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Abstrakt

Tato diplomova préace slouZzi jako navrh na zlepSeni mezinarodni marketingové strategie
ve spolecnosti Renishaw s.r.o. Teoretickd Cast je zaméfend na zdékladni pojmy
marketingu, komunika¢niho mixu, PEST analyzy nebo SWOT analyzy. Analyticka ¢ast
prevadi teoretickd vychodiska do praktické ¢asti a je zde provedend analyza interniho
a externiho prostfedi spolecnosti. Na zakladé¢ zjisténych vysledkl je navrzena strategie,

ktera se nachézi ve tteti casti této prace.

Abstract

This thesis serves as a proposal to improve the international marketing strategy in
Renishaw s.r.o. The theoretical part focuses on the basic concepts of marketing,
communication mix, PEST analysis or SWOT analysis. The analytical part translates the
theoretical backgroung into a practical part and an analysis of the internal and external
environment of the company is made. Based on the results, a strategy is proposed, which

is found in the third part of this thesis.

Kli¢ova slova

Marketingovy mix, komunikacni mix, PEST analyza, konkurencni analyza, SWOT analyza
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UVOD

V dne$ni dobé€, kdy se neustdle véci vyviji a pfichdzeji nové situace, kterym musi
spolecnosti i samotni lid¢ Celit je velmi diilezité sledovat trendy, zijeme v 21. stoleti, kde
se vSe vyviji neskute¢né rychle a s tim i trendy v rtiznych oblastech. Proto je dilezita

marketingova strategie, kterd vede ke zvyseni prodeje ¢i k udrZeni konkuren¢ni vyhody

na trhu, a to na tuzemském i zahrani¢nim trhu.

Nedilnou soucasti kazdého podniku je tedy vhodna marketingova strategie. Proto je
dilezité ji zvolit spravné, jelikoz ma vliv na hospodateni spolecnosti.

Jak mi fekl inZenyr Josef Slama, jednatel spolecnosti Renishaw s.r.o.: ,,Kdyby byl
marketing spolec¢nosti Uspé€Sny, nemusime mit obchodni zastupce!* Proto jsem si pro
psani diplomové prace vybrala prave tuto spolecnost, kterou jsem méla moznost provadét
audit a ziskat tak cenné informace, moznost mluvit se zaméstnanci spolecnosti
a prohlédnout si jejich prostory.

Spolecnost Renishaw s.r.o. je jednou z ptednich svétovych spolenosti v oboru
strojirenskych a védeckych technologii, se zkusenostmi v oblasti méteni a zdravotnictvi.
Tato spoleCnosti pisobi na Ceském 1 slovenském trhu jiz fadu let. A patii mezi
nejvyspelejsi vyrobce v tomto oboru.

Diplomova prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva teoretickymi
poznatky, které jsou nasledné aplikovany v ¢asti analytické. V druhé, analytické ¢asti je
predstavend spolecnost Renishaw s.r.o. a nésledné je analyzované prosttedi, v kterém
pusobi. Treti ¢ast diplomové prace je zaméfend na vlastni ndvrhy a doporuceni Gprav
marketingové strategie, ktera bude propagovat jak produkty spolecnosti, tak spolecnost

samotnou. A zvysi tak povédomi o spole¢nosti a moznost ziskat nové zdkazniky.
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CiLE A METODY PRACE

Cilem diplomové prace je navrZeni vhodné inovace komunika¢niho mixu pro spole¢nost
Renishaw s.r.o. Tento komunikaéni mix by mél spolecnosti pomoci oslovit nové
zakazniky a zvysit povédomi o spolecnosti. Vystupem této prace jsou konkrétni navrhy
feSeni, které mize spole¢nost v budoucnosti aplikovat.

Spolecnost Renishaw s.r.o. je jednou z ptednich svétovych spolenosti v oboru
strojirenskych a védeckych technologii, se zkusenostmi v oblasti méteni a zdravotnictvi.
Spolecnost dodava vyrobky a sluzby, od vyroby proudovych motorti a vétrnych turbin,
az po stomatologii a neurochirurgii. Skupina Renishaw ma v soucasnosti pies 80 pobocek
ve 36 zemich, s vice nez 5000 zaméstnanci. Zhruba 3000 zaméstnancti pracuje ve Velké
Britanii, kde se soustfed’uje vétsina vyzkumu, vyvoje a vyroby.

Cilem diplomové prace je provést analyzu v oblasti marketingového mixu na B2B trhu.

V literarni reSersi jsem se zameéfila na teoretické poznatky, které jsou nedilnou soucasti

vybraného tématu marketingové strategie a pomohou tak k lepsi orientaci v tomto tématu.
Nasleduje kratké sezndmeni se spolecnosti a jejim piisobenim na ¢eském i zahrani¢nim

V analytické ¢asti, ktera ndsleduje po seznameni se spolecnosti, je pouzito né¢kolik metod:

konkrétn€ jsem se zamétila na:

e Analyza obecného okoli — SLEPT analyza, ktera se zam¢fuje na analyzovani
socialnich, legislativnich a ekonomickych, politickych a technologickych faktori.
e PorterGv model 5 konkuren¢nich sil — analyza konkurencnich prostfedi firmy
a jejiho strategického fizeni.
e Marketingovy mix 4P — zhodnoceni a stanoveni produktové strategie ve Ctyfech
kategoriich konkrétn¢ produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace.
Tyto dil¢i analyzy jsou nasledné shrnuty ve SWOT analyze. Diky této analyze mizeme
ur¢it vhodnou strategii spolecnosti, jelikoz zde dochazi k porovnani silnych a slabych

stranek spolecnosti, hrozeb a prilezitosti spolecnosti.

Tteti ¢ast diplomové prace je zaméfend na navrhy, které vedou ke zlepSeni dosavadnich

mezinarodnich marketingovych strategii a zvysi se povédomi o spole¢nosti.
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1. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato Cast je zaméefend na seznameni se s hlavnim marketingovym tématem. Nejprve je
vysvétlena definice marketingu, mezinarodniho marketing a marketingové strategie. Dale
je podrobné vysvétlen marketingovy mix, ktery je v analytické Casti soucasti interni
analyzy podniku. Nésleduje vysvétleni analyzy externiho prostiedi, ktera zahrnuje
Porterovu analyzu a SLEPT analyzu. Je také vysvétlena SWOT analyza. Struktura

teoretickych vychodisek prace ma souvislost s analytickou ¢asti.

1.1. Marketing

Jak tekli P. Kotler a K. L.Keller ve své knize Marketing management: ,, Dobry marketing
nent vysledkem nahody, ale diisledkem peclivého planovani a provedeni. Marketingové
praktiky jsou neustale vylepsovany a pretvareny v podstaté ve vSech odvétvich, aby se
zvysila Sance na uspéch. Vyborny marketing je vSak vzacny a neni ho snadné dosahnout.
Marketing je jak umeénim, tak védou a mezi teoretickou strankou marketingu a jeho

“«“

tvorivou strankou existuje neustale napéti.

Marketing 1ze definovat rizné€, v kazdém ptipadé se jednd o uspokojovéni lidskych

a spolecenskych potieb.

Americka marketingové asociace definuje marketing jako soubor procesi, které vytvai,
sdéluji a poskytuji hodnoty zdkaznikovi a zaroven spolecnosti rozviji své vztahy se
zakaznikem tak, aby z nich méla prospéch a tim i drzitelé akcii spole¢nosti. (P. Kotler

a K.L. Keller, 2007)

Cilem marketingu je pochopit a poznat zdkaznika, aby mu podnik mohl poskytnou
produkt, ktery si bude chtit koupit.

Klicovou aktivitou marketingu je vyvoj a vyzkum vyrobku, cenova politika, distribuce
a sluzby poskytované zédkaznikovi.

Jak si Ize na obrazku ¢.1 vSimnout, tak moderni marketingovy systém funguje tak, ze
firma a konkurence poskytuji své produkty na trh, spole¢nost miize poskytovat zpravy
pfimo nebo za pomoci marketingového zprostiedkovatele, pficemz vSichni jsou na trhu

ovlivilovani  prostfedim. Demografickymi, ekonomickymi, socialné-kulturnimi,
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politickymi, legislativnimi a technologickymi faktory. Vysledkem je, ze kazdy v tomto

systému ptidava hodnotu.

Spole¢nost

Dodavatel Marktetingové Zakaznik

prostredi

Konkurence

Obrazek €. 1: Marketingovy systém
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle P. Kotler, 2007)

Marketing management se snazi ziskat a rozvijet vztah se zdkazniky tak, Ze vytvoii
produkt, dodaji ho a komunikaci, pficemz marketingovy management zahrnuje fizeni
poptavky ¢ili najit dodateény pocet zdkaznikll a poté zahrnuje fizeni vztahil se zdkazniky.

(Kotler, 2007)

1.2. Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing je predevSim podnikatelska filozofie, kterd se zamétfuje na
uspokojovani potteb a pranich zadkaznika. Cilem je vytvaret maximalni hodnotu pro
firemni partnery pomoci optimalizace firemnich zdroji a vyhledavani podnikatelskych

ptilezitosti na mezindrodnim trhu.

Integrace a globalizace se stali vyznamnym faktorem rozvoje mezinarodniho podnikéni.
PromySlena mezinarodni marketingova strategie posiluje konkurenceschopnost
a zlepSuje ekonomické vysledky podnikii. Podnikiim vznikaji nové pftilezitosti, napf.
narust trzeb a zisku, snizovani naklada Gspor z rozsahu, moznost vyhleddvani nabidek na
svétovych trzich, a také moznost pfesunu nékterych aktiv do zemi s vyhodnéjSimi

podminkami ¢i akvizicemi a fuzi, které posiluji firemni postaveni na svétovych trzich.

13



U tuzemského a mezinarodniho marketingu lze vychézet ze stejného zakladu.
Zejména z:

e obchodni a politické podminky,

legislativa,

e socialné-kulturni odliSnosti a tim spojeny vliv na chovdni a rozhodovani
spottebiteld,

e problémy pii prizkumu zahrani¢nich trha,

e mozné upfednostiiovani tuzemskych vyrobkl a vyrobki,

e problémy se vstupem na trh ¢i distribu¢nimi cestami,

e pfizpisobeni marketingového mixu,

e jazykova bariéra. (H. Machkova, 2015)

1.3. Marketingova strategie

Technologie a globalizace jsou charakterem dneSniho ekonomického prostiedi.
Technologie jsou dnes rozhodujicim faktorem, ktery vytvari jak materidlni substruktura
spolecnosti, tak vzorce lidského mysleni.

Vytvafeni marketingové strategie vyjadiuje kombinaci discipliny a flexibility a mé¢la by
slouzit jako mapa k dosazeni cili a Gspéchu. Spolecnost by se pak méla drzet vytvorené
strategie, ale je potieba tyto strategie neustdle aktualizovat a vylepSovat.

Pokud si podniky stanovi jasné cile a potieby, vytvofi pro vybrany trh prosperujici
nabidku, diky které dodéavaji nabidku na cilovy trh. Data, kterd ndm pomahaji vytvofit
strategii, jsou ziskdna z prizkumu ¢i vyzkumu trhu. Pochopit tak potieby zakaznikt
a pfevazn¢ se zaméfit na mix produktl a tim zvysit potencidl v daném podnikéni.
Jedine¢nd marketingova strategie miize firm¢ zajistit vyhodu pfed konkurenci, ale pokud
se strategie shoduji s konkuren¢ni ¢i jsou alespon trochu podobné, tak mé firma malou az

nulovou strategii. (P. Kotler, 2000)

Pied stanoveni marketingové strategie je dobré se zaméfit na cilového zdkaznika,

vvvvvv

jeho potieb, prizkum, s ¢im je spokojeny a naopak nespokojeny, slouzi jako podklad pro

vytvareni strategie marketingu. Déle mulZe nésledovat strategie zaméfend na trh ¢i

14



konkurenci. Existuje rizné typy marketingovych strategii, které mizeme rozdé¢lit dle

marketingového mixu:

e cenova strategie,
e distribucni strategie,
e komunikacni strategie,

e produktova strategie. (M. Kasik a K. Havlicek, 2012)

1.4. Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi jako koncep¢ni kostra, kterd pomaha ptipravit dobry postup pfi
kazdém marketingovém problému. K marketingovému mixu existuje mnoho pfistupd,
jako jsou: 4P, 4C a 7P. Nejoblibenéjsi ale stale zhstava klasicky model 4P, ktery
predstavuje product (vyrobek), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace).
Soucasti marketingového mixu je také komunika¢ni mix. Diky témto faktoriim mohou
spolecnosti ovlivnit poptavku po jejich produktech. (P. Smith, 2000)

Jak bylo zminéno, tak marketingovy mix mtize byt pojat i jako 7P, kde model tvoti people
(lidé), physical evidence (materidlové prostfedi), processes (procesy). Tento rozsifeny
model je zméfeny pievazné na sluzby. (Jakubikova, 2008)

Slozky marketingového mixu 4C jsou potieby a piani zdkaznika (Customer values),
naklady na strané¢ zékaznika (Costs), dostupnost (Convenience) a komunikace

(Communication). (P. Kotler, 2000)

1.4.1. Produkt

Nabidka a produkt tvoii zaklad kazdého podnikani. Pod pojmem produkt patii vSechny
vyrobky a sluzby na trhu, které firma nabizi zdkaznikim ke koupi a ke spotiebé
a uspokojeni jejich potfeb. Jsou zde zahrnuty veskeré faktory, které se vztahuji

k produktu a mohou rozhodnout o uspokojeni potieb zakaznika. (P. Kotler, 2007)
Na produktu se rozliSuji nasledujici 3 Girovné:
1. Jadro — obecné se takto oznacuje to, co zdkaznik kupuje ¢ili uzitek, ktery produkt
nabizi a pfinasi.
2. Skute¢ny (redlny) produkt — zde se hodnoti kvalita produktu, provedeni, design,

znacka obal apod.
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3. Rozsiteny produkt — zde jsou uvedené dodatecné sluzby ¢i vyhody pro zdkaznika,

napf. leasing, platba na splatky, zaru¢ni lhtty apod. (M. Foret, 2003)

1.4.2. Cena

Cena se od zbylych tfech slozek 1iSi vtom, ze produkuje piijmy a zbylé slozky
marketingového mixu vytvari naklady. Cena je hodnota produktu vyjadiena v penézich.
Je dilezité rozliSovat cenu cenikovou a cenu skute¢né realizovanou. Poskytovani slev je
dnes velmi rozsifené. Nej€astéjsim faktorem v rozhodovani kupujiciho byva predevsim

ceéna.

Jestlize je cena pfili§ nizk4, mlze to v zdkaznikovi vyvolat potencial nekvalitniho zbozi
v porovndni s konkurenci. V opacném piipad€, pokud je cena piili§ vysokd, miZze
zakaznik ptejit ke konkuren¢ni firm¢. Je tedy zadouci prozkoumat trh cen a na zakladé

prazkumu stanovit cenu produktu. (P. Kotler, 2000)

Rozhodovani o cené produktu a jeji stanoveni se odviji od internich i externich faktora.
Interni faktory tvofi naklady na realizaci produktu a jeho distribuci, prodej i propagaci.

Tyto naklady ndm stanovuji spodni hranici ceny.

I zdkaznici mohou vnimat cenu riznymi pohledy. Pokud klesa cena produktu, mize byt
chéapana jako pokles kvality produktl, mize tedy produkt ziskat podil na trhu, ale vérnost
zakaznik miize klesat a mohou tak vyuzit konkuren¢ni produkt. Podobné je to u zvyseni
cen produktu, kdy k navyseni ceny produktu mtize byt v souvislosti s vyssi poptavkou ¢i
inflaci, ale zdkaznik to mize chapat jako dikaz, Ze cena produktu poroste i nadéle, kvili
poptavce po produktu. Je tedy dlilezité mit na paméti, ze zdkaznici nechapou zménu ceny
jednoznacéné. Proto je dobré, aby podnik védel ndzor zdkaznika na cenu. Jakou hodnotu
zakaznik pfipisuje produktu, jak ho hodnoti, jak by ocenil uzitek a vlastnosti produktu

apod.

Na B2B trhu nejsou zdkaznici tak citlivi na zménu ceny, vice jim zalezi na jinych

parametrech, jako je: spolehlivost ¢i znalost dodavatele. (M. Foret, 2003)

1.4.3. Distribuce

Distribuce jsou vSechny ¢innosti, které pomahaji zptistupnit produkt zékaznikovi. Jsou to

tedy distribu¢ni kandly, zdsoby anebo doprava. Aby se produkt dostal ke spravnému
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zakaznikovi a ve spravny cas, je nutné mit zmapovany cely proces distribu¢nich cest
a siti. (P. Pelsmacker, M. Geuens, J. Bergh, 2003)

Jak tika M. Foret ve své knize Marketingova komunikace: ,, Obecné zakladni funkce
distribucniho kanalu spociva v preklenuti casovych, prostorovych a vlastnickych rozdilii
mezi producenty produktii a jejich uzivateli. Konkrétné se jednda predevsim

o nasledujicich osm oblastni cinnosti:

o vyzkum trhu,
e propagace odbytu,
o ziskavani kontaktii, navazovani vztahii s potencialnimi odbérateli,
e transformace a prizpiisobeni produktu potiebam zakaznikii spocivajici predevsim
v trideni, kompletaci, baleni, ale také upravach zboZi,
e vyjednavani a zprostredkovavani, dosahnuti dohody o cené a ostatnich
podminkach,
o fyzicka distribuce — doprava a skladovani,
e financovani,
e prebirani rizika.
Zpisob, jakym se dostane produkt k zédkaznikovi, patii v komunikaci se zdkaznikem
Rozhodnuti o zptsobu distribuce jsou vazana dlouhodobymi smlouvami a neni tedy

mozné délat rychlé a operativni zmény. (M. Foret, 2003)

Firma se musi rozhodnout, jakym zptsobem bude zbozi davat k dispozici cilovému trhu.
Existuji dva zplsoby, prvnim zplUsobem je piimy prodej zbozi nebo prodej pies

prostiednika. (P. Kotler, 2000)

1.4.4. Propagace

Jak je uvedeno v knize Marketingovd komunikace od M. Foreta: ,.Ani sebelépe
pripravend nabidka zdaleka nemusi sama o sobé oslovit zakaznika, natoz aby vycerpavala
a zahrnovala vsechny nase moznosti s nim komunikovat. Zejména v této oblasti
vypracoval marketing v poslednich desetiletich celou Ffadu znamych nastrojii, kazdodenni
praxi proverenych a osvédceny postupii. K nim se vsak neustdle, predevsim diky

pokrokiim zvlasté v elektrotechnice, pridavaji dalsi nove. *
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Posledni P komunika¢niho mixu je propagace, kterd obsahuje veskeré komunikacni
nastroje, které slouzi jako komunikace se zakazniky. Cilem je pfedat n¢jaké sdéleni
cilovému publiku a zvysit povédomi o spolecnosti.

Pii osloveni zakaznika je tieba védét:

e na koho se chceme zam¢rit,

e co mu chceme sdélit,

e co by to v ném mélo vyvolat, jaky dojem by to mélo vyvolat,

e jaké je finan¢ni omezeni na tuto akci,

e jaké kanaly vyuzijeme pro toto sdéleni,

e jakou reakci ocekavame od adresata,

e jak cely tento proces bude kontrolovan a fizen,

e jak zjistime, ¢eho bylo dosazeno.
Pii osloveni zdkaznika by obsahem mélo byt jadro produktu neboli vysvétleni, co ndm
produkt pfindsi, jaké je jeho podstata, v ¢em je pro nds dilezity, jak ndm mulze pomoci
atd. (M. Foret, 2003)
Propagace je n€kdy oznacovéna i jako komunikacni mix, ktery se opird o nasledujici
nastroje:

e rcklama,

e podpora prodeje,

osobni prode;j,

public relations,

e piimy marketing. (P. Kotler, 2000)

Reklama

Jedna se o neosobni formu komunikace, pfi které subjekty prostfednictvim médii oslovuji
zakazniky. Cilem reklamy je informovat a pfesvédcit potencialni ¢i soucasné zékazniky
o uzite¢nosti svych produktd. Spravné provedena reklama dokaze posilit v zadkaznikovi
vnimani kvality produktu a nasledné¢ ho piesvédcit k vérnosti ¢i CastéjSimu nékupu.
Reklama muaze byt vyuzita i jako nastroj k posileni firemni image, image znacky vyrobk

¢i prodejct.
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Marketingova strategie je nezbytnou soucasti pro stanoveni komunikaénich cilt
a strategii, kterym ptfedchazi u¢inny vyzkum, nasleduje strategické rozhodnuti v podobé
rozpoctu, kreativity a vytvarny prodej, Casovy plan a vybér médii. Pro zpétnou vazbu se
vyuzivaji po realizaéni testy, které pomahaji méfit efektivnost reklamy.

Reklamni aktivity Ize d€lit na: orientaci na produkt (vyrobkovou) nebo institucionalni
(korporatni), kterd se zamétuje na koncepci myslenky a dobré povésti spolecnosti, firmy

¢i organizace, kdezto produktova se zabyva formou neosobniho prodeje produktu.
Reklamu lIze délit podle prvotniho cile sdéleni:

¢ Informacni reklama — ma za ukol vzbudit prvotni poptavku a zajem po produktu.
Piedevsim se tato forma vyuziva pfi oznamovani zavedeni nového produktu na
trhu ¢ili v zavadécim stadiu produktu.

e Piesvédcéovaci reklama — jejim tkolem je rozvinuti poptavky po produktu. Jedna
se o konkuren¢ni formu podpory prodeje, kterd se pouziva ve fazi rastu ¢i na
zacatku faze zralosti vyrobku.

e Piipominkova reklama — pomahd zachovat reklamni aktivity a zachovat tak
myslenky & pozici pii védomi o produktu. Casto je tento druh reklamy vyuZivan
ve fazi poklesu Zivotniho cyklu.

Casto se objevuje i obhajovaci ¢ obranna reklama, kterd je vyuZzivana k vefejnému
sdéleni informaci nebo stanoviska, které je v rozporu s minénim vetejnosti nebo k némuz
vetejnost nezaujala spravné stanovisko. V neposledni fad¢ se také vyuziva srovnavaci
reklama, ktera slouzi jako strategie k pfimému porovnavani produktt s konkurenci. Tato

forma reklamy je vSak zdkonem o nekalé soutézi zakazana.

Pro reklamni sdéleni se daji pouZzit napf. elektronickd média (rozhlas, televize, radio,
internet apod.) nebo klasickd média (noviny, ¢asopisy, nékterd outdoorova ¢i indoorova
média).
NejdulezitéjSi média 1ze rozdélit na formy:

e Elektronické — televize, rozhlas, internet, kino.

e Tisténé — noviny, Casopisy.

e Out—indoor — billboardy, megaboardy, citylight vitriny, méstsky mobiliaf.

(J. Prikrylova, J. a H. Jahodov4, 2010)
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Podpora prodeje
Jednd se o soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji kupni chovani
spottebitelll, zvySuje efektivnost obchodnich meziclanki ¢i motivuji kupni chovani
spottebitele. Podpora prodeje je vyuzivana ke kratkodobému ale i¢innému podnétu, jedna
se o aktivity, které urychli prodej ¢i odbyt. Je cilend ptedevsim na zédkaznika, ale také i na
obchodni organizace ¢i obchodni personal.
K nejpouzivanéjSim prostiedkim u zakaznika patii:
e Vzorky — jednd se o vzorky produktli, které dostavaji zdkaznici zdarma ¢i za
symbolickou cenu.
e Kupony — pii jejich uplatnéni miize zakaznik ziskat slevu na uvedeny produkt.
e Prémie — je produkt, ktery je nabizeny zdarma nebo za sniZzenou cenu jako podnét
k ndkupu urcitych vyrobkl. VEtSinou byva soucasti baleni.
e Odmény za vérnost — jsou poskytovany za pravidelné vyuzivani produktu, ¢asto
jsou v podobé¢ veérnostni karty, na které mize zakaznik ziskat slevu.
e SoutéZe ¢i vyherni loterie — umoziluji spotiebiteli vyhrat hotovost, produkt za
pomoci §testi ¢i vlastniho usili, a to v podobé sbirani.
e Veletrhy, vystavy — poskytuji firmam moznost predvést ¢i prodavat produkty
zakaznikiim
e Rabaty — jedna se o prodejni ceny, pfi¢emz zakaznik zaplati za zakoupené zbozi
niz§i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodate¢né pii predlozeni dokladu
o nakupu. (M. Foret, 2003)
Osobni prodej

Jednd se o velice efektivni néastroj komunikace, diky kterému lze prostfednictvim
komunikace ovlivnit zdkaznika a piesvédcit ho o prednostech nové nabidky, zarovenn mu
poskytnout navod a instruktaZ o spravném pouZiti.

Prodavajici ma takto zpétnou vazbu ¢i nazor od zdkaznika a tim na to mlize operativné
reagovat. Zpétnou vazbu tak mize vyuzit ke zlepSeni produktu k obrazu zédkaznika.
Osobni prodej je velmi nakladnou formou komunikaéniho mixu, zarovenn sebou nese
rizika, pfi kontrole prodejcti a jejich piisobeni a prezentaci obsahu sdéleni. Spatné
prezentovani ¢i omyly mohou spolecnosti poSkodit jméno (goodwill) ¢i image.

(M. Foret, 2003)
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Public relations

Neboli vztahy s vefejnosti, pfedstavuji systematickou ¢innost, jejimz cilem je upeviiovat

diivéru se skupinou ¢i jednotlivci, kteti jsou spjati s aktivitami spole¢nosti.

Mezi zakladni kategorie téchto skupin patri:

majitelé a akcionafi spolecnosti,
zaméstnanci organizace,
dodavatelé,

investori,

sdélovaci prostredky,

komunita,

urady, zastupitelé a pfedstavitelé

zakaznici.

Piednosti public relations je divéryhodnost, kterou vytvaii vySe zminéna skupina lidi,

a mohou tak piedstavovat velmi efektivni a ekonomicky pfijatelny prostfedek propagace

spolecnosti ¢i produktu.

Pomoci public relations nejsou nabizeny zdkaznikiim Zzadné produkty, ale jsou jim

poskytovany informace nebo jsou potfadany aktivity, jejichZz organizovani vefejnost

oslovi a zaujme a tim zlep$i image spoleCnosti a zlepsi tak pozici spole€nosti v ocich

vefejnosti. Cilem je tedy vybudovat a dlouhodobé udrZet pfiznivy image firmy ci

goodwill.

Formy public relations:

aktivni publicita — tiskové zpravy, interview ve sdélovacich prostfedcich atd.
organizovani udalosti — prezentace nového produktu, vyro¢ni oslavy zalozeni
podniku, udéleni ocenéni apod.

loggovani — zastupovani a prezentovani nazor spolecnosti se zdkonodarci ¢i
politiky

sponzoring — ucast podniku na kulturnich, sportovnich ¢i socialnich akcich
reklama organizace — slouZzi ke zlepSeni image spolecnosti za pomoci spojeni

reklamy a public relations. (M. Foret, 2003)
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Piimy marketing

Také znam jako direct marketing, ktery vychazi z velmi pfesné segmentace trhu a presné
vymezené pozice. Ke komunikaci se zékazniky je pouzivanad komunikaéni technologie,
kterd umozituje v dne$ni dobé oboustrannou komunikaci se zdkazniky. Tato podoba
marketingu je ¢asto oznaCovana jako direct response marketing ¢i telemarketing, jelikoz
s Castou pouziva ke komunikaci telefon.

Direct marketing je tedy interaktivni komunikaéni systém, ktery vyuzivd komunikacni

nastroje k efektivni reakci v libovolné lokalité.
Radime se:

e direct email,

e telemarketing,

e katalogovy prodej,

e televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing,

e databazovy marketing.

Mezi hlavni vyhody pfimého marketingu patii zejména cilenost na jasné¢ vymezeny
segment, oboustranna komunikace, kterd pomaha vytvoftit osobnéjsi vztah se zakaznikem

a také moznost kontrolovat reakce na nabidku atd.
RozliSujeme 2 druhy direct marketingu:
e adresny — jedna se o sd¢leni pfimému adresatovi.
e neadresny — tento format se vyuziva prevazné formou zasilani letaki, které jsou

doruCovany zdarma do posStovnich stranek ¢i rozddvané na frekventovanych

mistech.

V praxi se direct marketing kombinuje s riznymi postupy, napt. s podporou prodeje, kde
v ramci podpory prodeje spolecnost pfipravuje ochutnavku novych vzorkt, bude tedy
o této akci informovat vefejnost formou inzeratd, a také publicitou ¢i letdkem nebo

telemarketingem. (M. Foret, 2003)

1.5. B2B trh

Neboli Business to business znamend, nakoupeni vyrobku ¢i sluzby pro jejich pouziti ve

vyrob¢ dalsich vyrobkt ¢i sluzeb, které jsou prodavany. Spolecnosti, které¢ obchoduji na
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tomto trhu, prodavaji jinym organizacim, se musi snazit porozumét trhiim, a predevs§im
nakupnimu chovani spole¢nosti.

Hlavnim rozdilem mezi spotfebnim trhem a B2B trhem je struktura trhu, v jeho poptavce
a povaze nakupni jednotky, a také v rozhodovacim procesu. (P. Kotler, 2007)

Osobni prodej

Osobni prodej je velmi pouzivany na B2B trzich, jelikoZ pro né&j splituje veskeré
podminky jako je: maly pocet zakaznikli, velkd kupni sila, vyznamné kontrakty,
individualizované kontrakty dle potfeb zékaznika a distribu¢ni cesty jdou piimé.

(M. Karlicek, 2016)
1.6. Strategicka analyza

1.6.1. SLEPT analyza

Vychozim bodem pro kazdé strategické rozhodovani je shromazd’ovani informaci. Praveé
SLEPT analyza poskytuje podnikim informace o vné&j$im vlivu, jelikoz se zbyva
socialnim a kulturnim, legislativnim, ekonomickym a politickym, a také technologickym
prostiedim, pficemz je zvazovano, jakym zptisobem se méni uvedené faktory v Case.
Cilem této analyzy je Siroky a komplexni pohled na prostfedi, ve kterém firma pusobi
a porovnani, jak si firma vede v ménicim se prostfedi. Proto je potieba, aby analyza byla
uskute¢néna z vice pohledld, a to na urovni mistni, regionalni, narodni, evropské
a globalni. Vysledek je poté zdkladem pro uréeni vhodné strategie. (J. Svétlik, 2003)
Socidlni a kulturni prostiedi

Jedna se o vyznamné faktory, které ¢asto rozhoduji o Uspésnosti marketingové strategie.
Kultura je definovana jako identita lidi, kterd vytvafi vzor vztahli a chovéani ve
spolecnosti, jelikoZz bez ohledu na objektivni platnost, jsou jedinci silné¢ naklonéni véfit
a pfijimat to, co jim jejich kultura fik4. Tyto kulturni a socidlni vlivy maji dynamickou
povahu, ale méni se relativné pomalu v souladu s tim, jak se méni sama spolecnost. A je
potieba myslet na to, ze n€které kulturni vlivy se projevuji na chovani spotiebitele.
Legislativni a politické prostiedi

Toto prostiedi predstavuje pro firmy ptilezitost i hrozby, jelikoz se zde zkouma stabilita

zahrani¢ni a narodni politické situace. Jelikoz politickd omezeni se dotykaji kazdého
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podniku prostfednictvim dani, antimonopolnich zdkonil, regulace exportu a importu,
cenové politiky a mnoha dalSich. (H. Sedlackova a K. Buchta, 2006)

Ekonomické prostiedi

Tyto analyzy jsou obvykle snadno dostupné, jelikoz je provadéji vefejné instituce ¢i
soukromé instituce. V ramci ekonomického prostiedi by méla byt analyzovana kurzova
politika, hospodarska politika vlady atd., k nej¢astéjSim analyzovanym ukazatelim patii
tedy napt. vyvoj HDP, mira inflace, mira nezaméstnanosti apod.

Technologické prostredi

Toto prostfedi poskytuje informace o technologické vyspélosti zemé a schopnosti
vyuzivani védecko-vyzkumného potencidlu, proto je do znacné miry ovlivnéné
marketingovou strategii vSech mezinarodné podnikajicich firem a pfispiva ke globalizaci
mezinarodniho podnikani. Pro analyzu technologického prostfedi se tedy nejcastéji
vyuzivaji udaje o: vydajich na vyzkum a vyvoj, po¢et mezinarodnich patentti, pocet

veédeckych pracovnikli apod. (H. Machkova, 2006)

1.7. Analyza konkuren¢nich sil

Postaveni na trhu a GspéSnost je vyznamné ovlivnéna ptsobici konkurenc¢ni silou v daném
odvétvi. Konkurence tedy ovlivituje pozici podniku na trhu a jeho GspéSnost. A proto je

nedilnou soucasti analyzy v mikroekonomickém okoli.

Tato analyza konkurenc¢nich sil se zabyva rozborem konkuren¢ni situace, intenzitou
a zdrojem konkurenc¢nich natlakd, sou¢asnou a budouci konkurenéni situaci. Tato analyza

navazuje na analyzu odvétvi, jelikoz v tom se konkuren¢ni boj odehrava.

Pro zkoumani konkuren¢niho prostiedi, pochopit sily, které v tomto prostiedi plisobi
a identifikovat, které maji pro podnik vyznamny vliv pro budouci vyvoj, slouzi model
péti sil od M. Portera. Aby podnik byl uspé$ny, musi tyto sily rozpoznat, vyrovnat se

s nimi, reagovat na n¢ a pokusit se zménit toto ptisobeni ve sviij prospech.
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Funkci péti konkurencnich sil na trhu konkurence v daném odvétvi je nasledujici obrazek.

Obrizek €. 2: Analyza konkurence
(Zdroj: H. Sedlackova, K. Buchta, 2006, s. 47)

Konkurenti v odvétvi

Nejsilngjsi sila vyplyva z konkurenéniho boje mezi podniky uvnitt konkuren¢niho okoli.
Intenzita sily je odrazem snahy o ziskani lep$i trzni pozice, pouzivanim ndstroji
a konkurencni strategie. Konkurenéni strategii je mysleno akce a reakce na konkurencni
podniky. Konkuren¢ni strategie podniku je ovlivnéna trznimi udéalostmi a tahy
konkuren¢nich podnikd. Hlavni je tedy porozumét konkurenénimu odvétvi, dale
nasleduje odhad intenzity konkurenc¢ni rivality, kterd je ovlivnéna poctem a velikosti
konkurentdi, mirou ristu, fixnimi ndklady, diferenciaci produktl, vystupni bariérou
v odvétvi a globalnimi zdkazniky.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Pokud se substitucni vyrobek stane vyhodnéjsim diky své cené ¢i vykonu, tak budou
kupujici preferovat pravé tento vyrobek. Proto je potieba pochopit potieby zékaznikt
v daném oboru a snazit se uspokojit pravé jejich potieby. Hrozby substitu¢nich vyrobkl

konkurence jsou determinovany: relativni vysi cen substitutd, diferenci substituti

vvvvvvvv
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ptfechod zdkaznika, tim vS§im je stanovend konkurencni sila vyplyvajici z hrozby

substitutd.
Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

Novi konkurenti vstupuji na trh s planem ziskat dobrou trzni pozici. Hrozby vstupt
novych konkurentli jsou zavislé na nastupnich bariérach a ocekdvané reakci ostatnich
konkurentd. Proto existuje nckolik typl vstupnich bariér, napt. Gspory zrozsahu
a zkuSenostni efekt, technologie a specidlni know-how, znalost znacky a oddanost
zakaznika, kapitdlovd narocnost, aktudlni nakladové vyhody, pfistup k distribuénim
kanaltim, legislativni opatieni a statni zdsahy. Pokud je potencialni konkurent schopny
pfekonat vstupni bariéry. Pokud jsou vstupni bariéry nizké, tak konkurencni sila je

hrozbou vstupu potencialnich konkurentt.
Vyjednavaci sila dodavatela

Sila a vliv dodavateld mzou mit i zna¢né negativni vliv na vynosnost podniku, jelikoz
se muze stat, ze silni dodavatelé budou zvySovat ceny vstupli nebo snizovat jejich kvalitu.
Firmy se Casto snazi byt alesponi v n€ékterych vécech nezavisli napt. Skolenim vlastniho

personalu, k financovani investi¢nich aktivit vyuZzivat vlastni zdroje apod.

Vyjednavaci sila dodavatelti ovliviiuje nédklady na vstupy. Sila soupeteni ovliviiuje vyvoj
vyrobnich zafizeni, vyvoj vyrobkl, propagaci ¢i pocet pracovnikil, diky které mizeme
tedy zjistit, v jakém pomeéru si hodnotu vytvotrenou pro zakazniky ptivlastni dodavatel na
misto konkurenta v daném odvétvi.

Vyjednavaci sila kupujicich

I zakaznici mohou ovlivnit konkuren¢ni podminky v odvétvi. Kupujici mohou vyuzivat
svoji silu k tomu, aby si vymohli lepsi uroven kvality, vyhodnéjsi platebni podminky
apod. Aby si podnik zvysil svou vynosnost a upevnil své trzni postaveni, mize se zameftit
na zakazniky, ktefi maji slabou pozici na misto toho, aby vyvinuli vyraznéji konkurenc¢ni
tlaky. Je potieba také myslet na to, Ze jsou rizné skupiny zdkaznikli s riznymi pozicemi
pro uplatnéni vyjednavaci sily, protoz mizou byt nékteii vice citlivi k cendm, nekteii ke
kvalité ¢i poskytovanym sluzbam.

Tato vyjednavaci sila kupujicich ovliviiuje pfevazné ceny, za které mohou podniky

prodavat své vyrobky ¢i poskytovat sluzby a zaroven plsobi i jako hrozba ze strany
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substitutd. Lze tedy urcit, jakou miru zisku ponechaji konkurentim v daném odvétvi

a ovlivnit tak naklady a investice. (H. Sedlackova a K. Buchta, 2006)

1.8. SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, ktery pomaha odhalit silné a slabé stranky firmy, jeji pfilezitosti
a hrozby, jelikoZz se zaméfuje na charakteristiku kli¢ovych faktord, které ovliviluji
strategické postaveni podniku. Na zaklad¢ vysledkli analyz z interni situace podniku
identifikuje silné a slabé stranky a porovnava je s hlavnimi vlivy z externiho prostiedi,
resp. pfilezitostmi a hrozbami. Cilem SWOT analyzy je zjiSténi, jak je firma schopna se
vyrovnat s veSkerymi zménami, které mohou v daném prostiedi nastat.

Nejcastejsi se zobrazuje pomoci tabulek ¢i formou grafického znazornéni. A pfi

zpracovavani je potfeba neopominat zadné faktory a pracovat se vSemi. (H. Sedlackova

a K. Buchta, 2006)

Silné stranky: jednd se o takové interni faktory, které posiluji postaveni firmy na trhu.
Tyto faktory ¢asto predstavuji podklad pro konkurenéni vyhodu, jelikoz se jedna o oblast,
v které je firma dobra. Jedna se o schopnosti, dovednosti a potencial podniku.

Slabé stranky: jde o opak silnych stranek, tzn. firma je v néfem slaba ¢i troven
n¢kterych faktort je nizka.

Prilezitosti: predstavuji pro podnik moznost, pfi jejiz zrealizovani stoupne moznost ristu
¢i ucinnéjsi splnéni cild. Tim se firma zvyhodni své postaveni vii€i konkurenci. Aby tyto
ptilezitosti firma mohla vyuzit, musi je ale nejprve identifikovat.

Hrozby: nepfiznivé situace, zména v podnikovém okoli, to v§e muze byt piekdzkou pro
¢innost firmy. Jednd se naptiklad o hrozbu tpadku ¢i nebezpeci netspéchu, proto podnik

musi rychle reagovat, aby tyto hrozby odstranil ¢i minimalizoval. (M. Blazkova, 2007)

Postup pri SWOT analyze:

e analyzovat silné, slabé stranky pfilezitosti a hrozby,

e umistit tyto analyzované faktory do jednotlivych poli matice,
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e 7 hlediska vyznamnosti a zavaznosti posoudit dle vyznamnosti a zavaznosti pro
podnik,

e navrhnout pfislu$na opatteni ¢i formulovat strategii.
Je dulezité si uvédomit, Ze kazda silna ¢i slabd stranka je pro podnik jinak dilezitd, jelikoz
urcita silné stranka pro jeden podnik muiize byt slabou strankou pro podnik druhy. Je tedy
dilezité identifikovat a vyuzit jejich vliv a zaroven identifikovat zavaznost. To stejné plati
u prilezitosti ¢i hrozby, kde je tfeba je tieba identifikovat. Dale urcit, s jak vysokou
pravdépodobnosti nastanou a zda lze pftilezitosti vyuzit a hrozby eliminovat nebo jim

pfechézet.

Vyuziti SWOT analyzy

SWOT analyzu lze vyuzit nejen k analyze silnych a slabych stranek podniku a pfilezitosti
¢i hrozeb, které podnik ma4, ale Ize ji vyuzit i jako voditko pro dalsi rozhodovéani, jelikoz
je snadno realizovatelna.

Dale ji lze vyuzit i pro celopodnikové a marketingové planovani, a také pfi formulaci
vybéru vhodné marketingové strategie podniku. (Zamazalova, 2009)

Cty¥i moZné typy strategii:

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle M. Blazkova, 2007)

Silné stranky (strengths) ii:::ks;Z:;Ig

PrileZzitosti
(opportunities) S-0 W-0

Hrozby (threats) S_T W-T

e WO — (weaknesses, opportunities) fika, Ze silné stranky podniku a pfilezitosti ve
vn¢jSim okoli pfevazuji

e WT —(weaknesses, threats) znamena, ze prevazuji slabé stranky podniku a hrozby
z vnéjsiho prostiedi podniku.

e SO — (strengths, oppportunities) dominuji v tomto piipad¢ silné stranky podniku
a ptilezitosti, které¢ ma podnik ve vnéj$im prostiedi.

e ST — (strengths, threats) strategie fikd, ze dominuji silné stranky podniku

a hrozby, které jsou ve vnéjSim prostredi. (Zamazalova, 2009)
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Je tfeba mit na paméti, Ze 1 tato analyza ma svd omezeni, v tomto pfipad¢ se jedna
o subjektivni hodnoceni. Jelikoz kazdy hodnoti jednotlivé faktory odlisnym zptsobem,

proto je potieba tuto analyzu doplnit i dalsi analyzou. (M. Blazkova, 2007)

1.9. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je soucasti mezindrodniho managementu. Cilem je pfipravit
podklady pro strategické 1 operativni rozhodovéni, které nasledn¢ slouzi
k mezinarodnimu rozvoji podniku a ziroven omezuji rizika chybnych rozhodnuti.
Ukolem je tedy nasbirat dostatek informaci a nasledné je prottidit, analyzovat je a spravng

interpretovat.
Vyzkum mezinarodniho prostiedi

Jak tika Hana Machova ve své knize Mezinarodni marketing (str. 49): ,, Mezindrodni
podnikatelské aktivity jsou ovliviiovany piisobenim ekonomickych, politickych,
legislativnich, socidlneé-kulturnich, demografickych a technologickych faktorii.
Rozhodovani o volbé mezindrodni marketingové strategie musi byt podlozena dobrou
znalosti mezinarodniho podnikatelského prostiedi i znalosti rizik, se kterymi je
mezinarodni podnikani spojeno. *

Vyzkum konkurence

Cilem tohoto vyzkumu je ziskani informaci o konkurenci na zahrani¢nim i tuzemském
trhu. Informace o jejich cenové politice, positioningu, segmentacni strategii, vyrobni
politice, distribu¢ni politice, komunika¢nim mixu apod.

Potencialni cilovy trh

Ukolem tohoto vyzkumu je stanoveni potencialii cilovych trhii a nasledny odhad velikosti
prodeji. Tyto udaje nésledné slouzi jako podklad pro stanoveni marketingovych cili

a k odhadu oc¢ekavaného podilu na trhu.
Metody mezinarodniho marketingového vyzkumu:

e Tzv. od stolu (desk research) — jednd se o sbér dat a analyzu sekundarnich
informaci. Jedna se o informace, které zle ziskat na internetu ¢i z databazi
konkrétné se jednd o informace z Gi€etnictvi, vyrocni zpravy, informacni databaze,

odborné literatury, statistik apod.
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Tzv. Terénni (primarni) vyzkum (field research) — pokud sekundarni data
neposkytuji dostatek informaci pro rozhodovéni, tak terénni vyzkum pracuje
s priméarnimi informacemi. Pro ziskani téchto primérnich informaci se vyuzivaji
sluzby mezinarodnich ¢i tuzemskych vyzkumnych agentur. Tyto vyzkumné
agentury se zaméfuji na kontinualni vyzkum ¢i rizné druhy jednorédzovych

vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni metody se vyznacuji tim, Ze se provad¢ji na vzorku, ktery pfedstavuje

zvolenou cilovou skupinu a vysledek jde nasledné na tuto skupinu extrapolovat. Tento

vyzkum je provadén pomoci dotazniku, formou osobnich rozhovorti ¢i anketnim

Setfenim. Cilem tohoto vyzkumu je tedy zjistit, jak velka ¢ast cilové skupiny vykazuje

urcité znaky, jako ne napf. urCity nazor, vlastnosti, zvyky apod.

Tyto metody umoziluji ziskat informace, které vysvétluji pfi¢iny chovani spotiebitele.

Metody, které se pro toto vysvétleni pouzivaji, jsou rozhovory, skupinové rozhovory

a projektivni techniky.

Hloubkovy rozhovor umoziuje rozpoznat pficiny nazori, chovani respondentti ¢i
pri¢iny néazorii. Cilem hloubkového rozhovoru je pochopit Casto iraciondlni
pfi¢iny chovani spotiebiteli. Proto je dilezité, aby tazatel vytvofil atmosféru,
kterd motivuje respondenta k oteviené diskuzi.

Skupinovy rozhovor je jednou z nejpouzivanéjSich metod. Jedna se o skupinu
osob, ktera si vyménuje nazory v uvolnéné atmosféie. Tyto skupinové rozhovory
umoziuji ziskat §ir§i spektrum nazort oproti hloubkovému rozhovoru.
Projektivni techniky jsou pouzivané k nepiimému ziskavani informaci o nazorech
a pocitech respondentli, vétSinou se jednd o situaci, kdy respondenti nechtéji
otevien¢ odpovidat na pfimo poloZené otazky. Pouziti této techniky vyzaduje
peclivou odbornou pfiipravu, jelikoZ musi zajistit dostatecnou vypovidajici

schopnost informaci. (H. Machkova, 2006)
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1.10. Multikriterialni analyza

Multikriteridlni analyza se zabyva hodnocenim alternativ podle n€kolika kritérii. Miize

byt jednokriterialni analyza, kterd je hodnocené podle jednoho kritéria a vicekriterialni

rozhodovani mé za cil shrnout a utfidit informace o variantnich projektech. Toto

vicekriterialni rozhodovani vznika vSude, kde rozhodovatel hodnoti dasledky volby dle

nékolika kritérii, a to kritéria kvantitativni, kterd se vyjadfuji v pfirozenych stupnicich

(¢iselnych kritériich) nebo kritériich kvalitativnich.

Popis metody

Metoda se skladé ze 4 navazujicich krokii:

1.

Identifikovat vlastni alternativy — mezi kterymi se rozhodujeme a kritérii, ktera
budeme chtit do analyzy zahrnout. Tato kritéria potom pomohou pii vybéru.
Alternativy v tabulce zapisujeme do fadkii a ve sloupcich jsou kritéria. Pod
hlavicku tabulky pfidame fadek na vepsani vah kritérii a za posledni sloupec se
poté zapisuji bodové soucty.

ohodnoceni kritérii. Sefazeni variant podle jejich vyhodnosti od nejméné vyhodné
po nejvyhodngjsi a jejich postupné ocislovani pfirozenymi Cisly: 1,2, 3, ...
V ptipadé, ze jsou nékteré alternativy rovnocenné, je mozné piidélit jim stejné
ohodnoceni.

Pridéleni vah (normalizace) — jakmile jsou kritéria ohodnocena, ptifadi se jim
vahy tak, aby sou¢in ohodnoceni kritéria a vah odpovidal vyznamu, ktery pro nas
dané kritérium ma. Pokud jsme v pfedchozim kroku pouZili jednoduché ¢islovani
alternativ, vyjadiuji vahy vzdjemny pomér dilezitosti kritérii. V opacném ptipadé
je potieba dbat na to, aby nedosSlo pifi vynasobeni vadhou kritéria k pfiblizeni
hodnot ohodnoceni tak, aby se vzéjemn¢ ovliviiovaly.

Vypocet ohodnoceni — vysledkem jednotlivych alternativ na zavér ziskame jako
soucty soucinii ohodnoceni alternativ v jednotlivych kritériich a vah téchto

kritérii. (Zdroj: Spravnym.smerem.cz)
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2. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast je zamétend na analyzu externich a internich faktord, které pisobi na spole¢nost
na B2B trhu. Konkrétné se jedna o SLEPT analyzu, analyzu konkurence, marketingového
prostiedi a komunika¢niho mixu. Tyto analyzy interniho a externiho prostfedi shrne
SWOT matice, ktera shodnuti silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které mohou

hrat vyznamnou roli pro vybranou spole¢nost.

Vysledky analyzy souc¢asného stavu ndm feknou, jak se spolecnosti dafi na trhu a zaroven
budou slouzit jako podklady pro vypracovani névrhové casti ¢i doporuceni pro
spole¢nost.

Nejprve je predstavena spolecnost, jeji plisobeni na trhu, ¢innost, kterou provadi, a také

je predstavena historie spolecnosti.

2.1. Predstaveni spole¢nosti

Nazev spole¢nosti: Renishaw s.r.0.

Datum vzniku: 12. zari 2001

Sidlo: Olomoucka 1164/85, Cernovice, 627 00 Brno

IC: 262 60 280

Pifedmét podnikani: Opravy ostatnich dopravnich prostfedkti a pracovnich
stroju

Jednatel: Ing. Josef Slama

apply innovation™

Obrazek ¢. 3: Logo spole¢nosti
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)

Renishaw je globdlni skupinou v oblasti vysoce pfesné metrologie a zdravotnickych
technologii. Zabyvé se ndvrhem, vyvojem a dodanim feSeni a systému, které vynikaji

nepiekonatelnou presnosti, kontrolou a spolehlivosti. Tim si ziskala vedouci postaveni na
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trhu v oblasti aditivni vyroby (3D tisku). Technologie ptetvareji vykon produktd od

dopravy, zem&dé¢lstvi, elektroniky az po zdravotnictvi.

Spole¢nost Renishaw s.r.o. je dcefinou spole¢nosti, matka této spolecnosti je Renishaw
International Limited se sidlem Wotton-under-Edge v Gloucestershire ve Velké Britanii.
Organizacni struktura spolecnosti je hierarchicky orientovana s dvoulroviiovym
zpusobem fizeni. Mezi kli¢ové oblasti Cinnosti patii technicky usek, obchodni usek,

administrativni Gsek, finan¢ni tisek a marketing.

Struktura vztahu:

Obrazek ¢. 4: Struktura vztahu ve spole¢nosti
(Zdroj: Justice.cz, 2020)

V soucasné dobé ma spolecnost 79 pobocek ve 37 zemich. Zaméstnava vice jak 5000
zameéstnancl, pfi¢emz zhruba 3000 zaméstnanci pracuje ve Velké Britanii, kde se
soustfedi na vyzkum, vyvoj a vyrobu spolecnosti. Kde v§ude spole¢nost plisobi se nachazi

na obrazku ¢.5 nize.

Obrizek ¢. 5: Pisobeni spoleénosti
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)
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Historie spole¢nosti

Spolecnost byla zalozena Davidem McMurtrym a Johnem Deerem v roce 1973. Prvnim
vyrobkem, ktery spolecnost vyrobila, byla spinaci dotekova sonda, vynalezend Davidem
McMurtrym. Tato dotekova sonda slouzila jako kontrolni dil do motord Olympus, které
se pouzivaly v nadzvukovém letadle Concorde. Tento revoluc¢ni vyrobek umoznil piesné

méfeni obrabénych soucasti a kone¢nych sestav.

Uz dtive spole¢nost investovala vyznamnou c¢ast svych trzeb do vyzkumu, vyvoje
a konstrukce. Neni tomu jinak i v 21. stoleti, kdy v soucasné dob¢ spolecnost investuje
okolo 15-20 % z obratu, ktery byl zhruba 600 mil GBP a je tak lidrem v inovacich. Tato
investice umoznila spolecnosti rozsifit ¢innost o snimace pro CNC obrabéci stroje, které
jsou vyuzivany pro automatizované nastavovani strojii a méfeni béhem procesu, polohové
snimace pro pifesné fizeni pohybu, systémy na vyrobu dentdlnich korunek a mustkd,
mikroskopy pro spektralni analyzu materidlti, 1€kaiské ptistroje pro neurochirurgické
aplikace a vyrobky pro zlepSeni diagndzy infek¢nich chorob u lidi.

Vétsina vyzkumu, vyvoje a vyroby se provadi ve Velké Britdnii v hrabstvi
Gloucestershire. Montazni zavody v Dublinu a v indickém mésté Puna. Od roku 2012

spolecnost ziskala vyrobni zatizeni spolecnosti Bosch ve mésté Miskin v Jiznim Walesu.
Od svého vzniku ziskala spole¢nost Renishaw fadu ocenéni, véetné¢ osmnacti ocenéni
kralovny Alzbéty II., uznavajicich technologicky uspéch, uspéch v exportu a podniku

(inovact).

2.2. Strategicka analyza

Strategicka analyza se zabyva vn&j$imi a vnitinimi faktory, které ovliviiuji ¢i mohou
ovlivnit chod spolec¢nosti. Cilem této strategické analyzy je odhalit jednotlivé faktory,
které by mohly ovlivnit situaci ve spole¢nosti. DiilezZité pro spolecnost je v¢as tyto faktory
odhalit a umét na n€ reagovat. K analyze vnéjsiho prostiedi byla pouzita analyza SLEPT

a analyza konkurence pomoci Porterova modelu 5 konkurencnich sil.

2.2.1. SLEPT analyza

Vychozim bodem pro kazdé strategické rozhodovani je shromazd’ovani informaci. Prave

SLEPT analyza poskytuje podnikiim informace o vné&j$im vlivu, jelikoz se zabyva
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socialné-kulturnim, legislativnim, ekonomickym a politickym, a také technologickym
prostfedim, pfiemz je zvazovano, jakym zpisobem se méni uvedené faktory v Case.
Socialni faktory

Socidlni faktory se predevsim zamétuji na zplsob Zivota obyvatelstva, jejich vékové
sloZeni a ekonomickou uroven. Dilezitym faktorem pro spolecnost je troven vzdélani.
Jelikoz s matkou komunikuji v anglickém jazyce a nckteré udaje i pro zakaznika jsou
v anglickém jazyce, je tedy diilezité zjistit, kolik lidi zvladne tomuto jazyku porozumét.
Na svété se mluvi zhruba 7 102 jazyky, ptesto anglictina je nejpouzivanéj$im jazykem po

celém svéte, anglicky mluvi 1 348 miliont lidi, jak ndm ukazuje graf €. 1

Nejpouzivanéjsi jazyk na svété v roce 2021
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Graf ¢. 1: Nejpouzivanéjsi jazyk
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista.com, 2022)

Dale kdyz se podivame, tak druhym nejpouzivanéj$im jazykem je skupina sinotibetskych
(¢inskych) jazyki a dialektd, kterymi se bézn€ mluvi ve vétsSin€ Severni a Jihozapadni

Cin€.
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Nisledné se podivame podrobnéji do CR, kde 72 % podnikii poskytuje servis v anglickém

jazyce a z toho pouze 16 % zaméstnancti téchto firem anglickym jazykem komunikuje.

Poskytovani sluzeb v cizim jazyce
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Graf ¢. 2: Poskytovani sluZeb v cizim jazyce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista.com, 2022)

Muzeme tedy fict, Ze anglicky jazyk v dneSni dobé neni bariéra. Uz déti v mateiskych
Skolach se uci zdklady, které jsou nasledné déle rozvijeny. Spolecnost se tedy neboji
pusobit na zahrani¢nich trzich a mit nékteré informace v anglickém jazyce, jelikoz vétSina

jejich zaméstnancii zvlada komunikovat v tomto jazyce. (Zdroj: Statista.com, 2022)

Legislativni faktory, politické faktory a ekonomické faktory

Jak tik4 teditelka odboru statistiky zahrani¢niho obchodu MiluSe Kavénova: 1 kdyz
dovoz rostl v lednu mezirocné rychleji nez vyvoz, rok 2022 zacal prebytkovou obchodni
bilanci. Darilo se vyvozu vetsiny druhii zbozi, véetné motorovych vozidel. K riistu hodnoty
vyzvu vSak prispéla i vyssi cena exportované elektiiny. Také u dovozu se projevily vyssi
ceny vstupu, nejvyraznéjsi u energetickych komodit.

Zhorsila se také bilance celkového salda zahraniéniho obchodu s elektronikou
a optickymi piistroji a to 0 6,9 mld. K& Meziro¢né ale dovoz do CR vzrostl 0 20,9 % ¢ili

na 330,5 mld. K¢ a vyvoz 0 12,9 % coz je na 336,7 mld. K¢. (Zdroj: CZSU.cz, 2022)
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Vliv brexitu

Legislativa je velmi dilezitym faktorem, jelikoz je dulezité sledovat veSkeré zmény
v zékonech obzvlast, pokud spolecnost plisobi i na zahrani¢nim trhu. Velmi zasadni

zménu, s kterou se firma potyka je odchod Spojeného kralovstvi z Evropské unie.

Dne 24. prosince 2020 vznikla dohoda s EU a UK o obchodu a spolupréci. V platnost
vstoupila 1. ledna 2021, tim Spojené kralovstvi opustilo Evropskou unii, a to po dlouhych
47 letech Clenstvi. Do té doby se vzajemné vztahy fidily pravidly EU, ale v souc¢asné dobé¢
se fidi Dohodou o obchodu a spolupraci mezi EU a Spojenym kralovstvim (dale jen

TCA).

TCA zajistuje nulové celi sazby a nulové kvoty pro veskery obchod se zbozim, které je
v souladu s ptislusnymi pravidly ptivodu, také zvyhodnuje pravidla pro ndkladni dopravu
a letecké cargo, spolupraci v oblasti energetiky a vybranych dalSich oblasti. Oblasti
sluzeb jsou feSeny minimalné, stejné tak i smlouva nezajistuje volny pohyb osob,
automatické uznavani kvalifikaci ¢i certifikaci. Britanie se stala tfeti zemi, coZ znamena
vice administrativy, dikladné hrani¢ni kontroly a nutnost novych certifikaci pro obé

strany. Hrani¢ni kontroly Britanie zavedla od druhé poloviny roku 2020.

Obchody jsou tedy realizovany na zdkladé TCA, ale také dle smlouvy o zamezeni
dvojimu zdanéni u dan¢ z piijmu a z kapitalovych ziskd, tato smlouva je v platnosti od

20.12.1991. (Zdroj: celnisprava.cz, 2022)

UK 1 navzdory brexitu sméfuje na evropsky trhu zhruba 45 % britského exportu pticemz
54 % zbozi a 39 % sluzeb. Tento podil se ale pomalu sniZuje, napi. oproti roku 2019 kles
export do EU 0 0,9 %.

V nasledujici tabulce ¢&. 2 je zobrazena obchodni vyména UK s CR, vyvoj je uvedeny od
roku 2018, kde byl vyménny obchod nejvyssi, nasledné postupem let se ¢isla snizuji
a predpoklada se, ze vroce 2021 budou opét niz§i, a to kvuli brexitu.
(Zdroj: CSU.cz, 2022)

Tabulka & 2: Obchodni vyvoj CR a UK
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU.cz, 2022)

Export z CR (mld. CZK) 203,8 206,2 179,2

Import do CR (mld. CZK) 83,2 68,4 65,5
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Import

Jelikoz spolecnost Renishaw ma od 21.9.2020 sklad v Irsku, fidi se Protokolem
o Severnim Irsku a nadale se tedy fidi pravidly EU. To znamen4, Ze pravidla, ktera plati
pro pohyb zbozi mezi dvéma clenskymi staty EU, plati i pro zbozi exportované ze
Severniho Irska, a taktéz pro DPH. Dale to také znamena, Ze pro zboZi pohybujici se mezi
Severnim Irskem a ¢lenskymi staty EU neexistuji zddné celni formality. Obchodnici ze

Severniho Irska by méli pro pfesun zbozi do EU pouzivat novou piedponu XI.

Pokud ale zbozi putuje pfes Severni Irsko do Velké Britanie ¢i z Velké Britdnie bude

putovat pies Severni Irsko do EU, je potieba se tidit novymi pravidly.

Jestlize firma chce dovazet z UK, musi ziskat registratni a identifikacni Ccislo
hospodatského subjektu (EORI), pokud ho jesté nema. Pokud bylo toto ¢islo vydano diive
v UK, tak nyni uz neni v EU platné, proto je potieba si zaregistrovat u celnich organtt EU
nové. Prohlaseni o ptivodu Ize ziskat i zpétn¢, a to az po dobu 3 let od data dovozu. Toto
je urceno k zajisténi vraceni jiz zaplacenych cel, ale nezbavuje se dovozce povinnosti mit
prohlaseni o ptivodu, aby mohl vyuZzivat preferen¢niho zachdzeni (pokud dovozce nezada
o preferenci na zékladé¢ svych vlastnich znalosti a pfislusnych informaci o ptivodu, které
jiz méa kdispozici). Dale by mél podat elektronické prohlaSeni celnim orgdniim
v ¢lenském state, od kterého dovazi ¢i jmenovat celniho zprostiedkovatele, ktery to udela.
Obecné plati, Ze na zbozi exportované z UK do EU po skoneni pfechodného obdobi se
musi vztahovat vstupni celni prohlaseni (ENS), které obsahuje informace o bezpecnosti
a zabezpeceni. Toto ENS prohlaseni musi byt podano v urcitych lhitach pied prichodem
zbozi celnimu organu, kde dojde kprvnimu pfichodu zbozi do EU.

(Zdroj: MZV .cz, 2022)

Sazby dan€ jsou stanoveny zemi, kam je zboZi dovaZeno ¢i kde bude zbozi spotiebovano.
Celni postup pro odklad dovozniho DPH (CP42), zjednodusSuje postup u zbozi
odbavovaného pfti ptijezdu do EU. Pokud se DPH plati v jiném clenském staté, nez ve
kterém zboZi poprvé vstoupilo do EU. Toto lze pouzivat pfevazné pii dovozu ze zemi
mimo EU do ¢lenského statu a nasledn€ prodano spolecnosti v jiném ¢lenském staté¢ EU.
Pii uplatnéni tohoto CP42 musi byt spoleénost schopna dodat celnim organtim DIC nebo
DIC vydané v ¢lenském staté danového zastupce, DIC odbératele, dokazat, ze dovazené
zbozi je urceno k prepraveé nebo odeslani z clenského statu dovozu do jiného ¢lenského

statu. Tyto podminky se mohou liit dle ¢lenského statu dovozu.
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Oznaceni CE je velmi zname, jelikoz prokazuje, ze dany vyrobek splituje bezpecnostni,
zdravotni a environmentalni pozadavky EU. Toto oznaceni se vyzaduje u vyrobkd, které
jsou uvadény na trhu EU, at’ uz byly vyrobeny kdekoli na svéte. Pokud produkt spada do
odvétvi Strojni zafizeni, plati smérnice 2006/42/ o strojnich zafizenich. Kazdé zatizeni
vyzaduje technickou dokumentaci, kterda musi obsahovat podrobnou dokumentaci
o konstrukei strojniho zatfizeni vcetné vykrest strojniho zafizeni a jeho ¢asti, vysledky
testli, popis ochrannych opatfeni, také kopii ES prohladseni o shod€. Vyrobce musi
poskytnout dokumenty pro sériovou vyrobu a vnitini opatieni, kterd budou provedena,
aby bylo zaji$téno, ze strojni zafizeni zistalo ve shod¢. TaktéZ musi vyrobce provést
nezbytné zkousky soucasti, ptislusenstvi nebo dokonceného strojniho zatizeni, aby zjistil,
zda je lze bezpecné sestavit a uvést do provozu. Tyto vysledky jsou rovnéz soucasti
technické dokumentace. Tuto dokumentaci je vyrobce nebo jeho zplnomocnény zastupce
povinen uchovavat po dobu 10 let od uvedeni posledniho vyrobku na trhu. Vyrobek poté
nese logo (viz. obrazek €. 6) toto logo musi byt viditelné a itelné, pokud to neni mozné
vzhledem k povaze vyrobku, musi byt umisténo na obalu a v privodnim dokumentu.

(Zdroj: ce.europa.eu, 2022)

Obrazek ¢. 6: CE
(Zdroj: Wikipedie.cz, 2022)

Pro export do UK (Anglie, Wales a Skotsko) se musi pouzivat oznaceni UKCA (UK
Conformity Assessed), které vstoupilo v platnost 1.1.2021, ale plné se bude pouzivat od
1.1.2023. Samotné oznaceni nelze pouzivat pro zbozi uvadéné na trhu Severniho Irska.
Toto oznaceni UKCA se vztahuje na vétSinu zbozi, které diive podléhalo oznaceni CE,

a musi spliiovat vSechny technické pozadavky, procesy posuzovani shody a normy jako
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tomu bylo u oznaceni CE. Nové oznafeni je na obrazku ¢ 7 nize.

(Zdroj: ce.europa.eu, 2022)

Obrazek ¢. 7: UKCA
(Zdroj: Wikipedie.cz, 2022)

Pieprava zboZi ¢lenského statu EU tranzitem pies UK

Pokud se jedna o ptepravu zbozi z ¢lenského statu (Irska) do jiného ¢lenského statu EU
tranzitem pifes UK, tak lze zbozi pfepravit s minimalnimi formalitami v rdmci celniho
tranzitniho rezimu. Dle Umluvy o spole¢ném tranzitnim rezimu (CTC) od 1. ledna 2021,
lze pouzivat spolecny tranzit a mit stale pfistup k NCTS (pocitaovy tranzitni systém)
a dalSim ptistupnym IT systémim. Toto tranzitni prohldSeni poskytuje vSechny udaje
o zabezpeceni, které lez také pouzit i ke splnéni pozadavkd prohlaseni ENS. K ziskani
tranzitniho prohlaseni by kazdé spole¢nosti mély pomoct vnitrostatni organy. K tranzitu
pfes UK neni potfeba doddvat celni prohlaseni pii navratu do EU, ale zasilky, které
prochdzeji z ¢lenského statu do druhého pies 3. zemi vyzaduji ENS prohlaseni.

(Zdroj: ce.europa.eu, 2022)
Exportz EU do UK

Na zaklad¢ dohody mezi EU a UK bude zbozi, které¢ pochazi z EU vyuzivat bezcelniho
a bezkvotového piistupu na trh UK.

Aby se toto stahovalo na spole¢nost, musi splnit Ze: vyrobek, ktery vyuziva, musi
pochazet z EU, vyrobni proces musi spliiovat seznam pozadavk, produkt musi byt zaslan

pfimo do UK, tzn. musi respektovat pravidla ,nezmény*, prohlaSeni o pivodu
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s informacemi podle dohody mezi EU a UK, toto prohlaSeni by poté mélo byt i na faktute
nebo v jakémkoli jiném dokumentu, ktery dostate¢né popisuje produkt a bylo ho mozné

identifikovat.

Aby spolecnost mohla vystavit platné prohlaseni pro export do UK, musi byt registrovana
v systému EU Registered Exporter Systém (REX). Spole¢nost tedy musi vyplnit zddost
a zaslat ji vnitrostatnim organtim, které poté spolecnosti ptidéli Cislo registrovaného
vyvozce a zadaji ji do systému REX. U zésilek do 6 000 EUR nemusi byt spole¢nost

registrovana v systému REX.

Zbozi, které nespliiuje pozadavky na ptvod, bude podiéhat clu. Také zbozi, které je
vyrobené v EU, ale ma pfislusny obsah z UK, nebude povazované za zbozi pochazejici
z EU, a nebude tedy vyuzivat preferen¢ni obchodni ujednani, kterd ma EU s tfetimi
zemémi. Aby si spolecnost zachovala status preferen¢niho ptivodu, bude muset spliovat
pozadavky tykajici se pfimé ptepravy a manipulace, které je obsazena v Preferen¢niho
dohodach EU. (Zdroj: gov.uk, 2022)

Technologickeé faktory

V poslednich 5 letech se vydaje na vyzkum a vyvoj technologii téméef zdvojnasobily.
Meziro¢né vzrostly o 1,6 %, tento narist byl zaznamenén v poloviné krajii, pticemz vice,
jak tfetina z celkového poctu plisobi v hlavnim mésté Praha a pétina v Jihomoravském
kraji. Jak 1ze vy¢ist z obrazku €. 8 nize, tak celkové vydaje na védu a vyzkum v roce 2020

byly v Jihomoravském kraji 20,4 mld. K¢, coz je 3,3 % podil na HDP.

Vydaje na VaVv

Podil vydaji na VaV na HDP
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Obrizek ¢. 8: Vydaje na vyzkum a vyvoj podle kraji v roce
(Zdroj: CZSO.cz, 2022)
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Nejvice prostredkil na vyzkum a vyvoj bylo vynalozeno v podnikatelském sektoru, a to
zhruba kolem 69,1 mld. K¢ ztoho témét jedna tfetina v hlavnim meésté a 16,6 %

v Jihomoravském kraji a zbylych 16,2 % ve Stfedoceském kraji.

V Jihomoravském kraji v roce 2020 pracovalo v oblasti vyzkumu a vyvoje 2,8 tis. osob,
ztoho 52,7 % v podnikatelském sektoru. Bylo proddno 19 patentovanych ptihlasek

a udéleno 17 patentd.

Vydaje na vyzkum a vyvoj podle kraju v roce
2020
(v mid. Kg¢)

2 007
Zlinsky = 369
B ] 793
Jihomoravsky eessssssssssssssssmmm 8 839
37
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mm 334
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i 321
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Graf ¢. 3: Vydaje na vyzkum a vyvoj podle kraja
(Zdroj: CSU.cz)

Pii porovnani zaméteni UK na technologie, tak kvili Covidu-19 trpi tato zemé velkou
nezaméstnanosti, a proto se vlada snazi podporovat ekonomiku. Zamétuje se tedy na

inovace, zelené technologie a infrastrukturu. (Zdroj: CSU.cz, 2022)

V nasledujicim obrazku €. 9 jsou zobrazeny skupiny sektoril, kde se snazi UK podporovat
rozvoj. Jak si miizeme vSimnout, tak velkd ¢ast podpory pro rozvoj jde do sektoru
technologického vyzkumu a rozvoj. Cinnost spole¢nosti Renishaw je tedy podporovana
staitem a spole¢nost tak muze vyuzivat i statni podpory.

(Zdroj: devtracker.fcdo.gov.uk, 2022)
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Obrazek €. 9: Sektory v UK
(Zdroj: Devetracker.uk, 2022)

Vnéjsi faktory neboli hrozby a pfilezitosti podniku jsou shrnuty v nésledujici tabulce.

Tabulka €. 3: Shrnuti SLEPT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory Prilezitosti Hrozby
Socialni Anglicky jazyk je nejpouzivanéjSim jazykem Jazykova bariéra

Politické, legislativni _
Centralni sklad v Irsku Brexit
a ekonomické

Technologické Podpora technologického vyzkumu a vyvoje v UK

2.2.2. Analyza 5 konkurenc¢nich sil

V nasledujici ¢asti jsou pomoci analyzy 5 konkurencnich sil analyzovany hlavni
konkurenti spolecnosti, vyjednavaci sily odbérateli, dodavatelii nésledné¢ substitucni
vyrobky a na zavér hrozby pro nové vstupujici firmy na trh, které by mohly spole¢nost

ohrozit.
Konkurence spole¢nosti

Spole¢nost Renishaw s.r.o. ma matku v UK a né¢kolikrat do roka maji schiize vSichni
jednatelé dcetinych spolecnosti, kde probiraji riizné strategie a dil¢i analyzy, které dcetiné
spolecnosti udé€laly. Spole¢nost Renishaw s.r.o. déla prizkum trhu, a diky tomu dobie
zné své konkurenty. Je nutné podotknout, Ze Renishaw ma rizné produktové fady, tak
kazdy konkurent konkuruje v jiné produktové tadé, neni jeden konkurent, ktery by

kompletné konkuroval v§em vyrobkiim.
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Za hlavni konkurenty povaZuje:

e Heidenhain s.r.0. — produktova fada MTP a ENC,

¢ Blum — Novotest s.r.o. — konkurentem v produktové fadé¢ BPP,

e Zeiss s.1.0. — produktova fada CMM,

e Hexagon s.r.o. — konkurentem v produktovych faddich CMM a MTP.

Spole¢nost Heidenhain s.r.o. sidli v Praze a na ¢eském trhu ptsobi od 17. prosince 1992.
Nabizi linearni a thlové snimace polohy, rotacni snimace, Cislicové indikace polohy
a CNC fizeni obrabécich strojii. Také svym zékaznikiim poskytuje poradenstvi a servis
svych vyrobkil. Ke svym vyrobkiim nabizi Skoleni jak pro kone¢né uzivatele, tak pro
technology, = programatory = ¢i  pedagogy  stiednich  odbornych  Skol.
(Zdroj: Heidenhain.cz, 2022)

Spoleénost Blum — Novotest s.r.o. v Ceské republice vznikala 9. listopadu 2009. Je
vyrobcem inovativni méfici a testovaci technologie. Mezi vyrobky patii méfici
komponenty pro mezinarodni pramysl obrabécich strojli, automobilového pramyslu.

(Zdroj: Blum-novotest.com, 2022)

Zeiss s.r.0. pusobi na ¢eském trhu jako Carl Zeiss od roku 1993. Spole¢nost se zabyva
vyvojem a distribuci méfici techniky a lékaiské techniky pro diagnostiku, terapii
v oftalmologii ¢i mikrochirurgii, a také je vyrobcem litografické optiky, ktera se pouziva
pti vyrobé polovodicovych zatizeni. (Zdroj: Zeiss.cz, 2022)

A Hexagon s.r.0. se zabyva snimaci, softwarem, také nabizi sluzby v leteckém pramyslu,
automobilovém primyslu, ve strojirenstvi, stavebnictvi, elektronice, energetice apod. Na

¢eském trhu piisobi od 17. kvétna 2007. (Zdroj: Hexagonmi.cz, 2022)

Pii porovnani Renishaw a konkurence, tak vSechny spole¢nosti maji patenty a licence na
své vyrobky, ¢im se spole¢nost Renishaw mtize odlisit od ostatnich je globalni dodavatel,
ktery poskytuje lokalni podporu, také zadny z konkurentu nemtize nabidnout srovnatelny
rozsah technické podpory po celém svéte.

Konkurenti nabizeji své vyrobky pfiblizné o 10-30 % levnéji nez Renishaw, coz miize
byt vnimané odbérateli jako nevyhoda nebo konkurenti miiZzou byt vnimani jako levnéjsi
varianta €ili nekvalitni. Vyrobky Renishaw tak budou tak v o¢ich zdkaznika povazovany

jako luxusni.
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V nasledujicich tabulkach je vyvoj ¢eskych spolenosti v roce 2019 a 2020. Castky jsou
uvedené v tis. CZK.
Tabulka ¢. 4: Numerické porovnani pro rok 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Justice.cz)

Trzby za  Trzby
Vysledek

prodej za
Spolec¢nost Aktiva Pasiva  Pohledavky Zavazky hospodareni

vyrobku prodej :
po zdanéni
a sluzeb zbozi

Renishaw 112195 | 112195 23 796 9248 64 098 21 648 12 846
Heidenhain = 314 691 | 314 691 75 826 51683 37034 | 405474 21153
Blum 29379 29 379 8768 6782

Zeiss 349 692 | 349 693 213 843 126 597 | 114765 | 636 184 39 556
Hexagon 426 695 | 426 695 283 156 112893 | 241092 287481 54 188

Tabulka ¢. 5: Numerické porovnani pro rok 2020
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Justice.cz)

Trzby
o Trzby

Vysledek
hospodaieni
po zdanéni

za
prodej
vyrobku  zbozi

Spolecnost Aktiva Pasiva  Pohlediavky Zavazky prodej

a sluzeb

Renishaw 86 943 85943 28 721 3834 53694 38035 5734

Heidenhain = 289012 | 289012 55325 22752 33668 | 311690 3376

Blum
Zeiss 305977 | 305977 168 858 94012 | 109234 539803 43 111
Hexagon 429054 402064 307 505 54941 159277 240739 49 077

Spolecnost Blum — Novotest s.r.o. zvetejituje pouze rozvahu. Nejsou zde tedy doplnéné
udaje z Vykazu zisku a ztrat. Zatim jsou zvetejnéné pouze udaje k 31.12.2019, ¢ili neni

mozné ani porovnat rok 2020.
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Pii porovnavani aktiv spolecnosti si nejlépe vede spolecnost Hexagon, pficemz aktiva
jsou pievazné tvotrend kratkodobymi pohleddvkami, a také zasobami. Jelikoz maji
spolec¢nosti podvojné ucetnictvi, musi byt aktiva rovna pasivum, z toho tedy vyplyva, Ze
nejvetsi Castku na pasivech mé opét spoleCnost Hexagon, kterd pfevazné tvofi vlastni
kapital ve vysi 337 238 tis. CZK a pomérn¢ velkou polozkou je i vysledek hospodateni

minulych let.

U trzeb za prodej vyrobki a sluzeb je na tom opét nejlépe Hexagon s.r.o. v obou
porovnavanych obdobich, jelikoz prodal nejvice vyrobku a sluzeb, ale nejvétsi trzby za
prodej zbozi ma Zeiss s.r.0. z toho 1ze posoudit, Ze spole¢nost se zabyva vice prodejem
zbozi nez hotovych vyrobkl, coz se ukdzalo u vSech porovnavanych spolecnosti a jejich
hlavni ¢innost je prodej zbozi nez jeho vyroba.

Spolecnost Hexagon s.r.o. ma nejvyssi zisk ve vysi 49 077 tis. CZK, na druhém miste je
spolecnost Zeiss ve vysi 43 111 tis. CZK, a se ziskem necelych 6 mil. CZK je spolecnost

Renishaw s.r.0. a s nejniz§im ziskem je spolecnost Heidenhain.

Velmi diilezité je, ze vSechny spole¢nosti byli v roce 2020 ziskové, vzhledem k tomu, ze
cely svét byl zasazeny Covidem-19. Podniky se tak musely potykat s Gplné novymi
situacemi, které nebyly pfijemné. Lze tedy fict, ze vSechny spolecnosti jsou silné¢, maji
stalé zékazniky a jejich finan¢ni situace je také velmi dobra.

Dodavatelé

Nejvétsim dodavatelem je Renishaw UK Sales Ltd., kterd je matku spolecnosti
Renishaw s.r.0. Jak uz bylo zminéno, tak ve Velké Britanii dochazi k celému procesu od
inovaci po vyrobu, nasledné je vyrobek zaslan do skladu v Irsku a postupné dopravovan
pfimo k zakaznikovi. Renishaw s.r.o. v Brn¢ pracuje jako agenturni spolecnost, ktera
sjednava objednavky a dostadva provize z uhrazeného obchodu. Spole¢nost Renishaw je
na Ceském a slovenském trhu v kontaktu se zdkazniky, ukazuje a vysvétluje, jaké
produkty nabizeji, dale zdkaznikiim pomuze identifikovat problém, ktery maji a nasledné
jim pomuze tento problém vyfesit za pomoci nabidky vhodné technologie, ktera jejich
problém vyftesi. V ptipadé, ze se zdkaznik rozhodne tuto nabidku piijmout, tak posle
objednavku na brnénskou pobocku, pfi¢emz do hlavicky objednavky zadava idaje matky
Renishaw v UK. V ¢eském Renishaw maji britsky ucetni systém a objednavku zpracuji

jak tady v Brné, tak i v UK, odkud jde vyrobek pifimo k zdkaznikovi. Zékaznik poté
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obdrzi fakturu, dodaci list a zasilku z Anglie. A pokud se jedna o vyrobek, ktery se musi

nainstalovat ¢i proskolit, tak lidé z ¢eského Renishaw zakaznikovi tyto sluzby poskytnou.
Odbératelé

Spolec¢nost plsobi na B2B trhu, odbérateli jsou prevazné spole¢nosti ¢i instituce, které
stroj pofizuji pro své ¢innosti. Renishaw s.r.o. si vytvofila klientelu zdkaznik?, ktefi se
k nim vraci. Snazi se se zdkaznikem komunikovat, poskytnout jim ten nejlepsi servis,
proto je soucasti nakupu prislusenstvi i Skoleni. Napadem od zdkaznika, jak vyrobek
vylepsit ¢i poupravit, jelikoz zpétnd vazba je pro spolecnost velmi dilezitym prvkem.

Velka cast odbératell jsou vyrobei a dovozcei obrabécich a méticich strojii neboli OEM,
a také OEMA coz jsou agenti vyrobct, ktefi zde nakupuji vyrobky a sjednavaji obchody
a v posledni fad¢ se jedna o koncové zdkazniky (tovarna) neboli EU (end user). Prode;j
vyrobkll je pouze na ¢eském a slovenském trhu, v dalSich zemich se o prodeje staraji dalsi

dcefiné spolecnosti Renishaw.

Jak uz bylo zminéno, tak spolecnost si vede databdzi svych zakaznikl a pravideln¢ jim
zasila e-maily s novinkami a aktualitami. Zaroven na svém webu nabizi konzultace
komukoliv, kdo si posle zadost, a také nabizi moznost se pfipojit k webovému seminaii

vSem zakazniktim.
Substituty

Je velmi obtizné najit v tomto primyslu substitu¢ni vyrobek, jelikoz se jednd o velmi
specifické vyrobni technologie, analytické nastroje a lékatska zatizeni. Jak uz bylo
v uvodu o spolecnost zminéno, tak spole¢nost investuje znacnou ¢ast do inovaci, snazi se
tedy byt se svymi vyrobky pied konkurenci. Tim se snazi potlacit substitucni vyrobky.
Malo ktera spolecnost si muze dovolit investovat 15-20 % svého obratu do inovaci,
jelikoz proces muze trvat i roky a toto je pro nékteré spole¢nosti narocné a mnohdy tyto
investice do budoucna nejsou spole¢nosti ochotny a schopny podstoupit.

Nové vstupujici firmy

Hrozba novych konkurenc¢nich firem na trh je velmi mala, jelikoz je vyzadovéana velka
pocatecni investice do zafizeni a prostor. Zaroveil je potfeba inovovat vyrobky, jelikoz
véda jde dopfedu a s ni jde dopfedu i technika, coz vyzaduje pravidelné vydaje na védu
a vyzkum. Firma tedy musi disponovat velkym kapitdlem. Jelikoz se jedna specifické

vyroby, je proto potfeba najit i spravného odbératele. U téchto druhti vyrobki se vétSinou
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hledaji zékaznici na veletrzich, jednad se tedy opét o velmi komplikovany zplsob
a finan¢né narocni, coz mize spoustu novych firem odradit, a také know-how je velmi

dulezité v tomto odvétvi.

Velkou hrozbou ale mizou byt distributofi, ktefi miizou na ¢eském trhu plsobit jako
spolecnost Renishaw s.r.o., €ili ziskdvat pouze zakazniky. Ale zinternich analyz
spolecnosti je zjisténé, ze na sveéte se nachazi malé mnozstvi spole¢nosti, které se zabyvaji
touto technikou. Tyto spolecnosti na ceském trhu jiz ptisobi.

Moznym potencidlni konkurent mize byt tzv. ,pirat”, ktery bude vyrobky kopirovat
anabizet je na trhu. Ale toto je opravdu mald pravdépodobnost, jelikoz je jedna
o vyrobky, které nejsou atraktivni pro Sirokou vefejnost. Tyto vyrobky si predevsim
kupuji vyrobci obrabécich a méfticich stroji piipadné uzivatelé obrabécich strojt €ili trh

je relativné maly.

Analyza konkurence a jejich komunikaéniho mixu

Spole¢nost Renishaw s.r.o. ma matku v UK a n¢kolikrat do roka maji schiize vSichni
jednatelé dcefinych spole¢nosti a probiraji tam rizné strategie a dil¢i analyzy, které
dcefiné spolecnosti ud¢lali. Jelikoz tedy Renishaw s.r.o. déla prizkum trhu a moc dobie
zna své konkurenty, byly mi poskytnuté informace s vysledkem konkuren¢ni analyzy

podle vybranych prvki. Tato analyza bude nasledné vyuzita.

Points of interest such as tag lines, Agreesive tone, highlighting Focused to one, Brand and logo promoting,

e =
P et %
B ra visual Imagery, tone and core benefits against Renishaw benefits against Renishaw strong in verbal communication
messaging
Val e How their product promises to solve Specific design features, unique Probes promoted as natural part Promoted as the most precise, Promoted as cost effective,
u customer problems solutions, software applications of their solution provided for very  most advanced solution provider flexible, wide range solution
e low price provider
proposition
Types of content created, such as Articles, adverts Advertisement Customer seminars, training Advertisement, webinars
blog, whitepapers, webinars, case centre
studies articdles
. s Social channels used and level of N/A N/A N/A N/A
Social media [
Organic and paid keywords Shark, Digilog, lobing, laser Collision protection Scanning, precision, automotive TESA, probes, lasertracer
Keywords
A dV erti Sin Spend on and off line each per Similar to Renishaw, copying More than Renishaw Focus to optical division, fractial Less than Renishaw, brand
9 month Renishaw activity to metrology promotion
spend
: Campaigns the competitor is Laser toolsetters, form scannin Collision protected probe range N/A N/A
Campaigns currenty running trget audience, o protected probe fang
message and CTA
E t Events and tradeshows the MSV, key OEM's open days MSV, key OEM's Open days MSV, own seminars MSV
vents competitors sponsor
c . How they interact with existing and Extremely flexible, cheap price Focus to OEM's, provide probes Developing Zeiss sociaéty Providing products for trials for
ommunity potential customers e G Sakin froe

Obrizek ¢. 10: Analyza konkurence od spolecnosti
(Zdroj: Renishaw s.r.o., 2022)
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Spolecnost stanovila 9 kliovych faktori, které se u konkurencnich spolecnosti
porovnavaly, jedné se pfedevs§im o znacku, obsah, socidlni média, kli¢ova slova, vydaje
na reklamu, kampan¢, udalosti a spolecenstvi.

Byla vytvofena tabulka, ve které faktory reprezentovaly fadky a klicovy konkurenti
reprezentovaly sloupce. K jednotlivym faktoriim byly pfifazeny hodnoty podle jejich
vyuziti od 1 do 10 (1 —neni dtilezité, 10 — velmi dtlezité). K pfifazovani hodnot byl vyuzit
nastroj Ahrefs, tento nastroj pomahd vyjet spousty statistik o online svété firmy. A tim

umoziuje lépe rozpoznat, jak je podnik UspéSny s online propagaci webovych stranek.

Vysvétlivky k vysledkiim systému

DR a UR, jsou ukazatelé, které urcuji silu domény. Tato sila je vypocitana na zakladé¢
poctu webti odkazujicich na adresu URL domény a srovna ji se vSemi ostatnimi weby
v databazi Ahrefs. Toto je méfeno v logaritmickém méfitku (vyssi = silngjsi), pficemz
neni dulezity jen pocet odkazujicich domén, ale jejich kvalita. Velmi dilezity je ukazatel
DR.

Black links jsou zpétné odkazy tzn., Ze na webovou stranku odkazuji i jiné domény. Zde
plati, ¢im vice tim lepsi domain rating (DR). Google vyhledavac povazuje zpétné odkazy
za ,.hlasy* pro konkrétni stranku, stranky pak s vysokym poctem zpétnych odkazii maji
vysoké hodnoceni vyhledavacu.

Referring domains jsou webové stranky, ze kterych ma cilovy web nebo webova stranka
jeden nebo vice zpétnych odkazi.

Organic keywords je klicové slovo pouzivané k pfildkani bezplatného provozu
prostiednictvim optimalizace pro vyhledavace. Organicka kli¢ova slova kontrastuji
s klicovymi slovy s platbou za proklik, ktera se nabizeji prostfednictvim placenych
marketingovych kapani ve vyhledavani.

Organic traffic je organicka navstévnost webu neboli e-shop nemusi vyuZzivat placenou
reklamu k tomu, aby se zakaznici na webovou stranku dostali.

Traffic value ukazuje hodnotu organické navstévnosti webu, pokud by tato névstévnost

byla zakoupena prostfednictvim Google AdWords.
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Blum — Novotest s.r.o.

Obrazek €. 11: Vysledek ze systému Abrefs
(Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Abrefs, 2022)

Zeiss s.r.o.

Obrizek ¢. 12: Vysledek ze systému Abrefs
(Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Abrefs, 2022)
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Heidenhain s.r.o.

Obrizek ¢. 13: Vysledek ze systému Abrefs
(Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Abrefs, 2022)

Hexagon s.r.o.

Ahrefs Rank Backlinks Referring domains Organic keywords Organic traffic Traffic value

51,957 832K 3.32K 31.3K 45.4K $28.3K

PPC 139 PPC $1.3K
Organic search  Paid search

Ahrefs Rank Past 3 months Live links

Today 51,957
avg 7 days 51,896
avg 1 month 52,493
avg 3 months 52,901

Crawled pages

Referring domains 100%
Dofollow 78%
Governmental 0%
Educational z 1%
.gov 1%
.edu 1%
59%

3%

3%

Referring domains ' wLve ks Alltime Onevyear Last30

Referring pages 792,819
Referring IPs 2,654

Referring subnets

Obrizek ¢. 14: Vysledek ze systému Abrefs
(Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Abrefs, 2022)
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Renishaw s.r.o.

Ahrefs Rank

UR DR
3,776,549 33) 31) 1.21M 229 795 419 810 $155

PPC 0 PPC $0

Backlinks Referring domains Organic keywords Organic traffic Traffic value

Organic search  Paid search

Ahrefs Rank Past 3 months Live links

Today 3,776,549
avg 7 days 3,743,294
avg 1 month 3,705,993

Crawled pages

Referring domains 29 100%
Dofollow 96 86%
Governmental 0%
Educational 5 2%
0%

0%

22%

1%

3%

avg 3 months 3,658,893

Referring domains ' uve ks Alltime  One year

Referring pages 314,278
Referring IPs 192

Referring subnets 174

Obrazek ¢. 15: Vysledek ze systému Abrefs
(Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Abrefs, 2022)

Takto vyplnéna tabulka slouzi jako podklad pro vytvofeni hodnotovych kiivek.

Tabulka ¢. 6: Prifazeni hodnot dle diileZitost
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Blum Heidenhain Zeiss Hexagon Renishaw Celkem

Znacka 6 5 6 9 7 33
Web 7 29
Socidlni média 1 1 1 1 8 12
Klicova slova 8 3 6 7 5 29
Reklama 7 9 7 6 7 36
Kampané 6 7 1 1 8 23
Akce/Eventy 9 9 8 7 6 39
Komunita 6 6 6 5 5 28
Celkem 49 44 42 41 53

Soucet jednotlivych hodnot sloupcti fikd, Ze nejlépe dokaze vyuzivat faktory spolecnost

Blum, nasledné je to spolecnost Heidenhain poté spolecnost Zeiss a Hexagon.
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Nasledné jsou secteny jednotlivé vysledky u kli¢ovych faktorti, aby byly porovnany, které
se jednd predevsim o veletrhy ¢i néjaké vystavy) a druhy nejvyssi soucet je reklama, jak
spole€nosti propaguji své vyrobky. Naopak faktory s nejmensim souctem jsou socidlni
média, jak jsme si mohli v§imnout, tak pouze Renishaw s.r.0. se snazi byt aktivni na vSech

socialnich sitich a komunikovat tak se svymi zdkazniky i touto formou.

Pro lepsi porovnani jsou vysledky zobrazeny i graficky v grafu ¢. 4, kde je mozné
pozorovat prolinani jednotlivych kiivek a pozorovat jejich odliSnost. Na zdklad¢ toho lze

potom urcit, ktery konkurent je spolecnosti nejblize.

Vysledky hodnotovych krivek jednotlivych skupin

10
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4
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0
xé’& + \@?’&Q} 4‘{}0@ e‘,&@’b @be& 62@ @ﬁ%
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Graf ¢. 4: Vysledek hodnotovych krivek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Multikriterialni analyza

V této Casti byly pfifazeny k jednotlivym ohodnocenim kritériim jejich vaha. Jelikoz bylo
v pfedchozim kroku pouzito jednoduché cislovani, bylo pouzito i v urovani vah.
Hodnoty mohly byt ted’ hodnoceny od 1 do 10 (1 — neni dilezité, 10 — velmi dtlezité).
Nasledné jsou jednotlivé vahy roznésobené a ve sloupci ,,Celkem* jsou secteny. Hodnota
kritéria se poté vynasobi vahou daného klicového faktoru a nasledné dle nejvyssiho Cisla

1ze zjistit, ktery z konkurentl vyuziva komunikacni néstroje 1épe.

Tabulka ¢. 7: Pridéleni vah
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Akce / Eventy
Komunita

£ £

] ° <
g @ =
= < <
= 2 =
< S )
- 9 m
[} ]

S ¥

n

Viaha 5 4 7 2 8 6 9 7

Blum 6 6 1 8 7 6 9 6 49
Heidenhain 5 4 1 3 9 7 9 6 44
Zeiss 6 7 1 6 7 1 8 6 42
Hexagon 9 5 1 7 6 1 7 5 41
Renishaw 7 7 8 5 7 8 6 5 47

Nejvétsi vahu pro spolecnost maji akce / eventy, které spolecnost potada, jedna se
o veletrhy a riizné predvadéci vystavy, druhou nejvétsi vahu dostala reklama, kterd ndm
vysla jako velmi Castou pouzivanou ve spole¢nostech. Vzhledem k situaci na trhu
v poslednich letech, kdy je velmi nestald kvtli Covid-19 a nékolikrat byly omezené
hromadné akce, jsou omezeny i trzby z tohoto druhu komunikace a spole¢nost se tak snazi
najit jiny zpusob, ktery by mohl tento zplisob ¢astecné nahradit. Veletrhy nejdou nahradit
zadnym virtudlnim néstrojem, jelikoz jsou vyjimecné prave fyzickym kontaktem, ktery
ma zakaznik se strojem, (miiZe si stroj osahat, prohlédnou vyzkouset), coz ve virtudlnim

svété nelze.
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Konkurenéni okoli spolecnosti je shrnuto v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 8: Shrnuti konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Prilezitosti Hrozby

Konkurence spolecnosti = Velky rozsah nabizenych produktt Silna konkurence

Dodavatelé Staly dodavatel Zavislost jen na jednom dodavateli
Odbératelé Loajalita zékaznika Omezeny okruh zakaznikt
Substituty Malé mnozstvi substituce Plagiatorstvi

Nové vstupujici firmy Omezujici vysoké pocatecni investice = Ztrata podilu na trhu

2.3. Analyza internich faktorid za pomoci marketingového mixu

Pro analyzu internich zdrojl je pouzit marketingovy mix. Marketingovy mix slouZzi jako
koncepcni kostra, kterd pomahd ptipravit dobry postup pii kazdém marketingovém
problému. Pro tuto analyzu internich faktorG je pouZzit nejpouzivanéjsi typ

marketingového mixu a to 4P, ktery analyzuje produkt, cenu, distribuci a propagaci.

2.3.1. Produkt

Spole¢nost mé své vyrobky rozdélené do nékolika skupin. Vyrobky spliiuji normu jakosti
BS EN ISO 9001 a spliuji tak vSechny specifikace. Soucasti kazdého produktu je

1 pfipadna instalace a proskoleni.

Piesné méreni a Fizeni procesii:
e Sondy a software pro obrabéci stroje — jedna se o sondu, kterd je zabudovéana
do modernich CNC zafizeni, jelikoZ zjednodusuje integraci snimaciho cyklu.
e Kalibrace a méfeni piesnosti strojii a zarizeni — kalibrace zajist'uje lepsi vykon
stroje ¢i delSi dobu provozuschopnosti.

™ - equator slouzi jako flexibilni mé&fitko, které

e Kontrolni syst¢tm Equator
oproti posuvnym métitkim poskytuje rychlé, opakovatelné a snadné pouziti

automatického méfeni.
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e Upinaci stavebnice ¢i snimaci doteky — doteky jsou souradnicové méfici stroje,
dale je lze pouzit u obrabécich stroji, skenovacich sond ¢i equatoru, pro

maximalné pfesné¢ méfeni.

Obrazek ¢. 16: Sonda pro obrabéci stroje
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)

Rizeni polohy a pohyby
Jedna se optické, magnetické a laserové kodéry, které odbérateli poskytuji vyssi pfesnost,
jednodussi instalaci, vysokou spolehlivost a kvalitu.

e Oteviené optické snimace — technika na linedrni ¢i rotaéni méteni polohy, pti

pouziti jemné odstupiiované stupnice a kompaktni optoelektronické cteci hlavy.

Obrazek €. 17: Oteviené optické snimace
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)

56



Uzavi'ené optické snimage — jedna se o snimace FORTis-S™ ¢i FORTis-N™,
jsou to snimace, které slouzi k pfesnému méfeni polohy v nepfiznivém prostiedi,
nemaji zddné mechanické opotiebeni, maji plynulejsi reakce, vynikaji odolnosti

vici vibracim ¢i necistotam a kapalindm.

Obrizek ¢. 18: Uzavieny linearni snimac
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)

Interferometrické laserové snimace — jsou zde dva druhy laserovych snimact,
jeden je snimac s vlaknovou optikou neboli systém RLE, ktery vynika pokro¢ilym
homodynnim laserovym interferometrickym systémem a druhy snimac s dlouhym
obsahem (laserova hlava HS20) je kombinaci s externi soupravou linearni optiky,
tvoti tak bezkontaktni interferometricky laserovy odmétovaci systém pro aplikace

s dlouhou osou a presnou linearni polohovou zpétnou vazbou.

Obrazek €. 19: Interferometricky laserovy snimaé
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)
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e Magnetické enkodéry — spoleCnost nabizi linearni, rotacni inkrementalni
snimace, linearni a rotacni absolutni snimace ¢i integrované obvody (IC)
magnetickych snimact. Inkrementalni snimace poskytuji ptesnou relativni polohu
v daném okamziku, kdeZto absolutni se pouzivaji v ptipad¢, kdy je nutna vysoce
rychlé digitalni informace o okamzité poloze, obzvlast’ tyto absolutni snimace se

vyznacuji odolnosti proti vypadkiim napéjeni.

Obrazek ¢. 20: Linearni inkrementalni snimace
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)

Obrazek ¢. 21: Rotacni absolutni snimac
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)

Zdravotnictvi:
¢ Produkty pro neurologii — v této kategorii se nachazi fada produkt neuromate,
neuroinspire, neuroguide, neuroinfuse. Stereotakticky robot neuromate slouzi
jako implantace elektrod pro hlubokou mozkovou stimulaci, neuroendoskopii
a mnoho dalSich aplikaci. Software neuroinspire umoziuje jasnou vizualizaci,

optimalizuje umisténi kontaktu elektrody, vymezi anatomické rysy a mnoho
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dalsich. Neuroguide umoziuje pfesnou a bezpecnou implantaci hloubkové
mozkové stimulace. A posledni produkt této fady je neuroinfuse, kterd v soucasné
dobé¢ prochazi klinickym vyzkumem, jedna se o produkt, ktery nabidne technické
feSeni, které pokryva chronické (dlouhodobé) implantovatelné¢ a akutni ¢ili

kratkodobé podavani 1¢kti do centralniho nervového systému.

Obrazek €. 22: Roboticky systém neuromate
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)

Ramanova spektroskopie — jsou to mikroskopy, stolni analyzatory
a kombinované systémy, kterym divétuji védci i inzenyfi. Jednim z piikladi je
uvedeny na obrazku mikroskop inVia Raman, ktery poskytuje data ve velmi

kratkém case.

Obraizek €. 23: Mikroskop inVia Raman
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)
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Véda:

e Kalibrace a méfeni presnosti stroji a zarizeni — tyto technologie hodnoti,
monitoruji a zlepSuji staticky ¢i dynamicky vykon u obrabécich stroja,
soufadnicovych méficich stroji (CMM) a dalSich pohybovych systému. Tyto
produkty jsou zékaznikovi doporuceny jako prvni krok ve zlepSovani procesu, ale

slouzi jako dopln¢k k systémim sondovani na stroji a mimo stroj.
3D tisk kovii:

3D tisk neboli adiktivni vyroba dokaze vytvaret slozité tvary z kovi, které neni mozné
vytvofit tradicnimi metodami, jako je odlévani, kovani a obrabéni. Technologie dokaze

vytvofit jak plné, duté ¢i konstrukce s nebo bez mtizky.

Obrazek ¢. 24: 3D tiskarna kovu
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)

Mezi TOP vyrobky spolecnosti patii produktové fady CMM (soufadnicovych méficich
stroju), métici sonda MTP, CAL neboli kalibraéni produkty, MAPD jsou priimyslové
automatizace (equiter), RAM je ramanovska spektroskopie a nejprodavanéjSim
produktem je méfici sonda MTP, tento produkt tvofi zhruba 30 % z celkového prodeje.

Jak si lze z pfedchozich snimki jednotlivych vyrobki v§imnout, tak spolecnost se snazi
své vyrobky ladit do barev spolecnosti €ili bil4 a oranzova, tim si zajist'uje, Ze je produkt
na prvni pohled rozeznatelny a zdkaznik tak snadno miiZze poznat, Ze se jedna o vyrobek

spolecnosti, je tedy snadno identifikovatelny.

60



Na kazdy vyrobek je zarovei rok az 2 roky zaruka. Pokud zakaznik trva na delSi zaruce,
tak si musi pfiplatit a je mozné dat az 3 roky.
Reklamace jsou ve spole¢nosti rozdéleny takto:

Out of the box failer se fiké situaci, pokud dosel k zakaznikovi vyrobek, ktery je vadny,
tak zdkaznik zaSle vyrobek do spole¢nosti a spole¢nost mu zasel novy vyrobek. Jedna se
o zhruba 2 zasilky za rok. Soucasti je i situace, pokud se zasilka ztrati pti preprave, tak je

zakaznikovi zaslan novy produkt.

Poté miZe nastat situace, Ze zakaznik namontuje vyrobek do stroje a nebude to fungovat,
v tom piipad¢ neni problém ve vyrobku, ale v té aplikaci. Je zde vyuzita zdkaznicka
podpora, kdy se technici snazi vyftesit tuto situaci.

Je poskytovdna oprava vyménou, pokud se vyrobek rozbije/ptfestane fungovat, tak
spolecnost si vyrobek vezme zpét k sobé¢ a za nizsi ¢astku je zdkaznikovi poskytnut novy
vyrobek. Nekteré vyrobky, co jsou takto vyménéné, tak spolecnost bud’ zlikviduje, anebo

rozebere a vyrobi nové v UK.

Je potieba podotknout, ze vyrobky jsou kvalitni, a proto zdkaznikovi vydrzi i fadu let.

Vyrobky zastaravaji predevS§im moralné.

2.3.2. Cena

Cena je stanovend matkou v UK, pro vSechny dcefiné spole¢nosti v EU je harmonizovany
cenik, kterym se musi v§echny spolecnosti fidit. Tento cenik je pro koncového zdkaznika,
kazdopadné, pokud vyrobce koupi od vyvozce ¢i dovozce, tak ti to maji levnéjsi, coz také
zalezi na objemu nakupu. Zaroven jsou také poskytovany globalni ceny, pokud se jedna
o velkého odbératele, ktery plisobi na globalnim trhu a odebird od Renishaw vyrobky
v kazdé zemi, kde ma pobocku, tak musi platit stejnd sleva ve vSech dcefinych

spole¢nostech.
Jak bylo zminéné, tak dcefina spolecnost Renishaw v Brn¢ dostava provize z prodeje.

KdyZ se podivame konkrétné na e-shop s nabizenymi produkty, tak ceny se zde pohybuji
od fadu stovek az tisicich. Na e-shopu se ale nenachézi v§echny vyrobky, velka technika
neni nabizena a zakaznik tak musi objednévat tyto vyrobky pies e-mail ¢i osobné.

Nabidka je zakaznikovi zaslana v eurech a vSechny transakce se fidi VSeobecnymi

obchodnimi podminkami. Potvrzeni objedndvky je jiz v ¢eskych korunach, a to stejné
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plati i u faktury, kterd je zaslana zdkaznikovi. Doba splatnosti je do 60 dni od vystaveni

faktury a vétSinou dochézi k platbé pomoci bankovniho ptevodu.

Servisni sluzby (instalace a zaSkoleni) jsou uctovany zakaznikovi navic, jelikoz vyrobek,
co piijde z UK, tak je bez DPH, ale prace, kterou déla lokalni clovék, tak se musi

nauctovat a odvést. Musi se vyfakturovat zvlast’ za lokalni pobocku.

2.3.3. Distribuce

Jak uz bylo zminéno v zakladnich informacich o spolec¢nosti, tak spole¢nost vyrabi své
vyrobky ve Velké Britanii, nasledné putuji do distribu¢niho skladu v Irsku a odtud jdou
do Evropské unie piimo k zédkaznikovi. Tento zplisob dopravy tak zajist'uje, Ze evropské
dcefiné spolecnosti se tak nemusi potykat s nafizenimi a zménami ohledné brexitu, tim je
zajistény plynuly a rychly ptrechod zbozi od vyrobce k zakaznikovi.

Spole¢nost vyuziva incoterm DAP tzn., ze zbozi je dodano v misté urceni, ¢ili rizika
spojend s dodanim zbozi ptechdzi na odbératele pii piijezdu dopravniho prostfedku
a pfipraveno k vykladce na predem uréeném misté.

Dodaci lhiity se pohybuji ve dnech, kdyz si vezmeme, jak daleko vyrobek musi cestovat.

o 3 »

Britanie

rbsko:

. Z Italie
 eRim Q "" Bulharsko
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Obrazek ¢. 25: Cesta produktu
(Zdroj: Google maps.com, 2022)
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2.3.4. Propagace

Pro detailng¢jsi seznameni o komunikac¢nich prostfedcich jsem 25.10.2021 méla schizku
s jednatelem spolecnosti, kde jsme feSili na zdklad¢ casteCné standardizovaného
rozhovoru komunikacéni prosttedky. Spolecnost mé v propagaci ¢astecné ,,volnou ruku®,
jediné, co maji od matky z UK nafizené, tak musi pouzivat jednotny format a fotografie,

které jsou spole¢né pro cely Renishaw, aby byla udrzena celistvost.

V soucasné dobé spole¢nost pro komunikaci se zakazniky vyuziva:
Webové stranky

Spole¢nost Renishaw s.r.o. mé své vlastni Ceské stranky s ceskou doménou ¢ili

https://www.renishaw.cz

Na tivodni strance je logo spolecnosti a lupa na rychlé vyhledavani. Nésledné se nachdzi
nabidkova lista, kde ma navstévnik stranky moznost prozkoumat vyrobky a docist se o ni
veskeré podrobnosti véetné obrazk, videi ¢i odbornych ¢lankd. Nekteré vyrobky u sebe
maji rovnou i hodnoceni. Pokud zdkaznik nevi, jaky vyrobek je vhodny pro jeho odvétvi,
nabizi web i mozZnost rozdéleni vyrobki dle priimyslového odvétvi, kde se dozvi, na co

se spolecnost specializuje.

Obrazek €. 26: Webové stranky
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)

Dalsi nabidkou jsou feseni, kde se navstévnik mize dozvédét, jak jsou technologie
spolecnosti Renishaw pouzivany v oborech. Je zde mozné Virtual-Expo, kde jde vidét

pouziti technologii ve vyrob¢.
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Technické podpora, jak fikaji v Renishaw: ,,Find a product from us is just a start how we
can help you!* Spole¢nost nabizi: podporu a opravy, smlouvy a modernizaci, Skoleni,
knihovnu technické podpory, software a nakup nédhradnich dila a ptisluSenstvi online.
Novinky slouzi pro prozkoumani novinek ve spole€nosti, aktualizaci produktii pfipadové
studie ¢i videa. Pro ty, co chtéji ziskavat tyto novinky na e-mail, je zde moZna registrace.
Informace o spolecnosti nabizeji kontakty, stru¢né informace o spole¢nosti, informace
pro investory, volna mista, novinky, je zde prostor pro online dotazy.

E-shop je prostor, kde zakaznik miiZze nakupovat piislusenstvi, kterd jsou zde rozdélena
do kategorii.

A posledni ikona v lité je kontakt, kde si zdkaznik miize vybrat kontakt pomoci online
formulaf ¢i naplanovat navstévu na pobocce ¢i prejit na dodavatelsky portal.

Pod uvodnim obrazkem, ktery je nastaven tak, aby se tam postupné promitalo postupné

fungovani jednotlivych produktt.

Obrizek ¢. 27: Rychla nabidka na webu
(Zdroj: Renishaw.cz)
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Dale je rychld nabidka ,,Jak Vam mlzeme pomoci?*, kterd nabizi globalni podporu,

nabidku a konzultace ¢i odhoz pfimo na e-shop.

Obrazek ¢. 28: Spodni ¢ast webu
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)

Pod nabidkou rychlé pomoci se nabizi ¢ast ,,Prozkoumejte, kterd nabizi rychlé¢ odkazy
na ptipadovou studii, softwary, nabidku vystav a veletrhll, na kterych spole¢nost bude
vystavovat své produkty, nabidka skoleni a odkaz na dotaznik, ktery zakaznik vypliuje,

pokud ma specifické pozadavky. A odkaz na novinky spole¢nosti.

Dale se zde nachazi rychla nabidka, kterd odkazuje na stejné portaly jako nabidka v hlavni
liste.

alay

03 Additive Manufacturing Users
4 Group Conference 2022 (AMUG)

04 Mach 2022

© 2001-2022 Renishaw plc. VSechna prava vyhrazena.

Obrazek ¢. 29: Zapati webu
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)
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V zapati hlavni stranky webu se nachazi spousta odkazl, napt. odkaz na posledni
novinky, kontakt, webovy obchod, a piedev§im kalendat s nejbliz§imi vystavami
a odkazy na socialni sit¢, kde spole¢nost ptisobi.

Socialni sité

Ceska dcefind spolenost nema své vlastni Geské dty, je tedy Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube a nové¢ i Instagram pro celou spolecnost.

Socialni sité jsou tedy v anglickém jazyce, ktery je nejpouzivanéj$im jazykem po celém
svete.

Jednim velkym probléme u vétSiny téchto socidlnich siti je, Ze navstévnik musi mit
zalozeny ucet, aby mohl prozkoumavat tcet spolecnosti.

Spolecnost si opét na kazdé socidlni siti ponechava jednotny vzhled a vSe je v barvach

spolecnosti ¢ili bila a oranzova. Zakaznik opét mize snadno rozpoznat tuto spole¢nost.

v

Pii posuzovani aktivity na socialnich sitich, tak nejaktivnéjsi je spolecnost na Instagramu,
kde postoje ptispévky skoro kazdy den, dale je aktivni na Twitteru, kde se snazi byt
aktivni béhem 1 az 5 dni a na Facebooku je aktivita zhruba kazdych 10 dni.

Dale miizeme porovnat oblibenost jednotlivych socidlnich siti. Instagram a Twitter maji
11 tisic sledujicich, Facebooku je 6 587 lidi, co se jim ucet Renishaw libi a 7 632 tento

ucet sleduje. Na YouTube ma spolecnost celkem 1 475 682 zhlédnuti.

Obrizek &. 30: Uvodni stranka FB
(Zdroj: Facebook.com, 2022)
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Obrazek ¢. 31: Instagram
(Zdroj: Instagram.com, 2022)

Obriazek & 32: Uvodni stranka Twitteru

(Zdroj: Twitter.com, 2022)
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Obrazek €. 33: YouTube
(Zdroj: YouTube.com, 2022)

E-mailové kampané

Spolecnost zasild kazdému zdkaznikovi e-maily s novinkami a aktualitami ohledné
spolec¢nosti. Pokud n€komu tento e-mail nechodi, mtize si o néj ptihlasit na webovych
strankach spole¢nosti.

Zpravodajské ¢lanky

Tyto ¢lanky jsou pfipravovany PR agenturou, propaguje tak mistni ¢i globalni tspéchy
v médiich prostfednictvim tiskovych zprav.

Internetovy obchod

Jak uz bylo zminéno, tak spolecnost méa e-shop, kde lze jednoduSe vybrat produkt,
objednat ho jednim tlac¢itkem a spole¢nost nasledn¢ zasle oficidlni cenovou nabidku.
Pokud zékaznik objednava vétsi mnozstvi vyrobkd, tak mu spole¢nost nabizi vyhodnéjsi
cenovy plan.

Vyrobky jsou sefazeny podle kategorii, pii jejich otevieni se objevi vSechny produkty
v této kategorii. Pfi detailnimu otevieni vyrobku, ma zakaznik piehled o cen¢ bez DPH,
detailnimu popisu vyrobku vcetné technickych tabulek a technického vykresu a detailnich
fotografii. Zaroven je zde uvedeny kontakt, pokud by se chtél zdkaznik informovat

o dostupnosti vyrobku. A ve spodni ¢asti jsou nabizeny souvisejici produkty.

68



Podpora prodeje

Zakaznik mé také moznost piimého kontaktu, jelikoz spolecnost sidli ve druhém
nejvétsim mésté CR, je tato forma velmi oblibena.

Jako formu ptimého kontaktu se zakazniky vyuziva spolecnost takové veletrhy. Jedna se
sice o ¢asov¢ a finan¢né velmi naro¢nou formu, ale zakazniky velmi oblibenou, jelikoz si
technologii miiZou prohlédnout, pobavit se o ni s odborniky a zjistit, jak funguje.

Jak uz bylo zminéno, tak napldnovani takového veletrhu je velmi narocné a vyzaduje
mnohdy dlouhodobou piipravu, jelikoz nékteré technologie jsou tézké a musi se tak
dohlédnout, aby vyhovovaly i prostory, kde se veletrhy konaji. Pro ptfedstavu, jak
dikladné se takovy veletrh planuje, je v pfiloze uvedeny plan veletrhu.

Osobni prodej

Proto nejefektivnéj$i a nejziskovéjsi zplisob propagace je za pomoci obchodnich
zastupcl, které firma ma. Ktefi maji povinnost absolvovat 40 navstév za mésic
a vygenerovat obrat 880 000 liber za rok. Kazdy obchodni zastupce ma pfistup
k existujici databazi zdkaznikl, kam jezdi nabizet vyrobky nebo hleda nové potencialni

zakazniky na internetu atd.
Kontent na komunikac¢nich kanalech:

e socidlni média — firemni/mistni obrazky, videa,
e E-mailové kampan¢ — firemni testy, obrazky, videa,

e PR agentura — firemni tiskové zpravy, obrazky, videa, lokalni ¢lanky.
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Na obrazku €. 34 nize 1ze pozorovat, jaky vliv maji jednotlivé komunikac¢ni prostfedky.

Obrazek ¢. 34: Vliv jednotlivych kom. prostiedki do 4.1.2021
(Zdroj: Renishaw s.r.0., 2022)

Z obrazku mizeme vy¢ist, ze vySlo v mediich 69 ¢lankd. Pomoci dostupnych metrik

monitorovacich spolecnosti bylo GRP dosazeno na 14,95 %.

Jednotkou pro méfeni medidlniho dopadu jsou body GRP (Gross Rating Points), pficemz
jeden bod GRP odpovida jednomu procentu populace Ceské republiky starsi patnacti let,
tzn. skupina asi 90 000 ctenafi, posluchacti nebo divakd, které by mohl zvefejnény
piispévek oslovit, tj. 14krat 90 000 lidi. Ctenaf, ktery precetl vice neZ jeden piispévek se

zapocitava vicekrat. Jedna se samoziejmé o indikativni ukazatel, ktery natika, jaka byla
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intervence v expertni cilové skupiné, kterd je velmi izkd, ale dava nam alesponi né&jaké

nezavislé udaje o medialnim dopadu.

165 ¢lanka
za obdobi od 1. 1. 2021 do 29. 11. 2021
= VSE 3 uozIr e MESICE
Pocet ¢lanka ®@ u 2
[
g — —_— —
Online Tisk Televize Rozhlas Podcasty
© online Q@ ik Televize ® Rozhias © rodeasty Celkem

124 ¢lanka 41 ¢lanka 0 ¢lanka 0 ¢lanka 0 ¢lanka 165 &lanka

Obrazek ¢. 35: Vliv jednotlivych kom. prostiedka do 29.11.2021
(Zdroj: Renishaw s.r.0., 2022)

Témeét na konci roku 2021 mizeme vidét, Zze nejvice byla vyuzivana online propagace,
kde bylo vytvofenych 124 ¢lankl a za pomoci tisku bylo vydano 41 ¢lanka.

Nadchazejici interni faktory jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 9: Shrnuti internich faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory Silné stranky Slabé stranky

Produkt Siroka nabidka Dlouhy proces

Cena Slevy pro vetsi odbéry ¢i stalé zakazniky | Neni mozné s cenou libovolné pracovat
Distribuce Sklad v Irsku Brexit

Propagace Aktivni ptisobeni na socialnich sitich Clanky v anglickém jazyce

Reklama Odborné clanky Mala propagace

Podpora prodeje = Ucast na veletrzich Vysoké naklady

Piimy marketing Osobni kontakt se zakaznikem Velka zavislost na tomto zptisobu
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2.4. SWOT analyza

V této Casti jsou shrnuty faktory vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Néasledné je provedeno

porovnani jednotlivych polozek dle dulezitosti. Poté je hodnoceni intenzity vzédjemnych

vztahl podle jejich pohledl a diagnostikovana nejvhodnéjsi strategie.

Tabulka ¢. 10: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

S1  Siroka nabidka W1 | Dlouhy proces

S2 | Slevy pro vétsi odbéry ¢i stalé zakazniky | W2 | Neni mozné s cenou libovolné pracovat

S3 | Sklad v Irsku W3 | Brexit

S4 | Aktivni ptisobeni na socialnich sitich W4 | Clanky v anglickém jazyce

S5 | Odborné ¢lanky W5 | Mala propagace

S6 | Utast na veletrzich W6 | Vysoké naklady

S7 | Osobni kontakt se zakaznikem W7 | Velkd zavislost na pifimém kontaktu se

zakaznikem

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
01 | Anglicky jazyk je nejpouzivangjsim @ T1 | Jazykova bariéra
jazykem
02  Centréalni sklad v Irsku T2 | Brexit
03 | Podpora technologického vyzkumu | T3 | Silna konkurence
a vyvoje
04 | Velky rozsah nabizenych produkti T4 | Velka zavislost na matce
05 | Staly dodavatel T5 | Omezeny okruh zékaznikt
06 | Loajalita zakaznika T6 | Plagiatorstvi
O7 | Malé mnozstvi substituce T7 | Ztrata podilu na trhu
08 | Omezujici vysoké pocatecni investice
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V této tabulce jsou shrnuty silné a slabé stranky spole¢nosti, a také hrozby a prilezitosti
spolecnosti. Aby vSechny casti tabulky mély stejny pocet, je vybrano 5 hodnot ze silnych
stranek, 5 hodnot ze slabych stranek a 5 hodnot z pfilezitosti a stejny pocet z hrozeb.

Bodové hodnoceni

Bodové hodnoceni slouzi k porovnani jednotlivych polozek, které se hodnoti podle
dilezitosti. K tomuto hodnoceni se pouzivaji hodnoty od 0-1, pfi¢emz pokud je jedna
polozka vice dulezita nez porovnavana, hodnoti se ¢islem 1, pokud jsou obé hodnoty
stejn¢ dilezité, je jim ptid¢lend hodnota 0,5 a v ptipad¢, Ze je polozka mén¢ dulezita nez
porovnavana, tak je hodnocena 0.

Nasledné je provedeny soucet radkl, z kterého je nasledné vytvorené vahové hodnoceni.

Tabulka ¢. 11: Bodové hodnoceni silnych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

S2 S3 S4 S5 S6 S7 Soucet Viha

X 0505 1 1 1 05 45 2045
0,5 X 0 1 1 1 05 4 18,18
0,5 1 X 1 1 1 05 5 2273
0 05 0 X 1 1 05 3 1364
05 X 05 0 1 455
0 0 0 0505 X 05 15 68
0,5 0,5 05 05 05 05 X 3 13,64
2 100

Podle vysledki bodového hodnoceni silnych stranek vySla nejlépe Sirokd nabidka

n
]
(e)
(e)
(e)

produktl, slevy poskytované zdkazniklim pii vétSich odbérech, sklad v Irsku, ktery
umoznuje vyhnuti se novym brexitovym omezenim, dale pisobeni na socidlnich sitich

a osobni kontakt se zdkazniky.
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Tabulka ¢. 12: Bodové hodnoceni slabych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

W1 W2 W3 W4 W5 W6 W7 Souet
X 05 0 1 05 05 05 3
05 X 0 05 0 0 0 1
1 1 X 1 0 05 05 4
0 050 X 05 0 0 1
05, 0 0 05 X 05 05 2
05 1 05 1 05 X 05 4
05 1 05 1 05 05 X 4
:

Vysledkem bodového hodnoceni slabych stranek je stanoveni 5 nejslabsich stranek, mezi
které patii dlouhy proces pfi realizaci technologie, brexit, mald propagace vyrobki

a spolecnosti, vysoké naklady na vytvoreni technologii, a také velka zavislost na pfimém

kontaktu se zakaznikem.

Tabulka ¢. 13: Bodové hodnoceni prileZitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

01 02 03 04 O5 O6

X 05 1 05 0 0 0 05
05 X 1 05 05 05 0 0
0 0 X 05 0 0 0 0
“ 05 05 05 X 05 05 0 0
1 05 1 05 X 05 0 05
“ 1 05 1 05 05 X 05 05
11 1 1 1 05 X 05
m 05 1 1 1 05 05 05 X
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07 O8 Soucet

2,5
3
0,5

2,5

4,5

28

Viaha
15,80
5,26

21,05
5,26

10,53
21,05
21,05

100

Viha
8,93
10,71
1,79
8,93
14,29
16,07
21,43
17,86
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Dle vysledki bodového hodnoceni ptilezitosti podniku, je centralni sklad v Irku, diky
kterému jde vyrobek rovnou k zdkaznikovy jakoby byl vyroben v EU, staly dodavatel,
kterym se matka spolecnosti, loajalita zdkazniki, ktefi se stdle vraci do spolecnosti
spokojeni a ptipraveni si koupit dal§i vyrobek, malé mnozstvi substituce, které je
zpusobené vykonnymi pocateénimi naklady, které musi spole¢nost vynalozit na vyvoj

a samotné vybaveni spolecnosti aby byla schopna vyrabét tak narocné technologie.

Tabulka ¢. 14: Bodové hodnoceni hrozeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

T1 T2 T3 T4 TS5 T6 T7 Soucet Viaha

X 0 0 0 05 0 05 1 476
I X 05 0505 1 05 4 1905
1 05 X 0505 1 05 4 1905
1 0505 X 1 1 05 45 2143
05 05 05 0 X 1 05 3 1429

05 05 05 05 05 05 X 3 1429

Vysledkem bodového hodnoceni hrozeb je nejvétsi hrozbou brexit, ktery sebou nese fadu
novych opatieni pro obchod s Velkou Britanii, silna konkurence, ktera ptisobi na trhu
a konkuruje tak spolecnosti v rtiznych fadach vyrobku, velka zavislost na matce v UK,
kdy ceska dcefind spolecnost je zavisla na tom, Ze matka technologie stihne vyrobit a ve
slibeny ¢as dodat k zdkaznikovi, omezeny okruh zakaznikd, jelikoz spole¢nost vyrabi
specifické vyrobky, nejsou tedy potiebné pro bézného zdkaznika a v posledni fadé¢ ztrata

podilu na trhu.

Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi

Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahG slouzi k porovnavani hodnoty pfileZitosti

a hrozeb se silnymi a slabymi strankami. Polozky se hodnoti v rozmezi 1-5, pfi¢emz 1
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znamena, Ze neexistuje zadny vztah a 5 tik4, Ze mezi porovnavanymi je Uzky vztah.
Polozky Ize hodnotit i zaporn¢, pokud polozka bude mit negativni vztah k porovnavané.
Po pridéleni hodnoty se provede soucet variant a nejvyssi hodnota je vysledkem, na ktery
je potieba se zamétit.

Tabulka ¢. 15: Vyhodnoceni SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Interni faktory

Externi faktory

W

Tabulka ¢. 16: Vysledek hodnoceni SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti 45 24

Hrozby 16 -10



Z provedené analyzy vyhodnoceni vzdjemnych vztahti mezi faktory bylo zjisténo, Ze
nejvyssi soucet je v matici SO €ili Maxi—Maxi. To znamena, ze v tomto piipadé¢ prevazuji
silné stranky a ptileZitosti a strategie by méla byt zaméfena na silné stranky spolecnosti
a jejich prilezitosti.

Velkou prilezitosti je loajalita zdkaznikli, proto toho bude vyuzit a bude navrhnuta
strategie, kterd vyuzije prave této loajality.

Jelikoz je spolecnost hodné odkazana na komunikaci se zédkazniky tzv. ,.face to face*
a v posledni dobé tomu hodné¢ zabranoval Covid-19, omezilo to ¢aste¢né tuto aktivitu.
Zaroven se stalo, ze vtéto dobé spousta podniku nedokazala celit této pandemii

a zkrachovala, spole¢nost tak mohla pfijit o potencialni zdkazniky ve svém okoli.

Bude tedy navrzena takova strategie, ktera podpofi komunikac¢ni mix za pomoci loajality

zakaznika.

A spolecnost tak zvysi povédomi o spolecnosti v okoli. A bude tak naplnén cil, ktery byl

stanoven na zacatku.
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3. NAVRHY RESENI

Tato ¢ast je zaméfend na vlastni navrhy pro spole¢nost Renishaw s.r.0., které by mohly
této spolecnosti pomoci. Tyto navrhy by mély zlepsit marketingovou strategii na zakladé
pfedchozi analytické Casti, kde nebyly zaznamenany zadné vyrazné problémy, které by
mohly néjak vyznamné ovlivnit chod spole¢nosti nebo ji n¢jak ohrozit.

Tyto navrhy jsou zamétené na nedostatky, které byly zjistény v pfedchozich analyzach
a mohly by tak pomoci ke zlepSeni nyngjsi situace nebo jako prevence proti nepfiznivym
situacim, které se v dnesni dob¢ kolem nas déji.

Struktura navrhu:

e Produkt

e Cena

e Distribuce

e Komunikaéni mix
o Podcasty

o Webinaie
3.1. Produkt

Jak bylo v analytické ¢asti n¢kolikrat zminéno, spolec¢nost vynaklada velkou ¢ast svého
obratu do inovace. Produkty jsou tak neustale vyvijeny a vylepSovany ve vSech smérech.
Zaroven se snazi prichdzet na trh s revolu¢nimi a novymi technologiemi, které usnadiuji
zakaznikim detailnéji a pohodIngji. Spolecnost dodava vyrobky na B2B trh konktrétné
do leteckého pramyslu, 1€kafstvi a zdravotnictvi, automobilového pramyslu, tézkého
pramyslu, energetiky apod.

Spole¢nost zaznamenala minimalni reklamace produktli. Vyrobky jsou kvalitni a Casto se
obchodni zastupci setkavaji i s tim, ze zdkaznici vlastni vyrobky i fadu let. V tom ptipadé
se jednd o kvalitni produkty, které uspokojuji prani zédkaznikii, a neni potfeba Zadné

navrhové feSeni pro produktovou strategii.
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3.2. Cena

Spolecnost méd do matky v UK stanovené ceny a téch se musi drzet. Zaroven jsou
stanovené 1 slevy pro zékazniky, ktefi nakupuji ve vétSin€ dcefinych spolecnosti €i
odebiraji velké mnozstvi vyrobkll nebo se jedna o pravidelné odbéry.

Ceny odpovidaji kvalité vyrobkl. Tudiz neni potfeba jakkoliv cenu ovlivnit a zasahovat

do nich.

3.3. Distribuce

Ani u distribu¢ni strategie neni potfeba ménit. Jelikoz je mezi EU a UK brexit, ktery
zkomplikovat dopravovani vyrobkd, zvolila spole¢nost Renishaw velmi strategicky tah
a zakoupila si sklad v Irsku. Tento strategicky tah tak zajistit hladké a bezproblémové
dodévani vyrobkti do EU, jelikoZ se tak vyhnou zakaznici slozitému papirovani. Vyrobek

ze skladu v Irsku putuje k zékaznikovi jako by byl vyrobé v EU.

3.4. Komunikaéni mix

V této ¢asti marketingového mixu byly zjiStény malé nedostatky, které dcetina spole¢nost
mize ovlivnit. Budou zde navrhnuta takova feSeni, ktera pomuzou k lepsi strategii
komunikaéniho mixu spolegnosti a zaroved pro ni nebudou tak nakladna. Reseni bude

aplikovatelné na celou spole¢nost a miizou tak byt navrhnuta matce spole¢nosti v UK.

Komunikaéni strategie ma za ukol propagovat jak produkty spolecnosti, tak spolecnost

samotnou. A zvysit tak povédomi o spolecnosti a mozné ziskani novych zékazniku.

3.4.1. Podcasty

31. kvétna 2021 vySel v ¢asopise Forbes ¢lanek, ktery oznamoval, Ze podcasty se staly
velmi oblibenymi a jejich GspéSnost neskutecné roste. Diky Covid situaci, kdy lidé museli

byt zavieni doma, se vétSina uchylila ke sledovani filmi ¢i poslouchani podcastt.

Témata, kterd se zde rozebiraji, jsou riznorodd. VétSina tviircti zaroven tyto podcasty
nahrava doma v obyvacim pokoji, jelikoZ nahrani takového podcastu neni viibec finan¢né
narocné. Proto jsou podcasty nejrychleji se rozvijejici v dnesni dobé&. Jak tvrdi platforma
Ceské podcasty, tak roste Eeské i svétové publikum a nebyl lepsi ¢as zadit s vlastni

tvorbou podcastu.
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Dceftina spole¢nost Renishaw nenahrava vlastni podcasty. Ale matka této spolecnosti byla
hostem v fad¢ podcastu jako jsou: Renishaw SPRINT 3D scanning technology takes CNC
machine, EU Exit with Renishaw, 3 Degrees Discoussions #2 — John Laureto — Renishaw,

The business of Machining apod. A dokonce tvofila v roce 2020 své vlastni podcasty.

Jak je na prvni pohled asi znatelné, tak vSechny podcasty jsou v anglickém jazyce, coz
muze byt pro nékoho obtizné, ale jak uz bylo uvedeno v analytické ¢asti, tak vétSina lidi,
z cilové skupiny spole€nosti, anglickému jazyku rozumi.

V navrhové ¢asti se zaméfime primarné na ¢esku pobocku, abychom rozsitili povédomi
o spole¢nosti a moznost ziskat nové zakazniky a zaroven piisobit i na mladé posluchace,

které zajima toto téma a chtcli by se tomuto odvétvi vénovat.
Pro¢ by mél Renishaw zacit s Podcastem?

Renishaw si zaklada na kontaktu se zdkaznikem, rad sdé€luje informace o produktech
a jejich moznostech vyuziti na socidlnich sitich. Velké plus je, Ze mlze timto zptisobem
dale Sifit tuto myslenku, zaroven zde mize zvat hosty a zaméstnance, ktefi se podileji na
vyvoji a tim se zdkaznici mohou dozvédét o vyrobcich vice, mohou se i dozvédét
o spolecnosti vice, jak funguje apod. Zaroveinn miize zvat své dlouhodobé zdkazniky, tim
se lidé mizou dozvedét, jak funguji vyrobky v praxi. Jelikoz jak uz bylo zminéno, tak
spole¢nost pusobi na B2B trhu ¢ili zakaznikem jsou dalsi firmy, které vyuzivaji vyrobky
Renishaw k dal§imu zpracovani a vytvofeni jejich vyrobki. Mnohdy tyto spole¢nosti
zajimé samotné jadro produktu, ale také je pro vétSinu velmi diilezitd recenze ostatnich
zakaznika.

Dalsi vyhodou podcastu je jiz zminéna nendro¢nd forma komunikace. Spolecnost plati
agentury za vytvareni ¢lank do odbornych ¢asopisti, takto varianta je u mnohych lidi
oblibend, ale velké cast lidi bude preferovat moznost podcastu, ktery si mize zapnout
v auté, v posilovné nebo pfi chlizi do prace. Pficemz noviny si za jizdy ¢ist cloveék nemiize
anemluvé o tom, ze nejprve musi najit trafiku ¢i stanek, kde si tento magazin miize koupit
nebo si tento ¢lanek najit na webu, kde je ale dilezité internetové piipojeni. U podcastu
staci mit aplikaci, zadat Renishaw a vyskoc¢i tam vesSkeré nahravky, které spolecnost
ud¢lala. Pak si staci jen podcast zapnout a poslouchat, v ptipadé, Ze je posluchac vyrusen,
muze si tuto nahrdvku zastavit a vratit se k ni pozd¢ji. Proto je podcast idedlni zplsob,

jak dorucit svlij obsah tém, ktefi nejrad&ji konzumuji obsah tzv. ,,do usi“. Jelikoz je
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podcast pomérné mladou zalezitosti, existuje velké mnozstvi tzv. neprobadanych vod.

Podcastovy format je tedy formatem budoucnosti.
Jak zacit a jak se poucit z piivodnich podcastii spole¢nosti?

Smeér, jakym by se spolecnost méla ubirat pti vyberu je zcela na ni, je potieba si stanovit
cile, zda chce posluchacim nabizet denni souhrn aktualniho déni, prezentovat vlastni
navrhy, poradnu, jak si vyrobek vybrat, jak s nim zachézet, jak se o né&j starat, toto
rozhodnuti zalezi na osobni preferenci.

Cilem mize také byt vytvofeni novych pfilezitosti pro byznys, ziskani autority ve
vlastnim oboru, sdilet mySlenku apod. Téch moznosti je opravdu mnoho. Muze také rizné
témata kombinovat, délat rozhovory s riiznymi zastupci dcefinych spolecnosti, aby se lidé
dozvédeli, jak spolecnosti mezi sebou komunikuji, tak sdili spoleéné hodnoty, jaké jsou
jejich plany do budoucna, know-how apod.

Jak bylo na zac¢atku zminéno, tak spolec¢nost v roce 2020 vytvarela své vlastni podcasty,
které vychazely v anglickém jazyce a tvofila je matka spolec¢nosti. Od 6. ervence 2020
do 20. listopadu 2020 stihla vytvofit 8 epizod. Od té doby nebyly vydany zadné dalsi dily.
Velky problém, ktery byl zaznamenan, byl v propojeni podcastovych stanic. Pfi

prizkumu na Spotify byla spole¢nost Spatné¢ dohledatelna, jak je vidét na obrazku €. 36.

Obrazek ¢. 36: Spotify Obrazek ¢. 37: Pocket Casts
(Zdroj: aplikace Spotify, 2022) (Zdroj: aplikace Pocket Casts)

Pokud poslucha¢ pouziva jako platformu pro poslech podcastu pouze Spotify a chtél
poslouchat podcasty od Renishaw, musel najit tyto podcasty podle nazvu The Applied
Innovations Podcast nebo podle ndzvu jednotlivé epizody. Na obrazku €. 40 1ze vidét, ze

na Pocket Casts lze vyhledat spole¢nost naprosto bez problému.
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Dalsi problém, ktery byl zaznamenan a mohl fadu lidi zmast je obrazek, ktery spole¢nost
zvolila, na prvni pohled neni rozeznatelné, ze se jedna o spole¢nost. Jak bylo viditelné
v analytické ¢asti, tak spolecnost voli jednotny styl tvodnich fotografii u vSech socidlnich
sitich, pouze zde byl zvolen jiny. Poslucha¢ mohl zjistit, Ze se opravdu jedna o spolecnost
Renishaw pomoci odkazi, které byly schované az v jednotlivé epizodé podcastu, a to az

na konci popisku.

Je tedy dulezité¢ se zaméfit na jednotny styl, snadné pozndni spolecnosti a zaroven

propagaci podcastu na webovych strankach a jednotlivych sociélnich sitich.
Mapovani na ¢eském a slovenském trhu

Jak bylo zminéno, tak spole¢nost nemd podcasty na ¢eském ani slovenském trhu. Pro
zadani naptiklad slova ,,inovace* bylo nalezeno na Spotify pouze 60 podcastu, kterd se
zabyvaji inovace, pfi¢emz je nutné dodat, Ze max. 20 je pouze o technologiich. Cili toto
téma neni jesté dostate¢né prodiskutovatelné a ma velkou pravdépodobnost, Ze bude pro

spoustu lidi toto téma nové a zajimavé.

Jaké vybaveni je potieba?

Pokud by spole¢nost ze zac¢atku nechtéla investovat do kvalitniho mikrofonu, miize vyuzit
aplikaci Anchor, kterd umoziniuje nahravat piimo z chytrého telefonu. V ptipadé, Ze bude
chtit sviij podcast délat kvalitnéji je zapotiebi investovat do kvalitnéj$iho mikrofonu.

U vhodného vybéru mikrofonu je zapotiebi dbat na par véci:

e Znat prostiedi, ve kterém bude podcast nahravan. Pokud se bude jednat o hlu¢né
prostfedi, je vhodné zakoupit mikrofon, ktery dokaze odbourat okolni zvuky.
Idealni ale je, aby byl podcast nahravat v klidné mistnosti s co nejmensi ozvénou.

e Aby bylo nahravani co nejjednodussi, je vhodné volit mikrofon s USB ¢i

kondenzatorové mikrofony.
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Velmi kvalitnim a osvéd€enym je mikrofon MOZOS MKIT — 700PROV2, ktery
vyjde na 1 890 K¢ s DPH.

Obrazek ¢. 38: Mikrofon
(Zdroj: Kytary.cz, 2022)

Kromé¢ kvalitniho mikrofonu je také zapotiebi PC / Notebook, a také program, ktery
umoziuje nahrdni zadznamu, ale také jeho editovani. Pro Windows velmi praktickym
programem Audacity, ktery zaroveni umoziuje vyexportovat zdznam a v pozadovaném

formatu jej distribuovat na dalsi kanaly.

Klady této aplikace jsou predevSim v tom, Ze jsou pro uzivatele zdarma ke staZeni.
Umoznuje zaznamenavani podcastu z mikrofonu a jejich snadné upravovani na asové
ose. Zahrnuje n¢kolik zvukovych efekt véetné fade in a fade out, coz znamena, zesileni
a zeslabeni zvukového signalu Nevyhodou tohoto programu je, Ze funkce Gprav neni tak

jednoducha jak funkce nahrévani.
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Obrizek €. 39: Audacity
(Zdroj: Audacityteam.org, 2022)

Stejnou funkci plni i nastroj GarageBand, ktery je pouzivan u zafizeni od Applu. Toto
GarageBand je v Apple zafizenich uz nainstalované a pfipravené pro majitele zafizeni.
Staci tedy aplikaci oteviit a jednou za cas aktualizovat. Tento zvukovy produkéni
program je jednim z dlouhodobé nejpopularnéjSich. Nabizi intuitivni a pfistupny nastroj
pro nahravani podcastli. Zaroven obsahuje Sablonu na optimalizaci muzského a zenského
hlasu. Upravuje zaznamenané prvky a ptida vlastni zvukové doteky. Nevyhodou tohoto

programu je jeho jednoduchost, kterd nemusi vyhovovat pokrocilym uzivatelim.
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Obrizek ¢. 40: GarageBand
(Zdroj: Apple.com, 2022)

DalS§im vhodnym programem je Zencastr, ktery slouzi ke spravé podcastu. Jedna se
o jednoduchy nastroj, ktery pracuje jednoduSe se vzajemnymi hosty, ziskdva a uklada
pfistupy k nahranym podcastim prostfednictvim ulozisté¢ Cloud. Zaznamenava jednotlivé
podcasty na samostatnou zvukovou stopu. Nevyhodou muze ptedstavovat predevSim

zpozdéni nebo problémy se zvukem.

Obrazek ¢. 41: Zencastr
(Zdroj: Zencastr.com, 2022)
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I kdyZ je v soucasné dobé Covid na Gstupu, tak neméame zajisténé, Ze se nevrati a nebude
omezeny pohyb a kontakt s lidmi. V piipad¢, ze se bude omezeny pohyb, neznamena to,
ze spole¢nost nebude moc dé€lat rozhovory. Staci vyuzivat software, ktery umoziuje

nahravani s hosty na dalku. Mezi takové patii:

e Squadcast — ten nahrava audio s vlastni zvukovou stoupou, pro kazdého ¢lena,
také nabizi videokonference. Tento software je placeny a stoji 20 $ kazdy mésic.

e Zencastr — funguje velmi podobné jako Squadcast, ale neumoziiuje video.
Vyhodou je, Ze je zcela bezplatny.

e Zoom — jedna se o nejpopularnéjsi platformu, jelikoz mé nadprimérnou audio
kvalitu a jednoduché vyuziti.

Pojmenovani podcastu

Toto je velmi klicové, jelikoZ se musi jednat o zapamatovatelné a zaroven klicové slovo,
které clovek napiSe do vyhleddvace a bude tak obsah spojeny stématem podcastu.

Zaroven by nazev nemé¢l obsahovat spoustu klicovych slov.

Apple Podcast pouziva jména autora, a pravé popisek pro jeho vyhledani. Toto nésledné
spolu s vizualnim logem ¢éaste¢né ovlivni posluchace.

Vhodné je také ptidat kratky popisek o podcastu. Do popisku by bylo vhodné uvést, ze
se jedna o globalni spole¢nost s hlavnimi dovednostmi v oblasti méfeni, fizeni pohybu,
spektroskopii a pfesného obrabéni.

Pro spolecnost Renishaw by bylo vhodné, aby obrazkem v profilu bylo jejich logo, které
pouzivaji na vSech socialnich sitich a lidé by je tak mohli snadno rozpoznat. Tim by se
spole¢nost vyvarovala jedné z chyb, které¢ délala matka spole¢nosti. A jméno bylo opét

totozné Cili Renishaw. Dulezité je, aby obrazek byl ¢tvercovy o rozmérech 1400 x 1 400

az 3000 x 3000 pixelt a format byl PNG ¢i JPEG.

Obrizek ¢. 42: Logo spole¢nosti
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)
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Dutlezité je také si vytvofit intro podcastu, 1 kdyz to neni povinné, mizou vSak ud¢lat
podcast zajimav¢jSim. Pti pouziti podkresové hudby je dilezité si uvédomit, ze 1ze vyuzit
bezplatnou hudbu, u které se mize stat, Ze ji pro podcast vyuzije i n€kdo jiny, pokud vSak
spolecnost bude chtit mit vlastni hudbu, mize vyuzit placenou verzi, kterou muize
nakoupit na Audio Jungle, kde skladba stoji 1 $, anebo Audio Blocks, ktery nabizi riiznou
hudbu a riizné zvukové efekty, obsahuje ptes 100 000 skladeb a zvukovych efekti. Audio
Block je oproti Audio Jungle samoziejm¢ drazsi, pfiCemz spolecnost by platila 15 $
meésicne.

Dale je dulezity samotny popisek pro jednotlivé epizody. Tento popisek je soucasti
metadat, coz jsou informace o MP3 souboru konkrétné se jedna o nazev podcastu, jeho
popisek, cislo epizody, rok vydani apod. Tyto informace jsou opét dilezité pro
nasmérovani posluchace, ktery bude vyhleddvat v kategorii spolecnosti. Vhodnou
kategorii pro spole¢nost Renishaw jsou technologie.

Optimalni délka

Neexistuje optimalni délka podcastové epizody. Uvadi se ale, ze priimérna délka je kolem
jedné hodiny. Kazdopadné kazda epizoda by méla byt tak dlouhd, aby byla schopna
posluchaci sdélit potiebné informace, rozhodné by neméla byt podcastova fada zbytecné
prodluzovana, ale také by neméla byt néjak uspéchand, aby se vesla do n&jakého casového
limitu.

Délka se da také upravit v editovani podcastu, kde Ize vystiihat zbytecné ¢asti, otazky,

které nikam nevedly apod.

Velmi dulezité je také pravidelné publikovani. Tim si spolecnost vytvoii pevné€jsi pouto

s posluchac¢em a postupné se posluchac nauci rutiné poslouchat podcasty.
Distribuce

Jakmile je podcast vytvofen v programu Audacity nebo Garageband, je potieba
distribuovat nahravku do Podcast hostingu, kde spole¢nost mize zalozit profil, nahravat
své podcasty, editovat informace o konkrétnim kanalu a dilu a zaroven dale distribuovat
na kandly jako je Spotify, Podcasty atd. VétSina téchto sluzeb je ale placena. Pokud
spole¢nost nechce platit, mize vyuzit Anchor, ktery je zdarma, ale vyd¢lava na tom, Ze
si bere urcité procento z ptipadnych sponzoringt, které mohou externi uzivatelé podcastu

udélit.
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Dutlezité je tedy si zalozit ucet, ktery je zdarma, vyplnit informace o podcastu, véetné
uvodni grafiky a néasledné nahrat prvni intro. Poté Anchor dokéze sdm rozdistribuovat
napfi¢ platformami. Pokud ale spole¢nost bude chtit urychlit a dostat se napti¢ Spotify
rychleji, postaci, kdyz na strankach Spotify pro-paruje sviij RSS feed (kod, ktery je
potfebny k tomu, aby se podcast objevil a propojil s aplikacemi, kde se podcasty
poslouchaji) s uctem Spotify. Pii spravném provedeni se spolecnost opét vyhne ptivodni
chybgé, kterou ud¢lala spolecnosti v UK pii nahravani podcastu v roce 2020.

NejlepSi spravci pro poslech podcast na PC jsou:

e Grover Podcast — snadno se pouziva, obsahuje standardni nabidku, je vhodny
pro Windows 1 10S. Mezi klady patii ¢asové vypinani, kdy se podcast zastavi po
stanovené¢ dobé ¢i po skoneni epizody, moznost vytvoreni vlastni slozky pro
stahované epizody, uprava rychlosti piehravani a poslechu zvuku na jiném
zafizeni. Nevyhodou je zZe tento spravce neupozoriiuje na epizody, které nove
vySly. Stazeni Grover Podcastu je zdarma, ale Grover Pro stoji zhruba 38.

e Mésic FM — vhodny pro Windows, obsahuje nejmodernéjsi motiv a pozadi.
Obsahuje podcasty stazené z iTunes a SoundCloud. Epizody lze sdilet s ostatnimi.
Vyhodou tohoto spravce je, ze umoziuje piehrani zivého radia z UK ¢i USA.
Také umoziuje pfizptisobeni piehravani, konfiguraci rychlosti pifehravani.
Nevyhodou je synchronizace piedplatného mezi zatizenimi. Chybi sprava play
listti. Stazeni a uzivani tohoto spravce je za 9,998.

e gPodder — je podcastovy klient pro Windows, ktery umoziuje prehravani audia
a videi z YouTube a SoundCloudu. Nevyhodou je cas, ktery musi uzivatel stravit

pfi pocatecnim nastaveni. Spravce gPodder je zcela zdarma.

Nejlepsi spravci pro poslech podcastu z mobilu jsou:
e Spotify — i kdyz je aplikace zndma predevsim pro hudbu, obsahuje i podcasty.
Poslech je zdarma a 1ze je mit jak na zafizeni 10S, Android ¢i Mac OS a Windows.
e Pocket Casts — snadné pouziti a ptehledny design. Aplikace je zdarma jak pro
108, tak pro Android. Jako zajimavost umi vystfihat tichd mista v podcastu, aby

usetfil posluchaci ¢as, a 1ze zvysit hlasitost na ptivodni uroven.
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e Google Podcasts —nabizi podcasty zcela zdarma. Nabizi i moznost doporucenych
podcastu podle zadanych preferenci, dale zrychlené prehravani apod.
e Castbox — obsahuje pies 259 000 000 audio kontentu, ktery lze poslouchat
a stahovat zdarma. Aplikace je dostupnd pro iOS ¢i Google Play
Propagace
Spole¢nost pak miiZze pro propagaci svych podcastu vyuzit aktudlni socialni sité, kde
miZze napi. na YouTube natocit rozhovor s nékym zajimavym dale ho pouzit v podcastu,
rozhovor piepise do ¢lanku, které publikuje, ten ndsledné sdilet na Facebooku. Vytdhnout
zajimavou myslenku ¢i udélat kratky vystiizek na Instagram, napsat komentaf na Twitter,
¢i sdilet obsah na LinkedIn. A jelikoz Renishaw ma velmi silnou zakladnu sledujicich na
téchto sitich, jak bylo uvedené v analytické ¢asti, bude tato propagace urcité u¢inna.
Pokud by ale spolecnost chtéla vyuZit i jiné formy propagace, je mozné vyuzit i Kouli
podcast, ktery vytvoti hrané video, jako upoutdvku na podcast.
Primérny podcast by mél mit kolem 100 posluchact, je dalezité védét, ze jeden poslech
je jeden redlny clovek.
Zaroven spole¢nost muze pfidat rychly odkaz na ucet napt. ve Spotify vedle ikony

Facebooku, aby navstévnik webovy stranek mél moznost rychlého ptistupu.

© 2001-2022 Renishaw plc. V8echna prava vyhrazena

Obriazek ¢. 43: Rychly odkaz podcast
(Zdroj: Renishaw.cz, 2022)

Spolecnost také mlze vytvofit ikonu na Instagramu, hned vedle webinaie viz. obrazek

C. 44.

Obraizek €. 44: Instagram propagace
(Zdroj: Instagram.com, 2022)
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Zde se ukladaji piibéhy, které plisobi na Instagramu pouze 24 h. Tento piibch je v této
slozce uloZeny a sledujici se k nim miize kdykoliv vratit. Pokud tedy spolecnost ziska
dalsiho sledujiciho na Instagramu a ten nemél moznost nevidét tento piibéh, jelikoz se
smazal po 24 hodinidch, mize si ho tak prohlédnout ve slozce. Tim je zachovéna

propagace podcastu i pro dal$i nové sledujici.
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Casovy harmonogram realizace navrhu — Ganttuv diagram

1. podcasty

1.1 stanovit téma podcastu

1.2 predloZit névrh matce v UK

1.3 nakoupit vybaveni

1.4 nainstalovéni potfebnych programi
1.5 vytvofeni Uétu

1.6 vytvoreni intra podcastu

1.7 vytvoreni ¢asového planu poblikovani

2.1 pfijeti nového zaméstnance _

3.1 narhdni podcastu
3.2 sestfihani podcastu

3.3 vydani podcastu

4. propagace podcastu

4.1 nawebovych strankach
4.2 nainstagramu T
4.3 na ostatnich socidlnich sitich

CERVEN CERVENEC

Obrazek ¢. 45: Ganttiv diagram
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.5. Ekonomické zhodnoceni navrhu

Naklady na podcast

V této Casti je provedena kalkulace veSkerych nakladii na zménu a vychazi z Ganttova
diagramu. Nejprve jsou zmeény pouze formalni, spole¢nost musi vypracovat navrh, ten
nasledné predlozit matce v UK, kterd rozhodne, zda podcasty vydavat v ¢eském jazyce i
anglickém. Po rozhodnuti matky nasleduje pfijeti zaméstnance ¢i zvoleni interniho
zameéstnance a nakoupeni vhodného vybaveni. Pocate¢ni naklady na tvorbu podcastu jsou
za mikrofon a mzda zaméstnanci, ktery bude tyto podcasty tvofit.

Tabulka ¢. 17: Naklady na zaméstnance
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hruba mzda 40 000 K¢
SP 25 % 10 000 K¢
ZP9 % 3 600 K¢

Celkové N 53 600 K¢

V piipadé piijeti nového zaméstnance budou ndklady na néj mensi nez vymezit tuto praci
jednomu zaméstnanci ve spolecnosti, jelikoz primérna mzda zaméstnance ve spolecnosti
je ve vysi 62 000 K¢. U nového zaméstnance by spole¢nost vyuzila mensi naklady na

mzdu s pfilezitosti zaméstnat mladého ¢loveka, ktery ma kreativni napady a chut’ tvofit.

Programy pro upravovani videa jsou zdarma. Pro pfipadné rozhovory na dalku miize

spoleCnost vyuzit opét bezplatny software Zencastr, pouzije bezplatnou hudbu na intro.

Kalkulace celkovych ndkladl na tvorbu podcastu tedy budou:

Tabulka ¢ 18: Rozpocet na podcasty
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vybaveni na podcast s DPH 1 890 K¢
Naklady na zaméstnance 53 600 K¢
Celkové naklady 56 089 K¢

V Ganttoveé diagramu lze vidét, ze zakladni rozhodnuti a vydaje na tvorbu podcastu

probihaji v prvnim mésici, v nasledujicim mésici dochézi nahravani a tvorbé samotného
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podcastu, nésleduje jeho vydani a propagovani na socialnich sitich jiz zvySe minénou
formou.

Vynosy z podcastu

Hlavni vyhodou podcastu nejsou penize, ale pouto, které si spolecnost bude budovat
a povédomi o spolecnosti, které se bude Sifit mezi lidmi. Zaroven se lidé budou dozvidat
vice o tomto pramyslu.
Kazdopadné spolecnost miize vyuzit podcast i jako urcity zdroj financi. Tvirci jsou tak
nepiimo placeni posluchacem, a proto jsou urcené platformy, jako jsou:
e Brain we are — zde si spole¢nost mtize zvolit 3 varianty ptfedplatného, ktery
definuje, co predplatitel mize ¢ekat a jaky obsah. Nasledn¢ tedy za tuto variantu

bude platit. Zvor takového Brain we are je na obrazku nize.

Obrazek ¢. 46: Brain we are
(Zdroj: Pickey.cz, 2022)
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e Podpora tvorby — slouzi jako ptedplatné, které podporuje tvorbu viz. nize.

Obrazek ¢. 47: Podpora tvorby
(Zdroj: Pickey.cz, 2022)

e Mix obsahu predplatného — pokud si spole¢nost neni jistd tim, co chce svym
odbérateliim nabidnout. Proto si pfedplatitel pfedpéti od tviirce obsah. To miize

vypadat jako na obrazku ¢. 48.

Obrazek ¢. 48: Mix obsahu predplatného
(Zdroj: Pickey.cz, 2022)

Nejedna se o velké ¢astky, ale pokud spolecnost dokaze ziskat alespont 100 odbératelt,
tak se ji Castecn¢ mize vratit i pocatecni investice do mikrofonu. Jak bylo v analytické

Casti zjisténo, tak spole¢nost ma velkou zakladnu na socilnich sitich a zarovent ma vérné
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zakazniky, proto kdyz se jedna tietina téchto zdkaznikd ¢i sledujicich rozhodne tyto
vyhody vyuzit, vrati se spole¢nosti vynalozené¢ naklady a zaroven tuto formu propagace
muzou vyuzit i k dalsimu druhu piijmu.

Pokud by se ceska spole¢nost rozhodla nahravat podcasty za celou spole¢nost, mizou byt
vynosy vy¢isleny nasledovné.

Tabulka €. 19: Pocet sledujicich
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Socialni sit’ Pocet sledujicich

Facebook 6 587
Instagram 11700
YouTube 1463 365
LinkedIn 2308

Jelikoz jeden Clovék miize sledovat vSechny tyto socidlni sité, budeme uvazovat pocet
sledujicich na Instagramu, jelikoZ se jedna o velmi aktivni formu propagace. Pokud by si
alesponl 1/3 téchto sledujicich objednala minimalni bali¢ek ve vysi 98 K¢&, jsou vynosy
z podcastu ve vysi 389 200 K¢&. Tato castka pokryje pocatecni ndklady vcetné mzdy

zameéstnance, ktery bude tyto podcasty upravovat.

3.5.1. Webinar

Pokud by spole¢nost byla usp€sna mohla by také vyuzit moznost tvofeni webinaid, které
by byly sméfovany na studenty stfednich odbornych Skol a vysokych Skol. Jelikoz
v soucasné dobé¢ mnohdy na téchto Skolach chybi lidé z praxe a jejich nazory. Hosty
z oboru uvitaji 1 profesofi ¢i ucitelé, jelikoz tak zvysi zdjem u studentl. Vytvofeni
webinafe neni narocné a je opét velmi dobrou alternativou v dobé, kdy by byly Skoly
a univerzity zaviené a probihala by vyuka online.

Existuji platformy jako Hangouts On Air, které umoznuji vlastni zivé vysilani, které¢ mize
byt celorepublikové, ticastnici tak mizou sledovat tento seminaf na YouTube. Zarovei
Google dokaze vytvaret zaznam, ktery lze dale sdilet na YouTube. Toto video muize
spolecnost ponechat vetejné nebo ho pred vetejnosti skryt. Dale tyto webinare mtize sdilet
na svych webovych strankach spolu s formulafem, kde mizou divaci pokladat dotazy

k tématu.
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Google Hangout se nachédzi na Google +, kde si staci vytvofit et a nachdzi se zde

v nabidce odkaz na tuto funkeci.

Obrazek €. 49: Google Hangout
(Zdroj: Google.com, 2022)

PtisluSenstvi, které je potfeba pro webinaf je uplné stejné jako pii nahravani podcastu,
pfi¢emz je dobré mit webkameru, aby studenti ¢i Zaci méli moznost vidét prednésejiciho.
V piipadé, ze by se staly i webinafe velmi GspéSnymi miize spolecnost tyto webinaie
prodat i spolecnostem, které tyto vzdélavaci kurzy prodavaji jako Skoleni pro
zamé&stnance ptipadné si to mizou zaplatit lidé, které o toto téma maji zajem a sami se
v ném chtéji vzdélavat.

Spole¢nost v UK ma s témito webinaii zkusSenosti, sami pofadaji sezeni se zajimavymi
hosty nebo jsou zaméstnanci Renishaw hosty téchto webinaiti. Tato sezeni nasledné

propaguji na Instagramu, jak je vidét na obrazku.

Obrazek ¢. 50: Webinar
(Zdroj: Instagram.com, 2022)
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Velmi dulezita je zpétna vazba, na kterou by dcefind spolecnost neméla zapomenout ve
svych webinatich. Tuto zpétnou vazbu lze ziskat pomoci malého testu na zavér webinare.
S touto zpétnou vazbou miize nasledné pracovat a prizpisobovat tak format a obsah
webinare.

Pokud se bude jednat o komplexnégjsi kurzy, mize spole¢nost nabizet i osvédCeni
ucastnikiim na téchto kurzech. Tato osvéd¢eni mizou byt motivem pro uchazece téchto
webinafi, jelikoz k nim miiZou nasledné ptihlédnout i zaméstnavatelé firem v tomto
odvétvi.

Zaznamy videi, materialy ze seminafe a osvédceni by mélo byt vzdy dostupné ucastnikiim
webinafe. SpoleCnost si muze vzit ptiklad z nasledujiciho obrazku ziskaného od

vzdélavaciho programu Vlavici.cz, ktefi poskytuji placené webinare.

Obrizek ¢. 51: Moje webinare
(Zdroj: Vlavici.cz, 2022)

Spolecnost by nasledné mohla s timto webinafem spolupracovat, jelikoz toto téma se
nenachazi v jejich nabidce a mohli by tak tuto nabidku rozsifit. Nemuseli by se tak

zabyvat propagaci vlastnich webinaid, jelikoz by se o to postarala spolecnost Vlavici.

KATEGORIE:

EKONOMICKA, DANOVA A UCETNi TEMATA

SOCIALNI TEMATA PRAVNI TEMATA

Obrazek €. 52: Nabidka webinara
(Zdroj: Vlavici.cz, 2022)
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Tato forma propagace by tak mohla spolecnosti zarucit vétsi povédomi o spolecnosti,
zaroven mize zvysit piijmy spolecnosti a byla tak dobrou alternativou pro komunikaci
v pfipadé omezeného pohybu. Spole¢nost plisobenim, na sttednich a vysokych Skolach,

mize ziskat nové zaméstnance nebo nové napady pii komunikaci s mladymi lidmi.

3.1. Ekonomické zhodnoceni navrhu

Pokud se spolecnost rozhodne uskutecnit tento navrh, mize vychazet z kalkulace na
podcasty, jelikoz vybaveni bude stejné, pouze se zde zvysi naklady o webkameru, ktera
je u webinari dulezitd. Na tvorbu webinafe je potfeba pouze webkamera, mikrofon
a Google Hangout.

Webkameru miize spolecnost pouzit na notebooku. V piipadé€, Ze se rozhodne pouzit

stolni pocita¢, musi tuto kameru zakoupit. Webkamera vyjde zhruba na 599 K¢ véetné

DPH.

Obrazek ¢. 53: Webkamera
(Zdroj: Datart.cz, 2022)

Celkové néklady na tvorbu webinare jsou nasledujici.

Tabulka ¢. 20: Rozpocet na Webinare
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vybaveni na podcast s DPH 2489 K¢
Naklady na zaméstnance 53 600 K¢
Celkové naklady 56 089 K¢

Pocate¢ni investice do vybaveni je tedy mala, pfi odvedeni DPH vychazi vybaveni na

zhruba 2000 K¢&. Coz je ¢astka, kterou si spole¢nosti miize dovolit investovat.
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4. ZAVER

Cilem préce bylo zvysSeni povédomi o spolecnosti, pfipravit tak vhodnou marketingovou

strategii, kterd povede ke zlepSeni situace ve spolecnosti Renishaw s.r.o.

Prvni ¢ast této prace se zamétovala na teoretickd vychodiska prace, ktera slouzila jako
podklad pro analytickou ¢ast. V této ¢asti byly vysvétleny zdkladni pojmy: marketing,
marketingovy mix, komunika¢ni mix, interni a externi analyzy a nasledn¢ SWOT

analyza.

Druha cast diplomové prace se zabyvala aplikaci teoretickych poznatku z ptedchozi
kapitoly. Nejdiive byla pfedstavena spolecnost, jeji ¢innost a plisobeni na trhu, zaroven
byla zminéné i matka této dcefiné spolecnosti a historie celé této spolecnosti. Jelikoz se
jednalo o dcefinou spolecnost, jejiz matka ptisobni na britském trhu, bylo nutné ud¢lat
prazkum ceského trhu, k tomu byla vyuzita analyza SLEPT a analyza konkurence, ktera
analyzovala konkurenci. Interni prostiedi spole¢nosti bylo nasledné analyzovano pomoci
marketingového a komunikac¢niho mixu za pomoci multikriteridlni analyzy. VSechny tyto
analyzy byly nésledné¢ shrnuty se SWOT analyze, ktera odhalila silné a slabé stranky
spoleCnosti, pfilezitosti a hrozby, které mlizou nastat. Na zdkladé vyhodnoceni této
analyzy bylo zjisténo, Ze je nejvyhodnéjsi vyuzit strategii Maxi-Maxi, kterd vyuziva
ptilezitosti a silnych stranek podniku.

Ve tieti ¢asti diplomové prace bylo navrhnuté feSeni pro tuto strategii. Bylo navrzeno,
aby spolecnosti vyuzila loajality zakaznikli a zacala tvofit podcasty, pfipadné¢ webinate,
ktera tak zvysi povédomi po spolecnosti. JelikoZ se jedna o témét beznakladovou formu
propagace spole€nosti, jejich vyrobki ¢i hodnot a zaroven ziskani novych zékaznikd.
Jelikoz spolecnost vydava ¢lanky formu online a tisku, pficemz tato forma sdéleni je mezi
zdkazniky velmi oblibend, jednd se o inovativni zpusob preddni informace. Pokud
zakaznik nebude mit Cas si ¢lanek precist, mize si ve spéchu pustit podcast s témito
zpravami a napf. u toho pracovat ¢i fidit. Zaroven podcast slouzi jako alternativa
propagace v ptipadé, Zze bude omezeny pohyb osob a spolecnost tak nebude moci
vyuzivat ndvstév zakazniki ¢i veletrhl. Tim spole¢nost mize neustale sdélovat informace

a novinky ve spolecnosti.

Dale byly navrzené webinare, s kterymi ma spole¢nosti v UK velmi dobré zkuSenosti.

Dcetina spolecnost by tak mohla vyuzivat obsah z UK a pteddvat ho dal na stfednich,

99



vysokych Skoladch nebo tento obsah proddvat spolecnostem, které nabizi webinafe pro
Sirokou vetejnost. Tyto webinate zvysi povédomi o spolecnosti, zaroven o jejich ¢innosti
mezi mladymi lidmi a miiZou tak pro spolec¢nost ziskat nové zaméstnance.

Stanovené cile pro tuto diplomovou praci byly dosazeny.
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Ptiloha ¢. 1: Plan veletrhu
(Zdroj: Renishaw s.r.o., 2021)

MSYV Brno 2021

8-12.11.2021

Misto: Pavilon P

Cislo stanku: zatim nepfidéleno

Velikost stanku, 60 m?, 6x10m

Rozpocet: £50k

Hlavni cil nasi expozice:

Hlavni slogan na stanku:

Stroje a exponaty

CMM:

Utrhnout si z kolace, ktery méa Heidenhain a Blum, posilit

prodeje STY a FIXT

Duplikovat slogan z EMO

Poloha: Zadni sténa nad skiinkami

Mitutoyo Crysta Apex S 9206

Na soufadni¢dku se bude nachazet Quickload, ktery
potfebujeme objednat. Z SFPD divize jsme dostali spec.
cenu pro MSV (sleva 60 % na R-KQL-B-6) — 1.632 EUR
nakup na SRO. Po MSV nasledné vyuzijeme k prezentaci

v naSem showroomu.

Dema, sondy, fix... — zapijcku sond fesime s CMM divizi
/ demo dily se zdkazniky

Dodani a umisténi stroje na vystavisti — planovany termin
dodani stroje od Mitutoyo je 3/11 na BVV. Nam uctované

naklady od Mitutoyo spojené s pievozem stroje budou ¢init



MTP:

FIX:

CAL:

EQUATOR:

ENC:

do 1.500 EUR. Nasledna asistence exhibition teamu (E.T.)

(vykladka/instalace) bude domluvena vcetné Lubose

Vedle stroje CMM controller na skfince, k tomu 1-2
skiinky na exponat PH20 a doteky, FIX (E.T.

standard MTP vyklenek,

hlavni exponat NC4+Blue uvnitt vyklenku (E.T.)

Pro CMM zabezpeceno (QLR kit).
Prosim E.T. o zabezpefeni dema pro vision fixt

(2-3 akrylatové desky s upnutym dilcem + QLC)

XMG60, QC20 (E.T.)

Vybavit obchodniky argumenty na masivni prodej
QC20 - Petr Kurdiovsky

XK10 — zde miize E.T. nabidnout pouze zakladnu, exponat

nutno fesit s UK — neni potieba, zrusit

EQ300, EQ500
EQ500 s ATS — Aplikacni tym

Bude prezentovan software IPC

FORTIS —na EMO 2021 bude:

plexisklové exponaty: ATD s Vionic, Aksim (mé E.T.).

exponaty Spinco, HiLin — nutno domluvit s RLS

II



Videa k televizim: nutno promyslet na jakou televizi jaké videa, pfipadné vice
videi ve smyCce — na planku jsou televize zobrazeny —

vhodna videa vyberou produkt manazefi

Stavba stanku, grafika, vybaveni
Stanek z bilého lamina, se zvySenou podlahou (stlaceny vzduch, ptipojeni elektfiny).
Podlaha taky z bilé¢ho lamina.

Zavizeni kuchynky:vysokd lednice, mycka, diez, kdvovar — doda E.T., kelimky,
sklenicky, talitky, Cistici prostfedky, ubrousky, prkynko a nozik na

krajeni — doda E.T., kafé zrna, smetany, obCerstveni — doda s.r.o

Objednavku napojeni na elektfinu, stlaceny vzduch, wifi nepotfebujeme, vody a odpadu

pro kuchyilku — E.T.

III



Zadni sténa nad skiinémi mezi televizemi:

Rozpocet na stavbu stanku: Celd Gcast na MSV, vcetné plochy a dodavky stanku z ET
bude stat max. 50k GBP

Reklama v arealu: nebudeme realizovat

Piiprava na veletrh:

Podklady pro prodejce ptipravi Stépan (CMM, STY, FIXT), Michal (MAPD), Pavel Kyr
(ENC, RLS), Pepa&Standa (MTP), Petr Kurdiovsky (CAL) - vybrat vhodné katalogy,

brozury, prodejni argumenty, cenové informace — vSechny informace budou

v Showpadech.

VSichni obchodnici vcetné produkt manazeri budou mit nainstalovanou a funkéni

aplikaci Integrate pro leadtaking a Showpad (v€etné podkladli) a budou je umét pouzivat.
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