocenti je ziejmé, Ze silné stranky velkou mérou prevazuji slabé
stranky. Coz je pozitivni zjiSténi a firma by se tedy méla zaméfit na vyuziti silnych
stranek. Zaroven by meéla vénovat pozornost slabym strankam, které by se méla snazit
eliminovat.

Pfi porovnani piilezitosti a hrozeb, pfevySovaly hrozby mirné nad piilezitostmi. Firma
by se tedy méla zaméfit na snizovani hrozeb a samoziejmé méla by je pravidelné

analyzovat. Také by méla hledat nové mozné prilezitosti.
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4 NAVRHOVA CAST

V této Casti prace se budu zabyvat konkrétnimi navrhy na celkové vylepSeni
komunika&niho mixu spole¢nosti CKD Blansko a uvedu své navrhy pro jednotlivé
prvky komunika¢niho mixu, které by firma mohla v budoucnu vyuzit.

Ptedpokladam, ze mé nove zvolené navrhy by pfispély k zpestieni a ke zdokonaleni
komunika¢niho mixu firmy. V prvni fadé doporucuji, aby firma neprovadéla
marketingovou komunikace nahodila, ale systematicky s ohledem na své hospodaiské

cile a vypracovala orientacni komunikac¢ni strategii.

4.1 Navrhy v oblasti reklamy

Reklama patii mezi nejvice nakladové nastroje komunika¢niho mixu a s ohledem na
dlouhodoby ztratovy hospodaisky vysledek firmy, neni v moznostech firmy do této

oblasti pfili$ investovat. Proto doporucuji reklamu zaméfit na regionalni urovni.

41.1 Radio

Jak vyplyva ze SWOT analyzy, jednim z nejvétsich ohroZeni firmy je nedostatek
kvalifikovanych zaméstnancii. Ve firmé je dlouhodobé¢ vyssi vékovy praimeér
zameéstnancl. Spole¢nost by se tak méla vénovat naboru novach zaméstnancii. V tomto
ptipadé je vhodné investovat do reklamniho spotu v rddiu. Oblibenou rozhlasovou
stanici, ktera ma pokryti po celém blanenském okrese je Free radio. Tato stanice ma
nejvice posluchact ve véku od 15 do 35, jedna se tedy o sttedoSkolaky a mladé lidi
hledajici praci. Vyhodou je i online piehravani, takze reklamu mutize zaregistrovat Siroka
vetejnost, tak se zvysi povédomi o firme, coz mlize ptivést nové zdkazniky.

Firma inzeruje nabidku zaméstnani vzdy na prelomu roku, ma také v planu v této dobe
zacit realizovat ziskané zakazky, coz povede ke zvyseni produkce a potiebé vétsiho
mnozstvi zaméstnanct. Reklamni spot by mél byt vysilan od listopadu 2018 do tinoru
posloucha nejvétsi mnozstvi lidi. Spot by mél byt kratky a vystizny, mél by obsahovat

jméno firmy, odkaz na webové stranky a pfedmét podnikani nebo pozice, na které
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nabira. Pfesné znéni reklamy a realizaci spotu zajisti ptimo Free radio, které tuto

moznost svym zakazniklim nabizi.

Kalkulace zahrnuje cenu za 15-ti vtefinovy reklamni spot ve vysi 720 K¢, dale také
jednorazovy poplatek ve vysi 2.000 K¢ za realizaci nahravky. Pii predpokladu, ze
pramérny mésic ma Ctyti tydny, v kterych bude reklama vysilana, celkova cena bude

pfiblizné 10.640 K¢.

4.1.2 TiSténa reklama

Dalsi formou reklamy, kterou firma zatim nevyuziva, je reklama v ¢asopisech. U tohoto
typu reklamy je tfeba vybrat spravné periodikum, které umoziuje zacileni na
pozadovanou skupinu lidi. Samotna reklama by méla byt realizovana pomoci inzerce
reklamniho ¢lanku, ktery by mél byt umistén v Casopise se specifickym zaméteni na

technologie ¢i energetiku.

Vhodné¢ zacilené periodikum je magazin All for power. Tento ¢asopis ma velmi
specifickou klientelu, kde 20 % odbératelti tvoti pravé vyrobci a distributofi elektrické
energie. (18) Magazin se zabyva vice obory, v kazdém ¢isle se vzdy zaméfi na jedno
téma. Inzerce by byla formou piil strankového reklamniho ¢lanku o rozmérech
125mm x 175mm, jehoz cena v jednom ¢isle je priblizné 25.000 K¢&. Jelikoz se jedna

0 pomérné vysoky jednordzovy naklad, je tfeba vybrat do kterého c¢isla inzerat vlozit.
Letos v zafi magazin planuje vydat Cislo, které bude mit téma adrzbu energetickych
zatizeni a Gpravu vod v energetice. Uzavirka inzerci pro toto ¢islo je na zacatku zafi, je
tedy tfeba do této doby vytvoftit reklamni ¢lanek. Tvorbou tohoto ¢lanku se bude

zabyvat PR odd¢leni firmy.

413 Web

Celkova grafika webovych stranek je moderni a sjednocend, firma by se ov§em méla
zaméfit na pravidelné aktualizovani stranek, tak aby se zdkaznici dozvédéli aktudlni
projekty, které se firmé¢ podaftilo realizovat nebo které stale realizuje. Na pravidelné

aktualizaci by se mélo podilet marketingové a PR oddéleni.
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Také doporucuji vyuzit moznosti analyzy webovych stranek, aby firma ziskala ptehled
0 uzivatelich stranek. K analyze je vhodné vyuzit Google Analytics, jedna se o dobte
rozpracovany nastroj, ktery obsahuje velké mnozstvi informaci. Tento nastroj je zdarma
a da se s nim lehce pracovat, proto by se vytvarenim zékladnich analyz mélo zabyvat

oddéleni marketingu.

4.2 Navrhy v oblasti podpory prodeje

Jelikoz firma obchoduje s dal§imi organizacemi, klasické zptisoby podpory prodeje
nejsou vhodné navrhuji pro podporu piedevsim rizné vystavy a veletrhy. Na akcich
tohoto typu je velka fluktuace pravé cilovych zakaznika. Zastupci spole¢nosti se
pravidelng G€astni na riznych veletrzich o energetice, které ptinaSeji informace

0 inovacich a konkurenci v daném prostfedi. Pro firmu by tak bylo vhodné, aby na
veletrzich méla sviij vlastni stanek, kde by se mohla spravné prezentovat a ziskat nové
zakazniky.

Zakladem uspésné prezentace je stanek, ve kterém by se mél o navstévniky starat
obchodni zastupce, ktery by mél poskytovat obchodni informace a také vedouci
pracovni vyrobni divize, ktery by navstévniky seznamoval s vyrobnimi parametry.
Samotny stdnek by mél mit z venku umisténé, dobie viditelné reklamni billboardy

s logem spolecnosti a jejim nazvem, tak aby si jich kolemjdouci dobie v§imli. Uvniti
stanku by se poté mely nachéazet reklamni pfedméty a propagacni materidly véetné
fotodokumentace uskute¢nénych zakazek.

Po celém svété jsou poradany kazdorocni veletrhy na riizna témata, s ohledem na
potiebnou dobu pro ptipravu stanku a reklamnich materialti by se firma mohla nejdiive
zucastnit veletrhu ELFETEXFEST Ostrava. Jedna se o 7. ro¢nik veletrhu
elektrotechniky, elektroniky a energetiky, je to dvoudenni veletrh v listopadu tohoto

roku.

Cena za 1 m? na tomto veletrhu je pronajimana za cenu 2.100 K¢&. Cena za snadné
smontovatelny stanek v modernim vzhledu, ktery by vyhovoval potfebdm firmy ma
ptibliznou cenu 80.000 K¢. Stanek je tieba esteticky upravit, tak aby si jej ndvstévnici
vSimli, cena polepu fototapetou je pfiblizn€ 3.500 K¢. Ve stanku by mély byt umistény
reklamni a darkové predméty, jako jsou letaky, poznamkové bloky, propisky a tuzky.
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Jednoduché letdky bézné velikosti budou obsahovat zékladni informace o firm¢ a
vyrobnim sortimentu, pro veletrh bude dostacujici mnozstvi 1.000 ks s pfibliznou cenu
2.000 K¢. Poznamkové bloky budou obsahovat logo a nazev firmy v mnozstvi 100 ks
s ¢astkou 1.700 K¢. Propisky a tuzky budou obsahovat pouze logo a nazev firmy,

v celkovém mnozstvi 1.000 ks s celkovou hodnotou 8.000 K¢&.

Pokud budeme uvazovat o jednodenni ti¢asti, s pronajatym prostorem 2m x 3m celkové
naklady na ucast na veletrhu by byly 107.800 K¢. Nejvyssi polozku z tohoto nakladu
tvoii pofizeni stanku, ale je tfeba si uvédomit, Ze se jedna o dlouhodobou investici a

firma ho miize vyuzivat opakovang.

4.3 Navrhy v oblasti public relations

Firma by také mohla vyuzit ve zviditelnéni firmy uspofddanim Dne otevienych dvefi.
Spole¢nost se mize pysnit dlouhodobou historii, rozsahlym komplexem budov

a arealem, v kterém jsou rtizn€ umistény zajimavé objekty, které firma v historii
vyrobila. Pokud by firma zvetejnila alespon urcité prostory pro vetejnost zbudilo by to
jisté velky zajem jak Siroké vetejnosti, tak 1 médii, ¢imz by firma ziskala neplacenou
reklamu. Na tuto akci by mohla pozvat vSechny své soucasné zakazniky, partnery

a dodavatele, coz by prispélo k budovani lepsich vztahi.

JelikoZz se jedna o velky podnik a neobvyklou udélost, firma by nemusela vynakladat
velké finance na reklamu k této akci. Ve svété socidlnich siti by vytvoftila udalost,
kterou by si mezi sebou sdileli uzivatele. Inzerce by také probéhla na regionalni trovni
v nékterych novinach. Vhodnymi novinami by se mohl stat Blanensky denik, kde
reklamni ¢lanek velikosti 56mm x 120 mm je moZné umistit za ¢astku 3.000 K¢&.

O reklamu akce by se také jist¢ postarali i zamé&stnanci spolecnosti.

Samotna akce by méla mit podobu prohlidky, pfi které by navstévniky provadél nékdo
Z managementu a seznamil je s historii 1 sou¢asnym fungovanim firmy. Pro navstévniky
by byly jisté zajimavé i praktické ukazky, proto by bylo vhodné, kdyby si vedouci
pracovnici riznych tsek ptfipravili ukazky své prace. Firma by méla pro zékazniky
pfipravit drobné reklamni pfedmeéty, jako jsou balonky a propisky po 1.000 ks. Naklady
na tyto predméty by byly v hodnoté 3.500 K¢. Po aredlu je také tteba umistit reklamni

plachty, na kterych bude uvedeno logo firmy a jeji nazev, pfi objednani téi plachet ve
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velikosti 2m x 1m je cena 499 K¢/ ks. Firma by méla také zajistit néjaké jednoduché

obcerstveni v maximalni hodnoté 20.000 K¢.

Celkové naklady na den otevienych dvefi by tak byly 28.197 K¢. Aby se zamezilo
nakladiim spojenych s omezenim vyroby, firma by den otevienych dveti poradala
7.Cervence, toto datum ptipada na vikend po statnim svatky. Firma by tak méla ¢as
pripravit prostory pro navstévniky bez omezeni provozu, jelikoz na diilezité statni

svatky dava svym zaméstnanciim vzdy volno.
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4.4 Ekonomické zhodnoceni

V nésledujici tabulce jsou vycisleny celkové finanéni prostredky, které je nutno
vynaloZzit na jednotlivé ndvrhy mozného komunikaéniho mixu spolecnosti. Navrhy jsou
vytvoreny tak, aby na jejich realizaci nebylo nutné vynakladat vyrazné finanéni
prosttedky.

V navrhu se pocita s pribliznymi ¢astkami, které vychazeji z cenikovych hodnot
jednotlivych spolecnosti, které byly zprimérovany, coz by mélo vést k co nejvice
presnym kone¢nym nakladim. Tyto ceny se i tak pfi realizaci mohou mirné¢ lisit, také je
pravdépodobné, ze vzniknou néjaké dodateéné vydaje, proto je k celkovym nakladiim
pfipocitana i financni rezerva, kterd by tyto neocekavané vydaje méla pokryt. VSechny
mnou navrzené navrhy by mély a ptispéct ke ziskani novych zakaznikli na ceském trhu a
také zvysit povédomi o firmé, coz by mélo ptivést nové zaméstnance.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny finan¢ni ndklady na jednotlivé navrhy.

Navrh Finan¢ni vydaje [K¢]
Inzerce v radiu 10.640
TiSténd reklama 25.000

Web 0

Veletrh 107.800
Den otevienych dvefii 28.197
Finan¢ni rezerva 20.000
Celkem 191.637

Tabulka 8: Ekonomické zhodnoceni ndvrhii (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Jelikoz se firma zabyva zakdzkovym prodejem a cilovymi zakazniky jsou organizace,
nelze presné vy¢islit navratnost jednotlivych navrhi v poc¢tu novych zakaznikd, které
témito aktivitami ziskaji. V ptipadé firmy zalezi spiSe na objemu ziskané zakazky nez
na poctu zakazek.

Pti rozhodovanim o rozpoctu, ktery firma piidé€li na marketingové aktivity bylo tfeba
zvazit nékolik skutecnosti. Marketingové aktivy firmy na ¢eském trhu jsou niz n¢kolik

let podhodnocené. Ze svych dosavadnich zkusenosti na zahrani¢nich trzich ma zjisténo,
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ze zakéazka je ziskana na zdklad¢ marketingovych aktivit v hodnoté 0,5 % z celkové
vyse ceny zakazky. Predpoklada se ovSem, ze zakazky na ¢eském trhu nebudou
dosahovat takového objemu jako na zahrani¢nich trzich. Z téchto divodu se firma
rozhodla, ze rozpocet pro marketingové aktivity na ¢eském trhu navysi na vysi 1 %

Z pramérné zakazky uskutecnéné v minulém roce, tedy 2.000.000 K¢.

Soucasti rozpoctu jsou kromé naklad na komunika¢ni mix i ostatni naklady, jako na
mzdy zaméstnancii marketingového oddéleni. Proto je sestaven rozpocet, v kterém je
vyhrazeno 250.000 K¢ na komunikaéni mix. Castka za navrhy v oblasti marketingové

komunikace je tedy pro firmu pfijatelna.

Ptinosy navrhovanych zmén samoziejme nejsou Cisté financ¢ni. Ucelem téchto navrhi je
také rozsifit povédomi o spolecnost a zlepSit image spolecnosti, coz by ji mélo pomoci

pfi ziskédvani novych zaméstnanci.
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Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo navrhnuti zlepseni nastroji komunika¢niho mixu

CKD Blansko Holding, a. s., to na zakladé analyzy soudasného stavu, za uéelem ziskani

novych zakaznikl a zvysSeni povédomi o firme.

Tato prace je roz¢lenéna do tii hlavnich Casti. V teoretické ¢asti jsou definovany
zakladni pojmy, které tvofi teoreticky ramec. Analytické ¢ast je zaméfena na analyzu
soucasného stavu v dané spole¢nosti. Nejdiive jsem zde zhodnotila soucasny
marketingovy mix spolecnosti, poté provedla Porterovu analyzu péti sil, analyzu PEST
a SWOT analyzu. Posledni navrhovou ¢ést jsem zaméfila na své vlastni navrhy, které se
zakladaly na provedenych analyzach a bylo provedeno i ekonomické zhodnoceni téchto
navrhi. VSechny tyto navrhy by byly pro spole¢nost piinosné a podpoftily by zajem o
jeji vyrobky a znacku.

Dle mého nazoru byl cil této bakalarské prace splnén a véfim, Zze mé navrhy a

doporuceni, budou firmé prospésné.
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