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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakaiské prace je zjistit s¢asny stav v oblasti marketingové komu-
nikace ve spolaosti XY a navrhnout nové moznosti jejiho pouAttiteoretickécasti jsou
zpracovany poznatky tykajici se marketingové kormaece, komunikéniho mixu a B2B
trhi. Praktickacast se dale zabyva charakteristikou sfmbsti, analyzou pouzivanych ko-
munikanich kanal, SWOT analyzou, Porterovou analyzou, kvalitativnigzkumem a

V zawru navrzenim dopoteni pro spolénost.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komugiikamix, B2B marketing, mezinarodni

komunikacefizeni vztali se zdkazniky

ABSTRACT

The main aim of this bachelor thesis is to find th& current situation in the field of mar-
keting communication in the XY company and to ssggeew possibilities of its applicati-
on. In the theoretical part the pieces of knowledgecerning the marketing communicati-
on, communication mix and B2B markets are elabdral&e practical part deals with the
characteristic of the company, analysis of the eygdd communication channels, SWOT
analysis, Porter analysis, qualitative researchhénend of the practical part there is a pro-

posal of recommendation for the company.

Keywords: Marketing Communication, CommunicationxMB2B Marketing, Internatio-

nal Communication, Customer Relationship Management
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UvoD

Marketing gedstavuje pro mnoho firem zakladni prvek, na ksgymusi soustdit pi
vytvareni své Usfsné strategie. Zakladnimi elementy marketingu @gleu- produkt (pro-
duct), cena (price), distribuce (place) a marketudggkomunikace (promotion). Z nichz
praw marketingova komunikace je nejvidit&jsi soutasti a ma za ukolimést firme co
nejvice uskutéenénych prodej. Proto se #tSina velkych firem zagtuje pra¥ na tuto ob-
last a zardstnava profesionaly, ktedokazi ovlivnit ne&etné mnozstvi lidi. Diky marke-
tingové komunikaci se spaleosti dostavaji do poddomi svych potencionalnich zakaz-

nika, kteri se pozdji stavaji zakazniky stalymi.

Tato prace je za#iena na analyzu marketingové komunikace spalsti XY, ktera se
pohybuje na pimyslovém (B2B) trhu. Na B2B trzich funguji piaud rozdilné zasady
propagovani, nez na trzich sfainich. Spoknosti maji se svymi zédkazniky hlubsi vztahy
a jejich vzajemné partnerstvi je procadveé strany silnym poutem. Zatimco na B2C trzich

prodejce ¥tSinou zakaznika ani nestihne poznat.

Proto je dalSim@ezitym krokem, aby se firmy natimyslovych trzich vice zabyvaly sys-
témemtizeni vztali se zakazniky (Customer Relationship Managemesttolsystém je
spole&nostmi mnohdy podé®van, gitom by pra¥ sem ndla dopadat velk&ast jejich
pozornosti. Usgsnym obchodem totiz kontakt se zakaznikem n&korztah by se ré

podporovat i nadale, aby v budoucnu byla mozndsi dpolupréace.

Spousta firem dnes obchoduje se zaltfemia leckdy se setkavaji s rozdilnymi aspekty
komunikace. Proto jetdezité znat socialni pragtdi a vnimani reklamy na zahrémich
trzich. Pouze na zakladéchto znalosti mohou efektigreasahnoutast svych zahrat

nich potencionalnich zakaziiik

Cast prace je také zatena na analyzu vySe zn3fré spolénosti. V tétocasti je také Usek
vénovan strategickym analyzam, které se pokusi o baehi sotasného stavu, kde se
firma nachazi, a ktera hlediska ji nejvice oiliji. Témito analyzami jsou SWOT analyza

a Porterova analyza.

Cilem této prace je navrhnout jista dopmnmi, kterd se pokusi zkvalitnit a vylepSit stavaji-

ci marketingovou komunikaci spdleosti XY.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se oznhgi prostedky, jimiz firma sdluje, informuje, pe-
swdcuje zakazniky aiffpomina jim své vyrobky a zgky, které prodava. Marketingova
komunikace fispiva k hodnat znaky takovym zgisobem, Ze ji vtiskne do mysli zakazni-
ku a dotvdi jeji image. (Kotler, 2007, s. 574)

Marketingova komunikace je néiji@zitejSi sowasti podnikové komunikace.d& by ped-
stavovat ®co vice, nez pouze vyuzivani ddh proslulych komunikaich nastraj, jako
reklama, podpora prodeje, direct marketing, pubdiations, osobni prodej, sponzorstvi,
vystavy a veletrhy a eventuéldalSi propagani aktivity. V praxi by ndla byt peliveé vybi-
rana a vzajemnkombinovana seietelem na stanovené cile. Zarbye nutné je také nale-

Zit¢ propojit s celym marketingovym mixem. (Foret, 2041229)

Ponerné nové je pojeti integrované marketingové komunikaterd by ndla predstavovat
na konkuretinim trhu jednozn@mou vyhodu. Pomoci IMK planuji markété@ poté i reali-
zuji programy marketingové komunikace, kteréypaji ve vytv&eni a udrzovani dlouho-
dobého vztahu se zakaznikem, jeh¢glém je naplovani jeho pdeb. Znamena to tedy
efektivni vyuzivani propagaich nastraj, které vede k zaji&hi trvalé loajality zakaznik

a dalSich zainteresovanych stran. Cilem IMK tuddhinpouze jednoduchy jednorazovy

nakup nebo kratkodobé vykyvy chovani. (Solomon 6260 368)

Foret (2011, s. 232) udava, Ze zakladnim principearketingové komunikace je ziskani a
trvalé udrZzeni z4mu a pozornosti zaka#niRokud firma nedokdze zakaznika natezit
oslovit, stanou se vesSkeré naklady a usili na ldas&amp#é pouze marnou snahou. Jest-
lize spol€énost neoslovi zakaznika hned n&ahku svou nabidkou, nezaujme ho uz ani
pozctji a zdkaznik nebude uz dal§epwdcovani vnimat. Jakmile se ale poidaiskat za-
jem a pozornost zakazriikmiZe se tento vztah dale rozvijet ve vzajemnou kokami
Na trhu grevazuje nabidka nad poptavkou a konkdnéch firem je vice nez dostiipemz
jsou jejich produkty celkay podobné. V tomto ifipad uz nestéi zadkaznika ziskat, ale

s

nejdilezitéjSim je si ho dlouhodaba natrvalo udrzet.

Nejednotny koncept marketingové komunikace znanmoézakaznika netitou image
podniku na viejnosti, a timto se oslabuje efekt reklamnihélesd. To vytvdi v zakazni-
kovi pocit zmatenéi dokonce zloby. Integrovand komunikace naopak zdika uspokoju-

je a @inasi mu pocit piadku. Stabilni obraz firmy na kegnosti a paiéna a prosgsna
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komunikace a idea podniku vede k dlouhodobym wmtase zékazniky. (Smith, 2000, s.

14)

Foret (2011, s. 232) uvadékolik rozhodovacich krok vedoucich ke spravnémutgombu

osloveni zakaznika:

1.

2.

komu je sdleni uceno;

co ma byt adresatovi 8éno;

co podstatného by to m n¢lo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek, efekt);
jaké finaréni prostedky by se iy na celou akci vynaloZzit;

jakymi kanaly bude stieni doruieno;

jaké jsou ¢ekavané reakce adresata;

jak se bude cela ak¢alit a kontrolovat;

jak se zjistigeho se dosahlo.

1.1 Komunikaéni mix

Kotler (2007, s. 574) uvadi, Ze marketingovy korkaini mix je sloZzen z Sesti hlavnich

zpasohi komunikace:

1.

Reklama — jakakoliv placena forma neosobni propagace zbelid sluzeb subjek-

tem, ktery se da identifikovat.

Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé stimuly vybizejici k vyzEeni nebo

k nakupu witého vyrobku nebo sluzby.

Udalosti a z&zZitky — ¢innosti a programy financované spaiesti, jejichz delem
je vytvaet ukité interakce spojené se zkau.

Public relations a publicita — nizné programy wené k propagaci nebo och&n
image firmy nebo jejich jednotlivych vyrothk

Direct marketing — primy marketing pouzivajici zejména postu, telefomagly
nebo internet kipmé komunikaci nebo k navozeni dialogu se spegifitknebo

potencialnimi zakazniky.
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6. Osobni prodej — osobni kontakt s jednim nebo vice potencialrdakazniky za
ucelem poskytovani informaci, zfidvani poteb, zodpovidani otazek a zapsani

zakazek.

Ukolem komunikaniho mixu je f@isobivym zgisobem propojit vdechny tyto rozdilné ko-
munikani nastroje. DalSi funkci komunik@iho mixu je zajidini, aby byl tento mix
v souladu s obecnym marketingovym mixem, ktery gjgomarketingovou komunikaci

s cenou, produktem a distribuci. (Solomon, 200868)

Na prtimyslovém trhu ¥tSinou fevazuji zejména dva prvky komunéaho mixu, a to
osobni prodej a podpora prodejéegevsim tasti na mezinarodnich veletrzich a vysta-
vach. Reklama je vyuzivana spiSe wtigt forne prostednictvim inzerce v odborném tis-
ku a v katalozich. Vyhodou inzerc&asopisech je Sance oslovit konkrétni cilové skypiny
piedevsim pak v odbornyctasopisech aasopisech s cilenym positioningem. DalSimi
vyhodami jsou potom t/éryhodnost a prestiz, vysoka kvalita tisku, dloulidothost a
¢asto pozornéteni. Nevyhody jsou potom delSi doba mezi zadanizarce a jejim zvej-
nénim acasto vysoké naklady, zejména u prestizniahopisi. Naprosto nevhodné je u

vétSiny piimyslovych podnik pouZzivani televizni reklamy. (Machkova, 2006,80)1

1.2 Rozdily mezi B2B a B2C marketingem

B2B trh (trh organizaci, firemni trh) se od sedbitelského marketingu lisi vkolika sme-
rech. Nekteré se fiblizuji trhu a trznimu progedi a jiné k marketingovému mixu. Struktu-
ra podnikového trhu zahrnuje pouzeékolik nabizejicich a pouzeckolik kupujicich.
Znamena to tedy, Ze obchodnici znaji Iépe své mdkgzpristupuji k nim individualg a
petuji 0 e s WtSim Usilim. Market# jednaji gimo pouze s &kolika zakazniky, znaji dob-
e jejich gani a pateby a cely marketingovy proces je tak vice intevalkt V B2B pro-
stredi je tedy mnohem vice rozvinuty marketing vatahobchodni spoluprace byva dlou-
hodoba. Na gimyslovém trhu nejsou zakaznici tolik citlivi na ceale jsou vice za#eni

na spolehlivost a znalost dodavatel€tSihou se nevyplaci riskovat problémy, které mo-
hou nastat ) zmeéné obchodniho partnera, anigs ceno¥ prijatelnou nabidku. Zarovee
velmi dilezité odliSit strategické zakazniky od ostatnjehkoz tito jsou pro firmu Zivot&
duleziti a jejich ztrata by pro spd@leost znamenala obrovsky problém. Na sgaitelském
trhu je mnohem vice prodavajicich, iktee snazi své vyrobky odliSit, a mnohem vice ku-
pujicich. (Foret, 2011, s. 214; Pelsmacker, 200323)
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Chlebovsky (2010, s. 15) udava dalsi typicka specB2B trhu:

Kotler

vétSi obrat ve srovnani s B2C trhem;

odvozena poptavky, coz znamena, Ze poptavkenyslového trhu nasleduje po-

ptavku trhu spdebitelského;

Paretovo pravidlo 80/20, které tvrdi, Ze 20 % zaKaztvori 80 % obratu firmy;
vEtSi vykyvy pimyslové poptavky;

mala cenova pruznost;

kupujicim je organizace, rozhodovani ma tedy tymachgrakter;

mensi dosazitelnostah, ktgi rozhoduji o nakupu;

nizZsi arové marketingovych aktivit na pmyslovych trzich;

nizsi vydaje na marketingovy vyzkum.

(2007, s. 249) uvadi tyto charakteristickgyrB2B marketingu:

mensi poet wtSich uzivatel — marketér na B2B obvykle jedna pouzeskatika

Mriviw s

tfebitelském;

tesny vztah dodavatele a afthtele — kvili uzSim vztaim a \&tsi sile a dlezitosti
zakaznik se dodavatel bude co nejvidézpusobovat panim a paebam firemnich

zékaznik;

profesionalni pistup k nakupw- na B2B trhu nakupuiji kvalifikovani odbornicigkt
il se po celou svou kariériyjak nakupovat Iépe, coz znamena, Ze market
musi v nabidce sousdit na technickou stranku vyrobku a informovataziika o

prednostech v porovnani s konku¢efmi vyrobky;
vicenasobné prodejni navéy — jelikoz se prodejniho procesucastuje tym lidi,
je potebné k ziskani zakazekkolik ndvstv a v rekterych gipadech mze cely

proces nakupu trvat i roky;

primé nakupy- zakaznici v B2B prostdi radji nakupuji své produktyifmo od

vyrobai, nez zprosedkovar, obzvlast technicky slozité nebo nakladné vyrobky.
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Tabulka niZze udava rozdily, mezi B2B a B2C markgiiou komunikaci.

Tabulka 1Rozdily mezi B2B a B2C komunikégiythe, 2005, s. 223)

B2C trhy B2B trhy
dostupnost mass médii - mass média v Uzkém pouZziti
VEétSi pisobeni na emoce - vice racionalnihofifstupu

vétSi tendence, Z&asti zdkaznik zpra- - vetSi pipravenost vyhledat informace

va unikne - komunikace je mnohdy udrzena pro
komunikace je rychle zapomenuta budouci odkazy — reklamni brozury a
vytisk je téngi vzdy kratky a uderny, letaky jsou uloZeny do patti

obvykle pouze deset az dvanact slov . wytisk je¢asto dlouhy, tégi tisic a vice

komunikace je cilena na jednotlivce, slov

ktefi jsou ve ¥tSine pripadi vyhradre | - komunikace je cilena na skupiny, které

zodpowdni za nakupni rozhodnuti se ve ¥tSire pripadi potebuji dohod-

jsou charakterizovany mass médii, ktera nout na nakupnim rozhodnuti

dosahuiji Sirokych trznich segmént - jsou charakterizovany myslow spe-
cifickymi médii, ktera Siroce zasahuji

odborniky

1.3 Mezinarodni komunikace a obchod

Marketingovd komunikace je nejvidit€j8im a nejvice kultumh podmirgnym prvkem

v mezinarodnim marketingovém mixu. Hlavnim cilemzméarodni komunikéni politiky

je vytvoreni dobrého pasdomi o spolénosti, jejich produktech a z¥igch. Jednotlivé
komunika&ni strategie se mohou na konkrétnich trzich ligdpvSim podle toho, jaky je
stupdi vyspilosti zeng, pravni prosedi a jak odliSné je socialni a kulturni presli. Firmy

se snazi vychazet ze zakladnich pozinakzkuSenosti komunikaiho konceptu a podle
potieby poté pizptisobuji jednotlivé nastroje komunik@ho mixu vysplosti trhu a odlis-
nostem spdebiteli. Stejné séleni mize byt v kkolika zemich vnimano velice rozdéln
Mezi hlavni faktory, které jeig¢ba brat v mezinarodni komunikaci v Gvahu, je jazyk
K ¢astym chybam dochazigdevsim kuli Spatnému fekladu. Snaha o doslovnygklad

je WwtSinou cestou k nesrozumitelnémutledi. DalSimi vyznamnymi faktory, které ovliv-
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nuji porozungni danému sieni je Urové vzaelani, hodnoty uznavané ve spiiesti a
ndboZenstvi. (Machkov4, 2006, s. 177)

Stejre jako narodni komunikai politika pouziva mnoho komunikaich nastraj i mezi-
narodni komunikace jich ma k dispoziaikolik. Z téchto nastraj Ize sestavit nasledujici

mezinarodni komunikani mix:
mezinarodni korpota¢ identicka politika (Corporate-ldentity-Policy);
mezinarodni propagace;
mezinarodni sponzorstvi;
mezinarodni rozmishi a publicita vyrobku;
mezinarodni podpora odbytu;
mezinarodni fima komunikace.

Na mezindrodni komunikai mix maji velky vliv kulturni faktory. V tomto syslu ma
mezikulturni komunikace rozhodujici roli v mezindndm marketing. Nesmi se ale opo-
menout wité hranice, které fesahuji interadni a komunik&ni procesy mezi lidmi
z rozdilnych kultur. (Berndt, 2007, s. 212)

Mezinarodni komunikéni strategii I1ze rozgit na globalni komunikéni strategii a adap-
tacni komunik&ni strategii. Tu globalni pouzivaji firmyagobici celosstove a jejim uko-
lem je gedevSim fenos Usgsnych komunikénich koncept do zahranii. Globalni ko-
munikace ma stejna témata a slogany, které jsoniy@ny po celém s¥¢. Tato strategie
je vhodna pro zviditekni firemni image a nelze ji pouZivat u vSech pratdu¥hodna je
pro vyrobky, které zitaziuji zahranini image nebo u takovych vyralpkkteré nejsou
vazany na sociatakulturni rozdily. Adapténi komunik&ni strategie se zceld&ipptisobuje
podminkadm zahraémiho trhu. Tato strategie je vhodn&eg@evSim pro spodeosti uged-
noshujici decentralizovany systéifzeni. V mezinarodnim #iitku je nejvice pouzivana
smiSena forma komunikace, kdy zakladni motiv agéunstyl navrhuje centrala a doe
spol&nosti tento koncept upravi podle kulturnich zvlésth daného trhu. (Machkova,
2006, s. 179)

Pelsmacker (2003, s. 545) udav&thed vyhod a nevyhod mezinarodniho marketingu.
Zakladnim cilem firem, které se rozhodnou pro mézidni marketingové aktivity, je zvy-

Seni obratu a zisku.
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Tabulka 2 Potencionalni vyhody a nevyhody mezimdhmdmarketingyPelsma-
cker, 2003, s. 545)

Potencialni vyhody Potencialni nevyhody

Moznost ziskat Uspory z rozsahu. - Naklady na pizptisobeni marketingového
MozZnost fistu, je-li tuzemsky trh omezeny.  mixu

Moznost zbavit se tvrdé konkurence v tu--  Riziko nestability viad.

zemsku. - Riziko nestability n3n.
Drzet krok s mezinarodni konkurenci. - Naratné pozadavky vstupujzné standar-
Vytvotit mezinarodni image zgky nebo dy, legislativa a pravidla.

poskytovat sluzby nadnarodnim kliént. .  ObtiZnost pochopeni mistni kultury, zvyk-
MoZzZnost disponovat velkymi zasobami. losti, hodnot a norem.

Moznost zvysSit zisk vyuzitimigbyte&nych . ObtiZe @i vstupu do mistnich distrildnich
kapacit. kanali (nagiklad v Japonsku).

Moznost prodlouzit Zivotni cyklus vyrob-

ku, pokud je jeho mibéh v zahrarii jiny

nez v tuzemsku.

Ziskavat Uspory z nizSich naklady (zejména

mzdovych) a vol§si regulace.

Geograficka diverzifikace sniZuje rizika ve

srovnani s fisobenim pouze v jedné zemi.

1.4 Customer Relationship Management (CRM)

Dodavatelé a odiatelé v B2B prosedi zkoumajitzné zfisobytizeni vztalh mezi sebou
s cilem zlepSit vykonnost a&éinost komunikace. Vyt¥ani divéry je ¢asto vyzdvihovano
jako jeden z nejilezit¢jSich faktoi, které jsou pedpokladem pro dlouhodoby vztahia-D
véryhodnost a spolehlivost spoéfesti jsou kléové pojmy v oblastiizeni vztali se zakaz-

niky. (Kotler, 2007, s. 267)

Rizeni vztali se zakazniky je nastrojem, diky kterému se mohoyfuplatnit na konku-
renénich trzich. Komunikace,édomosti a pochopeni prodegredvidani vyvoje v oboru i

naroki kong&nych zékaznik jsou neustéle vyznamg§imi aktivitami zaji$ujicimi konku-
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renéni vyhodu. JelikoZ se na B2B trzich vyskytufegevsSim odératelé, ki@ nakupuji

Mrivrw s

zakaznici na B2C trzich. Proto jsou i metody a tpeolky fizeni vztalh se zakazniky na
B2B trzich slozi¢jSi a mnohem nawméjSi. Cilem je mit dodavatele, kidbudou rozurst
hodnototvornému procesu svych zakaardkpodai se jim tento proces dale zefekibwat
pomoci svych aktivit. &inna komunikace atgledné poznani hodnototvorného procesu
zakaznika je zasadni aktivitou pro zjiEitnovych pilezitosti, odliSeni, pro posileni vztahu

a prosperuijici spolupraci obou pariheiSasek, 2010, s. 6)

Ukolem CRM prograri je budovat dlouhodobousknost zakaznik pomoci osobnihoifp
stupu, ktery je jestpodpden vyuZzitim modernich technologii. Programy CRMudizle,
nez je pouha tvorba databazi a tadh prodejnich taktik. Nejlépe CRM pracuje, pokud
maji zakazniciizné poteby a vysoce rozmanita hodnoceni. V typickyeéipadech je pro
vytvoreni CRM programu zapi@bi €chtoctyi kroku:

1. identifikace z&kaznika firmy tohoto Ize dosdhnout pomoci standardnich technik

skéru dat a databaze spohesti;

2. diferenciace zakaznikpodle jejich poteb a jejich hodnoty pro firmyg k tomuto se
pouzivaji d¢ metriky, zaprvé celozivotni hodnota zakaznik&edstavuje myslen-
ktefi uskut€ni pouze jednu transakci) a zadruhé podil zakazpikpadna hodno-

ta, ktera se fize gidat k celoZivotni hodnétzakaznika);

3. interakce se zakazniky musi mit takovou podobuz@aBovala nakladovou efekti-
vitu a innost kontaktu- firma musi zakaznikovi poskytnoutegreé to, co zakaz-

nik vyZzaduje a vi{gsném terminu, aby ani jeden z nich neztraeel;

4. urcité aspekty zbozi nebo sluzeb nabizenych zakazmik nély byt uSité na miry
tyto produkty by nily napkhovat poteby zakaznika na takoveé urovni, Ze se na dru-
hé strag firm¢ odmeni dlouhodobou &nosti. (Clow, 2008, s. 342)

Kotler (2007, s. 269) uvadi, Ze vztahy odiieli a dodavatdl se liSi¢tyrmi faktory: do-
stupnost alternativ,idezitost dodavaného zbozi, komplexnost dodavanéodiza dyna-
mika trhu dodavaného zbozi. Podiehto ¢tyt faktoni se daji dale vztahy mezi zakazniky a

dodavateli rozéit do osmi kategorii:
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zakladni nakup a prodej zakladni skny se stedre vysokymi Uroviémi koopera-

ce a vynény informaci;

zjednoduSeny nakup a prodeyyssi pizpusobeni prodeje a nizsi Uravkooperace

a vynmeny informaci;

smluvni transakce- mére daveéry, kooperace a vzajemného owlowvani, smina je

podloZzena formalni smlouvou;

zasobovani zakaznikatradéni situace, ndevlada zde kooperace, ale konkurence;

kooperativni systémy provozni propojenost Zastrénych stran, neprojevuje se ale

shaha o pzpusobeni;

spoluprace- velka divéra a oddanost, opravdové partnerstvi;

vzajemné pizpiusobeni— snaha o fizpasobeni ze strany odiatele i dodavatele,

chybi zde ale silnaiéra a spoluprace;

zakaznik je kral prizpasobeni se prodejce podle faiia zakaznika, bezekavané

adaptace nebo zZmy na straé zakaznika.
Diky procesurizeni vztalki podnik identifikuje, ziskava a udrzZuje si své zakly. Jeho
pouZiti je vSak velmi natmé a vyplati se pouze u vybranych zakaznHokud se podniku
poddi zakaznika preciznobslouzit, vytvéi si tak vhodné bariéry proti vstupu konkurence.
Rizeni vztali se zékazniky je proces, ktery je pro podnik ZivatileZity a pro jeho bu-

douci rozvoj je jedinou moznou a éSpou cestou. (Sasek, 2010, s. 97)
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2 KOMUNIKA CNi KANALY V B2B MARKETINGU

Tato kapitola pojednava o komunékach kanalech specifickych v B2B priesdi. Jak jiZ
bylo fe¢eno, jsou jisté rozdily mezi marketingovou komugikeilenou na zakazniky spo-

ttebniho trhu a na zakaznikyapmyslového trhu.

2.1 Veletrhy a vystavy, konference

s

roven mezi ty nejméé prozkoumané. Obchodni vystavy a konference, olevgkisahujici
kratkodobou propagaci prodeje, jsou obrovsktilepitosti uvést a posilit umésti firmy
na pamyslovém trhu. Vystavy zaujimaji kbvou roli v B2B marketingu, fipdevSim co se
ty¢e kontaktu s kupujicimi, se kterymi by se jinak médhikdy nesetkali na stejném ndist
a ve stejnycas. Veletrhy poskytuji reklamu spof®sti a jejim produkim. Pro rkteré
spole&nosti je tento zfisob zviditelgni hlavnim divodem @asti na veletrhu — byt na ve-
letrhu a ukazat, Ze firma je n&epinim mist v daném pimyslu, nebo alespo Ze neni jed-
na z &ch opozdilé. Bez zviditelgni na ptimyslové vystay je mnohem&Zsi vytvdit po-

védomi firmy mezi potencialnimi zakazniky. (Pilik,G8) s. 95)

Pelsmacker (2003, s. 443) reéige veletrhy na viejné a obchodni. \tejné veletrhy jsou
vSeobecné, jsou ot&ny vdejnosti a lze je dale roZhik na dva typy, a to obecné a specia-
lizované. Bch obecnych se zZéstuje Siroka véejnost a vystavuje se zde rozsahlygio
vyrobki a sluzeb. Jejich komunikace je intenzivni a jegémerem je givest co nejvice
navsevnika, ktefi se v budoucnu stanou kupujicimi. Specializovaaketthy mfi svou
pozornost na specificky Usekiegosti a jejich cilem jeifpdevsSim informovat nez proda-
vat. Na rozdil od viejnych veletrii jsou obchodni vystavy &eny odbornikm z ukité

oblasti nebo pmmyslového odstvi. Obchodni vystavy Pelsmacker rélge nactyti typy:

horizontalni veletrhy— cilové skupit odborniki, obchodnikm a distributoiim

jsou gedvaeny produkty a sluzby jednohotmyslového odstvi;

vertikalni veletrhy- cilovym skupinam jednoho stejného & jsou Fedstavova-

ny produkty a sluzbyiznych piimyslovych od¥tvi;

vystavy spojené s konferercimaji slaby dosah, ale jsou velmi efektivni dky-

kému vylgru cilové skupiny a jejimu vcelku snadnému zasdhnut
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obchodni trhy- jsou Kizencem vystavy a prodeje, jde o trvale vystaverutky se

snahou je prodat.

Vystavovatelé a nav8tnici tvafi komunika&ni toky spojené s vystavami a veletrhy napros-
to dobrovolg a to tak, Zze svym vlastnim goem spoléné utvaeji vysledny obsahav
formalni tvar daného média. Organizateeletrhi spole&né s vystavujicimi spolaostmi
chystaji hmotny, materializovany expézi podklad pro komunikaci. Expozice, exponaty a
grafika jsou od chvile, kdy tento formélspecifickym stylem upraveny obsahtira ko-

munikovat, pimo vzato okamzikem vystavy, doteay:
individualnim gisobenim navsvnika s vystavovateli a akci jako celkem;

doprovodnym programem vystavovaditel jejich vlastnich expozicich i ve special-

nich gedvadcich prostorach;
jsou formovany organizatorem veletrhu pomoci dopdmych prograrin,

aktivitami vici novindum a prezentaci pohledu na veletrzni a vystavni akoa-

sovych médiich;
reklamni aktivitou organizatoraqdevsim v masovych mediich apod.

Vysledny forméat vystavni a veletrzni akce neni déaly trvale bez witych zmen podle
toho, jak je vystavni prostor architektonicky, ktggky a personathpripraven k vernisazi.
Veletrhy a vystavy jsou Zivym organismem, ktery lgbd zn¢ndm a inovacim od Zatku

vernisaze, od vstupu prvniho naxtika az do chvile uk@eni akce a uzdeni arealu.
Toto je okamzZikem, kdy vystava a veletrh komunikwgd gichodu nav&vnika az po

uzaweni expozice. (Pafr) 2009, s. 117)

Komunikace na veletrzich a vystavach znéaf@ nasledujici diagram:

Organizatoti

Navstévnici Vystavovatelé

Navstévnici Vystavovatelé

Obrazek 1 Zakladni komuni&a vazby na veletrzich a vystavdétoret, 2011, s. 290)
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Patateini podrét prindsSeji do komunikace organizétalejich ukolem je zajistit co nejtsi
pocet nejvyznamgsSich firem v utitém oboru z celého sta. Pokud organizator ziska
véhlasnou spolost, ktera bude vystavovat na jeho vysiatava se tato akce prestizni a
atraktivni. Poté uz setastnici oslovuji snadno &které neniieba ani oslovovat aipla-
Suji se sami. Komunikace organizdia@r vystavovatél s navatvniky vSak neni jedina, na
kterou je feba se zatffovat. Dilezita je také komunikace mezi n&uxstiky, ktera probih&
piedevsim v ramci doprovodného prograéhna odbornych semitiigh. Takto také probi-
h& komunikace mezi vystavovateli, Ktee timto zpsobem zajimaji o nabidku své konku-

rence nebo se naopak domlouvaji na budouci spaiugFédret, 2011, s. 289)

Vystavujici spolénost by si mila urit cile, kterych chce dosahnout svatasti na vystay
¢i veletrhu a zdenit je do své komunikai a marketingové strategie. Obrazek nize zna-

zomuje rekolik cila, které mohou firmu i@s\wdcit o tom, aby se veletrhu gastnila.

Prodej produkta
Generovani Budovéni vztahti
moznosti prodeje
Uvedent a .
testovani novych Sledovani
vyrobki konkurence
Budovani Veletrhy
povedomi znacky Tradice
a firmy

Motivace Posileni image

zaméstnancu firmy

Demonstrace " :
produkti Internacionalizace

Obrazek 2 Marketingové komunike cile asti na veletrhyPelsmacker, 2003, s. 447)

Spravné planovani vystavyufe trvat Sest gsiai ¢i déle, pokud bereme v Uvahu akce

pied @gipravou a po konani vystavy. Kroky planovani vygtgou nasleduijici:
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1. Urcit si cile;

2. Vybrat, které vystavy setastnit;

3. Ur¢it personal na stanovisti;

4. Naplanovat podporujici propagaci;

5. Urcit rozvrzeni stanovista jeho so&asti;

6. Sestavit ndsledné aktivity po vystav

7. Naplanovat logistiku vystavy. (Pilik, 2006, s. 96)

Vystavy pati mezi firemni marketingové programy vztabe zakazniky a desiuji také
urcity prostedek PR, jelikoz napomahaji k dobré image firmyglik¥ a popularié znaky.
Ucast na zahratinich veletrzich spolmostem zarowve piinaeji daldi kontakty v dalSich
zemich a napomahaji jim vstoupit na zahfantrhy a ziskat finosné informace athto
trzich. Neni lepSi Zjsob, jak poznat nové produkty a politiku konkurencez pomoci
Gcasti na vysta¥ ¢i veletrhu. Pouze zde e firma analyzovat a porovnavat svou vlastni
nabidku s tou konkuréni. Veletrhy jsou také dokonalym nastrojem pro ff@ni vztati

se zakazniky, kié maji radi zvlastni pozornost a gtse citit jako dlezité osoby.
(Pelsmacker, 2003, s. 446)

Cim vice je veletrh odbotji orientovany,éim je nabidka promysléjEi, navstvnik od-
borrgjsi, veletrzni image hodna$jsi, tim vice se vystavovatelé zaobiraji otazkaspésné
firemni komunikace v prosdi veletrli. Veletrhy v sob skytaji velice efektivni nastroj
marketingové komunikace, s nimz se musktuspravié pracovat na zakladziskanych
znalosti. (Paw, 2009, s. 263)

2.2 Tisténé propagani materialy

Mezi tis€né propagéni materialy firem Ize zadit katalogyi informacni brozury. Katalo-
govy marketing pracuje na principu zasilani kat&lelgozi s uplnou nabidkou firmy, spe-
cializované spdebni katalogy a B2B katalogy, které se distribwijiSttné podob, ale
stélecastji se gechazi na on-line formu. Kombinace kata@l@vlastnich webovych stra-
nek pomaha k dosazendiinéjSiho zmisobu prodeje. Firmy své katalogy zasilaji jak po-
tencialnim, tak stavajicim B2B zakazinik. Kladny vysledek katalogového marketingu je

zavisly na schopnosti firmy vést si podrobné datab#akaznik. Spol€nost musi nabizet



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 25

kvalitni produkty, minimalizovat mozZnost reklamacibyt prostednictvim své image od-
lisSn4. Ukita cast firem odliSuje své propagd materidly pomoci inforngaich rubrik, za-
silani vzork materiaf, zodpovidaji dotazy pomoci specialni linky&nuji ¢ast svych zis-

ki na sponzoring. (Kotler, 2007, s. 648)

2.3 Podpora prodeje

Ackoli je podpora prodejéastji pouzivana v B2C prostdi, miZze byt dileZita také v B2B
marketingu. Podpora prodeje neboli rozmanité vyhalgvy a pobidky, se pouzivaji u
vyrobki i sluZzeb, a to jak na sgebitelskych, tak na pmyslovych trzich. Podporu prodeje

Ize fadit do ti hlavnich kategorii:
1. akce zakaznickeé slevy, darky, ceny a s@ue;
2. akce obchodnt specifické podminky, vybaveni prodejniho prastor
3. akce na podporu prodejnich tyrmm rozmanité vyhody a motivai plany.

Podpora prodeje se z&tuje na fazi ndkupu, jelikoz se snazepedcit zakaznika, aby si
dany vyrobeKi sluzbu koupil nebo alesparyzkouSel. K prodejnim akcim podpory prode-

je sefadi také zajem zakazriikktery vyvolavaji. (Smith, 2000, s. 262)

Podpora prodeje je takova forma komunikace, jef@rrérem je stimulovat prodej vyrob-
ki a sluzeb koncovym zakaziiik ¢i distributotim prostednictvim dodatych podsta,
které danému produktu zdji§i pfidanou hodnotu v omezenétase. Je to tedy stimul
platny od vyrobce az ke kofreemu spdtbiteli. Na marketingové pracovniky ve firje
vyvijen stale tlak, aby jejich aktivitatipesla spolénosti pohotovy uZzitek v podélevyse-
ného prodeje. Proto je také podpgrodeje ad pripadi davana fednost ped ostatnimi
nastroji komunikaniho mixu. (S¥tlik, 2005, s. 278)

Velmi prosgsna je podpora prodeje vipac, kdy ma firma stanoveny okamzity cil, a to
rychly nahst prodeje nebo snahdimét zakaznika, aby novy produkt vyzkouSel. Podpora
prodeje se takto zaffuje na distributory, zad#stnance prodejce a na koncove sgiatele.
Podpora prodeje je jetasti firemni marketingové komunikace a musi prospwladu
ostatnimi komunikénimi nastroje, které firma vyuziva. Pokud se firereaZi pedstavit
produkt, ktery m& byt drahym, luxusnim zboZzim, fujegpoté podpora prodeje, ktera sni-
Zuje cenu tohoto vyrobku protikladem toho, co sizakaznik pod timto vyrobkenieu-
stavit. (Solomon, 2006, s. 427)
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2.4 Direct mail

Direct mail marketing je zaloZen na zasilani nakhidenameni, fipominek a dalSich sd
leni zakaznikovi. Komunikace prostinictvim direct mailu je popularni, umage rozd-

lovat a personalizovat trh, jgipptsobiva, da seipdem otestovat a zejména u niza byt
zmdten stupé odezvy. Direct mail zavisi nargdevsim na rozsahlém adrigs&im vice
jsou adresi# cilergjSi, tim lépe. Direct mailem se da docilit lepSighsledika, pokud je
sckleni osobni a relevantni a je zaloZzeno na kreaivpiostupech. NefSim lakadlem
direct mailu jsou vSak nizké naklady. (Kotler, 2087644; Nash, 2003, s. 553)

Cilem direct marketingu je ziskani objednavek ogtkwakaznil. Vysledek kampanse
posuzuje podle miry odezvy zaslanych objednavéikemz se udava, Zze dvouprocentni
odezva je vnimana jako dobra, i kdyZ se tento dglenize liSit podle druhu produktu a
jeho ceny. Mezi dalsi komuni&ai cile direct mailu pak pétnagiklad ziskani novych
zakaznik, posileni vztal se stavajicimi zakazniky, informovani a #adani zakaznilk

ale také pipomenuti nabidky. (Kotler, 2007, s. 645)

2.5 Osobni komunikace

K osobni komunikaci neboli osobnimu prodeji dochazstyku firemniho zastupceiipo

s konkrétnim zakaznikem a projednava s nim témateoduktech nebo sluzbach. Je to
nejosobgjsi zpisob komunikace s trhem. Mnoho spmlesti se soulstdi FedevSim na
tento kontakt, jelikoZ osobni kontakt je mnohdynpsrEjSi nez komunikace prasidnic-
tvim médii. Zarove Izeftici, Ze mnoho pimyslovych produkt je [ilis slozitych na to, aby
se daly usgsre prosadit neosobnim #pobem. Obchodni zastupci maji zasadni roli v pro-
cesuiizeni vztalh se zékazniky, jelikoZimaSeji aktuélni a spolehlivé informace o zékaz-
nicich a trhu. (Solomon, 2006, s. 434)

Mrivriw s

Predstavuje osobni interakci tvdva mezi jednotlivci zastupujicimi prodej a kupujicimi
spole&nostmi. Pokud je osobni prodej na profesionalniviiroposkytuje okamzitou 2p-
nou vazbu, ktera je datana prodavajicimu a ten pakibe rychle reagovat na skutgy
problém pi dialogu mezi obma stranami. Vzhledemdasté patehs posileni vztath s ku-
pujicimi a vys¥tlovani komplexnich technickych pozadaykmtze byt pruznost této

obousndrné komunikace ktovym bodem k zisk&ni zakézky. Role obchodniho péstje
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velice dilezita na organizovanych gmyslovych trzich. Dodavatelé musi nabizet osobni
servis jak potencidlnim tak stavajicim zéka#nika musi to byt takovy servis, ktery je
pieswdcéi k obchodu s danou speotesti. (Ellis, 2011, s. 303)

2.6 PR a sponzoring

Public relations neboli vztahy siegnosti slouzi k rozvoji a udrzovani dobrych vitah
s odliSnymi skupinami wejnosti. Mezi tyto zajmové skupiny Izefadit zan¢stnance, in-
vestory, dodavatele, zakazniky, distributory, zadarné organy, tiskové skupiny,ieg
nost, média a konkurenci. Dopad public relatiorsabhaje do strategie celé firmy, obzvIas-
mis&ni podniki nebo vyrobnich procésFirma by neréla klast diraz na publicitu a vidi-
telnost, dokud si neziskala dostateu divéryhodnost progednictvim kvalitnich, bezge
nych produkd, ptijemnym sluzbam uZivatiin a etice starostlivosti o zdkaznika. (Smith,
2000, s. 321)

Z&kladnim dkolem PR je vyti@t pfiznivé gredstavy o spolmosti na veéejnosti. Tento
fakt by el patit mezi nejdilezitéjSi cile podniku. Komunikaci pragtdnictvim PR rize
spol&nost uskutenovat pomoci svého odkbni, které je satasti marketingu, nebo seim
Ze obrétit na PR agentury a vyuZit jejich sluzethannmize pouzit kombinaci obojiho. Vy-
hodou public relations jsou relatimizké naklady a vcelku vysoka je i navratnost gtoe

vanych prostdki. Mezi hlavni cile PR spada:
budovani povdomi spolénosti a jejich produk;
budovani dvéryhodnosti a krizovy management;
stimulovani zajmu J@jnosti o spolénost a zajem partnio spolupraci;
snizovani naklailna efektivni komunikaci s vejnosti;

posilovani komunikace uviispolé&nosti a motivace zagstnand. (Swtlik, 2005,
s. 287)

Sponzoring Mze spolénosti @inaset ukité obchodni vyhody. ¥Sinou firma sponzoruje
organizovani akci v oboru, ve kteréem ona sama pagrkteré souvisi s jejim oborem.
Otazka sponzoringu je diskutovangegevsim v legislativni rovin (vySe sponzorského

daru a jeho zdami). Je teba rozliSovat &el sponzoringu. Bvoda pro finaréni vypomoc
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muze byt rgkolik. Sponzor nizefeSit sveé vlastni aktualni problémy (navyseni vigdaza-
jemna @etni partnerska vypomoc, protisluzba), alwatly mohou byt také skute¢ mar-
ketingoveé. Jelikoz velké firmy investuji do sponmgu nemal&astky, ntly by také ¥no-
vat pozornost efelim, které pinasi, tzn., jak je sponzoring vniman a co dpitkaji pre-

devsim cilové segmenty spahesti. (Foret, 2011, s. 340)

2.7 Internetova a webova komunikace

Je teba rozliSovat internetovou a webovou komunikaabd¥ou komunikaci jsou zpravy
a metody pouzivany prastdnictvim webovych stranek. Internetova komunikaezahrnu-

je pouze webovou komunikaci, ale také e-mailovomibwoikaci a dalSi internetové nastro-
je. V komunikaci se zékazniky jsou n&ii vyhodou internetové komunikace nizké nakla-
dy. Na rozdil od jinych neosobnich metod komunikas#Ehou webové stranky a e-maily
rychle transportovat zpravy mezi odesilatelentipmcem. Pilik (2006, s. 101) poukazuje
na i klicové myslenky internetové komunikace, které si namsihodnici uchovat ve své

mysli. Tyto ¥i klicové myslenky jsou:
jako u kazdé komunikace, marketér musi rogukupujicimu, celému stdisku a
také zgisolim, kterymi jsou provatha rozhodnuti;

internetové metody musi byt koordinovany s ostatmigtodami komunikace;

marketdi by meli smeétovat k efektivnimu vyuzivani rozmanitych metod inego-

vé komunikace tak, aby byli schopni rozlisit, ktemétody funguji a které ne.

2.8 Komunikace prostirednictvim marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je pouzivanigdevsim ke zjifvani informaci o cilovych skupi-
nach, tedy o zékaznicich. Zaravie také sotasti marketingové komunikace se zakazni-
kem. Foret (2011, s. 143) uvadi nasledujici¢h minosi marketingového vyzkumu

v samotné komunikaci se zdkaznikem:

projev aktivniho zajmu o zadkaznikyprostednictvim vyzkumu vychazi spaéleost

zakaznikm vstic, oslovuje je a zjidije jejich poteby, gani, hodnoceni a nazory;

podava obraz o vychozim stavupomaha odhalovat nedostatky v komunikaci se

zékazniky a formulovat problémy, zde je marketingeyzkum podkladem pro
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aspsnou komunikaci, igdevsim fi volbé sctlovacich prosedki a tvorke media-

planu;

zpetna vazba marketingové komunikaeaudava vysledek spokojenosti zakaznika
s marketingovou komunikaci, je padem pro zlepSeni komunikace, pokud byly
zjistény nedostatky a nesgné cile;

informovanost a og¥a ve'ejnosti— diky interpretaci vysledknag. ve sélovacich
prostedcich se s problémem seznamuje i Sirok@jmest;

atraktivni prostedek prace s novintéa sclovacimi prostedky— vysledky vyzku-
mu jsou pro novin& pitazlivé a s oblibou publikované, funguji v rameibic re-

lations.
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3 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATK U

Teoretickacast obsahuje poznatky z oblasti marketingové kokaos, které jsou nezbyt-
nym podkladem Kasti praktické. Marketingova komunikace je jedenepdilezitéjSich
prvka marketingového mixu, na ktery by se&lenspol€nost zansiovat. V teoretick&asti
byly shrnuty prvky marketingové komunikace, kteeétgkaly gedevSim B2B prostdi a
pramyslovych trhi, jelikoZ analyzovana firma se vyskytuje pfdvtomto prostedi. Nejza-
sadrgjSim komunik&nim kanalem u vyrobnich spéleosti jsou odborné vystavy a veletrhy
a konference, za#nujici se na informovanoé&ast véejnosti. Velice dlezité je v této ob-
lasti takétizeni vztali se zakazniky. NabidkagvysSuje poptavku, dochazi k rozvoji tech-
nologii a tim padem i ke zlepSovani kvality produktzakaznici maji moznost Wio z
n¢kolika variant. Proto musi spaieosti vkladat velké Usili do Customer RelationdWig-
nagementu a zajistit nejen spokojenost zékazrdle také svou konkurenceschopnost. U
firem obchodujicich se zahr&nimi subjekty je takéidezita znalost mezinarodni marke-
tingové komunikace, jelikoZz rozmanité napady pr@eagmohou byt vnimany viznych

zemich odlisa.

Teoretickacast vychazi z #kolika autofi, kteri se zabyvaji tématy souvisejicimi s marke-
tingem a marketingovou komunikaci. V této oblagdochazi k rozpdm mezi autory,
naopak se autbspiSe dopluji a prezentuji nové pohledy a myslenky na tutibfamatiku.
Celkovy zaklad marketingu a marketingové komunikegevai swtové uznavany autor

Philip Kotler ve své knize Marketing management.

K tématu marketingové komunikace Ize nalékatik zdroju a da seici, Ze jejich poet se
bude dale zvySovat, jelikoZ pratoto téma je zasadni pro existenci a ugaitispol€nosti

na trhu. V dnesni d@bneni jednoduché zaujmout zadkaznika a ziskat jelzorpost kz-
nymi postupy a progtdky marketingové komunikace. Lidé uz jsaelpceni nadrérnym
mnoZzstvim informaci a postupmochazi k tomu, Ze zcelagstavaji tyto informace vni-
mat. Proto musi spaleosti svou komuniki strategii neustale rozvijet a pomoci marke-

tingového vyzkumu zji%vat,cemu \&nuji zakaznici svou pozornost, a na to se&awat.
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. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spol&nost XY s rdenim omezenym je ryz&eskou vyrobni spotmosti. Tato spolaost
zaujima pedni misto mezi 3 — 5 nejlepSimi vyrobci né&t&w daném oboru. Firma vznikla
privatizaci v roce 1992. Vyrobni program je odgtu zandten na d¢ zakladni oblasti.
Prvni oblast se zatfuje na vyvoj a vyrobu velice kvalitnich stlipjkteré slouzi k potisku
materiati, predevsim pak flexotiskovych stigjpodélnychiezaek, montéznich stolic, la-
minatofii, pticnychiezaek a vysekavacich automiaDruha oblast se pak zabyva vyrobou

specialnich strdj na zakadzku podle konkrétnihtapi.

Spole&nost se neustéale rozviji, buduje nové haly a fogESsvou fisobnost nejen na evrop-
skych trzich. VeSker4 produkce prochazi modernizatd etné designu. Firma se kazdo-
rocn¢ Ucastni rtkolika veletrhi a vystav po celém si¢ a jeji obchodni aktivity zasahuji do
z&padni, sedni i vychodni Evropy, USA a Kanady. Spwiest neustéle rozviji éy ob-
chodni plan a tymovou spolupraci kvalifikovanychborhiki, jelikoZz prag tyto faktory

jsou jejim zasadnimipdpokladem pro Ugpny rozvoj.

Dulezitym meznikem pro tuto firmu byl rok 2004, kdy z&lenila se svymi stroji flexotis-
kovymi stroji do vychodoevropskéltetézce firmy Heidelberg, ktera gamezi gedni se-
tové vyrobce ofsetovych stipoj Toto prestizni obchodni partnerstvi je pro sgrobst vel-

kym Usgchem a potvrzuje to kvalitu jejich vyrolnk

Podnik si zaklada naech podstatnych piiich, které ovliviuji cely proces od vyroby az po
distribuci. Tyto ti hodnoty tvdi vynalézavost, kvalita a U&né a dlouhodobé obchodni
partnerstvi. Cilem spalaosti je Winit své zakazniky usgrejSimi nez jsou jejich konku-
renti a dodavat jim ta nejlepsi technidle®eni, podp@na nejvyhod€Simi podminkami,

sjednanymi s dodavateli.

Spole&nost XY se se svym gtem zamdstnand radi mezi malé aidni firmy. Kazdy rok
se tento p&et pohybuje do 200 zasstnand. Vyjimkou jsou ale roky 2008 a 2009, kdy se
pocet zangstnané zredukoval na 160, 2ilodu dopadu hospotkké krize, kdy firma po-

ttrebovala snizit osobni naklady.

Spole&nost pouziva databazi ve fotnpodobné CRM systému, ktera obsahuje kontakty
stavajicich a potencialnich zakazhi& je rozdlena do gkolika podskupin, na zaklad

kterych jsou pak tito zakaznici kontaktovani.
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4.1 Organiza¢ni struktura

V organizd&ni struktue stoji na vrcholu majitel spaieosti, ktery pedstavuje také top ma-
nagement firmy. Oddeni marketingu a prodeje stoji samostadrzahrnuje dalSi dil ob-
lasti (obchodni zastoupenifimy prodej, podpora prodeje, podpora marketinguarkd-
ting a prodej jsou viffmém kontaktu. Marketingové o&ldni potebuje okamzité reakce
od prodejd, spol&né reSi, zda jsou marketingové materialy vhodné prkiéini zakazni-
ky, funguje mezi nimi okamzita ¢ma vazba a dohromady vymyslejiizspby, jak nejlépe

spol&nost XY prezentovatipd svymi potencialnimi i stavajicimi zakazniky.

CEO
BUSSINES PLAN

Plan

Tvorba Ekonom Kontrola IT

Dispecink

Fkonomika Nakup Technalogie Montaz Servis Vyvaj Marketing Prodej

Obchodni
zastoupeni

Primy
prodej

Podpora
prodeje

Podpora

marketingu

Obrazek 3 Organizani struktura spolénosti XY(Vlastni zpracovani)

4.2 Struktura zakazniku

Spole&nost XY k identifikaci potencialnich zakaziikyuziva specialni databazi. V této
databézi ma zvlastni sekci se zakazniky vygenegonamystavami. Z uddj viditelnych
v grafech nize vyplyva, Zeesky trh je velice maly pro toto podnikani a firitada kléové

zékazniky v cizith, kam sndiuje veskerou svou aktivitufgdevsim vystavy. \echach se
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v poslednich letech neuskutitdla ani jedna vystava. Novi zakaznici se v tonttora tedy
generuji pevazre z vystav. Grafy nize udavaji vyvoj novych poteitiégh zakaznik

v tuzemsku a v zahratiiv disledku @asti spolénosti na jednotlivych vystavach.

Vyvoj poctu potencialnich tuzemskych zakazniku v
jednotlivych letech
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Obrazek 4 Vyvoj pitu potencialnich tuzemskych zakaznikednotlivych letech

(Vlastni zpracovani)

Vyvoj poctu potencialnich zahrani¢nich zakazniku v
jednotlivych letech
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Obrazek 5 Vyvoj pitu potencialnich zahratiich zadkaznikv jednotlivych letech

(Vlastni zpracovani)
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Dalsi dva grafy znazoéuji vyvoj paitu uskuténénych prodel v jednotlivych letech
v tuzemsku a v zahrafii Z grafi je patrné, Ze v tuzemsku se v danych letech uskilte

mnohem mé&obchod, nez v cizig.

Pocet uskutecnénych prodeju = zakazniku v
jednotlivych letech (tuzemsko)
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Obrazek 6 Péet uskuteénenych prodej v jednotlivych letech v tuzemsku

(Vlastni zpracovani)

Pocet uskutecnénych prodeji = zakazniki v jednotlivych
letech (zahranici)
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Obrazek 7 Peéet uskutenenych prodej v jednotlivych letech v zahrafhi

(Vlastni zpracovani)
NejvyznamijSi zakaznici spolmosti XY jsou ti, ktéi od ni pravideld opakovag naku-
puji. ProtoZe ale firma prodava technologie v miéioh EUR, nelzetpdpokladat, Ze od ni

takovi zakaznici koupidmem roku vicekrat nez jednou. Proto nejvyzngsim opakova-
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nym prodejem je prodej do 2 az 3 let. Lze téidy, Ze obrat v kazdém roce t¥agini za-
kaznici. Zarova nejwtsi ¢ast obratu tvid zakaznici kupujici velké stroje nebo vice siroj
v baliku. Paretovo pravidlo v této fignmeplati, a zaroveje velice slozité ho sledovat,
vzhledem k investicim do technologii, u kterychdgdSi doba opakovanych nakuspo-
le¢nost musi zajistit takovy obrat, abjigana hodnota zajistila pokryti rezijnich nakleal

jese prinesla odpovidajici zisk pro rozvijeni podnikani.

4.3 Vyvoj obratu

Graf nize uddva mezikai procentudlni zénu ve vyvoji obratu spotmosti. Nejvyssiho
obratu dosahla spaleost XY v laiském roce. Naopak nejgi propad se uskuteil mezi
roky 2007 a 2008. Oproti roku 2007 se obrat swiZib %, i kdyZ se celkovy pet proda-
nych stroji zved| 0 9 (2 velké, 1&dni a 6 malych). Tyto vykyvy v obratu spiiesti jsou
zpasobeny tim, Ze spaleost se zahra#mimi zakazniky jedn& na urovni mezinarodnich
podminek INCOTERMS. To znamen4, Ze ihgpodané zboZi v roce 2008 vstoupilo do
obratu az v roce 2009.

Vyvoj obratu (v tis. EUR) s vyjadienim mezirocniho
procentniho vyvoje

25000 - +289% T2%
20 000 - 794 +43%
o +38%
5 -14%
ilsooo : -16%
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5000 -
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Obrazek 8 Vyvoj obratu s vyj@him meziréniho procentniho vyvoje

(Vlastni zpracovani)
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4.4 Ziskana ocerni

Flexotiskové stroje spataosti XY, byly mezi nominovanymi a zaravemezi vitzi na
International Print and Innovation Award 2010, arigavané PLFTA, Flexografickou aso-
ciaci v Polsku. Vzorky zaslané uZivateli strfirmy XY pro stedni kategorii & materia-
lu od 551 mm do 999 mm, ziskaly jiZ historicky douhzlatou medaili se svym tiskem.
Spole&nost byla také océna prvni cenou a vyznamenanim za tisk motivu veiajrd

kategorii ,Inovace”.

Akcion& vitézné spolénosti komentoval tento Usph nasledov#t ,Samotné oceini je
prestizni zalezitosti, ale ja si os@bdaleko vice cenim technického a technologického vy
voje, ktery za timto ugphem stoji. Pra¥ten nAm pomaha ziskdvat nové zakazniky a od-
povida nam, zda se naSe snazeni ubira spravnymesmKlicovym faktorem pro kvalitu
tisku je robustnost tiskakého stroje. Sedmdesat az sedmde&aprnocent z dosahované
kvality tisku je ovlivena stabilitou a tuhosti tiskakého stroje. Tyto faktory jsou podioH
vany dynamickymi vlastnostmi tiskovych jednotekstvl pre-press studio, spravné ra-
strové valce, Sikky, dodavatelé tiskovych barev a osmnaésioi vyvoje spolu s kazdo-
denni zkuSenosti ziskané pealnych zakazkach samiepre také vyznamn prispelo.

V nasi firn# je kazdy den tid8ha nova zakazka, coz znamena 1300 zakazek zama$ied

7 roky pouzivani tohoto flexotisku. Flexotiskow#ké# spolénosti XY je naprosto srovna-
telna se Spikovymi vyrobci, pokud jde o engineering a kvalguny ¢Zzime z jeji preciz-
nosti a spolehlivosti. V gbehu minulychctyr let stalého provozu jsme nepozorovali jaké-

koliv priznaky opotebeni tohoto stroje.{Interni zdroje spotaosti XY)

K dal§im oce#nim technologii spotamosti XY pati ocergni ,Vynikajici vyrobek roku
2007“ za nejlepsi design souboru polygrafickyctojstrudkleny Desing centren€eské
republiky. DalSi niZzeme jmenovat zlatou cenu z roku 2008leou Flexografickou tech-
nickou asociaci (FTA). A dale ceny #elana roku 2010 wtkné Evropskou flexografickou

technickou asociaci (EFTA) <#irna cena za nejlepsi propaggtisk a zlata cena za

4.5 10 zlatych pravidel p&e o zakaznika

Spole&nost XY ma stanoveno 10 zlatych pravidel, kteryminsusi vSichni zagstnanci

fidit. Tyto pravidla jsou:

1. Na prvnim migtje ten, kdo nas Zivi.
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2.

3.

4.

8.

9.

Zakaznik je pedevSinzlovek.

Vztah se buduje komunikaci.

NejspokojediSim zakaznikem je obskakovany zakaznik.

Obranny val proti najeziin konkurence se buduje z drobnych karhink
Sluzby zakaznikn znamenaji vice nez servisni zakrok.

K pé&i o zdkaznika pét také gremysleni za zakaznika.

Ztrata zakaznika je proces, kteryiraa ztratou dvery.

NejlepSim prodejcem je nadSeny zakaznik.

10.Investice do p&e 0 zakaznika je investice s nejvysSi navratnosti.

Tato pravidla ufit¢ posiluji spolénost gedevsSim tim, Ze napomahaji k jednotné-

mu pohledu zagstnand. Obchodnici maji wena pravidla, kterymi se musdit, a ktera

vedou k usgsnému obchodu. Tento systéntiza z utité ¢asti gipominat i strategii, kte-

rou pouzival Tomas Ba, coby usgsny podnikatel. Ten #hve svych tovarnach a ostat-

nich objektech napsand hesla, ktefi&pivala k dobrému a zdravému mysleni vSech za-

meéstnand a tim padem i k dak vykonané praci.

Zlata pravidla spolmost gevzala z knihy ,10 zlatych pravidel §& o zékaznika aneb

CRM v digitalnim ¥ku“ od autofi lvana BureSe a Pavikehulky a jsou vyzadovana maji-

telem firmy. Zandstnanci nejsou motivovani k dodrzova&gtito pravidel, ale ani pokuto-

vani, pokud tyto pravidla nedodrzuji. Kontroluji g@#é¢i body pravidel, nap patet komu-

nikaci se zakazniky. Zafstnanec je povinen po kazdé komunikace zapsat lkos¢aza-

kaznikem do systému, ktery hlida veSkery kontako jlefony, e-maily a sluzebni cesty.

Jedinym uskalim tohoto systém je, aby obchodnikipbezapisoval uskutaeéné kontakty.
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5 KOMUNIKA CNi KANALY

Firma XY pouZziva tkolik komunikanich prostedki, diky kterym ziskava nové zakazky a
zarove prohlubuje vztahy se stavajicimi zakazniky. Spobst si velice zaklada na kvalit-

ni komunik&ni politice a snazi se vyuzit kazdatilgzitost, jak zakaznika zaujmout.

5.1 Vystavy a konference

Mriviw s

sob marketingové komunikace jiipasSi nejvice zakaznik kteti se rozhodnou obchod rea-
lizovat, a tim padem jsou i nositeli n&jSiho obratu spot@osti. Vyhodou veletrina vy-

stav je pedevsim osobni komunikacej gteré mohou kvalifikovani zastupci podat zakaz-
nikovi presné a odborné informace a nabidnout podrobstyied o vSech produktech. Tyto

vystavy a veletrhy navtuje pouze odborna ¥gnost.

Mrivrw s

roky v Némecku v Dusseldorfu. Veletrh trva 14 dni a zastugmal€nosti jej Firovnava
k olympijskym hram, kde mezi sebou nesdiitsportovci, nybrz zastupci spotesti.
Ugast na tomto veletrhugtdinou spolénosti zajisti zakazniky, obchodni partnery na na-

sledujici 4 roky.

s

Vystava s nazvem K SHOW je pro spiest v pdadi druhou nejilezit¢jSi. Tato vystava
se konéa kazdéitroky taktéz v Nmecku, v Disseldorfu. Tento veletriirpvnava zastupce
firmy k malym olympijskym hram, jelikoZ se tam n#ds®ra tolik spolénosti a potencial-

nich zakaznik, ale stale je toiezity ¢ldnek v pétu uzavenych obchoil

Nasledujici tabulka udava gt prodanych str@jv jednotlivych letech adasti na konkrét-
nich veletrzich a konferencich. DalSimi Udaji jgmriodicita, ve které se jednotlivé ve-

letrhy konaji a péet z&astrenych tuzemskych a zahrgnich firem.

Tabulka 3Wast na vystavach a pet prodanych straj v jednotlivych letech

(Vlastni zpracovani)

Pocet prodanych stroji

Rok Vystavy Periodicita TL}in?nmSke Za?i:;mcm v daném roce
y y velké stredni malé
2004 DRUPA Syileta 10 540 9 1 12

2005 ICE dvouleta 5 85 15 15 10
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Pocet prodanych stroji

Rok Vystavy Periodicita Tl#izr?:fke Za]t::?nrycnl v daném roce
velké stiredni malé

ROSUPAK r@&ni 0 60

2006 CONVERFLEX ét){flet,a 0 100 8 3 12
IPEX tiileta 0 120
TAROPAK dvouleta 0 20
UPAKOVKA ro¢ni 0 110
ICE dvouleta 1 100

2007 : 6 2 9
ROSUPAK r@ni 0 90
K SHOW tileta 1 285
UPAKOVKA ro¢ni 0 75

2008 DRUPA Ctyrleta 10 720 8 3 15
ROSUPAK r@&ni 0 115
CONVERFLEX Ctyileta 0 10
GULFPRINT dvouleta 0 40

2009 ICE dvouleta 5 95 5 6 14
ROSUPAK r@&ni 0 60
UPAKOVKA ro¢ni 0 30
K SHOW tileta 5 400
ROSUPAK r@&ni 0 50

2010 ZkﬂEé(Fgé‘:TINA dvouleta 0 40 13 4 !
BEIJING FAIR dvouleta 0 10
GULFPRINT dvouleta 0 50
GRAPHISPAG Ctyileta 0 50
ICE dvouleta 5 80

2011 ICE USA dvouleta 0 20 6 7 17
LABEL EXPO dvouleta 5 175
PLASTIMAGEM roéni 0 50
ROSUPAK r@&ni 0 65

2012 DRUPA étyfle'fa ? ’ 5 o
ROSUPAK ra&ni ?

Tabulka vySe udava periodicitu jednotlivych veléirly jakych ¢asovych intervalech se
konaji a dale kolik tuzemskych a zahgamch spolénosti se veletrn G¢astni. Z potu
Gcastnili se da wyist, Ze DRUPA je opravdu tou néfgi vystavou, které se spofest

XY ugastni.
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Co se tye patu prodanych strdj nejlépe si spotmost vedla v roce 2005, kdy byl tento
celkovy paet 40. Dale je to rok 2011, kdy firma prodala cetk0 strofi. Nejmért stroji
za poslednich osm let prodala sgaolast v roce 2007, kdy jich bylo 17. Zajimavé je, ze
v letech 2008 a 2009, sedmb prodanych stréjoproti roku 2007 zvysil i fes celos¥tovou
hospodéskou krizi. To mohlo byt zisobeno Gasti v roce 2008 na ne&pgim veletrhu

DRUPA a zéarovie zvySeni pétu veletrhi, které spolénost navstivila.

Vystava CONVERFLEX, ktera se kona v ltaliiéla drive periodicitu tiletou. Jelikoz ale
poradatelé této vystavy narazili na terminovou koBaiej#tSi vystavou DRUPA (rok
2012), rozhodli se termin o rok posunout, tudizdejsi konani spada na rok 2013 a perio-
dicita jectytleta.

Vzhledem k dob vazanosti investic, ktera je v tomto oboru dloutgspSnost jednotli-

vych veletrtii a vystav projevujedtSinou az po delSi débtedy az nasledujici rok.

Graf nize zobrazujerphledrji Udaje z tabulky o vyvoji celkového pi prodanych strdj
Priloha 1 dale obsahuje grafy s vyvojem prodeje jdoiyah typa strojn (velké, stedni,

malé).

Celkovy pocet prodanych stroju v jednotlivych letech
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Obrazek 9 Celkovy @et pidanych strog v jednotlivych letecfVIlastni zpracovani)
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Tabulka nize udava ceny jednotlivych siroj

Tabulka 4 Ceny jednotlivych striofViastni zpracovani)

Teswe oA
velky 1500
stredni 300
maly 180

5.1.1 Naéklady na jednotlivé vystavy

Nasledujici tabulka udava rozftg nakladi na vystavy, které spairost navstivila, a které

hodla navstivit v tomto roce.

Tabulka 5 Naklady na jednotlivé vysta¥tastni zpracovani)

Rok Vystavy 5 otlzspc:c<§; Rok Vystavy (F\i otlzspc:c<§;
2004 DRUPA 5 000 K SHOW 950
2005 ICE 650 ROSUPAK 350
2010
ROSUPAK 450 ;III/IEEXR? CI:‘:TINA 150
2006 CONVERFLEX 550 BEIJING FAIR 200
IPEX 600 GULFPRINT 200
TAROPAK 400 GRAPHISPAG 100
UPAKOVKA 450 ICE 700
2007 ICE 600 2011 ICE USA 400
ROSUPAK 400 LABEL EXPO 900
K SHOW 750 PLASTIMAGEM 100
UPAKOVKA 450 ROSUPAK 400
2008 DRUPA 9 000 2012 DRUPA 12 000
ROSUPAK 400 ROSUPAK 400
CONVERFLEX 500
GULFPRINT 200
2009 ICE 700
ROSUPAK 400
UPAKOVKA 400

Jak je z grafu niZze patrné, nejvyssi naklady pEusppolénost na veletrhy vynaloZit v le-

toSnim roce. Spoléha, Ze na veletrhu DRUPAt oglovi nové potencialni zakazniky, ite
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~

se pozdji rozhodnou pro obchod prése spolénosti XY. Dale graf ukazuje, Ze nejvyssi
naklady jsou v letech, kdy se konal pfanejtSi veletrh DRUPA. Naopak nejnizsi nakla-
dy spol€énost vynalozila v roce 2005, kdy secastnila pouze jednoho veletrhu ICE

v Mnichow v Némecku.

Naklady na jednotlivé vystavy
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Obrazek 10 Naklady na jednotlivé vystédWastni zpracovani)

Porovnani naklada na veletrhy (v tis. K<) a obratu (v tis. EUR) s vyjadienim
meziro¢niho procentniho vyvoje
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Na grafu vySe je mozné sledovat porovnani vyvojé&lath na veletrhy a obratu
v jednotlivych letech. Z grafu se dadist ucité zpozéni prinosi z vynaloZzenych néklad

zich i pokles obratu.

Pokles obratu v letech 2007 a 2008 bylissgben kvli malé (tasti na veletrzich v letech
2005 az 2007. Naopak Ize poté konstatovat, Ze vslk&stice do veletith (predevsim do
vystavy DRUPA) v roce 2008 byla impulsem piistrobratu v dalSich letech.

Jak jiz byloteceno, veletrhy pnasSi spolénosti nejvice realizovanych obchod proto se
marketingové odtleni a oddleni prodeje soustdi fedevSim na tento komunika ka-

nal. Na vystavach klade firma né&fgi diraz zejména na prezentaci sgolasti a poskytuje
navstévnikaim presné a odborné informace o svych technologiichov&ruz zde musi
navstvnika geswdcit, Zze je lepSi nez jeji konkurenti. Proto se wblieti¢astni vybrani
zkuSeni obchodni zastupci, kterym v jednani sezrdkam nechybi osobityf{stup. Tato

forma komunikace pomaha spé&testi proniknout na celogtovy trh a ziskavat kontakty

daleko za hranicemi Evropy.

5.2 Propagani materialy

Mezi propagani materialy nizeme z#adit newslettery, které se spti@st snazi pravidel-
n¢ vydavat kazdéhetvrt roku. Newsletter obsahuje technologickénky, zkuSenosti za-
kaznikia, predstaveni vzdy jednoho obchodniho zastupagtour myslenkucisla a infor-
mace o vystavach. Tyto newslettery se posilajisj@vajicim, tak potencialnim zakazni-
kam v elektronické podabz divodu Uspory naklada dale jsou k dispozici naésnhikam
vystav, kterych se spaleost &astni, kde uz jsou ve fyzické podolNewsletter obsahuje
duvéryhodné informace a ma pro zakazniky velky smyshd3y tchto material se vSak
sleduji obtiza, jelikoZ nejsou zaznamy o tom, zda si ho konkréékiaznik pecetl. Firma
ale &fi, Ze ano, jelikoz dostava od svych zakaini&lmi kladné hodnoceni na tyto mate-
rialy.

DalSimi propagénimi materidly spoknosti jsou také letdky jednotlivych stioj
s technickymi parametry daného stroje. Nalady gay&ni materialy se pohybuji okolo
200 000 K rocng.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 45

5.3 Webové stranky

Webové stranky jsou dalSim komunikém prostedkem spolknosti. Velkou vyhodou je
pocet jazyki (anglicky, rusky,cesky, mecky, francouzsky, ndaarsky, italsky, polsky a
Sparlsky jazyk), ve kterych je mozné stranky zobraKitomé toho, Ze na nich zékaznici
mohou najit profil spokenosti, zastoupeni ve &¢, informace o servisni podfma zaklad-
ni informace o veSkerych produktech, tak se pedsictvim nich mohou také pomoci on-

line formul&e zaregistrovat na Open House.

Pii kazdém konani vystavy DRUPA vytti&irma nové webové stranky. V letoSnim roce
bude web rozglen na informace pro potencialni zakazniky a p@vaici zakazniky.
Vznikne zde také nova sekce, ktera butkdptavovat fihlaSovani zakaznitkdo systému
na zaklad svého unikatnihgisla. Po pihlaSeni spokénost uvidi, které stroje vlastni, ves-

keré informace o vzajemné komunikaci nebo mozngsjradu strdj.

5.4 Open House

Open House neboli den otenych dvé, je také jeden z velmitdkzitych komunikanich
prostedki spole€nosti XY. Open House nabiziifgzitost stavajicim a potencialnim za-
kaznilkim vidét vyrobky firmy XY v provozu a moZznost diskutovatrendech a inovacich
z i do @i s experty, stefhjako moznost setkat se sddirymi vedoucimi pracovniky
spoleé&nosti. To podniku také dava cennowtwu vazbu a iflezitost zjistit skuténé po-

tteby svych zakaznik

Z&kaznici si také mohou dovézt své vlastni tisk& formy a prohlédnout si své zakazky
vytistené. Tim ziskaji fesny a okamzity obraz toho, co jim strajde nabidnout. Zakazni-
ci vyuZivajici tuto sluzbu si vzdy dovezou tu 8gffi variantu a zkousi, zda to dany stroj
dokaze zpracovat. O Open House je velky zajem kagee zakaznik rozhoduje o koupi,
tak tuto sluzbu tést vzdy vyuzije. Open House je volboéch zakaznik, ktei uz jsou
rozhodnuti, Ze budou investovat. Naklady na cesturpj predstavuji minimalntastku
oproti investici do dané technologie. Spwlest XY pro navavniky zajif'uje cestu, uby-
tovani a stravovani.iRemz letenku a ubytovani si zakaznici plati samiraa XY hradi

naklady na fevoz z leti& do hotelu a stravu.

Spole&nost XY nyni buduje novy komplex, kde budou pernmanevystaveny utité typy

stroju a zakaznik si bude moci prohlédnout a vyzkouZkigdivé techniky v pibéhu ce-
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lého roku. Tim firma zakienre ziska nové zakazniky a zaravevyssi postaveni mezi kon-
kurertnimi spolénostmi. Open House je druhy nejasSpjSi komunik&ni kanal po vysta-

vach a veletrzich.

5.5 Direct mall

Direct mailing gedstavuje pro spalaost nejleviijSi zpisob marketingové komunikace.
Spole&nost vlastni databazi, ve které migbpzné 25 000 firem z celého &ta. Témto fir-
mam jsou posilany pomoci e-maipredevsSim pozvanky na vystavy. Pokud spodest
nechce dostavat tyto informace, oznami tuto skutst a z databaze je vymazana. Sgole
nost odesila kazdy #sic jeden e-mail, iptemz se ¥tSinou objevi jedna negativni reakce
mesiéné s tim, Ze uifita spol€nost uz nechce tyto e-maily dostavat. Jedna takdianpa

dokaze prodat jeden maly stroj.

5.6 Reklama a PR v€asopisech, sponzoring

Reklama je placenou formou zviditéin spol€nosti. Tuto moznost podnik vyuzivdep
devSim ped konanim vystav a veletrhtedy rékolikrat do roka. Nejutsi reklamni kampa
spole&nosti se konaied nejétSi vystavou DRUPA a naklady na tuto kampiosahuji
v fadech #kolika tisiai EUR. PR je forma neplacené reklamy. BIRnky obsahuiji vSe,
¢im se niize firma prezentovat napis@Esné prodeje, noveé stroje nebo ziskana évery
této spolénosti to spsiva v tom, Ze o sabnapiSe odborngyianek, ktery nabidne jednotli-
vym c¢asopism a ty bul’ jejich ¢lanek otisknou, nebo nikoli. Tytdlanky se v odbornych
¢asopisech vyskytuji hla¢mroto, aby¢asopis neobsahoval pouze reklamy, ale takiéur
informace z dané oblasti. Spot®st XY posila svélanky agentie ZPR ve Velké Britanii,
ktera je dale nabizi vSenmildzitym ¢asopism po celém sité. Z téch nejznanyjSich od-
bornychcéasopisi, do kterych spolaost gfispiva a které se zabyvaji oborem flexografie a
tisku mizeme jmenovat napFlexo und Tiefdruck (Bmecko), FlexoTech, Flexo (USA),

Converter, C2 (Coating & Converting).

Sponzoringu se spalrost &astni formou fspsvka na oborové konference a sentma
Tyto finareni prispivky se pohybuji mezi 10 000 a 25 000 EUR. Mezi &toference pat-
ii Grand Prix ve Spaisku, Flexo 4 All a konference DuPont ¥iRecku.
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5.7 Primy telefonicky kontakt

Telefonicky kontakt je neustaly proces obvolavadoh firem z databaze a Zjgat jejich
potencial pro nakup technologii. Timto dochazidbkovovani databaze #igavani no-

vych potenciélnich zékazriik

5.8 Face-to-Face komunikace

Pfima osobni komunikace se uskiigie p‘edevsim fi konani Open House, kdy se do-
hodne termin se zakaznikem z&elém prohlidky jednotlivych stroj a technologii.

K osobni komunikaci dochazi saniiepné také na vystavach a veletrzich, kde se spole
nost prezentuje a poskytuje nawgtikim relevantni informace. Dale se s osobni komuni-
kaci firma setkava na zakladtelefonéatu, fi kterém zji¥uje zajem potencialniho zékazni-
ka a jeho investni zangr. Pokud firma projevi zdjem o danou technolodiclwodnik bd’
vyjede ke konkrétni spataosti, nebo nového zékaznika pozve. Hlavni zasgaie ob-
chodnik musi mit o zakaznika zajem. Tyto zasady {dusazeny ve vySe uvedenych zla-
tych pravidlech p& o z&kaznika. Za¥stnand, ktei se @&astni osobni komunikace se
zakazniky, je malo. Tito za¥stnanci se neastni Zzadnych Skoleni spojenych s osobni ko-
munikaci a to fedevsim z @ivodu rozmanitosti komunikRaich zgisohi se zahragnimi

zakazniky. V kazdé zemi musi obchodnékkavat jiny pistup.
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Vnit/ni prostedi

6 STRATEGICKE ANALYZY

Tato kapitola obsahuje #\strategické analyzy: SWOT analyzu a Pdrtemodel g@ti sil.
Tyto analyzy odhaluji potencial spotesti a zarovi jeji slabiny a ohrozZeni, které nemusi

byt na prvni patrné.

6.1 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy je mozné identifikovat silnglabé stranky spaleosti, jeji file-
Zitosti a hrozby spojené s danym typem podnikaiky Beto analyze rive spolénost pla-
novat sndr, kterym se bude ubirat v budoucnu. Tabulka nigglgiavuje SWOT analyzu

spole&nosti XY.

Tabulka 6 SWOT analyZ¥lastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts)

Kvalita stroji a technologii

Predni misto na celogtovém trhu
U¢ast na mnoha stovych veletrzich
Siroka misobnost na mnoha trzich

ZkuSeni zamsstnanci s technickym vth-
nim, spoluprace se SS

ZkuSeny obchodni tym
Rodili mluwi na exotickych trzich

Siln& podpora obchodnich zastipa
konkrétnich trzich

Moderni vyrobni kapacity

Know-how zaloZzené na 20-ti leté historii
firmy

Nové gedvadci centrum pro prezentovani
technologie zakazniin

Vysoka inov&ni a imitani schopnost

NejkvalitréjSi dodavatelé (jeddky na
trhu)

Vysoka gfidana hodnota a ziskova marze
Vlastni R&D oddleni

Slabé stranky (Weaknesses)

ZAavislost na cizich zdrojich kapitalu

Velikost malé a sedni firmy s 200 za-
méstnanci

Hlavni konkurence v Bimecku ¢islo 1 a 2
na trhu)

Vyrobni, montazni a R&D kapacity az 10
krat nizSi nez u hlavni konkurence

Pozice FOLLOWER a IMITATOR v ino-
vacnich trendech oproti hlavni konkurenci

Ryzeceska firma bez dasti zahrariniho
kapitalu a podpory

Softwarovéa nestabilita technologigéty
vyskyt servisnich fppadi)

Minimalni primy kontakt s matskymi
firmami vlastnicimi produktové ziky a
tvoricimi nové trendy v obalech potravin
(Unilever, Procter&Gamble, Nestlé, ...)

e

aktualnosti ze vSeche@dnich vyrobt

Vysoka investini nar@nost technologie
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Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Rozvoj novych zahrasiich trhi Vstup nové konkurence na trh
Rostouci potenciél Velethlﬁv Oboru Sniienl, pOpté.ka ZIOIWOdU ek0n0m|Cké
recese

Nové vysgglejsi technologie usgné o . .,
v jinych oborech Hospodé#ska krize na trzich zapojenych do

) . _ o obchodovani s ropou (nedostatek ropy, rop-
Existence levaisSich, ale stejaikvalitnich 4 krize zvydeni ceny ropy)

substituti

VnejSi prostedi

o ) o HorSi ivrové podminky a gnova rizika a
Duivéra zakaznik v ceske vyrobky a know- ra15ce

how
Ekologické aspekty dopadajici na vSechna

Doteeni programy Evropske unie primyslova od¥tvi (snizovani emisi)

Mezi silné stranky spotmosti XY pati kvalita strofi a technologii, ktera je zafena fe-
devsim diky kvalitnim dodavateh a precizni praci zkuSenych zé&smand. Predni misto
na celoswtovém trhu vysetluje pyramida nejsil€jSich konkurent uvedena nize. Z kapito-
ly Vystavy a veletrhy je patrné, Ze spiiest se tastni vysokého pibu vystav a veletrin
kde dochazi k nefiiSimu naiistu novych potenciélnich zakazaikDiky vystavdm a ve-
letrhim se také spobmost dostava na zahrani trhy i mimo Evropu. DalSi silnou strankou
firmy je spoluprace seigtdni Skolou v jejim okoli. Firma spolupracuje sy ééto Skoly
tim zpisobem, Ze jim nabizi praxi v oboru a pod&s@m absolvovani iffpadné zarst-
néni. Silnou strankou spdaleosti je také fedvadci centrum pro zakazniky, kde si mohou

zakaznici vyzkousSet, jak budou jejich vyrobky vyaad

Naopak mezi slabé stranky jednogmapati potreba ciziho kapitalu, ktery je v tomto obo-
ru, vzhledem k vysoké investii nar@nosti technologie, nepostradatelny. Velikost firjay
také slabou strankou, jelikoz n&f8i konkurentititaji mezi 1 000 az 2 000 z&stnanci.
NejvétsSi dva konkurenti sidli v &necku a vytveeji nejzasad¥)Si inovace v oboru, ip
¢emz spolénost XY je v postaveni imitatora. U technologiiteosi, které produkuje spo-
le¢nost XY se vyskytujéasté chyby v softwarovém vybaveni. Tytopady se daji &Sinou
feSit @imo z firmy pomoci informénich technologii. Spodmost gichdzi minimalg do
kontaktu s maftaskymi firmami vlastnicimi produktové zéky a tvdicimi nové trendy v

obalech potravin. Smito spol€nostmi richazi do styku z&kaznici spotesti XY.
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Mezi prilezitosti spolénosti XY pati rozvoj novych zahratinich trha, predevSim trb

v Asii, presrgji v Cing a Japonsku. Pokud v budoucnu vzrosiesth vieské vyrobky a
know-how, miZze firma XY a@ekavat i ve svém oboru ridgt patu zakaznik a také zvySe-
ni konkurenceschopnosti firmy. DalSiilpZitosti je fist vystav a veletiinv oboru gede-
vSim na mimoevropskych trzich, jeliko2tsina vystav a veletthse dosud kona v Evrép
Prilezitosti pro spoknost XY je takécerpani dotaci z foridEvropské unie, které by se

vztahovaly pedevsim na malé afstini ptimyslové podniky.

Hrozbou pro spolaost by byl vstup nové konkurence na trh, ktergiii§la s utitou ino-
vacni technologiici novym zpisobem potiskovani matenialDalSi hrozbou je pro spdle
nost naiist cen ropy v tisledku ropné krizei jejiho nedostatku. Tento fakt by pro firmu
znamenal velky problém, jelikoZ veSkeré potiskovaaterialy a formy pro tisk jsou vyra-
bény z ropy. Velkou hrozbou pro spétest jsou rostouci @évové sazby, které navysuji
pujéeny cizi kapital, jenz je pro speéleost zasadni. Hrozbou jsou takénava rizika, jeli-
koZz WwtSinu z&kaznik ma spolénost v zahrarti. Do hrozeb Ize také zahrnoutiid eko-
logicka rizika, souvisejici s uzitim novych techogii Setrnych k Zivotnimu prasdi a

vyuZziti potencialu energetickych uspor.

6.2 Porteruv model péti sil

Portefiv model gti sil vychazi ze skutaosti, Ze vSechna odwi nemaji stejny potencidl
zisku, a Ze spotma sila gti sil urcuje intenzitu konkurence a tim i potencial ziskw&di.
Cilem tohoto modelu je pochopit, které sily v dangmostedi pisobi a identifikovat ty,
které maji pro firmu neptSi vyznam, a které wie firma ovlivnit. (Zamenik, 2008, s.
236)

Potencialni novi
konkurenti

Dodavatelé Rivalita v odvétvi QOdbératelé

Substituty

Obrazek 12 Porteiv model pti sil (Zamenik, 2008, s. 236)
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6.2.1 Konkurenti v odv étvi

V tomto odwtvi je vysoka rivalita mezidi nejsilngjSimi konkurenty. K nej§tSimu soupe-

feni o zadkazniky dochazi na vystavach a veletrHoh spolénost XY je proces ziskavani
duveéry od zahraninich zékaznik velice slozity. V zahrati nema takové renomé a musi
si ho tvrd ziskavat progednictvim svych komunikaich kanal a bojovat o kazdého za-

kaznika, ktery ¥ jeji technologii. Mezi nej§tSi konkurenty pét tito konkurenti:
1. Windmoller & Holscher (Nmecko)
2. Fischer & Krecke (Nmecko)
3. COMEXI (Spartisko)
4. Uteco (ltalie)

Obrazek pyramidy niZzetpdstavuje vzajemny vztah firmy XY &yt nejsilngjSich konku-
renti. Na samém vrcholu stoji &némecké spolénosti Windmoller & Holscher a Fischer
& Krecke. Tyto spolénosti zandstnavaji od jednoho do dvou tisic zgtmand a ukuji
smér v oboru flexotisku. Ostatnfitspole&nosti, &etné spol&nosti XY, se neustale snazi
dohnat tyto tahouny v oboru #galstavuji imitacidchto dvou gmeckych spolkénosti. Spo-
le¢nost XY nepedpoklada, Ze by setkdy v budoucnu mohla dostat na mistohto dvou

konkurenti v této pyramid.

inovace

Dl Da

imitace

Obrazek 13 Pyramida nejsij$ich konkurent (Interni zdroje spolaosti XY)
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Mezi konkurenty vSak funguje i ¢itd forma spoluprace. Tato spolupracedpéd v tom, Ze
existuje asociace Flexo 4 All, kter4 sdruZzuje végcfirmy, které se podileji na tomto
pramyslu (flexotisku). Maji spoté webové stranky a vydavaji spwie broZury. Tato
spoluprace fungujerpdevsim proto, aby spéleymi silami greswdCili zakazniky k vykru
flexotiskovych straj, nikoli hlubotiskovych.

Mriviw s

ceschopnost spalrosti XY v odvtvi za rok 2012. Konkurefitv odwtvi se vyskytuje
nékolik, avSak spolénost XY je ohroZovanaipdevsimétyimi nejwtSimi, uvedenymi vy-
Se. Spolénost XY udrzuje svou konkurenceschopnost nadooénvysoké arovni, zejména
diky dynamickému vyvoji a inovai flexibilit¢ prezentované zakaziiik komunik&nim
kanalem ,Open House". Poptavka deském trhu neni az tak vysokd, ale rostouci tendenc
ma poptavka v zahraflj coz vede k rivalit v odwtvi. Diferenciace produlitneni az tak
vysoka, jelikoz vSichni neptSi konkurenti vyra§ji stroje pro metodu flexografického po-
tisku obali. Konkurenti se od sebe listquievSim svou silou na trhu, ale vSichni se naché&-

zeji na uzemi Evropy, tudiz jejich diferenciaceatage stedni hodnoty.

Tabulka 7 Konkurenti v odtvi (Vlastni zpracovani)

Konkurenti v odv étvi Odhady

(1 bod ... nejnizsi, 10 bad... nejvyssi) Rok 2011
1 paet konkureni 6

2  konkurenceschopnost 8
3 rast odwtvi 8

4  diferenciace produkt 5

5 diferenciace konkureint 6
Celkem (z max. 50 boti) 33
Pramérné skore (celkem/5) 6,6

6.2.2 Hrozba substituta

Technologie, kterou na svych strojich pouziva spuadst XY, se nazyva flexotisk.
Flexotisk je pomrné nova technologie, ktera pouziva formy vyrobendéimyg Na rozdil
od flexotisku je velmi pouzivany také hlubotiskekt je mnohem starSi a pouziva formy
vyrobené z kovu. Nevyhodou hlubotisku je vysokdacarzatzovani Zivotniho progedi.

DalSi dw formy jsou ofsetovy tisk a digitalni tisk, kteréjsou tolik roz&ené. Jsou to nove
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technologie fichazejici na trh a jsou zatim omezeny rychlokkibilitou a Stkou zpraco-
vatelnych materiél. Ve swtovém ngritku se v USA, Jizni Americe a Evropouziva
flexotisk a hlubotisk v pokru 95 : 5, zato vSak v Asii je tomugsreé naopak, tam je po-
mer flexotisku a hlubotisku 5 : 95. Jak jiz bylo vy&mirgno, existuje asociace sp&tmsti,
ktera se snazi prosadit flexotisk naqgni misto a ffeswdcit spole&nosti, které dosud vyu-

Zivaji pouze hlubotisk.

Obrazek nize vyjadje pongrné zastoupengthto ¢tyi tiskovych metod pro potisk obalo-

vych materiak.

, _ ofsetovy | digitalni
flexotisk hlubotisk tisk tisk

Obrazek 14 Po#mné zastoupeni substituba trhu(Interni zdroje spoftanosti XY)

s

Tabulka nize udavaép nejdilezitéjSich faktoti ovliviujicich hrozbu substittt Jak jiz
bylo feceno, v sotiasné dob existuji fi substituty flexotisku. Ofsetovy a digitalni tiggou
ponerné nové technologie v odwi pro potisk obalovych materigltudiz vyrobci &chto
novych technologii v oboru budou postupeasu gibyvat. Hrozba novych substitut
v budoucnu neniiis otekavana. Jelikoz&Sina technologii pro potisk obalovych materi-
alu je stale ve vyvoji, da segdpokladat, Ze vlastnosti tisku se budou zlepSavany se

budou zarove mirne snizovat.
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Tabulka 8 Hrozba substiti{VIastni zpracovani)

Hrozba substituta Odhady

(1 bod ... nejnizsi, 10 bad... nejvyssi) Rok 2011

1 existence mnoha substiiuta trhu 5

2  konkurence v odivi substitud 6

3 hrozba substitatv budoucnu 3

4 vyvoj cen substituit 4

5 uzitné vlastnosti substitut 7
Celkem (z max. 50 boti) 25
Pramérné skore (celkem/5) 5

6.2.3 Potenciélni now vstupujici konkurenti

Vstup nového konkurenta na trhémito technologiemi by znamenal vynalozZzeni velmi
vysokych naklad a obrovského usili. &Sina novych konkureftv odwtvi vzniké odtrze-
nim od jiné jiz existujici firmy. Vstup nového kamenta odtrzenim od jiného vyrobce
pfipada v Uvahu pouze pro vyrobu malychigdmich straj. Je to reélna situace, jelikoz se
s timto spolénost setkala jiz v minulosti zejména u italskychlolol malych a sednich
stroji. Pro velké stroje to neni v stasnosti realné, vzhledem ke slozZitosti aparatuy kée
potrebny pro vyrobu, konstrukci, prodej a servis talahg strofi. Vstup no¥ prichoziho
konkurenta by prod znamenal boj s neznalosti jeho &g nulovou zékladnou referén
nich zakaznik a musel by od Zatku budovat $iobchodnich a servisnich parthePro
vstup je dale poebné kvalifik&ni zralost a znalost technologii, existuji takéepatvée
bariéry natasti vyskytujici se uvnitstroje a dalSimiedpokladem je samgme vynikaji-

ci znalost trhu.

e

Tabulka nize udava ndjkzitejSi faktory, které hodnoti hrozbu vstupu nové kaekee do
odwétvi. Vstup nové konkurence je vysoce ovliarkapitalovou narénosti, jakozto kritic-
kym faktorem. Pro navvstupujici firmu niZe byt problém i distribuce vyrébych stroj,
které je nutno fepravovat po &kolika ¢astech. V daném oboru je pethné vlastnit speci-
alni technologie a know-how, tudiz je to dalSiikky faktor. DalSim rizikovym faktorem
je pristup k surovinam,ipdevsim rop, energeticka natmost a také kvalifikovani zast-

nanci.
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Tabulka 9 Hrozba vstupu konkurgmto odvtvi (Vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu konkurentia do odwtvi Odhady
(1 bod ... nejnizsi, 10 bad... nejvyssi) Rok 2011
1 kapitalova narinost 9
2 pristup k distribdnim kanakm 7
potfeba vlastnit speciélni technologie, know-how, 9
licence, patenty, atd.
4  vladni politika 6
5 pistup k surovinam, energiim, pracovni sile 8
Celkem (z max. 50 bot) 39
Pramérné skore (celkem/5) 7,8

6.2.4 Smluvni sila dodavateh

Spolenost XY spolupracuje s dodavateli, #tevori Spicku v tomto ptimyslu. Firma ode-
bira od &ch nejdraZzSich spaleosti, které se vyskytujifedevsim v Nmecku. Givodem
pouzivani nejdrazSich dodavdtgé, Ze ¥tSinou nejdrazsi znamena také nejkvadjghs
nejlepSimi dodacimi podminkamiigsréjSimi roznery a tolerancemi aipsnou a ¥asnou
dodavkou. Srovnaniméghto dodavatdél s levrgjSimi, ale meéa kvalitnimi je napiklad
cena valce, psebného pro velky stroj. Odémeckého dodavatele je cena toho valce 40
000 EUR a od italského, m&krvalitnino a méa presného pouze 25 000 EUR.

Tabulka nize uvadi analyzované faktory pro vyjedweasilu dodavatél Kvalitnich doda-
vateli neni v od¥tvi velké mnoZstvi, tim padem maji pro sgolesti \&tSi vyznam. Vy-
znam odbratell je vSak pro dodavatele péme vysoky. Pormdrné vysoka je i hrozba
vstupu dodavatéldo analyzovaného oétwi. Spol€nost XY si zaklada na obchodni Zna

ce svych dodavatél
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Tabulka 10 Smluvni sila dodavatéVlastni zpracovani)

Smluvni sila dodavateih

Odhady

(1 bod ... nejnizsi, 10 bad... nejvyssi) Rok 2011

1 paiet a vyznam dodavatel

2 vyznam odbratel pro dodavatele

hrozba vstupu dodavatetio
analyzovaného odwi

4  obchodni zntkka dodavatei
Celkem (z max. 40 boti)

3

Pramérné skore (celkem/5)

6.2.5 Smluvni sila odk@Erateld

7

6

28

Odbiratelé spolénosti XY jsou pedevSim malé aigdni firmy. V Evrog ma spolénost

nejvice odbrateli v Rusku, Anglii a Polsku. Kazdy oé&tatel ma dalSi zékazniky, kie

vyZzaduji tisk uéitého obalu na sy produkt, ktery musi po celém&w vypadat steja

Tabulka nize obsahuje faktory owiiyjici smluvni silu odérateli. Spol€nost XY ma g-

kolik zakazniki, ale pouze mensiast tvdi zakazniky kifove, o které se spaleost musi

starat. Produkt je pro odiatele velice vyznamny,ipdevSim z pohledu vydajna dany

produkt. Jako nejvyznanyi faktor zde figuruje tlak zadkaznika na servisred poté na

kvalitu. Tyto dva faktory velice ovliwiji realizaci zakaznikova nakupu.

Tabulka 11 Smluvni sila oéitateli (VIastni zpracovani)

Smluvni sila od@Eratela

(1 bod ... nejnizsi, 10 bad... nejvyssi)

paiet vyznamnych zakaznik

vyznam produktu pro zakaznika

zékaznikovy nakladyipchodu ke
konkurenci

1
2
3
4  tlak zakaznika na kvalitu
5 tlak zakaznika na servis
Celkem (z max. 50 botl)

Pramérné skore (celkem/5)

Odhady
Rok 2011

4

10
39
7,8
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Zawr Porterovy analyzyiedstavuje tabulka, ktera obsahuje jednotlivé dosap&merné

hodnoty vSech i sil.

Tabulka 12 Porovnani sil Porterovy analyslastni zpracovani)

Jednotlivé sily Porterova modelu Prls‘ilirgérrené
1  konkurenti v od#tvi 6,6
2 hrozba substitut 5
3 hrozba vstupu konkurantdo odwtvi 7,8
4  smluvni sila dodavaiel 7
5 smluvni sila odbrateli 7,8

Z tabulky je patrné, Ze nejrizik®)éi je pro firmu smluvni sila odbateli. Vzhledem k po-
ttebam zakaznik neni tento vysledek nijakigkvapivy. Zakaznici vyZzaduji Sikovy ser-
vis a kvalitni technologie. Hrozba vstupu konkutedd odwtvi dosahla také vysoké hod-
noty. Tato hodnotaipdstavuje nakmost vstupu do odivi, vzhledem k pgebnému kapi-

talu, znalosti technologii a nutnémtigtupu k surovindm a kvalifikované pracovni sile.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM MEZI STAVAJICIMI ZAKAZNIKY

Vyzkum kvalitativniho charakteru byl prov&d mezi stavajicimi zakazniky spotesti
XY a byl zangfen na spokojenost zakazaik komunikaci &eSenim servisnichripad.
Cilem rozhovoait bylo také poskytnout spafeosti XY zpgtnou vazbu od zakaznikRoz-
hovory byly provadny sectyimi zakazniky ziznych zemi za asistence obchodniho za-
stupce, ktery pomohl ve zpréstikovani a navazani kontaktu. Rozhovory byly prémgad
telefonicky. Zakaznici, kié se svolili k poskytnuti odp@di, meéli podminku, ze v bakata
ské praci nebudou zmina jejich cela jména a nazvy firemii Relefonickém rozhovoru
byly zakaznikm predem zaslany konkrétni otazky tykajici se jejictakm \aci firme XY,

aby byli gipraveni odpovidat.
Zakaznik z lzraele

Tento zdkaznik se o spolmsti XY dozwdél od svého zndmého, ktetasto navivuje
vystavy a veletrhy v Evrap Byl prekvapen, Ze mu dopatili pravé ¢eskou firmu, ale jeli-
koZ mél dobrou zku3enost s automobilem &aSkoda, dal i spot@mosti XY pileZitost.
DalSim krokem bylo setkani se spoilesti XY v Nemecku na veletrhu ICE (2009). Po
celou dobu nav&ty se mu ¥noval marketingovyreditel. Zakaznik byl fekvapen jeho
technologickymi znalostmi a pirsi ziskal jeho @ivéru. Prezentace dvou malych stroja
ngj zapisobila velice klad# takZze se se hned domluvili na otestovani jedroinich v
sidle firmy XY. Testovani dopadlo na vybornou, porovnani ceny, kvality a poskytova-
ného servisu zakaznikovi jasmySel nejlepSi pogr téchto ¥ proménnych. V ptiméru se
zakaznik setkava se servisnintigady jednou az dvakrat doéeice, ale reakce ze strany
firmy XY hodnoti na profesionalni Urovni, velicechjé a korektni. # feSeni servisniho
piipadu ma zakaznikiipléleného jednohaélovéka, ktery pomahéesit konkrétni problémy
a zna i historii utitého stroje. Pokud jde o vazny servisiippd a nedokazi to sami opra-
vit, pak vyZaduji pijezd technika v co nejkrat§im mozném terminu, sene vzdy da
Nejcastji zasila zavadu s fotografiemi emailem a telefepisi potvrzuji obdrzeni a ur-
genci na vieSeni. Tento Zjsob komunikace zakaznikovi vyhovuje, jéeskou firmou v
piimém spojeni. Jako vyhodu hodnoti jednu kontaksoba, rychlou odezvu a technolo-
gickou odbornost personalu. Nevyhodou Bygatvzdalenost a dobu, ktera je jgtta, aby
nékdo piletél do Izraele. Pokud by existoval@jaké online pipojeni pomoci videokame-
ry, potom by toho zakaznik velmi vyuzil. Znamenhipto, Ze se odp@dny technik diva

,0¢ima“ izraelského operatora a pébe mu najit zavadu, aniz by musel vycestovat. Tento
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zakaznik by sie doporuil tuto firmu i dalSim zakaznikn, ktei hledaji spolehlivé mo-

derni stroje, dobrou servisni podporu a osobisiymp.
Zakaznik z Chorvatska

Z&kaznik se poprvé o fiknXY dozwdél na vysta¥ v Bruselu zarérené na etikety. Za-
kaznik je stale v procesu rozhodovani, ale spalst XY je na prvnich mistech &y, Ze

po usgsSnych testech se s firmou domluvi. Zanoptedpoklada, Ze servisni podpora bude
na nejvyssi drovni, jak slibuji, a Ze se vyskytnmimum servisnich fipadi. S gimou
komunikaci se zastupci firmy na vystavnim stankuuajice spokojen, hodnoti je slovy
pohostinni a vsicni. Jejich technologické znalosti mu nadhaze jsou odbornici v oboru.
Se spolénosti XY aiekdva komunikaceipvazrig pies e-mail. Jakottvod zmiiuje dohle-
dani historie jakéhokoli problému a tak&eni reakni doby potebné k odposdi a vyre-
Seni problému. Dosavadni komunikaci na vystaypo telefonu hodnoti na vysoké urovni,
nelze nic vytknout. Dobré shledava také osobtstypp odpowdnych lidi a navazani osob-

niho vztahu v obchodni rovin
Zakaznik z Polska

Poprvé se dozdél o firmé XY v ¢asopisech C2 (Coating & Converting), které odebira.
Spolenost XY zvala své zakazniky k nag&t stanku na vystavTaropak (2005), ktery se
konal v Poznani. Tam se poprvé setkal s lidmi myiiXY a jejich obchodnim zastupcem
pro polsky trh. Bylo vidt, Ze vSichni lidé z této spaleosti jsou v daném oboru opravdu
znali. Zakaznik hledal maly stroj, a tak se domlavirmou XY, ktera mu dolozilagkolik
referegnich zadkaznik s timto malym strojem v Polsku. To ho ujistilo,jées Polsku vice
firem, které se vippads probléni mohou obrétit na blizkou firmu i jejich obchodnibé-
stupce. Proved! tedy podrobné srovnani s konkumiem vyrobci a stroj spotamosti XY
mél v8echny poZzadované parametry a navic byl ceéptijatelny vzhledem ke kvalit Po-
kud se vyskytne servisnfipad a je to mozné, chyba je opravena pomoci vadhtegipo-
jeni p'es modem. V fipact potteby mu firma XY zaslala technika, ktery byl v paishr-
m¢ za ti hodiny autem i s nahradnim dilemi€rné se za rok setkava sediva az temi
servisnimi pipady. Se spotmosti XY nefastji komunikuje telefonickyei e-mailem a je
s touto formou komunikace spokojen, jelikoz je yohié, osobni a vi, Zetkdo jeho pro-
blém reSi. Velice ho&Si, Ze firma XY ma ve svém call centru i lidi, Kt@lynule mluvi

polsky a identifikace jakehokoli problému je tedgmocentni. Nad novymi komuni&a
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nimi prostedky neuvazoval, jelikoZ séasny stav je dostate rychly a kvalitni. Firma

vatelim flexibilnich material.

Zakaznik z JAR

Nasledujici rozhovor byl proveden s obchodnim zastm firmy XY, kterému se potilo
preswdcit zakaznika z Jihoafrické Republiky o nakupu veléhnologie. Jeho slova vyja-
diuji predpokladané odpedi zakaznika, ktery si négl byt kontaktovan v této zalezitosti,

ale informace o ém a jeho dvodech jsou zajimavé.

Poprvé zakaznik z JAR o zfte XY slySel od obchodniho zastupce firmy pro trhAR.
Nejvice byl gekvapen, Ze se tato neznadeska firma spojila s nejtS§im dodavatel ofse-
tovych strofi na s¥ét¢. Zatali spoluiesit, jak by vypadala kompletni dodavka n& kdich-
nologie velkého stroje éetns dopravy zCech do JAR. ProtoZe z obchodniho zastupce citil
jistotu obchodniho i servisniho partnera, bylo ttocsnazsi. Poréch testech v ibéhu
Sesti n&sial se mu spolané s lidmi z firmy XY poddilo zakaznika peswdcit o vysoké
kvalité¢ a gidané hodnat stroja znaky XY. Problénti se nyni s touto technologii vyskytu-
je mnoho. Bzko fici, jestli to jsou problémy na str&arzakaznika, jako no¢ka v oboru
vyuZzivajici technologii velkého stroje, nebo jestlijsou vyrobni nedokonalosti stroje od
firmy XY. Nyni se setkavaji se servisnintipady rekolikrat do tydne, ale zatim tdigla-
daji za&atku operace se strojem. Pro zakaznika je to remrnblogie, kterou se musi nau-
¢it pro poskytovani maximalni podpory. Firma XY masgytla dva tydny dodataého
zaskoleni obsluhy zakaznika. Spoke urcité problémy Bhem Skoleni odstranili a tim i
rozptylili zdkaznikovy mySlenky nespokojenosti. #vddu ¢asového posunu spoléhaji na
e-mailovy kontakt s firmou XY, a telefonické spajenobchodnim zastupcem pro potvrze-
ni jejich urgence. Takto je to pr@&jreatim optimald nastavené. To, co chybi pro maxi-
malni servisni podporu je sklad nahradnich diJAR. O kazdy dil musi zdkaznik Zadat az
z Cech. To je velice zdlouhavé i se vdemi celnimi papivytizenim. Z tohoto évodu by
piisSt pravdpodobré zvolil lokalniho dodavatele. Obchodni zastupcelséva, Zze pokud

se réco nezlepsi, dalSi stroje bude tomuto zakaznikdké prodat.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu ukazaly spokojenakttazovanych zakazniks marke-
tingovou komunikaci spot@osti XY. VétSina zdkaznik se s firmou poprvé setkala na

vystavach a veletrzich nebo se o #rdozwdéli na dopordeni od kkoho dalSiho. Se ser-
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visnimi pfipady se setkavaji vSichni dotazovani zakazrikolikrat do roka, ale @ezité je
pro re predevSim rychlé WgSeni &chto gipadi. Pokud by se tito zakaznici znovu rozho-
dovali o koupi podobné technologie, byla by spotet XY u tSiny z nich mezi nejuzsim

vybérem dodavatdl, zakaznici firnd daveiuji.
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8 NAVRHY A DOPORU CENI

Spole&nost XY vyuziva marketingovou komunikaci velice ldfené a na vysoké urovni.

Presto je zde &kolik navrhi, jak by mohla svou komunikaci j&StylepSit.

Moznosti pro firmu XY niZe byt proSkoleni konkrétnich zastnand, ktei se @astni
veletrhi a komunikuji se zakazniky, v oblasti Face to Hamaunikace, on-line komunika-
ce, telefonické komunikace nebo v oblasti prezemth dovednosti. Takovéto typy Skoleni
zaji¥uje rekolik agentur, z nichz mohou byt znéfty nag. agentury VOX, Studio W, Po-
sitive nebo lektor a trenér, zabyvajici se Fadeace komunikaci, i Stelec. Cenydchto
Skoleni se pohybuji od 2 000 do 6 000 2& &astnika. Pokud se firma rozhodne pro tako-
vyto druh Skoleni, rive vyuzit vyzev EU, dotaci a gréama proSkolovani zagstnand. U
n¢kterych program maze vySe dotace dosahnout az 100% wydajo vyuZziti dotaci exis-
tuji na trhu také agentury, které fi&myhledaji dotaci na miru a ¥igi za ni veSkeré Za-
dosti a pisemné dokumenty tykajici se daného pij€keny za tento servis nejsou agentu-
rami uvedeny. Spotmost by mohla vyuzit napagentury CYRRUS advisory, Campus
nebo Business Innovation. Takovéto Skoleni by dimmhlo ginést profesionak)si pri-
stup obchodnich zastup& zakaznikm, spravnou argumentacti vyjednavani se zakaz-
niky, umeni preswdcit zakazniky i pi jeho prvotnim odmitnuti nabidky nebo efektivni
oslovovani potencialnich zakazfilkomoci e-mailové komunikace. \évani a Skoleni
pracovniki je u mnoha firem oblibenou investici, ktera jimspupemcasu niize @inést

lepSi vysledky v &kolika oblastech, kterymi se zabyvaji.

DalSim poznatkem pro firmu by &a byt gipominka izraelského zakaznika o mozném
vyuziti online gipojeni pomoci videokamery. Totdipojeni by zakaznikm ve vzdalej-
Sich zemich mohlo pomoci ¥g8it rychleji servisni fipad nebo poruchu naizzeni a ne-
museli bycekat, az spotaost poSle odpadnéhoclovéka, ktery jim ponize problém vy-
reSit. Spolénosti XY by tim padem odpadla nutnost vyslat tekardo tisice kilometr
vzdalené zem Tento krok by mohl pro spaleost z hlediska nakladznamenat vyznam-
nou polozku, ale pokud by ji odpadly naklady naycéschniki, doSlo by postupertasu

k vyvazeni finatnich prostedki, tykajicich s¢eSeni servisnichipadi.

ZlepsSit marketingovou komunikaci a budovani vitae zakazniky by mohl také kratky
on-line dotaznik, ktery by firma zasilala svym zak&im v intervalu jednoho roku. Do-

taznik by byl zdkaznikn zasilan jednou tm¢ pomoci e-mail a zarové by mohl byt
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permanenté dostupny na webovych strankach. Musel by byt ajuakratky a zarroval
by se jen na ty nefdezitéjSi oblasti komunikace a spokojenosti zakaianaby zakaznici
byli ochotni dotaznik vyplnit a nezabiral jinfijs ¢asu. Ml by obsahovat i otéenou
otdzku, kterd by byla moZnosti pro zdkaznika, abyyadil a navrhl firm¢ podréty, ve
kterych vidi problém a které by se mohly vylepSgiapely by k celkové spokojenosti za-
kaznika. Tento druh komunikace je nenakladny agddohy a pitom mize ginést spo-

le¢nosti dilezité informace a zjpnou vazbu.

JelikoZ dotazovani zakaznici zminili, Ze nejvicivimaci o dodavatelich technologii vy-
hledavaji na vystavach, konferencich, na intermetuodbornychiasopisech, #a by se
spol&nost zansiit na tyto komunikani kanély a roz$ovat svou psobnost vyhledavanim
novych veletr a konferenci v oboru, zafitido dalSich s&tovych zemi a ukazat svou
kvalitu. Déle zvéejinovat ¢lanky a novinky Wasopisech, které jsou dostupné po celém
swité. Zakaznici také podotkli, Ze dalSimivedem, prd by si vybrali jistého dodavatele je
doporweni od gkoho, kdo uz s nim ma dobré zkuSenosti. Protoujakyloieteno, by se
spole&nost ntla zangtit natizeni vztali se zakazniky a zfidvat jejich gani a pateby a

zaji¥ovat pro ®& ten nejlepsi servis, ktery jimibe nabidnout.

DalSi moznosti by mohlo byt usf@aani konference nebo workshopu pro své stavajici z
kazniky. Na veletrzich se jisbbjevu;ji i stavajici zakaznici a dozvidaji se noviérmace

o technologiich spotmosti XY, ale konference padana gimo spolé€nosti a pouze pro
stavajici zakazniky, by jim mohla datsmajevo, Zze o & ma jejich dodavatel zajem.
Nejdtive by bylo jist vhodné provést fgizkum, zda by zakaznici byli ochotni navstivit
sidlo spolénosti. Toto setkani by bylo velice nakladné, pioycspol€nost musela zvazit,
co bude zakaznikn hradit a co si budou hradit sami. Je také mozng &astku, ktera
bude pedstavovat z4pisné na konferenci nebo workshopfdfemnce by rdla obsahovat
odbornoucast s pedstavenim novych technologii a strojebo i s prezentacemékolika
z&kaznik, kteri by mohli prezentovat ugphy, které jim technologie spdleosti XY pi-
nesly, ale také ndpjisty program s uvokng¢jSi atmosférou a moznosti poznat své zakaz-
niky z jiné nez pracovni stranky. Pokud by byli aakici ochotni fijet a firma bude
ochotna investovat prasdky do tohoto druhu marketingové komunikace, malyldo mit

priznivy vliv na dlouhodobou perspektivu a prospefiitony.

Spolenost by se rla vice ¥novat svym internetovym strankam a rozvijet jepdtéeba

nepodcéovat tento komunikani kanal, jelikoZ pré¥toto misto nize byt mistem prvnim,
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kam zakaznik zavita, aby se o spalesti reco dozwdél. Proto by se spotmost ntla vice
zaneiit nap. na sekci novinky, kde se vyskytuje posledni dikua mgsicecervna roku
2011 o poadani dtskeho dne, cozigjmé nebude ta spravna informace, ktera by zakaznika
zaujala. Jist by zde mohl byt prostor i pro re-design stranejejeeh profesionalsjsi
vzhled. Aktualizace stranek nebyva zasadakladna a re-design webovych stranek by se
mohl pohybovat okolo 10 000 az 15 000. llovym vzhledem by spalaost jist zaujala a
dala najevo, ze drzi krok s dobou. V ramci intesaétreklamy by firma mohla vyuzit i
reklamu v podo® banneru nap na strankach veletih vystav a konferenci. U tohoto typu

zviditelnéni se ceny mohou pohybovatadech tisig, cenu niZze ovlivnit vice faktoi.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zpracovat teoretické poznatkyplasti marketingové komunikace a
analyzovat pouzivané komunitkd kanaly spolénosti XY a na zaklatlprovedenych ana-

lyz a kvalitativniho vyzkumu spateosti navrhnout jistad dopoteni v této oblasti, ktera by

zkvalitnila marketingovou komunikaci spoéhesti.

V teoretickécéasti byly zpracovany poznatky z oblasti marketirg&omunikace, komuni-
kacniho mixu, rozdily mezi B2C (sp@bnimi) trhy a B2B (prmyslovymi) trhy a dale byla
teoretick&cast zanifena na mezinarodni komunikaci a obld&teni vztali se zakazniky

(Customer Relationship Management).

Z v Z

V praktickécésti byly analyzovany jednotlivé komunikd kanaly spolénosti XY s dira-

zem na vystavy a veletrhy, které tivoejwtSi ¢ast v marketingové komunikaci firmy. Dale
byly vypracovany strategické analyzy, kvalitatiwyizkum zangieny na spokojenost za-
kazniki s komunikaci se spdleosti XY a na samém z&w byla navrhnuta konkrétni do-

porweni.

Spole&nost zaujima na trhu zasadni postaveni a vyuziga swarketingovou komunikaci
na vysoké Urovni. Je ale stale i@ita se této oblastémovat a rozvijet ji, sledovat nejno-
véjSi trendy a moznosti, jak na sebe poukazat atehili se. Proto bylo spaiaosti dopo-
ruéeno, jakymi zgsoby by mohla svou marketingovou komunikaci zefelitia pisobit co
nejdivéryhodrgji na své potencialni i stavajici zakazniky. Zatowsy mela spol€nost
klast diraz na CRM{izeni vztali se zakazniky), protozaikéZité je nejen ziskat nové za-
kazniky, ale udrzet i ty stavajici, kiese po wité doke od investice rozhodnou pro dalSi

nékup technologie.

Marketingova komunikace je efektivnim nastrojenerktsi zaslouzi velkou pozornost.
Jis€ tato prace finesla spolénosti XY nové poznatky a vyuzijesktery z navrki a dopo-

ru¢eni pro zlepSeni marketingové komunikace.

e

To nejdilezitjSi v komunikaci je slySet to, co neby#geno.

P. F. Drucker
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2B  Business-To-Business.

B2C  Business-To-Consumer.

CRM Customer Relationship Management.
IMK  Integrovana marketingova komunikace.

PR Public Relations.
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PRILOHA P Il: FORMAT ROZHOVORU SE ZAKAZNIKY (C2)
Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou 3. &aiku Fakulty managementu a ekonomiky na Univérkamase Bati
ve Zling a v rdmci své bakaiské prace zpracovavam rozhovor sddiymi zdkazniky spo-

leénosti XY, s. r. 0.

Obracime se na Vas s prosbou o wyplimasledujicich otazek, které se 2&ami na pii-

zkum nazait na marketingovou komunikaci této spmiesti.

Tento dotaznik je vyhradrpro akademickédely a bude zcela respektovat Vase pravo na
anonymitu. Vysledky budou zpracovany s @&V diskrétnosti. Prosime, abyste na otazky

odpowdéli co nejugimngji.

Velmi Vam dkuji za Vasi ochotu das.

1. Vzpomenete si, jak (kde) jste se poprvé dolr o spole&nosti XY?

2. Co Vas nejvice zaujalo na této spmlesti? Pokud jste se poprvé s firmou setkali na

vystaw nebo veletrhu, pamatujete &im Vas zaujala prezentace této firmy?

3. Jakou technologii z vyrobniho programu sgalesti jste hledali, kdyZ jste se popr-

vé setkali se zastupci této spmlesti?

4. Z jakého divodu jste se rozhodli pro obchod p¥as touto spolkénosti? Co Vas

piimélo se rozhodnout pro tuto firmu?
5. Jisk jste se za dobu pouzivani technologie setkalzkoiu servisnihoifpadu.

Jak byste zhodnotili reakci servisni podpory, odeaa problém nebo servisni za-
sah?

Jaky byl pfibeh konkrétniho vybraného servisnihiigadu, na ktery si vzpomenete

z posledni doby?
6. S kolika servisnimi fipady se Bhem roku setkavate?

7. Byli jste spokojeni s dmou osobni komunikaci se zastupci firniy f@Seni servis-

niho problému?

Co bylo divodem spokojenosti nespokojenosti?



VyieSil se tento problém podle Vas na prvni pokus?
8. Jakymi prostedky gevazre komunikujete s touto spalrosti?
9. Vyhovuje Vam dosavadni apob komunikace s touto spdhesti?
10.Co povaZzujete za dobré v komunikaci s touto firmou?

11.Co Vam chybi v komunikaci s touto firmou, zlep&iliste gco? Ugednostovali

byste rjaké nové komunikani prostedky nebo kanély?

12.Kde prevazré vyhledavate informace o dodavatelich technoloi&gy. veletrhy,

internetové katalogy, rady a zkuSenosti ostatnpculg

13.Doporuili byste nezavisle tuto spdaleost jinému zakaznikovi? Z jakéhawabdu

ano a z jakého nikoliv?

14.Pokud byste v kratké deélznovu investovali do technologie z vyrobniho pergu
spol&nosti XY, na jaké pozici z Zéktku 1 aZz 5 by se tato spoéfest umistila? (1

nejlepsi, 5 nejhorsi) Vybrali byste si znovu spotest XY?



PRILOHA P Ill: FORMAT ROZHOVORU SE ZAKAZNIKY (EN)

Dear Madam, Dear Sir,

| am a student of the 3rd class at the Thomas Baisersity in Zlin, Faculty of Ma-
nagement and Economics and within my bachelor ghesiork on an interview with the

key customers of Soma company.

We turn to you with request to answer following sfiens which focus on a research con-

cerning attitudes to the marketing comunicatiothad company.

This questionnaire is purely for academic purpasgitiwill entirely respect your rights to
anonymity. The results will be completed the mestrstly. Please, answer these questions

with as honestly as possible.

Thank you very much for your complaisance and time.

1. Do you remember how (where) have you got to knowualsoma Engineering

company for the first time?

2. What have interested you the most at this comp#ny@u have met the company
for the first time on exhibiton or trade show, dmuyremember what did you find

interesting on the presentation of this company?

3. What technology from the production schedule of$loena company were you lo-

oking for when you met the representative of tleipany for the first time?

4. What was your reason for decision for bussineswitt this company? What per-

suaded you to decide for this company?
5. You have certainly met the service event while gisire technology.

* How would you assess the reaction of service stpproblem response or service

intervention?

* What was the course of a concrete service euantwhich you remember from the

last time?

6. How many service events do you usually meet dutiegyear?



7. Have you been satisfied with the direct communicatvith representatives of So-

ma company during the solving of service event?
* What was the reason for your satisfaction oradiskaction?
* In your opinion, was this problem solved at tinstfattempt?
8. Which facility do you utilize the most for commuaton with this company?
9. Are you satisfied with the existing way of commuation with this company?

10.What have you missed in communication with this pany? Would you improve

something? Would you prefer some new communicatiays or channels?

11.Where do you mainly look up information about sugnsl of technologies? (for in-
stance trade shows, internet catalogues, piecashofe and experience of others

etc.)
12.Would you recommend independently this companytiteer customer?

13.If you invested in a short time to the technolégyn production schedule of Soma
company again, in which position of the scale frbno 5 would be placed this

company? (1 is the best, 5 the worst) Would yowosed&soma company again?



PRILOHA P IV: P REPIS ROZHOVORU SE ZAKAZNIKY

Zéakaznik z Izraele

1. Ano, vzpomindm si na moment, kdy jsem poprvé lgSameé XY. Bylo to od mého
znameého, ktergasto nav&vuje vystavy, veletrhy a konference v EvéopJdivilo mne, Ze
mi nedopordil ngjakou remeckou nebo francouzskou firmu, ale firm@ech. Ale protoze
sam osob# jezdim v aut znatky Skoda a jsem s nim moc spokojeny, rozhodl jsim,

dam tétaceske firng prilezitost i na obchodni Urovni.

2. Na z&klad doporuweni jsem si s firmou dal séhku na vysta¥ ICE 2009 oboro¥ za-
meiené pro malé aigdni stroje, kde se mi po celou dobu n&sgténoval marketingovy
feditel. Byl jsem pekvapen jeho technologickymi znalostmi a&sn ziskal moji dvéru.
Prezentace dvou malych sikaja n¢ velice klad® zapisobila tak, Ze jsme se hned domlu-
vili na otestovani jedno z nich v sidle vyrobceasim problematickym material. Cela fir-
ma pisobila velice profesionatntak, jako by byla neptSim vyrobcemdchto strofi v Ev-

rope. Kvalita a spolehlivost #éa z tch strofi na prvni pohled.

3. ProtozZe jsme hledali pro nas rae$iy provoz technologii malého stroje, nevahal jsem

vypravit do Nmecka na vystavu ICE a néaslédio Cech.

4. Rozhodl jsem se koupit od téteske firmy proto, Zzéeska kvalita a oteeny @istup je
mi blizky. Testovani malého stroje dopadlo na viibor, a v porovnani ceny, kvality a

poskytovaného servisu mi jasmnySel nejlepSi posr téchto i promennych.

5. Technologie malého stroje je Zivy proces, sté@gko u jinych straj, nag. automobib.
Taky s nimi musite do servisu. Ale zatim byly v3gcheakce ze strany firmy na profesio-
nélni arovni a velice rychlé a korektni. Posledmirablémem, ktery jsme nedaviesili,
byla otazka nekvalitniho navijeciho tahiti zpracovani naseho obvyklého materialu. Jeli-
koz ale to byl materidl, ktery jsme do té doby zpkavali mnohokrat, &d¢li jsme, Ze po

vyieSeni technického problému bude stroj dale kvaptacovat.

6.V priméru se setkavame s 1 az 2 v§&mmi problémy do résice. Ale budu se opakovat,
kazdy stroj se chova jako Zivy organismu a problégiighazeji a odchazeji. dezité je,
aby netrvaly dlouho a stroj mohl dal pracovat adlédat.

7. Pri feSeni servisnihoifpadu mame ijdéleného jednohaloveka, ktery nam pomaha

ieSit naSe starosti a zna i historii naSeho stMjeZeme se nadpkdykoli obratit. Spokoje-



ni jsme vzdy, kdyZz dostaneme rychlou odfia podé se nam zavadu odstranit. Pokud je
to vazné a nedokdzeme to sami, pak vyZadujetjezg technika v co nejkrat§im mozném
terminu, coz se ne vzdyillaObeci se dé&ict, Ze pokud se problém nepoidayiesit vzda-

lenou komunikaci a je pi@ba poslat technika, pak se problém vZdigsiynapoprvé.

8. Nejcastji zasilame zavadu s fotografiemi e-mailem a telefky si potvrdime obdrzeni

nasSeho pozadavku a urgenci ndegeni.
9. Tento zfisob komunikace nam vyhovuje, jsme&eskou firmou v imém spojeni.

10. Vyhodou je jedna kontaktni osoba, rychla odeztechnologicka odbornost personalu.

Nevyhodou vidim vzdalenost a dobu, ktera je'glod, aby &ékdo @iletél do Izraele.

11. Pokud by existovalodeké online pipojeni pomoci videokamery, potom bychom toho
velmi vyuzili. Znamenalo by to, Ze se odgduy technik diva ,6ima“ naSeho operatora a

pomiZe mu najit zavadu, aniz by musel vycestovat.

12. Novinky si zjif'uji na internetu a v odbornyafasopisech, které naSe firma odebira. A
pak hlavié na oboro¥ zantienych vystavach v Evrépa USA. Nicmén pokud mi ikdo

muze poskytnout osobni dop@eni, jsem radsi.

13. Ano, sngle bych doportil tuto firmu i dalSim zakaznikn, ktei hledaji spolehlivé

moderni stroje, dobrou servisni podporu a osofisfyp.

14. Pokud bychom se rozhodovali pro maly stroj, bylgpto e firma XY na prvnim mis-
té. Pokud bychom hledali strojistini nebo velky, potom by museli nasledovat tesky.

byla by na prvnim az druhém n#st

Zéakaznik z Chorvatska

1. Poprvé jsem se o fiknXY dozwdél na vysta¥ v Bruselu. ProtoZe to je vystava zam

fend na etikety,figpkvapila n& Gcast této firmy zde.

2. Na prvni pohled jsem ale identifikoval dva mal®jg, které nyni shanime pro dogi
nasSeho vyrobniho strojniho parku. Stroje vypadalyysoké konstruini arovni a piloze-

né vzorky nevykazovaly sebemensi nedokonalosti.

3. Navstvu vystavy jsme zaili na vyker tiskové technologie, ale kdyz jsme #lid dal-

8i moznosti pro ugiBnou sluzebni cestu, nezavahali jsme.



4. Stale jsme v procesu rozhodovani, ale firma X¥hgeprvnich mistech. &im, Ze po

aspsnych testech se domluvime.

5. Zatim nemohu soudit, al&ivm, Ze servisni podpora bude na nejvyssi Urovkisliau;ji,

a Ze se vyskytne minimum servisnidifpadi.

6. Doufam, Ze nebude pgebaiesSit zadné vyrobni problémy stroje, pouze techriokegg

otazky.

7. S @imou komunikaci se zastupci firmy na vystavnim leidjgsme byli velice spokojeni,
byli pohostinny, vgicni. Jejich technologické znalosti nAm naaijia Ze jsou odbornici v

oboru.

8. S jinymi firmami, od kterych mame v stasnosti gjaké technologie, komunikujeme
vyhradré pies e-mail, a gekavame to i fipadré od firmy XY. Takto se da dohledat histo-
rie jakéhokoli problému a také difr reakéni doba patbna k odpotdi a vyreSeni problé-

mu.

9. Dosavadni komunikace na vystaa po telefonu byla na vysoké Urovni, nelze nic vy-

tknout.

10. Dobré shledavam osobnfigtup odpowdnych lidi a navazani osobniho vztahu v ob-

chodni rovig.

11. Zatim nemohu soudit, budeme vyZadovat rychlosbaétp a technickou fesnost pod-
pory.

12. NejlepSim zdrojem novinek jsou pro nas vystavyoaf&rence. V naSem okoli je to

negastji vystava Grafima, ktera ma ale pouze regionafisiopnost. Do Belgie, &necka

nebo Italie to neni daleko a ziskame ztlezité informace i nové partnery.

13. Nyni je jest priliS brzy odpo¥dét na tuto otazku¢as ukaze, zda firma dostane svym

zavazkim a ziska si nasSi maximalningtru pro doporgeni.

14. Nyni stojim ped investici do malého stroje a firma XY je ragnim mist. Vétim, ze

nasi rekolikamésiéni snahu dovedeme do @Spého konce pro élstrany.



Zakaznik z Polska

1. Ac¢koli je polsky trh maly &eska firma vzdalend od naSehe¢sta jen iti hodiny autem,
poprvé jsem se dozuél o firme¢ XY v ¢asopisech Coating & Converting, ktery odebirame.
Firma XY zvala své zakazniky k na#& stanku na vystavTaropak 2005, ktery se konal
v Poznani. Tam jsem se poprvé setkal s lidmi z\fiXiY a jejich obchodnim zastupce pro
polsky trh. Veletrh byl zagten na stroje a technologie zpracovavajici flexibdbhalové

materialy.

2. Spoleénost nabizela maly stroj shodujici se s tim, ccejsedali. Navic bylo vid, Ze
vSichni lidé z této spotmosti jsou v daném oboru opravdu znali. Stroj kyitané desig-

Mriviw s

EUR.

3. Hledali jsme maly stroj, a jak jsme se pg&edlomluvili, firma XY nam byla schopna
dolozit rekolik referergnich zakaznik s timto malym strojem v Polsku. To nas uijistile, Z
je nas vice, ki@ se v pipact problémi miZzeme obrétit na blizkou firmu i jejich obchodni-

ho zastupce.

4. Provedli jsme podrobné srovnani s konkdrémi vyrobci i s haSim domacim vyrob-
cem. Stroj firmy XY nél vSechny pozadované parametry a navic byl praccaaev prija-
telny vzhledem ke kvalit N&S domaci vyrobce ndm do posledniho okamzikizehhizsi
cenu, ale ve finale nam nemohl nabidnout to, colanfima XY - moZnost poZzadat o vra-

ceni DPH pro tuzemskeé firmy, které investovali dbranéni technologie.

5. Stroj provozujeme od roku 2006, kdy nam biggan k uzivani. Obeérse darict, Ze
pokud je to mozné, chyba je opravena pomoci vzéalemripojeni gles modem. V fipa-
dé¢ potteby nam firma zaslala technika, ktery tu byl #iehbdiny autem i s nahradnim di-
lem. Na p@atku jsme nili problémy s nekvalitnimi frignimi krouzky. Po jejich kompletni
vymeéné problém zmizel. V posledni délfeSime zavadu na pneumatickém rozvodé. N
kde uchazi vzduch, coz ovlivje mnohatésti stroje. Kuli tomu jsou rkteré navinuté role

povolené, jiné fepnuté.
6. Dva az ti servisni pipady za rok.

7. A¢ firma ma obchodniho zastupce na trhu, stroj jsrkewpili ptimo bez jeho asistence.
Problém jsme tedjesili piimo se servisnim odtenim. Problémy nejsou @ahto malych

stroju veskrze vazné a daji seregit pongrné rychle.



8. Nejcastji telefonicky ¢i e-mailem.
9. Ano, vyhovuije, je to rychlé, osobni a vim, Zkao mij problémiesi.

10. Velice nasdsi, Ze firma XY ma ve svém call centru i lidi, Ktplynule mluvi polsky a

identifikace jakéhokoli problému je tedy stoprocent

11. Nad novymi komunikénimi prostedky jsme neuvazovali, stasny stav je dostates

rychly a kvalitni.

12. Hlavnim zdrojem informaci o dodavatelich a pasobrjsou pro nasipdevsim ve-
letrhy, ¢asopisy, internet, odborné konferenceizné Skoleni, kde se seznamite s novymi

lidmi a novymi informacemi.

13. Jelikoz firma XY pati mezi naSe kvali#)Si dodavatele, tak mohiici, Ze bych je do-
porutoval ostatnim zpracovateh flexibilnich material. Vyrobky firmy XY odpovidaji

nasim kvalitativnim pozZadavin.

14. Pokud jde o maly stroj, ktery vyuzivame, tak jsmelku spokojeni a na Skale spokoje-
nosti bych ohodnotitislem 1. Pokud bychom v nejblizSi dopoptavali ogt maly stroj,

daverovali bychom opt firme XY.

Zakaznik z JAR

1. Poprvé o zn&e XY slySel ode ® obchodniho zastupce firmy pro trh v JAR. Jsme
dlouholeti znami, koupil ode mne mnoho jinych teatbgii, a kdyz se fgde mnou zminil,
Ze uvazuje o technologii velkého stroje, mohl jsemn ve vSi krase prezentovat vyrobni
program firmy XY i s velkymi stroji.

2. Nejvice byl gekvapen, Ze se tato neznadeska firma spojila s nejt§im dodavatel

ofsetovych strdj na s¥t¢ a nechava se mnou zastupovat v JAR.

3. Zatali jsme spoluesit, jak by vypadala kompletni dodavka n& kéichnologie velkého
stroje, wetns dopravy zCech do JAR. Protoze zeénaitil jistotu obchodniho i servisniho

partnera, bylo to o to snazsi.

4. ProtoZze ode mne koupil mnoho jinych sirgjfadech miliod EUR, byl si mou kvalitou

jist. Jedina otadzkaistala, zda &i i ceské kvalig firmy XY, o které gedtim nikdy nesly-



Sel. A po tech testech v ibéhu 6 nEsiai se nam spoteé s lidmi z firmy XY podailo ho

pieswdcit o vysoké kvalié a gidané hodnat stroji znaky XY.

5. Zatim jsou na zZstku zavadni vyroby a otazek je mnoho¢dkofict, jestli to jsou pro-
blémy na jejich stran— jako novéka v oboru vyuZivajici technologii velkého strajepo
jestli to jsou vyrobni nedokonalosti stroje od fyr)dY, protoZe tu jsou i prototypov@seni

udéland na miru.

6. Nicmére se setkavaji se servisninfipady rEkolikrat do tydne. Ale zatim tofikladaji

zatatku operace se strojem.

7. Obraceli se na mne a moje lidi servisni podpolg,igro nas je to nova technologie,
kterou se musime néiti pro poskytovani maximalni podpory. Protoze jsmemasSli zj-
sob, jak pimo asistovat, obratili jsme se na firmu XY, kteaskytla dva tydny dodateé-
ho zaSkoleni obsluhy zakaznika i mych lidi. Spradgsme problém &hem Skoleni odstra-

nili a tim i rozptylili jejich myslenky nespokojegsb.

8. Z divodu i ¢asového posunu, spoléhaji na e-mailovy kontakinsofi XY, a spolu si

zatelefonujeme pro potvrzeni jejich urgence.

9. Takto je to myslim optimatnastavené. Ja musim také hrat o své dobré postaeeh

zakaznikem, proto i pro mne hraje rychla servisakce dlezitou roli.

10. Prednosti je naSe firma jako lokalni poskytovatelgmg, s nyni i zaSkolenymi techni-

ky. Dale znalost prostdi, zakaznickeé firmy a osobni znalost s majitelem.

11. To, co chybi pro maximalni servisni podporu jeadkhdhradnich diltady u nas v
JAR. O kazdy dil musi zakaznik zadat aZexh. To je velice zdlouhavé i se vdemi celnimi

papiry a vyizenim.

12. Dulezité informace a novinky jsoudasopisu Printing & Packing vydavaném v JAR. A

dale na konferencich a vystavach — lokalnichéiaxych.

13. Myslim, Ze by zakaznik dopatilitomu, kdo se rozhoduje o novém stroji, aby zvazi
vzdalenost pro komunikaci a posil&ehokoli. On by asii#st zvolil lokalniho dodavate-

le.

14. Z tohoto divodu by zakaznik ohodnotil firmu X¥islem 3 nebo spiSe 4, pro jeji geo-
grafickou polohu, ktera ale hrajeaildzitou roli pro rychlou reakci na servisni podporu

Obavam se, Ze pokud séco nezlepsi, dalSi stroje budéké prodat.



