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Abstrakt

Bakal&ska prace se zabyva sestavenim komunilkeo mixu podniku MSC.Software s.r.o.,
zabyvajici se prodejem simitdch softwai. Prace analyzuje komunikai mix podniku a
navrhuje jeho zefektivimi.

Kli ¢ova slova

marketing, podpora prodeje, komunikace, reklamblipuelations, osobni prodej

Abstract

This bachelor thesis deals with making communicatiaix for the MSC.Software
Company that sells simulation software. This thasialyzes the communication mix of the
company and proposes it's more effective usage.

Key words

Marketing, sales promotion, communication, advergispublic relations, personal selling
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UvoD

V sowasnosti, ktera se vyzéige tvrdou konkurenci mezi podniky a celkovym psila
poptavky, zafi¢cinénym swtovou hospodi&kou krizi, se zZadny podnik neobejde bez
marketingovych aktivit, tedy pokud chce na trhudispledilnou sotésti &chto aktivit je
komunika&ni mix, kterému sednuji v této bakalgské praci. Je jednim z nejvidité&gich
nastrofi marketingového mixu. Asi jeho nejzn§8i ¢asti je reklama, jejimuzigobeni
avlivu je vystaven kazdy z nas, ale také vyuzivatreé podpory prodeje, oslovuji nas
prodejci a jsme cilem aktivit oslovujicichiegost.

Marketing je zaréfren gedevsim na zdkaznika, na uspokojovani jeéaipa pateb, a proto
je velice dilezitou sowasti jiz @ tvorbé produktu a poté nasledln pii jeho prodeji.
Prikladem niize byt podnik, ktery sice vyrobi $gbvy a uZitény produkt, ale bez nalezité
marketingové podpory se potencionalni zékaznidee o jeho fednostech nemuseji
dozwdét a pro podnik by to byla ztracena investice. Rdvhy se mohlo stat, Ze podnik
vyrobi produkt, o kterém sice potencionalni zakeiznidi, ale neni pro &nijak potebny.

Je teba pochopit, Ze v dne3ni dake podnik mZze bez marketingu jeizko obejit.



CiLE BAKALA RSKE PRACE

Cilem mé bakaigké prace je navrhnutifipadré zefektivréni komunik&niho mixu
podniku MSC.Software. Toho bych ¢htdosahnout tim, Ze si nejprve zpracuji teoretické
poznatky, ve kterych ¥adim, do které konkrétriasti marketingu komunikai mix pati

a nasleda objasnim vSechny jeh®asti. Na zakladl téchto poznatik zanalyzuji nejéive
spolenost, abych zjistil nagklad to, na jakém trhugsobi a jaky je jeho potencial, jaké méa
konkurenty, zakazniky, aj. Nesmim ovSem zapomenalWOT analyzu, ze které zjistim
silné a slabé stranky, moznosti dilgritosti spolénosti. Poté zanalyzuji soasné
vyuzivani jednotlivyché¢asti komunik&niho mixu u MSC.Software. Na zakkadéchto
vSech skuténosti, jenz zjistim z analyz, navrhnéigadreé zefektivnim komunik&ni mix

spol&nosti.



2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1. Marketing

Pod pojmem marketing sktSina z nas fedstavi bd’ prodej nebo reklamu. Oboji
sice je sodasti marketingu, ale jedna se jert@st z §j. Samotny marketing znamena
mnohem vice. Kdyz bychom cfit marketing definovat, tak v literate najdeme mnoho
definic. Obecné definice nangtginoutikaji, Ze marketing je koncepce obchodni a vyrobni
politiky firmy, ktera zahrnuje gizkum trhu, planovani vyrobniho programu, propagaci

vyrobki a sluzeb s cilem dosdhnout maximalniho ekonomaleééktu.

Kotler definuje marketing jako spa@ensky afidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co gebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych
produkti s ostatnimi. Jiné definice nattkaji, Ze marketing je proces zap¥ani zbozi

nebo sluzeb, které uspokoji pozadavky sgutele.

ZjednoduSed se tedy d&ici, Ze pomoci marketingu hleda firma odbytovy (prio
své vyrobky, niZe trh ovliiovat a fisobit na &j.[6]

2.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix Ize chépat jako soubor Gka dikich opateni, jenz ve svém
findlnim disledku pomahaji k uspokojeni poZadavkakaznika tak, aby firma doséhla
svych cili optimalni cestou. Marketingovy mix se obvykle sldaze ¢tyi zékladnich

nastroji tzv. 4P.

1. Product (produkt) — co za sluzby a vyrobky na fohadavat.

2. Price (cena) — zahrnuje stanoveni ceny, ale i goskni a vyuZivani slev.
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3. Place (distribani cesty) — je vytv&ni vhodnych distribtnich cest tak, aby
zékaznik mohl vyrobek zakoupit vditém misg, case a v poZzadovaném mnoZzstvi.
4. Promotion (komunikéni mix, marketingovd komunikace) — ma informovat

spotebitele a stimulovat ho, abyiail kupni rozhodnuti.[6]

2.3. Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace jéegwdcit zakaznikaci verejnost. Na zaklad
piesrt definovaného cile a stanovenéhousgbu genosu informaci postupnzmenit
nazory, postojeti chovani zakaznika, vejnosti \i¢i firm¢ a jeji nabidce. Znamena to

modifikovat mentalni stranku, tj. motivaci, znaipgtedstavy, postoje atd.

Zarover je ftreba poukédzat na pravidlo minimalnihotinku marketingové
komunikace, kter&ika, Ze jestlize komunikace negwdci nové zakazniky k nakupu,
pomize alespd loajalité téch stavajicich. V tvrdém konkur&mim prostedi je teba psad
udrzovat a poutat pozornost i sasnych zéakaznik jelikoZ loajalita k firn¢ se jevi

v dnesni dobvice a vice jako vzacnost.

Neustalou prioritou marketingové komunikacistava také upoutani pozornosti,
a proto v této oblasti vznikajlizné velmi originalni napady, jenz jsou vyitsay fiznymi
reklamnimi agenturami. ifkladem niize byt koncepce tzv. teasingu, ktery ma za cil
dlouhodol# poutat pozornost zakaznika. Jedna se v p@&dstbmunikaci na poktavani,
kdy se postuph odviji piibeh a kazdy dil ko&i nejakym piislibem. Cilem je vyvolat

zvédavost a touhu dozdét se, co bude dal.[7]

Komunikaci nizeme rozdlit do dvou zakladnich forem:

11



2.3.1. Neosobni komunikace

Tento druh komunikace je tien femi prvky a to reklamou, public relations
a podporou prodeje. Jedna se o komunikaci &mrpnosti osobni vazby mezi zdrojem
a ijemcem sdleni. Tento druh komunikace se r@¢énnazyva hromadn#&i masova
komunikace. Neosobni komunikace se uskuige zejména progdnictvim hromadnych
prostedki — televize, noviny, rozhlas, plakaty, aj. Mezi asthtky této formy komunikace
pati zna&né ztizeni z§tné vazby mezi zdrojem aigmcem. | v pipadct, Ze propagujici
strana sleduje odezvu spehiteli, jsou vysledky pizkumu k dispozici se ziaym

¢asovym odstupem.

2.3.2. Osobni komunikace

Tato komunikace se zabyva zbyla@@sti komunik&niho mixu a to osobnim
prodejem. Osobni komunikaci se rozumi osobni rozhawezi déma nebo vice osobami
a osob® adresovanou komunikaci zpriestkovanou telefonnim spojenim nebo poStovni
sluzbou. OB strany jsou v imém kontaktu. Velkého vyznamu zde dosahuje slobsah
komunikace, ale uplatiji se i neverbalni komunikai schopnosti a dovednosti. Velmi
dulezitou okolnosti je existence &pé vazby mezi abma komunikujicimi stranami.
NejobvyklejsSi giklad osobni komunikace je rozhovor ggtbitele a prodavajiciho nebo
rozhovor mezi obchodnimi jednateli prodejni firmypeacovniky nakupu odbatelskée
firmy.[4]

12



Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody nastrdjomunikace

Druh Naklady Vyhody Nevyhody
komunikace
Osobni
Osobni prode; Vysoké naklady na Umo#iuje pruznou Naklady na kontakt
jeden kontakt prezentaci a ziskani jsou podstat# vyssi
okamzité reakce nez u ostatnich

forem, nesnadné
ziskat¢i vychovat
kvalifikované

obchodniky
Neosobni
Reklama Relativie  levna nal Vhodna pro masové | Znané neosobni,
kontakt ptisobeni, dovoluje nelze pimo ovlivnit
vyraznost a kontrolu nakup, nesnadné
nad sdlenim kvalifikované
méteni inku
Podpora Muze byt ndkladna Upouta pozornost a | Snadno
prodeje dosahne okamzity napodobitelna
Gcinek, dava podét k konkurenci, psobi
nakupu kratkodokk
Public Relativre levné, hlavi | Vysoky stupé Publicitu nelzeidit
relations publicita. Jiné PR jsou | divéryhodnosti, tak snadno jako
nakladné, ale jejich individualizace ostatni formy
frekvence nebyva tak | pasobeni. Dlouhodoby | komunikace

casta ucinek

Zdroj: NAGYOVA, JanaMarketingova komunikace neni pouze reklameha : VOX, 1999. 150 s.
ISBN 80-86324-00-1.

2.3.3. Sporné otazky komunikace

V dnesni dob se stéleastji stava, Ze hlavtimasova reklama je tam kritiky.

NejcastjSi namitky proti masové reklanjsou:
* Nepinasi spolénosti Zadny tinek
» V¢tSina spail je utokem na inteligenci

i

» Nastroje komunikace “nuti* zakaznika, abyladi néco, co nechceiasto si nernize
dovolit a vlastg ani nepatebuje

» Reklama a osobni prodej jsou mrhanimégaen

13



Obchodnici i zakaznici souhlasi stim, Z&Sina vySe uvedenych namitek je
pravdiva. Nekteri prodejci vyuzivaji neetickych taktik. ddteré reklamy se zaftuji na

skupiny, jenz si koupi vyrobku nemohou dovolit.

| kdyz Ize komunikaci kritizovat, musimeipustit, Ze v dnesni débhraje velmi
dulezitou roli. Tohle je feba gijmout a na tomto if@dpokladu zalozit hodnoceni

spole&enské a obchodni.[7]

2.3.4. Mezifiremni komunikace

V mezipodnikovém progtdi jsou uplatovany vSechny vyznamné komuntké
principy, avsak existuje zde mnoho odliSnosti, jga@u na piklad produkty, zakaznici
a trhy, rozhodovani kupujiciho je mnohem komptgsina je ovliviovan jinymi faktory nez
kupujici na trhu spoebitelském. Hlavni rozdil mezi trhem sfadditelskym
a mezipodnikovym je v tom, Ze spebitelsky trh je zarien hlaveé na jednotlivcedi
domacnosti, zatimco trh mezipodnikovy je z&@m na jiné podniky. Trh mezifiremni
neboli B-2-B je moZné roztlt jeSt¢ na ti ¢asti a to na trh @myslovy, obchodni a statni,

kde nejvyznamsi ¢ast tvdi trh primyslovy.

Predstavitelé prmyslového trhu nakupujitpdevsim za ¢elem dalSiho podnikani
atedy i tvorby zisku. Dodavatetchto podnik proto musi myslet na jejich specifické

potreby, & se jedna o platebni podminky,0 materialoveé vstupy, aj.

Podnikovy trh je charakteristicky hlayntim, ze pistup k zakaznikm je
individualni, existuji zde imé osobni vztahy. Tyto vztahy sice existuji i mhut
spotebitelském, ale ne vtakové imi Spotebitelsky trh je spiSe charakteristicky

negimymi vztahy.[3]
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2.4. Komunikaéni mix

Komunikani mix je ¢asto mylg zangnovan s reklamou, ta vSak tigen jednu
jeho sogast. Komunikani mix ma za ukol informovat sgebitele a stimulovat ho, aby
ucinil kupni rozhodnuti. Jednd se o zakladni pemtk komunikace mezi firmou
a sodasnymi nebo potencionalnimi zakazniky. Za pomocmioikatniho mixu se
marketingovy manager snazi pomoci optimalni kormd@néznych nastra@j dosadhnout
firemnich citi.

Komunikani mix se sklada z&yi zakladnich nastraj
* Reklama
* Podpora prodeje
* Osobni prodej

* Public relations

Cilem jednotlivych nastréj je na zaklad informaci ovliiovat poznavaci,
motivani a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skéipim vztahu ke komunikovanému
predmétu.[7]

2.4.1. Reklama

Reklama je jeden z nejtbzitéjSich nastraj komunik&niho mixu, zarove je také
jednim z nejstarSich a nejvidité€]gich nastraj. Je na ni vynakladano mnoho piesti
a zadna zjinych marketingovych aktivit nevyvolawdik rozpori. Rada rozsahlych

vyzkumi se ¥nuje tomu, jaké vlastnosti musi reklama mit, abla lejektivni.

Pri tvorbeé reklamy je zapdebi wnovat pozornost jednotlivym krékn a jejimu
spojeni se strategickym marketingovym planen&Zz&him bodem v tomto procesu je
transformovani kreativnich napado provedeni reklamy figemZ nelze opomenouliané

formalni a obsahové techniky a jejich dopad natefie&st.
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Reklamu Ize pochopit jako placenou neosobni konagiikirem, organizacti
jedinai, kteri jsou v ni identifikovatelni a clf informovat nebo feswdcovat osoby,
prostednictvim fiznych médii, jenz pé#t do ukité ¢asti veejnosti. Reklama je dobrym
nastrojem marketingové komunikace k informovanfesgdcovani lidi, gicemz nezélezi
na tom zda podporuje produkt, sluzbu nebo napamhao divodu je reklama hoph

uzivanym nastrojem.

Muzeme rozliSovat na podéyi kriterii raizné druhy reklamy:

Tabulka 2 - Druhy reklamy

Vysilatel Sdéleni
* Vyrobce * Informativni
» Skupina » Transformani
* Obchodnik * Institucionélni
e Druzstvo » Selektivni nebo obeé&mouzitelné

* Tématické nebo zatrené na aktivity

Prijemce Média
e Zakaznik e Audiovizualni
* Mezipodnikové prosedi o Tisk
* Né&kupni mista
 Pfima

Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VANDEN BERGH, Joeri.Marketingova
komunikacePraha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 802254-1.

Reklama je rover definovatelnd podle subjektu, vysilatele¢ledi. Vyrobce
pouziva reklamu k podpe jeho zn&ky. Pokud je ale zadavatelem reklamy vlada, je@na s
o kolektivni reklamu. O kooperativni rekl@rhovaime v takovém fipadt, kdyz reklamni
kampah pripravi spoléné dwe firmy, nag. vyrobce a obchodnik.

Prijemcem reklamy rive byt zakaznik i jina firma. Vifpac, Ze gijemcem je jina

firma, tak se jedna o firmu, ktera nakupuje proglyito dalSi zpracovani a jedna se o tzv.
pramyslovou reklamu.
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Reklamu Ize rovéZ rozliSit i podle typu s#leni. Selektivni kampa se zabyva
podporou konkrétni zway, zatimco druhové kampanpodporuji uéitou kategorii
produkti. Tématicka reklama zase formuje dobré jménockyaa produktu. A jako
posledni bych se jgSzminil o rekland akeni, jenz stimuluje zakaznika k okamzité koupi.

Tohle se pouziva k podpmobratu.

Kdyz se budeme zabyvat cili reklamy, tak je jed@odgg, Ze jednim z hlavnich @il
je zvysit obrat firmy v dlouhodobémasovém horizontu, avSak obrat je keomeklamy
ovlivnén i fadou jinych faktak. To znamend, Ze ke zvySeni obrafibec nemusi dojit.
Duvodem vSak nemusi byt ne@Spa reklamni kampa ale miZze to napklad byt
neusgsnym produktem a Spatnémucasovani jeho zavedeni. Existuji vSak i kangpan
které nemaji za cil zvySeni obratu, ale mohou layie¥ené pouze ndfklad na posileni
powdomi o zndce. Ri formulovani citi je zapotebi brat v dvahu to, Ze cile musi byt
realistické, srozumitelné adfitelné. Tyto cile je tedy pi#ba uéit tak, aby jim vSichni

porozungli vcetns zdkaznik, na £z maji pisobit.

Tabulka 3 - Cile propagace

Kognitivni, poznavaci cile Poteby v dané kategorii produktu
Powdomi o zné&ce
Znalost znaky

Afektivni cile, emocionalni a smyslové Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklara

Obliba zng&ky

Postoj ke zné&ce
Preference zriky

Nazor na znéku
Spokojenost se ztkou

Konativni, behavioralni cile Nakupni zarary
Nakup
Opakovany nakup
Loajalita ke zné&ce

Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VANDEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikacePraha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 802254-1.
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RovréZz bych se zminil o existendiasové mezery mezi obdobim, kdy byli zakaznici
vystaveni a ovliviovani reklamou a obdobim, kdy skéne nakupuji. Napiklad pokud
nékdo planuje nakup nového auta W§im roce, pak reklamy, kterym je sogré

vystaven, nepovedou k okamzité koupi, ale mohoivoiljeho rozhodovani v budoucnu.

2.4.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje se z#inje na kratkodobé zvySeni prodeje. Jedna se
o komunik&ni akci, jenZ ma za néasledek dodate generovani prodeju stavajicich
zékaznik a na zakladl kratkodobych vyhod mafipakat nové zakazniky. Hlavnimi
vlastnostmi podpory prodeje jsou omezeriase a prostoru, nabidka vysSiho zhodnoceni
pertz a vyvolani okamzité nadkupni reakce. Efektivitpagdpory prodeje ize byt nérena
mnohem pimgji, nez v gipad reklamy a ¥tSiny dalSich nastrdj marketingovée
komunikace. Efektivita podpory je spojovana s megraem podmigného reflexu, kdy
chovani, které je odénéno, posiluje stejné chovani v budoucnosti. Pro tegkeini tohoto
mechanismu je zap@bi poskytnout dostate¢ velké vyhody, za &elem rozpoznani
rozdilu z&kaznikem mezi vyhodou aéZhym vztahem, mezi cenou a kvalitou.
ZjednoduSe# se darici, Ze vyhoda musi dosahnout na prah pozorovdtelmézdilu, aby

vyvolala znénu chovani.

Hlavnim &elem podpory prodeje je sice okamzité iniciovanbdgje, je vSak
mozné tento nastroj rovh vyuzit ke strategickym éelim, zvlas¢ pak ke generovani
testovacich nakdpa z toho vyplyvajicich efektuceni, znén postof ke zna@ce a posileni
loajality k ni. AvSak piliS ¢asté pouzivani podpory tre paradox& vest i k odlivu
zékaznik, jelikoz zn&ka mize byt povazovana za levnou a tim se narusi peyicénosti

jeji kvality.
Rostouci vyznam podpory prodeje je via&jmy, v dneSni dabje nabizeno stale

vétSi mnozstvi zngek a vyrobk v rostoucim pé&tu kategorii. Z tohoto i/odu je pro

zakaznika velice obtizné rozliSovat Zkw podle jejich vylgné kvality. DileZitosti nabyva
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funkeéni odliSnost mezi jednotlivymi zdkami a pro vyrobce je stale obté&si odlisit jejich
znaky od ostatnich pomoci reklamy. V tomtiigact miaze velice dobe poslouzit podpora
prodeje k ziskani pozornosti cilovych skupin a @jach nasledné igswdéeni k nakupu
dané zn&ky. Upoutani pozornosti zédkaznika prestictvim reklamy je v dneSni dbb
stéle obtizygSi, nebd si ji vabec nemusi vSimnout vadledku komunik&niho zmatku.
Navic u zbozi s rychlym obratemyipejmenSim u wité ¢asti, nejsou zékaznici moc
loajalni k ugité zna&ce a chovaji se vice raciondla sleduji ceny. To odrazi rostouci
vyznam materialni vyhody, mezi niz podpora prodej&té pati. Komunika&ni prvky

a vyhody se stavaji zajimavyntggwdcéovacim nastrojem, protozeitgina rozhodnuti o
koupi probihd az v misthakupu. Komunikéni aktivity jsou totiz nejefektivjSi v mist a

case, kde se zdkaznik o koupi rozhoduje.

Podporu prodeje fizeme rozliSit na zakl&dvou jevi: kdo iniciuje podporu a jaké
jsou cilové skupiny. Iniciatorem e byt jak vyrobce tak i obchodnik. Cilové skupiny
mohou byt ti druhy veejnosti a to distributid, prodejci a zakaznici. Obchodnidit$inou
zant®ruji své podprné akce na koreé spatebitele, zatimco vyrobce ihe podporovat

vSechnyit cilové skupiny.

Z toho vyplyvajictyii druhy podpor:
» Zékaznik podporovany vyrobcem
o Zakaznik podporovany obchodnikem
* Obchodni podpora vyrobce pro distributora

* Prodejci podporovani vyrobcem

Z&akaznické podpory mohou mitkolik cilt a cilovych skupin:
* Odnenovani loajalnich zakaznik
* ZvySeni trzniho podilu
» Posileni dalSich komunikaich néstraj
e Ziskani novych produlitpro vyzkouSeni witého vyrobkuéi sluzby

» Posilovani loajality existujicich zakaziik
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Odmenovani loajalnich zakaznilje velmi dilezité, neb6 podle mnohych je mén
nakladné udrzet si stavajici zakazniky, nggsgdcovat zakazniky konkurence ke &ms
znaky. Podpory proto byvajicasto zamrené tak, aby stavajici zékaznici étgqvne
nakoupili produkty firmy a nepodlehli pokuSeni kdupraw podporovany produkt
konkurence. Pro 2¥Seni trzniho podilu se pouziva podpora ve tonag. slev g vétSim
objemu nebo mnozZstvi, kterd zvySuje obrat a z&rsl@uzi jako ochrana proti konkurenci,
protozec¢im tSi zasobu produktdané firmy budou mit zdkaznici doma, timirbudou
nakupovat konkuremi zbozi. Podpory mohou také posilovatcingk dalSich
komunik&nich néastraj, jako teba reklamy. Ta bude mittgi efekt , kdyZ bude dopina
podporou prodeje.iPzavadni nového produktu na trh je velicélézité ziskani podpory
distributofi, velkoobchodnik a maloobchodnik jelikoz zavadny produkt musi byt
v dostaténém mnoZstvi obchada v dostateném mnoZstvi na regalech, aby mohl takovy

produkt zakaznik koupit.

Podporu zakaznika je mozné retiddo tii kategorii: finagni pobidky, podpora

produktu a moznost vyhrat.

Finaréni pobidky jsouizné, avSak vSechny vedou ke zlepSenému vnimarmuwzta
ceny a kvality diky nizsi cen Asi nejcitelrgjSi forma je sniZzeni cen zboZi pro koncového
spotebitele, coz je rychla a snadna podpora zakaznjkabeem nebo obchodnikem.
SniZeni ceny vede t&invzdy ke zvySeni obratu a nevyZaduje Zadné dodéateakladyci
naroky na obchodnika. Zakaznikzit z toho, Ze tato vyhoda neni¢imn podmirna

a k ncemu ho nezavazuje.
SoutZe a fizné hry jsou relativhlevné, ale jenizdka inspiruji k ndkugpm, a proto
nejsou vhodné k ziskavani novych zakaénik navic nemaji zadny vztah &stu obratu

v daném obchad

Podpora produktu spiva napiklad v bezplatném ziskani produktu, jako p#dn

k jeho koupi nebo jako odéna za to, Ze ho koupil.
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Tabulka 4 - Nastroje zakaznické podpory

Finanéni pobidky Moznost vyhrat cenu Podpora produktu
SnizZeni ceny zbozi v regalu Soutze Vzorky

Kupony Kvizy a loterie Bez postovneho
Vraceni petiz Prémie

Extra objem Spdici karty
Spdici karty

Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VANDEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikacePraha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 802254-1.

Mezi podporu prodeje bych takéradil vystavy a veletrhy, kde se setkavaji vyrobci
a obchodnicitiznych od¥tvi, aby gedvedli své vyrobky nebo sluzby, navézali kontakty,
uskutenili obchody nebo vyrnili si tteba napady.

Marketingové komunikéni cile na veletrhu mohou byt nasledujici:
* Prodej produkt nebo ziskani moznosti prodeje
* Budovani vztah
» Posileni image firmy
* Demonstrace produkt
* Budovani povdomi zngky a firmy
» Sledovani konkurence

» Uvedeni novych a testovani novych produkt

Déle sem utité také pati darkové a reklamniipdnety opatené logem firmy, které
slouzi k podpte produktu a zvySuji jeho hodnotu pro $pbitele.

2.4.3. Osobni prodej

Osobni prodej je osobni dvoustrannd komunikacaaktea za ukol poskytovat
informace, navazati udrzovat obchodni vztahyrgdvadt produkty nebo feswdéovat
urcité osoby. Osobni prodej se od ostatnich komuniidn néstraj lisi tim, Ze vyZzaduje

interakci se zakaznikem. Stal sélekitou sodasti komunikaniho mixu a to nejen
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v kontaktech mezi firmami. &Sina zakaznik oceni pomoc a podporu poskytnutou

prodejcem, z tohototstodu firmy a fizné organizace povazuji osobni prodej za nezbytny.

Existuje rekolik typa osobniho prodeje:
* Obchodni prodej
» Misiondssky prodej
* Maloobchodni prodej
* Business to business — prodej mezi podniky

* Profesionalni prodej

Obchodni prodej je fpdevSim prodej produkt obchodi, supermarkeim,
obchodim se smiSenym zbozim apod. Misitsi§ prodej neni zaloZzen naegwdcovani
piimych zakaznik, ale zékaznik primych zakaznik Jako piklad bych uvedl
farmaceuticky pimysl, kde se farmaceutické firmy snazi ziskat iék& tomu, aby
piedepisovali dané Iéky paciém. Fimymi zdkazniky jsouiftom velkoodkratelé nikoli
lekari. Maloobchodni prodej je zaloZzen n&rpém kontaktu se zakaznikem. To znamena,
Ze se jedné o klasicky prodej, tak jak ho znéimlea kdyZ jdeme nakupovat potraviny nebo
elektroniku. Prodej mezi podniky nebo-ligpnyslovy prodej, se zatfuje na komponenty,
polotovary nebo hotové vyrobky a sluzby pro jinydpik. Profesionalni prodej je zacilen
na navrhovatele a organizatory. Ni&ad vyrobce kuchyni se bude snaziepidcit

designérské firmy, aby jeho produkty dali do svyiehidek.

Cilem osobniho prodeje je nachazet zajemce, infeainje, Fedvést jim produkt,
preswdcit je ke koupi a poskytovat jim po-prodejni senpigemz dilezitost jednotlivych
kroka zélezi na tom, v jaké fazi Zivotniho cyklu se prkidnachazi. Nové vyrobky budou
vyZzadovat hod& prezentaci, aby zakaznici poznali jeho vyhodydiéné straé jiz dolbie
zavedené vyrobky umaaji rychlejSi uzakeni obchodu. Prodej vSak jiz zdaleka neni
ustednim cilem, tim je spokojeny zakaznik, proto sHesposti snazi vytviget a udrzovat
dlouhodobé vztahy se zakaznikem a pro toto je dspimuej velice vhodny nastroj. Pro

zvySeni @inka osobniho prodeje, jeéeba ho podpidt ostatnimi nastroji komunikaiho
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mixu. DalSim cilem osobniho prodeje je budovanigena prezentace firmy a to zejména

na pamyslovém trhu, kde se zakaznik setkavsmou jen s obchodnikem. Zalezi tedy na

obchodnikovi, jakou image zanechd, ta se odvijebd chovani a vystupovani.

Osobni prodej ma jistmnoho vyhod, ale existuji sanfepr¢ i nevyhody, to vSe

bych nyni shrnul.

Nevyhody:

Osobni prodej je dosti drahy

Dosah a frekvence — fdr vysokym nakladm nemohou firmy posilat ke vSem
svym zékaznikm prodejce FliS ¢asto, proto ma dosahiatnost své limity
Naruseni konzistence firemni image — jednotlivydgjoi mohou prezentovat firmu

odliSnym zgisobem

Vyhody:

Ponerné velky vliv

Zacilené sdeni — prodejce five gizpisobit své sdeni podle #@znych tym
zakaznik

Interaktivita — komunikace tva v tva, snizuje riziko nedorozuéni a je zde
okamzita zptna vazba

Vztahy — osobni charakter prodejnich névsatytvari podminky k budovani vztah

se zékazniky

Proces osobniho prodeje

Kazdy prodej sedakym zpisobem [iSi, ale ii@sto se da proces prodeje rédizdlo

nékolika stadii:

Vybér a klasifikace budoucich zakazfik

Priprava prvniho kontaktu
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» Kontakt

* Analyza poteb zakaznika
* Prezentace

* Zvladani namitek

* Uzaveni

e Udrzovani vztahu se zakaznikem

Vybér a klasifikace budoucich zakazfhike prvni stadium procesu osobniho
a sklada se zeitkroka. Prvni krok je sestaveni profilu zdkaznika, kde gdto, Ze produkty
nabizené firmou nezajimaji vSechny zakazniky &tajtiak je zapdebi gemyslet o tom,
kdo by mohl produkt koupit. Druhy krok je sestaveaznamu potencionalnich zakaznik
na zaklad predchoziho kroku. feti krok pojednava o kvalifikaci potencialnich zak#,
C0Z znamena, Ze je peba z pedchoziho seznamu identifikovat ty zakaznikyikieaji

o produkt zajem, pétbuji ho a jsou ochotni z&jrezaplatit.

Priprava prvniho kontaktu slouzi prodejci #praw, aby byl schopen zjistit, zda
bude mit zakaznik o produkt zdjem, jak postupovptipad odmitnuti a podle profilu

zakaznika ppravit si odpo¥di na mozné otazky.

Pri navazani kontaktu je nezbytné ziskat ke klientpiistup a porozugt mu.
Zaroven je velice dilezité udlat dobry prvni dojem, to znamena byt vhédrbleteny,
nabidnout vizitku, vhodngestikulovat a;.

Po navazani kontaktu nasleduje faze analyziepatdkaznika. V této fazi procesu
musi obchodnik odhalit skutee poteby zakaznika, jgemz kltovou vlastnosti je zde

ohleduplné kladeni otdzek agieé naslouchani.
Prezentace zase vydlje dilezité vlastnosti produktu pro klienta, jako je asp

nakladi, casu aj. Prezentace seélidna ti zakladni typy. Prvni je prezentace vyitgna

piesré podle poteb daného klienta, kterd je nejvhégh, ale zarovie nejnar@néjSi na
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vytvoreni. Druhd je organizovana prezentace, kde progejezivaji strukturu ifjpravenou
firmou a tu dopiuji komentéi. Posledni typ se nazyva typizovana prezentaesa ke cela

pripravena firmou a prodejci ji jenom komentuiji.

Zvladani namitek je také nedilnou gasti procesu osobniho prodejeétdina
namitek se objevidnem prezentace a obchodnik musi byt &giedem pipraveny. Pro

zvladnuti namitek existujiizné techniky.

Pti uzavirani obchodu by ¢hprodejce podtrhnout vSechny skinesti, na kterych
se jiz dive s klientem dohodl. Vifpad podmirného uzakeni se pedpoklada, ze ma
zékaznik o produkt zajem a néasledovat bude uz @magni o podrobnostech.riP
spole&ensky opodstatmé koupi zdraziuje prodejce H uzavirani obchodu reference.
DalSim postupem ip uzavirani obchodu fize byt zmigni reciprocity, coz znamena
ovlivnéni klienta tim, Ze mu nabidnete dodai& vyhody, sluzby apod. Posledni technikou,
o které bych se zminil je pouZiti hrozby, to znaéngre obchodnik podpiozdkaznikovo
rozhodnuti o koupi tim, Ze nigkne gjakou nevyhodnou zpravu, kterd ma nastaty.nap

sleva na utité zbozi zitra uz nebude.

UdrZovani vztahu se zdkaznikem po @eaV obchodu spidva v tom, aby zakaznik
mél neustale v patdomi existenci dané firmy a vipact poteby dalSiho ndkupu zavital
opst do dané firmy. To se ide feba uskut&ovat napiklad pomoci zasilani informaci
o novinkach a to jak na E-malil, taleba i poStou.

2.4.4. Public relations

Definovat PR je moZné mnohatgwby. Jeden z nich definuje PR jako komudika
nastroj pouzivany k podp® dobrého jména jako celku. DalSi néiké, Zze PR je planovane
a trvalé Usili slouzici kvybudovani a udrZzeni sbrych vztald, dobrého jména

s druhotnymi cilovymi skupinami zvanymiegnost, publikuni stakehold#. Verejnost
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vSak v tomto smyslu je pi@ba chapat, jako skupinu lidi, kterym firm#&inpo neprodava
své produkty, aleiedpoklada se, Ze ovlivji nazory ostatnich na firmu.

Drive PR zahrnovalo pouze pozici tiskoveho nilte, jehoz naplni bylofekonani
rozdilnych nazar mezi médii a firmou. V gibéhu ¢asu se vsak tiskovy mlavstal velice
dulezitou sowasti PR. Ve srovnani s ostatnimi nastroji komuimkao mixu se u PR liSi
nejen pouzivané nastrojeélteré nastroje mohou byt spdhe) a cile, ale jsou odliSné
i cilové skupiny. D& sefici, Ze public relations jsou podstatrkomplexrjsi nez

marketingova komunikace, jelikoz pracujeignymi cili a fiznymi cilovymi skupinami.

Cilem PR je hlavaitrvale dobré jméno a celkova reputace firmycgmz dilezitost
reputace lze ukézat na nasledujici skwbsti, ktera sptiva v tom, Ze $tSina lidi si mysili,
Ze firma s dobrou reputaci ma také dobry produkikdy nekoupi produkt firmy, o které

nic nevi.

Mezi vyhody public relations pétnakladova efektivnost, jelikoz medialni pokryti
je zpravidla bezplatné. To umage firm¢ zasdahnoutizné skupiny lidi za zlomek naklad
jenz by musely byt vynaloZeny za reklamu. Zatowdormace v mediich jsou, ve srovnani
s marketingem, povazovany lidmi za mnohem objekjsira tedy i zajimaySi, cozZ je také

nesporna vyhoda.

Nevyhody PR spoivaji v tom, Ze neni moznost kontroly obsahu tigkoy sdleni,
jelikoz média maji kzné priority a zdroje a proto se informace z méddhou liSit od
informaci utvéenych PR od&denim firmy, oproti reklar, kde ma firma plnou kontrolu

nad komunikovanym obsahem. DalSi nevyhodou je oti#titelnost efektivnosti PR.

V oblasti public relation Ize pozorovattkolik trendi, které ¢ini PR vyznamnym
komunik&nim nastrojem:
» Udrzovani dobrych vztdhse zamstnanci

* Budovani zn&ky firmy
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* Rostouci povdomi zakaznik o firmé — tento trend souvisi s proaktivnim PR, jenz
vede véejnost k intenzivgSimu zajmu o aktivity firmy

* Vefejnost s jednim tématem — jsou tamé zdjmove skupiny

* Globalizace — stal€astjSi nutnost globalniho ¢sobeni a provashi globalnich
kampani prace s v nosti

* Specializace — specializace n&ité oblasti PR

S ohledem na typ vejnosti Ize odliSit#izné typy PR:
* Interni
» Vefejné zalezitosti, vztahy
e Finartni PR
* PR avztah k mediim

* Marketingové PR

Interni PR se zabyva informovanim zsmtmand o strategickych cilech firmy, o
jejich uloze i realizaci &chto cili a posilovani jejich motivace. Zastnanci totiz mohou
rozSiovat dobré zpravy a pozitivni informace o fiéma proto je dlezité je motivovat.
Interni komunikace souvisi s budovanim firemni imagotivaci a Skolenim zastnand
tak, aby se za#stnanci chovali P jednani s viejnosti v souladu s touto identitou. Do
interniho PR je péeéba krond zangstnandé zaadit také odbory, akciom@ a rodiny

zangstnand.

Verejné zéleZitosti a vztahy jsou z&mny na politickou a spalenskou oblast.
Jednd se o trvalé sledovani trérad probléni ve vztahu k rozhodovacim proées viady

a formovani nadzara postaj celé véejnosti.
Finartni PR zahrnuje investory, akcidea nasled# jejich poradce a konzultanty.

Cilem finargniho PR je budovani a udrZzovani image, zvysujieidi investofi. Tohle je
velmi dilezité pro budovani dlouhodobych moznosti, jak&isk finarni zdroje.
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PR a vztah k médiim, zde jsou velmilefitym prostedkem média ve vztahu
k verejnosti, a proto je vhodné s nimi udrzovat dobréaky. Cilem &chto vztali je
predevsim informovat, ale takiba vytvéet pozitivni image. Nefimo jde také o podporu

piiznivé publicity o firn€, produktech aj., které podporuji marketingové.cile

Marketingové PR je iffmo spojeno s prodejem produkti podporou znéky.
Uplatreni se vSak nachazi iftip oziveni existujicich produikt Nastroje pouzivané
marketingovym PR byvaji nasledujici: sponzorstviganizovani specialnich akci aj.,

piicemz cilem je posileni vztals dodavateli a distributory.

Uspsdné public relations ma plan, jenz obsahuje podoprviy jako ostatni
komunika&ni plany. Zarove je treba utit cilové skupiny, cile a steni, které je pdeba
piedat. Déle je nutné &it komunikani kanaly a nastrojéasovy harmonogram a rozsi.
Pti realizaci ovSem nesmime zapomenout na to, jabuske ngiit efektivnost. Je také
zapotebi rozliSovatizné typy PR v zavislosti na cilovych skupinachedil a pouzivanych

nastrojich.

2.4.5. Jiné druhy marketingové komunikace

Ptimy marketing

Pro gimy marketing existuje mnoho definic, ale obeeniZzeme konstatovat, Ze
piimy marketing znamena kontaktovani stavajicich termonalnich zékazniks cilem
vyvolat okamzitou a wfitelnou reakci. Hmy marketing vyuziva média, jako je posSta,
katalogy, telefonni kontakty nebo brozurkyii¢emz k ziskani reakce se pouzivaji
odpowdni kupony, telefonovani a osobni n&v§t Pro pouzivaniipmého marketingu je
nutné mit a neustale rozvijet databazi korital®ro gima meédia je charakteristicka
individualizace, tzn. zakaznik je adrésmsobr osloven a pozadan o odgady zacilena
dvoustranna komunikace a podil zakaznika tzn. niygedilu zakaznika co se ¢ty

mnoZstvi a&etnosti jeho nakup
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Ptimy marketing je vhodny nastroj prazné &ely:
* Primy prodej
» Podpora prodeje a distribuce

» Loajalita a udrzeni zakaznik

Ptimy marketing je mozné upfaivat jako pimy prodejni kanal nebo techniku
distribuce bez kontaktu s obchodnimi né&ky, jako jsou najklad vyhradni prodejci.

Co se tye podpory prodeje a distribuce je moziigny marketing pouzit k podpe
prodejniho tymu, deal&raj. | kdyZ se nasledny prodej realizujep obchodni medénky,

tak primy marketing tento prodefipravi a stimuluje.

Internetova komunikace

Internet je vdneSni deéb velmi oblibenym médiem svelkym ¢em
potencionalnich zakaznika také s velkym potenciadlem jako efektivni kand@ peklamu,
marketing a fimy prodej. Internet kombinuje dosah typicky prosamz média spolu
s moznosti individualizaci &kkni a vytvdeni dvoustranného dialogu. Kildzitym

vlastnostem internetu gajeho globalni dosah, kterého je dosazeno za ofzkg@klad.

Reklama na internetu je médium, které vé&sapojuje pozitiva tradnich médii
s pozitivy novych, jako jeréba interaktivnost. Existuji dva modely internetae&lamy.
Prvni model pouzivd E-mail a druhy je zaloZzen ndbuwygricemz v kazdém lze rozliSit

nékolik reklamnich technik.

E-mail:
e Bannery v E-mailech
* Sponzorovani E-mailovych novin

* Direct mail
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WWW reklama:
* Buttony — jsou velmi malé bannery s uvedenim spanzo
* Bannery
» Push reklama — umaéije, Ze ukity obsah, ktery si uzivatelipdkEzné vybere je
zaslan do jeho gidtace v okamziku fipojeni k siti, bez nutnosti surfovani na webu
» Interstitials — souvisi s push reklamoti¢pmz se jedné o tekanou reklamu, ktera

prichazi, kdyz uzivatetasto vyuziva push technologie.[3]

3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1. Analyza spolénosti

3.1.1. Obecna charakteristika

Firma, kterou jsem si vybral pro svoji bak@léou praci se jmenuje MSC.Software
s.r.o. (dale jen MSC) se sidlem v Bma ulici Rikop 843/4.

MSC je americka softwarova spétest s hlavnim sidlem v Santa Ana, Kalifornie,
USA. V Ceské republice méa své zastoupeni véBaukud koordinuje svojiinnost vCeské
a Slovenské republice, Polsku, Rumunsku, Bulhardkad’arsku, Srbsku, Chorvatsku
a Slovinsku. Historie firmy sah& az do roku 1968y lbyla zalozena pany Richardem
MacNeal a Robertem Schwendler a odtud pochazi ewnmdaSC, jenz je zkratkou pro
MacNeal — Schwendler Corporation. Hned od¢gtku se MSC zabyvalo vyvojem
simulanich softwafi a tohoto od#tvi se drzi dodnes. Byli to prdwéanové MacNeal
a Schwendler, ki€ naprogramovali prvni program a uvedli jej na tdspsch programu na
sebe nenechal dlouhgekat. MSC okamzt zatala spolupracovat s NASA a stala se

swtovou jednékou v dané oblastigsobeni. Své postaveni si drzi dodnes.
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V souwasnosti MSC Software zastnava vice nez 1200 lidi v 23 zemichitav
a jejich produkii vyuziva tisice firem ve stovkach advi primyslu. Konkrétg v Ceské
republice ma MSC Software s.r.o. 10 zatnand.

Pravni forma MSC.Software Geské republice je spaieost s rdenim omezenym
Cili s.r.o. Jeji zakladni kapital je 25 297 000,¢.KSpol€nost vznikla 19.listopadu 1997
a v dnesni dabje zastupovana jednim jednatelemi¢@mz zmisob zastupovani je, ze za
spole&nost jedna a podepisuje jednatel. MSC.Software.ge.100% vlasttno spolé€nosti
MSC.Software Corporation se sidlem ve Spojenydedtéamerickych. Z toho vyplyva, ze
MSC.Software s.r.o. je dfima spolénost americké spateosti MSC.Software

Corporation.

3.1.2. Vztahy k vy3Si organizéni jednotce

.....

Software Corporation, se sidlem v Kalifornii, kt¢edtaké hlavnim a jedinym podilnikem.
Ceska pobeka spolénosti je iimo podizena po obchodni strance MSC Software GMBh.,
se sidlem v Mnichay ktera je evropskou centralou. VeSkera obchodiddni o prodejich
jsou pravidels reportovany fimo do tohoto sidla spaieosti, kde se také kontroluji

a obchoda a pravie upravuji smlouvy, uzavirang&skou filidlkou.

Predn®t podnikani firmy MSC.Software s.r.o. je dle obchi rejstiku nasledujici:

R/
°

Cinnost organizénich a ekonomickych poratlwe strojirenstvi

R/
°

Obchodni zivnost-koupzbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej

7
°

Zprostedkovatelsk&innost

R/
°

Technickeé vypoéty a kresleni

X3

*

Technické poradenstvi vimyslu

*.
°

Marketingovy ptizkum a poradenstvi

3

*

Poskytovani software
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Tohle vSe znamend, Zze MSC se zabyva prodejem softweh produki, nasleds
jejich podporou, udrzbou a v neposledaét prodejem technickych vygti na zakazku.
Vyvoj produkii v Ceské republice neprobiha, ten je stedh ve vyvojovém centru

v sidle spolénosti ve Spojenych statech americkych.

3.1.3. Zaji¥ovani vyrobnich zdroji, majetek firmy
Vyrobnim zdrojem se v tomtoripact mysli vyvoj softwaru. Ten se nachazi mimo
tzemiCeské republiky. Majetkem MSC se rozumi upsany Khpidské zdroje a hlawn

produktové know - how.

Financovani spotmosti

Spol&nost MSC je financovana jedinym podilnikem, kterjenMSC Software
Corporation. V praxi toto znamena, Zze MSC je silazcsolistatnd a veSkeré zdroje
financovani ziskava prodejem nebo uUdrZzbou praduRtaké ¢eska pobtka funguje
stejnym zpisobem, takZe je schopna si zcela na sebe¢layd Jejich @ijmy navySuji
nejen prodeje novych softwgrale také vypéty a udrzba prodanych prodikiNelze také
opomenout, Zeffnosem pro firmu je také organizovani vysoce s&bstinych Skoleni. Na
zaklad uzaviranych smluv mezeskymci slovenskym zakaznikem a evropskou centrélou
v Mnichow, jsou platby od &hto zakaznik poukazany imo na det evropske centraly.

Odtud je zase stanovené procento z prodigequieno z§t na et MSCCeska republika.

3.1.4. Personalistika MSC

Organiz&ni struktura firmy je nasledujici. Ve vedeniigalitel spolénosti, ktery je
také jednatelem. O veSkerou administratigiminost se star4 administratorka. O hlavni
prodeje se stargeditel spolénosti za asistence obchodniho zastupcec&iispolénosti

je technické oddeni, kteréftidi technicky feditel a pod & jeS€ spadaji techsti

32



konzultanti. Kvalifika&ni poZadavky na zafstnance jsoutzné a liSi se samigme podle

dané pozice. MSC také nabi#zné benefity.

Organiz&ni struktura spolsosti je nasledujici:

e ™
JEDNATEL A
REDITEL
\_ Y,
A\ 4 A\ 4 \ 4
) e N\ -
TECHNICKY OBCHODNI ADMINISTRAT
REDITEL ZASTUPCI ORKA
. Y, \_ Y,
A\ 4
TECHNICTI
KONZULTANTI
. Y,

Obrazek 1 - Organizai struktura spokaosti

3.1.5. Problémy §Zného provozu

JelikoZz ve zmisném oboru je dosti silna konkurence, jevi se tgmtblém jako
nejdilezit¢jSi. Nehled na to, Ze v saiasné dob ma MSC vedouci postaveni na trhu, je
treba podniknout veSkeré kroky k jeho udrzenicitdrby k tomu pispéla vétSi stabilita
vedeni spolénosti @imo v centrdle v USA, kde v s&asnosti dochazi k velkym
personalnim zinam, coz jist dané situaci moc néppiva. Je alef¢ba fit tomu, Ze pod

novym vedenim bude ufhlépecelit ndstraham konkurence a lIépe vyuZivat moZidsii

Je teba také zminit, Ze informai technologie uz nedosahuji své unikatnosti jako

diive a proto celkoyv tomto od¥tvi ceny neustale klesaji.
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Problémem je také nedostatek kvalifikované pracwmilyi, kde i MSC jiz saha
k moznostem vyuZzit potencial absolventysokych Skol a ,vycwuiit® si je ke svym

potrebam. Nelze také zcela opomenout klesajici pracoenalku (v kkterych gipadech).

3.1.6. Sortiment sluzeb

Portfolio produkit MSC je zandteno na tér vSechna oditvi primyslu, ale hlavni
zantfeni je hlavd na poamysl letecky, automobilovy, ¢Zkého strojirenstvi,
elektrotechnicky a strojirensky. Dale MS@spbi v oblasti vz&lavani. Produkty MSC jsou
Nastran, Patran, Marc, Dytran, Afea, Fatigue a Agsladovinkou je kombinace uvedenych

produkti s ndzvem MasterKey.

Nastran jeieSt MKP (metoda kongnych prvki) a pouzivd se ndixlad pro
pevnostni analyzy, to znamena Hlad simulaci pevnosti trupu letadla nebo pevnosti
karosérie auta, dale se pouziva pro simulaci vetgid, simulaci proushi aj.

Patran je prepost procesor, coZz znamena, Ze vyba@ndata ziskana z Nastranu.

Marc je feSt nelinearity, deformace a kontaktni dlohy, to zna&eze simuluje

nap. chovani loziska, dalégba napravy a nebo chovani celého auta.

Dytran se zabyva simulacemi rychlychjid to je nap. simulace vybuadi crash
testi, aquaplaningu, padu mobilu na zem, viétnuti ptd&aturbiny letadla, nafouknuti
airbagdi aj.

Afea je kombinace Marcu a Patranu.

Fatigue je UnavovyeSk, coZz znamenda, Ze simuluje mapde a za jak dlouho

vzniknou nebo jak se budou roasiat praskliny,iteba v trupu letadla. Dale simulujeba

kolikrat se otetou a zavou dvée auta, neZ se20o na nich pokazi.

34



Adams provadi simulace kinetickych a dynamicky¢judjako giklad bych uved|

simulace pohybu pistu, rotace turbinyetoi loZiska.

MasterKey je pruzny licemi systém, ktery poskytuje figtup Kk portfoliu
simulanich softwali MSC v jednom licetnim Kli¢i. Pri vyuziti MasterKey si zakoupite
uréité mnozstvi tzv. token které jsou pak pouzity Kistupu a spusdhi produkti MSC.
Jednotlivé produkty vyZaduji ke spést ucité mnozstvi tokein Po ukoeni aplikace jsou
tokeny vraceny zfi pro dalSi pouziti. Nezéalezi tedy na tom, jakydukt chcete pouzivat,
zaleZi na tom, zda mate dostatek takpro poziti utitého produktu. Tohle vSechno jsou
vesSkeré produkty MSC. iBsto, Ze jsou stovou Sptkou na trhu, maji samégme i

konkurenci.

Ceny produki a sluzeb

Ceny za produkty a poskytované sluzby nelze stafismim sazebnikem. Odviji se
od poteb zdkaznika a daného projektu, ili®, Ze jsou to ceny tzv. ,Sité na miru“. Ceny se
liSi svym &elem a progedim, do kterého jsou projektygukladany. Jinak bude stanovena
cena vyukového programu na vysoké Skole, kde jeyaelzajmem spolaosti nadit a de
facto si vyskolit specializované pracovniky na viyaopodporu produkt oproti cenam,

které se stanovuji pro vyrobni sféru.

3.2. Analyza trhu

Potencial trhuCeské a Slovenské republiky je i po deseti letedisopeni
spole&nosti na trhu, nadale dostéte velky. Risobi zderada velkych, sednich a malych
firem, vyuZivajicich produkty MSC pro gvdalSi st a rozvoj. Je zde vSak také mnoho
spolenosti, které vyuzivaji konkuréni softwaregi o téchto moznostech ani nevi. Tohoto
je poteba vyuzit a ziskat tak co nejvice zaka#niejwstsi moznosti v ramci tthCeska

a Slovenska se nachazi v automobilovém, leteckémijrh a strojirenském fpmyslu.
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Spol&nost chce vSak vice expandovat a vidi obrovsky noidé v rychle se
rozvijejicich ekonomikach stavychodni Evropy, jako jsou n#glad Srbsko, Makedonie,
Rumunsko, Bulharsko, Chorvatsko. Tyto staty nerak@inomiku na tak vysoké udrovni,
jako je ve statech igdni a zapadni Evropy, aleuprysl v €chto oblastech zaziva rychly
rast a v tom vidi MSC nejtSi potenciél. Spotmost také &Zi ze skuténosti, kdy velke
firmy, kvali aspae néklad a levrgjSi pracovni sile, f@souvaji vyrobu do¢thto zemi.
V téchto zemich spotmost nema fimé zastoupeni, ale jejich produkty a sluzby jsou
nabizeny a poskytovany obchodnimi partnery. Jedratzv. ,resellery”. Vyhoda spiva
v tom, Ze tito smluvni parttigsou mistni firmy a velmi ddle znaji ponary a firmy daného
regionu. To dava MSC vyhodu oproti konkurenci, &tgr na &chto trzich slabéa nebo tém
nulova. Je zde vSak nutnégitat s moznymi problémy tykajici se solventnostiazniki.
Ale to uz pati k riziku podnikani. Nag&chto trzich se nejvice rozviji automobilovy, letgck
a strojirensky pmysl.

Konkurence v odtvi, ve kterém MSC {sobi je velmi silna, {isobi zdegada firem,
Z nichZ nej¥tsi jsoudtyti a to Ansys, UGS, Abaqus a Cosmoged®o ma MSC téait 30%
podil na trhu, zbytek si rozllije konkurence.

3.2.1. Zakaznici

Mezi zékazniky MSC pét prevazré spole€nosti v fiznych odétvich priimyslu.
Hlavni zakazniky dle jednotlivych ohiornajdeme v automobilnim {fmyslu 29 %,
leteckém pimyslu 24% a &kém pamyslu 15 %. Celostove mezi ® pati fada
vyznamnych spolaosti, jako piklad bych zde uved! firmy VW, Fokker, Boeing, Radrs,
Geci, PZL, Renault, Skoda, Walter, EC EngineeriMgrcedes Benz, Tatra aj. V niZe

uvedeneé tabulce najdeme procentudlni ¢tezd uzivateh dle jednotlivych odstvi.
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0,
11% %

24%

29%

UZIVATELE DLE ODV ETVi

O Vzdélavani

B Sluzby

0O Elektrotechnicky pramysl
0O Strojirensky pramysl
15% B Automobilovy pramys|

O Letecky pramysl

B Ostatni

0O Reseller

Obrazek 2 - Rehled uzivatdl dle odwtvi

3.3. SWOT analyza

Tabulka 5 - SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Zazemi nadnarodni spoleosti

Kvalita a Urové poskytovanych sluzeb
Diversifikované portfolio uzivatél
Nejvétsi v oboru

Dominantni postaveni na trhu

Stagnace ve vyvoji produkt
Presouvani vyvoje do tzv. zeniéetiho s¥éta
Vzajemna komunikace mezi pracovniky

Prilezitosti

Hrozby

Expanze na dalSi evropskeé trhy

Vyuziti produkti v now vznikajicich
odwtvich

N e

VysSi finargni podpora vyvoje

Rostouci konkurence
SniZujici se poptavka
Klesajici ceny v oblasti IT
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Slabé stranky spalaosti

Jednim z hlavnich nedostatkti slabych mist je ,zaspany“ vyvoj produktu
v nékterych segmentech, coZ nahrava konkémémn firmam. Ricinu MSC spatuje
v presouvani vyvoje produktz americké centrdly do Indie rfgme¢ z divodu levrgjsi

pracovni sily, ale projevuje se to horsi organipaace).

Vedle tohoto problému je velmi slabym mistem spodsti vzajemna komunikace
mezi pracovniky,éemuz lze v dneSni debpiedejit fiznymi odbornymi Skolenimgii

semindi, které jsou dnes ve velké faina fiznych Urovnich organizovany a nabizeny.

Silné stranky

Velkym pfinosem je zazemi nadnarodni spofesti, ktera ma rovno#mné
geografické psobeni po celém 8t&. Toto je jis€ velmi pozitivre vnimano zdkaznikem,
ktery v tomto zazemi spafe stabilitu a velmi kvalitni droveposkytovani sluzeb. DalSi
vyhodou je diversifikované portfolio uzZivatgelcoz je dobré ip stagnaci ufitého odwtvi
pramyslu, kde ostatni odtwi pomohou vysledky spalaosti udrzet. A velmi podstatné je,
Ze spolénost je neustale nejisi v oboru a jeji produkty patk naprosté technologické

Spicce.

Prilezitosti

Velkou mozZnost aifileZitost spauje MSC v expanzi na dalSi evropskésvétové
trhy. Co se tyk&eské pob&ky, jeji sokasnou prioritou je ziskani tthhag. v Makedonii
¢i byvalych zemich Sastského svazu. Tyto trhy skryvaji nové moZnosti ptalSi

zvySovani portfolia zakaznika nasled&éi obratu spolénosti. DalSi pilezitosti jsou v no¥

aplikovatelnych odgtvich, jako je nafiklad elektronicky pimysl, ¢i biomedicina.
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A v neposlednirad, také zvySeni investic do vyvoje by bylo §istelkym ginosem
a pomohlo by k udrzeni zatim jedémé& pozice na trhu.

Hrozby

Asi nejwtsi hrozbou pro MSC je jeji konkurence, kterd jeaggu silnd a pokud
MSC nebude vyvijet dostateé Usili pro udrzeni si svého jedéného postaveni na trhu,
maZe se kdykoliv stat, Ze konkurence nahradi jejigpgoZoto by poté mlo za nasledek
Ubytek klient, jelikoz ti by radji Sli k silngjSi konkurenci, ve které by spavali vétSi
jistotu. DalSi hrozba sgéva v tom, Ze neustéle klesaji ceny v oblasti HlikpZ tento
pramys| prestava byt tak unikatni, jak tomu byltive.

3.4.Analyza komunika¢niho mixu spole&nosti

Nez gistoupime k jednotlivyntastem komunikéniho mixu, je teba zminit, Ze
spolenost pisobi na trhu @myslovém, nikoliv spdtbitelském. To ovliiuje i vlastnosti
jednotlivych ¢asti komunikaniho mixu. OdliSnosti nejsou z&r@é, ale gjaké jsou. Hlavni
rozdil mezi spdebitelskym a pimyslovym trhem spgiva v tom, Ze pmmyslovy trh je

zantren na podniky, spiebitelsky na jednotlivce.

3.4.1. Reklama

Jak jsem se jiz zminil, spaieost MSC fisobi na pkmyslovém trhu a podle toho
se také odviji i zfisob reklamy. Nema smysl platit televiziirozhlasovou reklamu, ktera
by sice mohla oslovit mnoho lidi, ale rfgyesla by Zadany efekt, jelikoz zakazniky MSC je
vyhraréna skupina uZivatél a je poteba ktomu pouzivat média, ktera jsou ktomu

uzpisobena. Navic, co se tyka televizniho spotu, byproyspolénost zbytén¢ nakladny.
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Reklama ve spot@mosti MSC neni v saiasnosti moc vyuZivana Zdodi
omezenych financi. five si spolénost platila inzerci v odbornyctasopisech Computer
World, Computer Design a CAD, zabyvajici se olldt Placena inzerce byla vzdy
v jednom zé&chto ti ¢asopisi a periodicky se opakovalajifemz velikost inzerce byla
vétSinou celostrankova. Graficka Uprava inzerce bykaly ve firemnich barvach
a oslovovala potencionalni uzivatele v mezipodnéwmvprostedi. Reklama byla zatirena

na konkrétni sluzbu, kterou sp&h@st nabizi, nagklad simulace dynamiky.

Cena reklamy se odvijela od velikosti,¢ho opakované reklamy a umist. Cim
bylo vice reklamy, tim vyhodisi cenové podminky byly poskytnuty. Konkrétni cesgy
pohybovaly mezi 60.000,- - 100.000,¢ Kez DPH.

V sowasnosti je ve spoteosti vyuzivana jedind forma reklamy a to skryta
reklama. Toto funguje tim #gobem, Ze stavajici odborny uZzivatel napifek do
odbornéhocasopisu, kde popisuje agob feSeni vzorovych uloh simulaci a provede
vyhodnoceni, které je zdandivneutralni, ale fitom je zmirgno pouziti MSC produkit
Tato reklama nese ssebou minimalni naklady, ktgp&ivaji v udrzovani vztah
s odborniky publikujici odbornélanky. Tyto ¢asopisy si samy vyhledavaji odborniky
k napsantlanka k dané tématice, které poté publikuji. Tentésqgb reklamy se jevi velmi
acinnym, jelikoZ slovo odbornika méa pémé velkou vahu a dokaze ovlivnit potencionalni

zéakazniky.

Spolegnost MSC také podporuje své obchodni partnery liezge Vv jejich
reklamnich aktivitach iispivkem na pokryti naklad reklamy a to ve vysi 50%. Tento
piispvek se vztahuje na reklamu podporujici sed@nddborné konference, veletrhy

a vystavy a hlavhprodukty spolénosti.
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3.4.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je v této spatesti pongrné hodreé uzivana a je vcelku efektivni.
Zanmetuje se na kratkodobé zvySeni prodeje a také nargend dodaténych prodej u

stavajicich zakaznika pomoci kratkodobych vyhod ma takégkat nové zakazniky.

Nejprve bych se zminil o pravidelnécasti spolénosti na Mezinarodnim
strojirenském veletrhu v Bén ktery pati k nejwtsSim v Evrog a stéle vynikad vysokou
Gcasti jak vystavovaté) tak odborné v@jnosti. Kona se kazdofo¢ a spolénost MSC
zde vzdy pedstavi gjakou novinku, tykajici se produkt Na veletrhu ma spataost
jedingnou moznost k posileni vztalse zakazniky, ke zvySeni image firmliydemonstraci
produkti a posileni zriky spol&nosti. Jednou z nejtsich vyhod je row¢ sledovani
konkurence, pcemz ma Sanci sledovat produkty, porovnat jejichucaiv neposledrifade
také porovnatéi posoudit jakym zfisobem se prezentuje. Nekava se, Ze prévna
veletrhu spolénost uzave kontrakt, ale je to zejména misto, které slouziytkareni
novych obchodnich kontakta pilezitosti. Naklady na veletrh, ktery trv&tpdni se
pohybuji zhruba okolo 180 tisic korun. V &efe zahrnuty pronajem plochy, stavba
a vybaveni stanku, pojiti a jiné naklady. Cena je pémeé vysoka, ale spoteosti se to

v dlouhodolsjSim horizontu utité vyplati.

DalSi uspsSnou akci pro zvySeni prodege jevi odborna uzivatelska konference,
kterd se kona kazdy rok &St se vysoké dasti a velkému zajmutauz stavajicichei
potencionalnich uzivatél Konference trvd dva dny a jsou zde prezentovaigné&
prednosti prograiin MSC a to ¥etre zkuSenosti uZivatél Tato akce je pojata jako
spol&ensky-odbornd, to znamena, Zastnici se zde dovi nejen nové informace tykagci s
produkti, sluzebci uzivatelskych zkuSenosti, ale také s€agiréni setkavaji mezi sebou
neformal, mohou se vzajemnpodilit o poznatky s pouzivanim produktblize se

seznamit a do budoucna spateba i #jakou formou spolupracovat.éBem dne probihaji
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jednotlivé prezentace a & je @ipraven program. Toto setkani se pravidekona na
Brnénské pehrad, kde je pipravena veéerni vyjiz'ka parnikem pod hrad Vetiea veer
pak neformala pokrauje pe&livé pripravenym programem. Celkové naklady na konferenci
jsou pongrné vysoke, kdyz vezmeme v Uvahu, Ze je konferencaudoni. Pohybuji se
okolo 150 tisic korun, ijixemz &astnici hradi navic jeSticastnicky poplatek okolo 1500
korun na osobu. V nakladech je zahrnuta celodetrava a vesSkery program. &&
Gcastniki se pohybuje okolo 100 — 120 lidi.

MSC rovréz paada semin@ na fiznych technickych vysokych Skolach, kde
poskytuje informace o svych produktech. Prezenjsoe uteny pro studenty, pro které
jsou produkty MSC satasti vyuky. Timto spol@ost zvySuje moznost budouci keéup
svych produld, jelikoZz studenti, kté¢ budou jiZz tyto produkty znéat, zvysSuji tak
pravcEpodobnost, Ze segkteri z nich po ukoteni studia stanou novymi uzivatedichto
produkti. Co se tyk& nakldd ty jsou pouze v cestovnéntase Skoliciho technika.

Velkou vyhodou pro zvySeni prodeje je zavedenidpktu MasterKey. Tento
univerzalni ki€ k otevirani jakychkoliv produlit MSC dava spolmosti velkou vyhodu
oproti konkurenci a five @inést také Uusporu néakladro klienta. Zakaznik ma moznost
spuséni odliSnych tyd analyz v péib¢hu jednotlivych fazich vyvoje. Ziska takéigiup
k zitidka pouzivanym aplikacim, coZ by prého bez pouZziti tohoto produktu bylo finand

narané.

DalSi formy podpory prodeje u spdf®sti jsou napiklad slevy na ufité druhy
produkii nebo sluzeb. Platnost nabizenych slevéggimou milrocni a sleva se pohybuje
v rozmezi 20 - 50 % a ziska ji kazdy, kdo nakoudip zvyhodrény produkt. DalSi typ
slev je uten pro stavajici zadkazniky a sp@& vtom, Zze kdyz ma stavajici zakaznik
nakoupeny jiz §aky software a zarowesi plati pravidelnou udrzbu, ma narok na slekiu p

nakupu nového produktu v takove vysi, jaka bylaestice do pedchoziho nakupu &itého
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produktu. Napiklad mam nakoupeny software za 10 tisic korun ai &oupit dalSi
software za 50 tisic korun. Tak si z tétstky mohu od#ést €ch 10 tisic korun pazovaci
ceny. MSC rovaz uplatiuje individualni mnoZstevni slevy. V neposledatt nesmim
také opomenoutizné reklamni pedmety, které spolénost casténé dostava z matské

firmy, ale také pro filezitostné akce si sama tyto obstarava.

3.4.3. Osobni prodej

Osobni prodej je osobni dvoustranna komunikaceakta pémyslovém trhu, na
kterém firma MSC fisobi, hraje velmi dlezitou roli, jelikoz podnikovy trh je
charakteristicky tim, Zeifstup k zdkaznikm je zn&né individuélni a existuji zdeipmé

osobni vztahy.

Tento zfiisob prodeje maji ve firtnna starosti obchodni zastupci, fktpravidelré
navstvuji zakazniky, @ jiz stavajicic¢i potencionalni. Da seici, Ze veSkeré prodeje
probihaji a jsou zaloZeny na vzajemném kontasituna osobnim prodeji. Cilem tohoto
typu prodeje je vyhledavat zajemce, informovat jproduktech, poskytnout jim veskeré
informace o vyhodach produktu, o jeheéegnostech a offpadnych Usporachtipjeho
pouzivani. Také jsou budouci zakaznici pozvani odrgbnou prezentadii predvedeni
daného produktu a na vyukovych programech si maamoi vyzkouSet jeho pouzivani. Je
vSak také pdtba po usgEném prodeji poskytnout zakaznikovi veskery sendsjatelskou
podporu. Zakaznici dostanou r@mzaruku na to, Ze jimi zakoupeny softwaiéngse
Zzadany vysledek, pokud ne, jsou firmou odskmdiffinanini castkou). MSC také pouziva
negimou formu prodeje pomoci obchodnich parinezemich, kde fimé zastoupeni by
pro spolénost nebylo vyhodné. Tento prodej probiha tak, behodni partné jsou
zainteresovani na zisku, vyhledavaji zakazniky nvéda regionu a poskytuji jim veSkerou

podporu a servis. Jejich marze je cca 30% ziergxeh obchodl
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Osobni prodej firm ptinaSi mnoho vyhod, ale existuji sarfgm® i nevyhody.
Mezi vyhody pati, Ze i osobni komunikaci maji k sélzékaznik i prodejce daleko blize
nez u ostatnich forem prodeje. Je to vice grealoZeno na osobnich kontaktech, které se
vytvari pomerné komplexrg, navic do hloubky a s osobni vazbou. DalSi vyhgdoue i
této formé komunikace se vyragrmsnizuje riziko nedorozuéni a je zde okamzita zma

vazba. Nevyhodou jgasova a finaini nar@nost vytvdeni takovych vazeb.

3.4.4. Public relations

V Ceské republice se spot®st public relationsifli newnuje. Vie v tomto sinu
organizuje matiska firma, kter4d vydava négrg¢jSi tiskové zpravy, ta uz se tykaji
organizace spobmosti, vystupovani spateosti i¢i Uradim, prinosi produkt pro
odbornou i laickou Jejnost, ziskavani novych kivych zakaznik, zejména d&ch
nadnarodnich nebo spoluprace gey@ prosgsSnymi odbornymi organizacemi, riédad
s FAA (Federal Aviation Agency). Po leteckém wgs8it nad Lockerbie firma ifspéla
k vytvoreni bezpéného leteckého nakladového prostoru, ktery fipaat exploze v 8m
zajisti letadlu bezpmy dolet do nejblizSiho leti& Timto svym pispivkem
k vSeobecnému zvySovani begpesti v automobilovém, lodnim a leteckém & MSC
posiluje swj vliv na klicové odborniky a instituce, které udavaji ton vyvoievych
kvalitativné lepSich produki na swtovém trhu. VCeské republice se podili na vyvoji
novych produki v rdmci grantovych prograimak Evropské unie, tak Ceské republiky.
Ve slozité hospodakeé situaci v satasné dob tak napomaha uvadi novych kvalitative
lepSich produkt na trh a fispiva tak k jeho oziveni. MSC spolupracuje takévyvoiji
novych model Formule 1 se $pkovymi automobilovymi tymy sstovych automobilovych
spolg&nosti, ¢imz si vylepSuje 9%y image a povdomi firmy, ktera je nositelem

inovativnichreSeni v této populérni oblasti.
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3.4.5. Jiné druhy marketingové komunikace

Primy marketing

Ptimy marketing neni v lokalni firtnvyuzivan, i kdyz éive spolénost planovala
zavedeni ,call centra®, pak vSak odj mpustila. Tento druh komunikace pouzivagkteré
pobaky evropskych zemi, ale vSeobégcize fici, Ze vztah k této fortnkomunikace neni

vsticny.

Internetova komunikace

Z internetové komunikace spofest vyuziva ,direct mail“, ktery rozesila svym
uzivateim. Informuje se v&m o novych verzich produkt o vylepSeni software nebo
piipadnych zavadach. Touto formou jsou @¥mabizenyizné formy slev. MSC rowz
publikuje pro své uzivatele a obchodni partneryholni zpravodaj, obsahujici novinky
v oblasti novych verzi software, jeho vyuzivani akazniki. Internetova komunikace je
také casté&né vyuzivana k propagaci spotesti. Naklady na tuto formu komunikace jsou
minimalni. Spolénost ma rové&Z své webové stranky, které, co se tyka informgoi,
velmi zddilé, najdeme tam vesSkeré peibné kontakty, nabidku sluzeb, produétjiné. Po

grafické stranceigsobi stranky jednoduSe, aliepledr.

3.4.6. Zhodnoceni analyzy

Spol&nost ve ¥tSi ¢i mensi mife vyuziva vSechnyasti komunik&niho mixu. Co se tyka
reklamy, tak vyuZiva tzv. skrytou reklamu a podperavé obchodni partnery v jejich
reklamnich aktivitach. V ramci podpory prodeje smle&nost &astni Mezinarodniho
strojirenského veletrhu v B¥n padda uZivatelskou konferenci a senimda vysokych

technickych Skolach. Sami@mosti jsou @zné slevy, vyhody pro &né zakazniky
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a v neposledniads reklamni a darkovérpdmnity. Osobni prodej u MSC zpraéstikovavaji
obchodni zastupci,figemz velmi dlezitou roli zde hraji vzajemné kontaktyglezité pro
prodej a vzajemnou komunikaci meziéoia stranami. Public relationsGeské republice
neni vyuzivano, je realizovano na cekisvé urovni matiskou spolénosti. Co se tyka
internetové komunikace, MSC ma své webové strardgesila svym uzivatém formou

tzv. direct mailufizné informace a rozesila obchodni zpravodaj.

4. NAVRHY RESENI

Na zaklad analyzy komuniké&niho mixu spolénosti MSC jsem dosp k ndzoru,
Ze spolénost ve ¥tSi ¢i mensi mife vyuziva vSechny jeh&asti. Jsou vSak zde stale {est
rezervy, které by bylo dobré zaplnit. Musim vSakwn gipomenout gsobnost firmy na

pramyslovém trhu.

Z analyzy reklamy u spalaosti vyplyva, Ze ji firma malo vyuziva, a protodby
zde uved| par navthpro jeji zlepSeni. Dopotil bych spol€nosti obnovit ti&nou inzerci
v odbornych ¢asopisech (Computer World[2], Computer Design[1] ITa CADI5])
v pravidelnych¢asovych intervalech, dopataval bych filrocné. Reklamu bych zaéill
na podporu bdi urtitych sluzeb, naifklad simulace dynamiky a nebo bych uvedl seznam
vSech produkt, nabidku sluzeb,ffpadré Skoleni. Samdejmé nesmime zapomenout na
zékladni kontakty spot@osti. Co se tyké velikosti sthby format A5, navrzen ighledré
a heslovi¢ tak, aby na prvni pohled byldgeggmé co firma nabizi a kde najdemeipbné
informace. Cena takové inzerce se pohybuje cca40d08,- do 55.000,- K, procento

slevy @i opakované inzerci se déetnosti nachazi v rozmezi 3 — 12%.

RovreZz bych se zagfil na ,branding”, coz je posileni pddomi o znace. Navrhuji opt
tisSttnou reklamu ve vySe zminych odbornych¢asopisech stim, Ze by bobatila
reklama na 1/6 stranky za cenu 15.000,- az 20.0K@,-Reklamu bych opakoval &p

pulro¢né a dopordoval bych jejich gidani tak, aby se jedna z nich objevovala kazdého
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¢tvrt roku. Obsahovala by pouze logo spgolesti, kontakt a nafklad slogan typu
»,MSC.Software — s#tova jednéka v inzenyrskych simulacich®.

U podpory prodeje bych dopailispoleinosti nabizet tzné baléky produkt za
vyhodrgjSich cenovych podminek, nez kdyby si kupovali tiné produkty zvlag Tyto
balicky by mohly roviZz obsahovat dity produkt Wetrg implementace a nasledného
servisu. Déle by mohli zkusit nabizet testovacéime zakaznikm, ktai by cheli urcity
produkt vyzkouSeti sami iniciativré zasilat nerozhodnutym potencionalnim zakammik
Licenci bych poskytoval jeden ai imésice zdarma,iemz Slo by o plnou verzi produkt
kterd by byla pouze omezeddsow. Nentlo by se jednat o Zadné Demo verze, ve kterych
nejsou ®které funkce fistupné. Vyhoda pro spdieost by byla vtom, Ze pokud by
piijemce dany produkt opravdu ¢z pouZzivat, tak by si naénzvykl a mozna by mén
uvazoval o konkurami koupi.

V dnesni dob neni dilezity jen prodej produki ale hlave rychly a odborny
servis. Nebylo by od &ci zviditelnéni on-line servisu zavedenim E-mailové adresy

napiklad servis@mscsoftware.conTento pistup by byl k dispozici 24 hodin a 7 dni

v tydnu a zékaznik by sem mohl posilat veSkerélpmy a chybova hlaSeni.

Spol&nosti by bylo uité velkym ginosem interdéd i exterré zavedeni systému
fizeni kvality podle normy SO 9001-2008, v ramteri by aplikovalo procesiiizeni.
Interni @inos speoiva v efektivnimiizeni proce$ a exterd, po ziskani certifikatu, je to
velkd konkuretni vyhoda. Stanovenim jasnych pararinetykonnosti proces a jejich
vyhodnocovani ¥ase by zabezpdo efektivni fizeni €chto proces. Vyhodou by byly
i ostatni prvky systémiiizeni kvality podle této normy, néklad jasné stanoveni vize,
strategie a dil spole&nosti, bez kterého neni mozné efektivizieni a dlouhodoby profit
organizace. Déle jasné vymezeni odfmmosti a pravomoci by &o napomoci provad

¢innosti v souladu s dokumentovanymi postupy. Dald&strojem vyplyvajici z této normy
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je fizeni neshod a k nim jaSrstanovena napravna ofeti na zakladl stanoveni analyzy
pri¢in, coz by spolénosti umo#ovalo neustalé zlepSovani svyeimnosti a v neposledni
mite i aplikace preventivnich oahi na mozné, ale j&She vzniklé neshody. Naklady na
zavedeni ISO certifikace se pohybuji okolo 200.08@, ale je to investice do spalosti,
kterd by se do budoucna mohla vyplatit. Také jen@ulyto procesy neustéle udrzovat
a vylepSovat, proto je kazdar@ provadn tzv. dozorovy audit certifikovanym organem.
Platnost certifikatu 1ISO je naitroky, kdy se pak provadi tzv. recertifikagdj obnoveni
platnosti certifikatu kontrolou dodrzovani a vylepani stanovenych prodesCena

dozoroveého a recertifikaiho auditu se pohybuje okolo 60.000¢. K

Co se tyka osobniho prodejgimpsem by bylo pravidelné Skoleni pracovnik
v oblasti komunikace se zakaznikem, coZ by mohlongmd odstranit také naruSeni
konzistence firemni image, tzn., Ze jednotlivy mjedbudou prezentovat firmu jednotnym

zpasobem.

Public relations bych pojal formodlanka (tzv. Success stories), kde by byly
popisovany usfsné gipady implementace software uddirych zakaznik. Tyto ¢lanky by

byly pouzity ve firemnich prospektech a slouzilykohkani novych zakaznik

Shrnuti navrh

e Obnoveni reklamy

e Zamgteni se na ,branding”

« Zavedeni testovacich licenci
» ZlepSeni servisnich sluzeb

* Zavedeni ISO certifikace
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* Pravidelna Skoleni zafatnand

* VyuZiti ,Success stories”

4.1. Vyhodnoceni naklad navrhu

Tabulka 6 - Vyhodnoceni naklad

CENA NAVRHU CENA NAVRHU
VYHODNOCENI NAKLAD © NIZSI VYSSI

V KC BEZ DPH V KC BEZ DPH
Reklama v tisku 34.000,- 55.000,-
Branding 15.000,- 20.000,-
Certifikace 1ISO 200.000,- 200.000,-
Skoleni pracovniki - dvoudenni 10.000,- 15.000,-
CELKEM 259.000,- 290.000,-

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze cena navrhu efekéivreni komunik&niho mixu
spole&nosti MSC se pohybuje mezi 259. 000,- az 290.000,bez DPH. T¢ jiz zaleZi jen
na spolénosti MSC.Software, zda navrhy pouzije.
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ZAVER

Cilem mé prace bylo navrzeniripadré zefektivieni komunik&niho mixu
spole&nosti MSC.Software. K dosazeni tohoto cile jsermejprve zpracoval teoretické
poznatky o komunikaim mixu a jeho jednotlivycitastech. Poté, na zakkadechto
poznatki, jsem proved| analyzu spdleosti a zjis&ni sokasného stavu. Tyto své poznatky
jsem vyhodnotil a snazil jsem se navrhnout zlep3deié by mohlo spot@osti pomoci
ke zlepSeni jména a postaveni na trhu a také kgemiypdtu zakaznilk a tim i zvySeni
objemu prodsdj. Dle mého nazoru postaveni sgolesti MSC na celogtovém i domacim
trhu neni zanedbatelné, je &wu ve svém oboru, ale igs toto m4, dle mého nazoru,
pordd co vylepSovat ve svém komunikém mixu, a proto jsem se snazil navrhnout jeho
efektivngjSi vyuzivani, coz by mohlofispst k tomu, Ze spolaost i nadalestane Spikou

ve svém oboru.
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