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ABSTRAKT
Abstrakt v ¢eském jazyce

Strategie marketingové komunikace firmy Logis primyslové obaly, a.s.

Cilem této prace bylo optimalizovat néstroje marketingové komunikace firmy Logis a stanovit
strategii konkrétnich aktivit.

Marketingovd komunikace firmy Logis neni harmonizovana a komunikacni mix plné
osobnim prodeji, ktery k obchodovéni s komoditami firmy Logis na obchodnich trzich
neodmysliteln¢ patii. DalSi nastroje marketingové komunikace jako jsou reklama, podpora
prodeje, public relations a direct marketing byly doposud opomijeny.

Dukladnd analyza stévajiciho komunikacniho mixu odhalila nedostatky ve v3ech jeho
nastrojich. Osobni prodej, ktery je nosnou ¢asti marketingoveé komunikace Logisu postrada
kvalitné proskolenou persondlni zakladnu. Nastroje direct marketingu a podpory prodeje by
mély byt aktualizovany a prizpisobeny rychlému vyvoji firmy. Velkym organizacnim
deficitem trpi interni public relations a externi public relations je zcela na okraji
marketingovych aktivit Logisu. Reklama by pro spinéni cili Logisu méla byt [épe
nacasovana. Celkové stavajici marketingové komunikaci chybi zesitovani a propojeni do
internich struktur firmy ( zejména s ohledem nainterni PR).

Pro stanoveni konkrétnich aktivit nastroju komunikacniho mixu bylo provedeno dotaznikové
Streni u vybranych klicovych zékazniku, které si kladlo za cil zjigtit, jaka ti&tena a
elektronicka média sleduji a které veletrhy a vystavy nav&tévuii.

Na z&kladé hloubkové reflexe dosavadnich aktivit firmy Logis a porovnani s teoretickymi
vychodisky a na zé&klad¢ vyhodnoceni dotazniku byla vypracovand nova strategie
marketingové komunikace firmy Logis. Tato strategie optimalizuje komunikaéni mix
podniku, navrhuje konkrétni aktivity marketingové komunikace s ohledem na jejich
zesitovani tak, aby néklady na nova opatieni nepresahly rdmec rozpodétu stanoveny 1% z
prodgi stim, ze se prohloubi kvalifikace obchodniki. Nova marketingova komunikace se
bude vice opirat o direct marketing, ktery vyzaduje v prvni fadé zkvalitnéni firemni databéze,
a o podporu prodeje postavenou na Ucasti na veletrzich. Vyznamnou ¢&st nové marketingove
komunikace hraje public relation, které doznd zmeén jak ve své externi, tak ve své interni
podobé ato s akcentem na interkulturni dimenzi podniku a prohloubeni vztahu s medii. Nova

strategie marketingove komunikace firmy Logis je platné pro rok 2005.
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Abstrakt v anglickém jazyce
Strategy of marketing communication of the company L ogis priamyslové obaly, a.s.
The aim of this work is to optimize the tools of marketing communication of the Logis

company and to define the strategy of concrete activities. The marketing communication of
the Logis company is not harmonized and the communication mix does not correspond to the
requirements of the target group. The emphasis of current marketing communication consists
in personal selling that is inherent part and parcel of trading with the Logis products on
trading markets. Another tools of marketing communication such as advertising, promotion,
public relations and direct marketing have been neglected up to now. A solid analysis of the
current communication mix has exposed deficiencies in all its tools. Personal selling that is
the main part of marketing communication of Logis lacks a properly trained staff platform.
The direct marketing and promotion tools should be brought up to date and adjusted to the
quick development of the company. Internal public relations suffer from a big organizational
deficiency and external public relations are completely on the margin of marketing activities
of Logis. The advertising should be better timed from the point of view of fulfilling the aims
of Logis. In general, the current marketing communication lacks cross bounding and
connecting with internal company structures (especially in relation to internal PR). For the
defining of concrete activities of the communication mix tools a questionnaire survey has
been done with selected key customers the aim of which was to find out what kind of printed
and electronic media they follow and what kind of trade fairs and exhibitions they visit. On
the basis of an in-depth analysis of the existing activities of the Logis company and its
comparison with theoretical solutions and on the basis of an analysis of the questionnaire a
new strategy of marketing communication of the Logis company has been developed. This
strategy optimizes the company’s communication mix, suggests concrete activities of
marketing communication in relation to their cross bounding so that the costs for the new
measurements do not exceed the budget scope defined with 1% from the company’s turnover
for the last year. The emphasis of marketing communication still remains on personal selling
and at the same time the qualification of the sales managers will be deepened. The new
marketing communication will be based more on direct marketing that requires mainly an
improvement of the company’s database and on promotion that means participation on trade
fairs. A significant part of the new marketing communication play public relations that will
undergo big changes both in their external and internal form with focus on the intercultural
dimension of the company and deepening of its relationship with the media. The new
marketing communication strategy of the Logis company is valid for the year 2005.
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Uvod

V podniku Logis primyslove obaly, a.s. pracuji ¢tvrtym rokem a mam tu ¢est vidét, jak se
podniku dati, jak je natrhu Uspédny ajak rychlym tempem se rozrista.

Logis v pravy ¢as nalezl na ceském obchodnim trhu bilé misto. Tradi¢ni nabidku dievénych
obalt, které na trhu nejsou novinkou, rozsitil o Siroké spektrum sluzeb. Vedeni skladi,
expdeice nebo baleni vyrobkua externi firmou bylo jedté pred par lety zcela neobvyklé. Logis
vystihl pravy okamzik a ptiSel natrh, ktery byl na poptéavku po takovych sluzbach zraly.

Start Logisu byl usnadnény absenci konkurence a hladem nekterych firem po nabizenych
sluzbéch. Je to jeden z duvodi, pro¢ byla marketingova komunikace firmy opomijena.

Uspéch prvnich let fungovani podniku ovem nelze povazovat za samozigjmost. Je nutné

neustéle sledovat nove trendy a pracovat na zvySovani podilu natrhu.

Do minulého roku neexistovala v podniku pevnd organizaéni struktura, na prodejnich a
gporadickych marketingovych aktivitdch se bez koncepce podilel stiedni management a
predstavenstvo.

Vedeni podniku si nadtésti zavcas uvédomilo, ze absenci spréavné nastavené strategie
marketingové komunikace by mohlo dojit k vytvoreni Spatné image podniku a ke stagnaci
prodegie, a rozhodlo se vnést do fizeni firmy transparentni strukturu, ukotvit kompetence
jednotlivych pracovniki sttedniho managmentu a polozit zaklady planované marketingové

komunikace.

Dusledkem téchto zmén bylo zalozeni oddéleni marketingu a odbytu, které v prvnim roce své
pusobnosti zaméfilo svoji ¢innost na prodg. Marketingova komunikace stdle nebyla
predmétem planovane strategie. Na zadost vedouciho odbytu a marketingu bylo koncem roku
2004 oddéleni persondiné posileno, byla vytvoiena persondni kapacita pro srategické
planovani, realizaci a fizeni marketingové komunikace podniku a byl vyclenén rozpocet pro
realizaci strategie marketingové komunikace podniku.

Pro Gspédnou strategii marketingové komunikace bude nutné analyzovat stavajici situaci,
definovat chyby a deficity a podle teoretickych vychodisek, analyzy primérnich i
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sekundérnich dat nastavit optimalni komunikac¢ni mix. Tento ambicidézni Okol se stal

piredmétem mé diplomové préce.

|. Teoreticka ¢ast

Cilem této préce je na zékladé teoretickych vychodisek optimalizovat néstroje marketingové

komunikace firmy Logis pramyslové obaly, a.s. ( dale jen Logis)

Marketingovd komunikace firmy Logis neni harmonizovana a komunikacni mix plné
osobnim prodeji, ktery k obchodovani s komoditou firmy Logis na trhu B2B neodmyslitelné
patti. Dalsi nastroje marketingové komunikace jako jsou veletrhy, reklama, PR a direct
marketing jsou opomijeny. Vzhledem k tomu, ze cilové skupiny firmy Logis jsou pomérné
dobre definované, melo by se déat Setienim referencni skupiny klicovych zékaznika zjistit,
jakd konkrétni média sleduji a jaké veletrhy nav&tévuji. Na zékladé hloubkové reflexe
dosavadnich aktivit firmy Logis a podle vysledki jednoduchého dotazniku, ktery obdrzi
z&stupci klicovych zékaznikti na pozicich rozhodovatelt o nékupu, bude optimalizovany

komunikaé¢ni mix a stanoveny konkrétni nastroje marketingové komunikace firmy Logis.
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1.1 Uvod do teorie marketingové komunikace

Marketingovou koncepci 1ze chapat jako snahu o zvySeni pravdépodobnosti podnikatelského
Gspéchu na trhu. Jednd se tedy o pristup, ktery nechce ponechat vysledek podnikatelské
¢innosti na pouhé ndhodé, ale naopak nejruznéjSimi objektivizacnimi, integrovanymi a

komplexnimi postupy usiluje o vytvoreni nejpiihodnéjSich vychodisek.

Zatakovy pristup oznacujeme integrovany marketing. O integrovaném marketingu hovoiime
tehdy, jestlize v3echna oddéleni firmy pracuji spolecné na uspokojovéni potreb a prani
z&kaznika.

Aby byla takova ¢innost firmy f&dné koordinovand je nutné nastavit model vzdélavani,
&oleni a motivace vdch pracovnikia firmy a to na drovni marketingovych funkci, tj.
pracovnika oddéleni prodeje, reklamy, vyrobkového managementu, marketingového
vyzkumu apod. Déle je zapotiebi zharmonizovat spolupraci marketingu s ostatnimi firemnimi

oddglenimi.

Uspéch integrovaného marketingu zavisi na povaze trzniho prostiedi a na cili, ktery si podnik
stanovil. Prvotnim cilem je zajisté zisk a tedy zaji&téni fungovani podniku, ale marketingové
aktivity mohou byt podle situace a postaveni podniku na trhu zamérené také na zlepSeni
zndmosti a image podniku nebo osvétovou ¢innost, napriklad pri uvadéni prevratnych
technologii na trh. Podle charakteru podniku mohou byt cilem charitativni aktivity, pomoc

okragjovym socianim skupindm spole¢nosti, zachrana zivotniho prostredi ajiné.

Integrovany marketing funguje pouze tehdy, pokud si kazdy zaméstanec firmy uvédomuje a

ztotozni se se spolecnym firemnim cilem, kterym je spokojenost zékaznika
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»Moderni marketingovy pristup tedy znamena, ze organizace systematicky sleduje potieby,
piéni, vnimani, preference a spokojenost zékazniki.“*

Orientace na zakaznika je potom otazkou vnitropodnikové politiky, kdy s vSichni
zaméstnanci podniku plné uvédomuiji, ze jejich prace smétuje k uspokojeni zakaznika nikoliv
k uspokojeni pokyni svych nadiizenych a ze teprve spokojeny zékaznik, ktery produkt nebo
sluzbu nabizenou podnikem zakoupi, je vysledkem a Uspéchem pro nejen pro podnik, alei pro
kazdého pracovnika jednotlive.

Zajem o zakaznika jako obecny princip fizeni podniku je také zakladnim charakteristickym
rysem marketingove komunikace.

1.2Trh

Pro Uspédny marketing a blize také UspéSnou marketingovou komunikaci je zapotiebi peclivé

definovat cilovy trh a naplanovat marketingovou strategii cilovému trhu piimo na miru.

Ani ngimocnéjSi firma na trhu nemaze obsahnout jeden Siroky globalni trh.

Analyza prilezitosti natrhu
Prvnim krokem pti planovani musi byt dikladna analyza ptilezitosti na trhu.

Marketingové prostiedi nezahrnuje pouze samotny trh, ale celkovy souhrn v3ech faktoru,
které bezprostredné ¢i zprostiedkované ovliviuji ¢innost firmy. Marketingové prostiedi
délime na mikroprostiedi a makroprostiedi.

Mikroprogtiedi zahrnuje samotnou organizaci podniku, dodavatele, marketingové
zprogiedkovatele jako jsou napriklad prepravni nebo skladovaci firmy, finanéni
zprogtiedkovatele zastupuji banky atd. Nedilnou soucasti mikroprostiedi jsou samoziejmé
z&kaznici, konkurenti a Siroké verejnost.

Markoprogttedi délime na demografické prostiedky, ekonomické prostiedi, prirodni prostiedi,
technologické prostredi, politické a kulturni prostiedi.

Marketingovy vyzkum trhu
Pro lepSi poznéni trhu a charakterizovani cilovych zékazniki se pouziva metod

marketingového vyzkumu.

! Foret, M.: Marketingova komunikace, s. 21
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Marketingovy vyzkum (MV) spocivé ve specifikaci, shromazd’ovéni, analyze a interpretaci
informeaci, které souzi jako podklad pro rohodovani v procesu marketingového fizeni.

Zakladem dobrého marketingového vyzkumu je piesna definice problému, ktery ma vyzkum
osvétlit a stanoveni spravné metody shéru dat. Obecné data se data déli na sekundarni  a
primérni. Pricemz primarni Udaje jsou takova data, ktera se shiraji poprvé pouze za ucelem
stanoveného marketingového vyzkumu. Pro marketingovy vyzkum jsou rozhodujici préavé
data primarni, které lze ziskat témito metodami sbéru : pozorovanim, Setienim,
experimentalnimi  metodami a metodami  kvalitativnimi. NejrozSirenéjSi metodou sbéru
primérnich dat je dotaznik.

Dotazniky jsou vhodnym marketingovym nastrojem pro sbér primarnich informaci. Jejich
cilem je zjistit odpovedi vybranych respondentti na soubor peclivé stanovenych otazek. Pri
tvorb¢ dotaznika je nutné dbédt na dobie zvolené otézky, které je respondent schopen a také
ochoten zodpoveédét. Otézka nesmi obsahovat navod na odpovéd. Otazky suzavienym
koncem nabizeji vSechny mozné odpovédi a respondent voli jednu znich. Dobre se
vyhodnocuyji, pii jejich pouziti v dotazniku je nutné zvézit, zda byly nabidnuty vSechny mozné
odpovedi. Otazky s otevienym koncem umoznuji respondentovi vyjadrit se svymi vlastnimi
slovy, jejich vyhodou je, ze odhali zcela nové moznosti a skute¢nosti, které by tvarce
dotazniku pii otazce suzavienym koncem respondentovi nenabidl. Posloupnost otézek
v dotazniku by neméla byt ndhodnéa. Uvodni otézky by v respondentovi mély vzbudit zgem a
mély by byt jednodusi, slozité otazky se kladou v zavéru dotazniku. Formulace otézek by
meély byt jasné srozumitelné a jednoznacné, tak aby odpoveéd’ respondenta nebyla zkreslena

neporozumenim otazky.

U marketingového vyzkumu nelze podcenit jeho vlastni limity a pogcitat podle typu zvolené
metody s vybérovymi a nevybérovymi chybami.

Nemén¢ dulezité je samotné vyhodnoceni marketingového vyzkumu. V praxi probihaji

marketingové vyzkumu ¢asto pies specializované agentury, pouze jedoduché typy vyzkumu si
provadéji podniky samy formou ankety a dotazniku.
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Segmentace trhu
Segmentace trhu je jinymi slovy sdruzovani a seskupovani zékazniki se stejnymi

charakteristickymi znaky do vétSich celkd. Primarnim krokem pti hledni cilové skupiny a
pozdéji dulezitym kritériem pri definovani spravného komunikacniho mixu je stanoveni
omezeného pocetu nejdalezitéjSich znakt, které jsou pro ndkupni rozhodovéni klicové.
Jednim z dulezitych znaka je ptitom zivotni styl zékaznika (life style), ktery je ,komplexnim
praiezem hodnoceni a aktivit v ngjraznéjSich sféréch individualniho Zzivota, jako jsou
naptriklad prace, volny cas, spolecenské kontakty, rodina, zamy, vzhled, spotiebitelské
orientace apod.

Segmentace trhu se proto stala dilezitym faktorem pro adresné aktivity s cilem co nejvyssiho
pokryti trhu. Pokryti trhu je mozné z pohledu nediferencovaného marketingu, ktery oslovuje
vSech trzni segmenty nebo diferencovaného marketingu, ktery se zaméiuje jen na peclivé
vybrané segmenty trhu. Koncentrovany marketing se snazi o ziskéni podilu na jednom nebo
nékolika mensich subtrzich (mikrotrzich).

Po peclivé segmentaci trhu se znalostmi jeho specifik a charakteristiky zakaznika muzeme
zacit s planovanim marketingovych a komunika¢nich aktivit podniku.

Specifika trhu bussines to bussines

Trh obchodnich organizaci se od spotiebitelského trhu liSi v nékolika vyznamnych faktorech.
PredevSim se na tomto trhu obchoduje v nékolikandsobném financnim objemu nez na trhu
spotiebitelském. Obchodni trh je charakteristicky mensim poctem zékaznika, ale velikost
z&kazniki a jejich kupni sila je mnohondsobné vysSi. Specificka je také geograficka
koncentrace z&kaznikia. Kazdé vyrobni odvétvi je soustiedéno v jiné oblasti. Jako priklad
Ceské republiky mizeme jmenovat Liberecko, kde se na zékladé historické tradice zalozené
na blizkosti energetickych zdroju koncentruje automobilovy pramysl, nebo Ostravsko, kde je
v zavislosti na ptirodnich zdrojich soustiedén pramysl oceléisky.

Sva specifika ma na obchodnich trzich i poptavka. Je ptimo zévisla na spotiebitelské
poptavce, pomerné nepruzné reaguje na zmeény cen a ma vétsi sklon k nestalosti nez poptavka
na spotiebitelskych trzich.

Kupni proces na trhu B2B je profesionalni, ndkup probiha v organizacich centralizované a je
pomerné piehledny. Podle Kotlera ovliviiuji odbératele nésledujici faktory:
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Individualni faktory - veék, ptijem, vzdélani, pracovni zarazeni, osobnost, postoj k riziku,
kultura

Interpersonalni faktory — zgem, autorita, postaveni, sympatie a presvédcivost

Organizace — cile, politika, procesy, organizacni struktura, systémy

Prostiedi — Uroven poptavky, ekonomicka situace, arokové miry, tempo technonolgickych
zmen, politické a legislativni vlivy, velikost konkurence, socialni zodpovédnost.

Soucasny trh je charakteristicky pievahou nabidky nad poptavkou. Zalezi na Sikovné strategii
podniku, ktera doké&ze odhalit mezery na trhu a uspokojit potieby zékaznika, pripadné
nabidnout produkt zcela novy a vyvolat tak novou potiebu. To je obecné pravidlo spolecné
pro aktivity na spotiebitelskych i obchodnich trzich.

1.3 Obecné zasady mar ketingové komunikace

Obecné zésady marketingové komunikace jsou stejné jak pro trhy spotiebitelské, tak pro trhy
obchodni.
Marketingovd komunikace je velmi moderni a vysoce frekventovany termin soucasného
fizeni podniki. V definici o tom, co to marketingova komunikace viastn¢ je a které ¢innosti
a aktivity mé zahrnovat, nejsou odborné publikace jednotné. Shoduji se v tom, Ze se jedna
0 specidlni oblast marketingu, kterd se zamétuje na propagaci a komunikaéni mix. Toto
vymezeni, ae neni Uplné. Marketingovou komunikace lze chapat jako komplexni
aintegrovany marketingovy pristup, které se daji popsat jako sled téchto kroku:

1. analyzasituace,

2. poziceacile,

3. dtrategie — reklama, propagace, public relations, publicita, podpora prodeje, obal,

znacka,
4. rozpocet,
5. realizace,

6. vyhodnoceni.
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“Marketingova komunikace je potom v tomto pojeti systematickym vyuzivanim principd,
prvki a postupi marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahtt mezi producenty,

distributory a zejména jejich pifjemci (zékazniky).”?

Pricemz principem je orientace na
z&kaznikal spotiebitele, prvky 4 P marketingového mixu - product, place, price a propagace
a postupem konkrétni marketingové aktivity. Z toho jednoznacné vyplyva Siroky zabér
marketingové komunikace, ktery nelze obsahnout jednou védni disciplinou. Vyuziva
satistickych a vyzkumnych metod, filosofickych pristupt, principt masové komunikace

a jinych veédnich obort. Proto marketingovou komunikaci oznacujeme za interdisciplinarni.
Indik&torem UspésSné marketingové komunikace je navazéni a udrzeni komunikace
s vergjnosti. Zakladem je schopnost navazat komunikaci a poté podnikat takové kroky, aby
bylo dosazeno uspokojivé trvalé vzgemné komunikace mezi podnikem a verejnosti.
Marketingovd komunikace je postavena na zakladech podnikové dtrategie, vychazi

z marketingovych cili, marketingoveé strategie a marketingového planu.

1.4 Plan marketingové komunikace

1.4.1 Cile marketingové komunikace
Pro stanoveni planu marketingové komunikace je zakladnim predpokladem nalézt odpovedi
na celou fadu otazek:

Komu je sdéleni uréeno?

Zde je nutné sdhnout do marketingovych cilt a stanovit cilovou skupinu, ktera ma
marketingova komunikace oslovit. Cilové skupiny marketingové komunikace byvaji razné.
Samozigjmé na prvnim misté stoji z&kaznik nebo spotiebitel, dilezitou roli hraje i interni
vergjnost, rozméj pracovnici a spolupracovnici podniku, Siroka verejnost napiiklad v misté

sidla podniku a v neposledni radé média.

2 Foret, M.: Marketingova komunikace, s. 90
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Zakaznik

Zakaznik je ¢lovek, ktery nabizenou sluzbu nebo produkt koupi. Potencidlnim zékaznikem je
osoba projevujici zgjem o produkt nebo sluzbu a jisty stupen pripravenosti je koupit.

Jakmile zakaznik skute¢né produkt koupi hovorime o z&kaznikovi poprvé nakupujicim, ten
ktery produkt koupi znovu je zékaznik opétovny. Aby se z opétovnych zakazniki stali klienti,
musi podnik vynalozit jisté UGsili. Klient je totiz takovy zakaznik, ktery na konkurencni
nabidky na rozdil od opétovnych z&kazniki nereflektuje. Posednim stupném je z&kaznik -
stoupenec, 0s0ba, ktera sama presvédéuje ostatni o kvalité produktu nebo sluzby.

Métitkem spokojenosti z&kaznika je nejen objem jeho spotieby, ale také délka jeho vérnosti
podniku. Podniky vynaklédaji velké Usili pro udrzeni stdlych zakazniki. Dusledkem toho je
také vzrastajici obtiznost ziskat z&kazniky nove.

Udrzeni z&kazniki je pro zajisténi stabilnich piijma podniku velmi dulezité a méla by mu byt
vénovana nalezita pozornost. Kli¢em pro udrzeni zékaznika je jeho spokojenost. Cilem by
mélo byt udrzeni co nejvice vysoce spokojenych zékazniki. Za takového zakaznika muzeme
oznxtit nékoho, kdo je firmé dlohodobé vérny, nereaguje citlivé ani na ceny produkti
konkurence, kupuje si nebo vyuziva sluzeb firmy stdle ¢astéji, aktivné podava podnéty pro
ZlepSeni nabidky produtkt nebo sluzeb firmy. Takovému vysoce spokojenému zékaznikovi
neni potireba vénovat tolik pozornosti jako zékazniku méne stdlému, ale je nutné mu vénovat
speciélni pozornogt, ktera oceni a podpoti jeho logjalitu k firmg.

Koltler uvadi, ze néklady na ziskani nového z&kaznika jsou pétkré vysSi nez na udrzeni
z&kaznika stavajiciho. Toto ¢islo se v podnikovém marketingu ¢asto opomiji a aktivity pro
udrzeni stavajicich zakazniku byvaji na nizké arovni. Pfitom je to jednodussi zpisob zgjisténi
stabilniho prodeje nez je namotivovani nového zékaznika ke koupi.

PIn¢ analyzovat potieby cilovych zékaznikt neni jednoduché. Mnohé potieby si z&kaznici
sami neuvédomuji nebo nejsou schopni je spravné formulovat, pro firmu je ¢asto obtizné
z&kaznicka prani interpretovat.
Kotler rozliduje pét typt potreb

1) Deklarované potieby ( zékaznik si nepieje prilis drahy automobil)

2) Realné potieby ( zékaznik si preje automobil, jehoz provoz je levny a ne potizovaci

cena)
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3) Nevyicené potieby ( ocekava od dealera dobreé sluzby)

4) Potieby potéSeni ( z&kaznik obdrzi pri koupi automobilu zdarma autoatlas)

5) Utagené potieby ( zakaznik si preje, aby ho piatelé vnimali jako ¢loveéka, ktery si
muize koupit pékné auto.)

Strategie firmy orientovana na zékaznika klade vysoké pozadavky na identifikaci firmy s jeho
potiebami. Rozhodujici pro postaveni na trhu je co nejrychlejsi zjisténi a uspokojeni potieb
zé&kaznika lépe nez konkurence.

Marketing je sohledem na z&kaznické potieby také mozné rozlisit na vnimavy marketing
( pecliva identifikace potieb zakaznika) a marketing kreativni ( vytvoreni reSeni, které

z&kaznik nepozaduje nebo o nich nevi, ale nadSené na n¢ reaguje)

Zakaznik natrhu B2B je pomérné presné uréitelny na zakladé hierarchie tizeni firem. Webster
a Wind oznaGili rozhodovaci jednotku v obchodni organizaci kupnim centrem
a charakterizovali sedm typ zaméstnanci v podniku, ktefi se narozhodovani o koupi podili:
Inicidtor, uzivatel, ovliviovatel, rozhodovatel, schvalovatel, ndkupéi, strézce.

Na c¢eském trhu, kde reorganizace fizeni firem neprobiha stejné rychle se setkdme

s kumulovanymi funkcemi a prekryvanim pravomoci.

Pres nutnost stanoveni cilové skupiny a vypracovani jeji charakteristiky, nelze zakazniky
povazovat za konstatni veli¢inu. Zakaznik je proménlivy, maze zmeénit své postoje
a preference. Integrovany marketing jako systém ftizeni tedy musi pocitat srelativitou
vyzkumui a elasticitou zékaznickych preferenci, coz klade znacné pozadavky na flexibilitu
podniku. Marketingova komunikace proto musi umét pruzné reagovat nejen na situaci natrhu,
ale také napiiklad na zmeény spolecenského klimatu a jiné o¢ekavané nebo méne ocekavané
udalosti a sociologickeé faktory.

Co chceme komunikovat?

Jinymi slovy, co je cilem marketingové komunikace.
Cile marketingové komunikace d&li Tellis® na

- taktickécile

- srategickécile

3 Tdlis, G., J.: Reklama a podpora prodgje, s. 56
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- konecnécile.
Takticke cile jsou pro krétkodoby nebo okanmzity vyhled a déle se rozliduji na kognitivni,
afektivni a konativni.
Kognitivni takticke cile si kladou za cil zvysit atraktivitu, pritéhnout pozornost napiiklad ke
zna¢ce nebo zvysit stupen poznani u zékaznika.
Afektivni taktické cile maji zvysit oblibu znacky a zlepsit jejich postoj ke znatce, jsou to tak
zvané cile citové, pasobici na city a emoce zékaznika.
Konativni cile omezuji rozporuplné ndzory zakazniku na znacku a mély by zakaznikovi v&tipit
vérnost k produktu nebo znacce.
Strategicke cile jsou stiedn¢ az dlouhodobé cile, které stoji na zékladéch hlubokého poznani
produktu nebo znacky. Podle typu prijimani rozhodnuti rozlisujeme vyzkouseni, coz je prvni
nékup, kazdy dalSi ndkup pak oznatujeme opétovnym nékupem. Podle intenzity volby se
fokus strategickych cila zamétuje na frekvenci nékupu, frekvenci spotieby a frekvenci
predzasobeni.
Konecné cile jsou dlouhodobé a predstavuiji ,, souhrn individudni volby spotiebiteltt na trovni

firmy predstavuji G¢etni ukazatele vykonnosti firmy: prodeje, trzby a zisky.“*

1.4.4 Rozpodet pro marketingovou komunikaci

Stanovovéni rozpoctu pro marketingovou komunikaci neni jednoduché. Integrovany
marketing, jak jiz bylo zminéno v Uvodu, je souhrnem vSech c¢innosti smetujicich
k uspokojeni za&kaznika. Spravnd marketingova komunikace jako nedilnd soucést
integrovaného marketingu zasahuje do mnoha aktivit a oddéleni firmy. Proto by mel byt
vypracovan konkrétni plan marketingové komunikace, ktery umozni transparentnost
potiebnych nékladi pro jeho realizaci.

Nejjednodussi byva stanovit rozpocet pro propagaci. Kotler popisuje metodu moznosti,
metodu procenta z prijmi, metodu konkurenéni rovnocennosti a metodu Ukolu a cild.

Metoda moznosti — odpovédny pracovnik podniku rozhodne o tom, kolik prostredka mize
podnik v pldnovaném obdobi vynalozit, respektive kolik prostiedkt pro propagaci uvolni.
Je to metoda nejistd, nerespektuje funkci propagace jako investice, kterd piimo ovliviiuje
prodegj atim take zisk podniku.

Metoda procenta z prijmiz — podnik stanovi vySi ndkladi na propagaci procentem z trzeb nebo
procentem z prodeini ceny. Vyhoda této metody je flexibilita ndkladi na propagaci podlie

* Tdlis, G., J.: Reklama a podpora prodgje, s. 55
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odbytu, coz podnécuje interni diskuzi o spavném pomeéru ceny, zisku a ndkladi na
marketingovou komunikaci. Metoda procenta z piijmia je ovSem zalozena na podmince
dosazeni trzeb, nechape Ucinnou propagaci jako prostiedek k jejich dosazeni a stanoveni
procenta neni na zakladé redlnych vysledkd, nybrz na zékladé zkuSenosti a taktiky
konkurence.

Metoda konkurencni rovnocennosti — podnik si zjisti vydaje konkurence na propagaci a sam
do ni investuje ve stejné vysdi v ocekdvani, ze dosdhné stejné znamosti na trhu jako
konkurence. Tato metoda je postavena na nejistych zékladech srovnavani podniku
s konkurenci, to maze byt velmi zavadgjici.

Metoda Ukoliz a ciliu — podnik vypracuje rozpocet na propagaci komunikaci na zakladé
stanovenych cilu. Je to metoda postavena na jasné rovnici cile — naklady na jejich dosazeni
a je metodou nejnaro¢ng;si, ale nejefektivnéjsi.

Financni prostiedky pro marketingovou komunikaci ovéem nezahrnuji pouze néklady na
propagaci. Je nutné vzit v Uvahu naptiklad finan¢ni objemy, které vzniknou cenovou politikou
podniku, naklady na optimalizaci internich procesi ve firmé¢ smérem Kk integrovanému
marketingu a jiné.

1.45 Prostfedky a kanaly komunikace

Predpokladem (spesné marketingové komunikace je stanoveni kanali komunikace

avypracovani marketingového mixu.

Kandly komunikace mohou byt osobni — podpurné, odborné nebo socidlni kandly, nebo
neosobni — média, atmosféra, udalosti.

U marketingového mixu ,jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych,
pripravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejbliz&f pranim cilového trhut.°
Marketingovy mix je jinymi slovy soubor aktivit, které mohou ovlivnit poptavku po nabidce

podniku. Vyjadiuje se tzv. ctyirmi ,P* — product, price, place a promotion.

® Foret, M.: Marketingova komunikace, s. 32
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Kotler rozsitil ¢ytii ,,P* jesté o dalsi dvé — political power ( politickou moc) a public opinion
formation ( formovani verejného mingni).

U socidlniho marketingu se ¢asto pridavaji jeste personal, prezentace a proces.

1.4.3.1 Produkt
Produkt dok&zeme charakterizovat tiemi proménnymi — jadro je z&kladni uzitek a piinos

produktu, redlny produkt urcuje Uroven kvality, provedeni, styl, znacka a obal, rozSiteny
produkt zahrnuje dodatecné vyhody jako je pojisténi zaru¢ni doba, splatkovy prods.
Jinak mazeme produkty také rozdglit podle zivotnosti na produkt krétkodobé nebo
dlouhodobé spotieby.
Spotiebni zbozi jsou produkty urc¢ené k vlastni osobni spotieb¢é. Produkty prilezitostné
poptavky jsou napiiklad automobily nebo nabytek.
Za produkt zvI&&tni poptavky se povazuji napiiklad uméleckd dila, neuvazované produkty
jsou takové nové produkty, které na trhu dosud nebyly a zaékaznik ani neuvazovat o jejich
potiebe.
Zvlé&ni skupinou je zbozi pro zpracovatelské Gcely obchodovatelné na trhu B2B, které
predstavuji produkty pro dal&i zpracovnani nebo pro pouziti pti podnikani, které mazeme
rozdglit nasledujicim zptisobem

- materia apolotovary ( ocel, brambory)

- statky investi¢niho charakteru ( fixni strojni zatizeni napt. lis nebo také PC)

- pomocny materid a sluzby ( kancelérské potireby, ostraha budova atd.)

1.4.3.2 Price

Stanoveni ceny produktu ovliviuje celé fada faktora. V obecné roving makroprostiedi jsou to
podnikatelské podminky, danové zéaéze a zakonna natizeni. V roviné mikroprostiedi hraji
nejdialezitéjsi roli podnikové vlastni vyrobni néklady na strané jedné a nazor a pohled
z&kaznika na stran¢ druhé. V soucasné dob¢ nadprodukce je na vyrobni podniky a obchodni
firmy vyvijen enormni tlak na neustdlé snizovani cen. Marketingova komunikace musi
vychézet ze znalosti konkuren¢niho prostiedi v porovnani svlastnimi nékladovymi cenami
a pldnovanym ziskem by méla byt schopné piesvédgit padnymi a obratné komunikovanymi
argumenty zakaznika ke koupi produktu i za eventuelni vysSi cenu.

Cenova dtrategie byva nejrazngjsi. Financné silné podniky c¢asto prichazeji na trh
sdumpingovymi cenami, které maji znic¢it konkurenci a postupem casu se zvySit na
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»vynosnou“ hladinu. Firma, ktera uvadi natrh produkt zcela novy, bez existence konkurence,
si maze dovolit nasadit v poméru s uzitkovou hodnotou nového produktu a s hodnotou jeho
image i cenu relativné vysokou.

V kazdém pripadé musi mit podnik takové znalosti o svém zakaznikovi — cilové skuping, aby
veédel, ze je ochoten takovou cenu do produktu investovat.

Pro marketingovou komunikaci jsou dilezita zejména takova hlediska ceny jako jsou
potiebnost produktu, hodnota produktu a jeho dostupnost, kupni moznosti zékaznika,
konkurencni cenova strategie, vlastni marketingova strategie a makrospolecensky vyznam
produktu.

1.4.3.3 Place

Place jako misto prodeje je dilezité zejména pro aktivity na spotiebitelském trhu.
Spotiebitelsky trh také nabizi celou fadu moznosti, jak misto prodeje pro zékaznika
zatraktivnit a piimét ho k nakupu. Mohou to byt hmotné prostiedky jako poutace na regalech
se zbozim, nebo nehmotné prostredky jako je umisténi zbozi na viditelném misté ( napt. pred
pokladnami), relaxacni hudba, osvétleni ( které zpasobi, ze zelenina vypada , cerstve").

Na obchodnim trhu, kde probihagji obchodni aktivity zejména formou osobniho prodeje bez
nutnosti piimé konfrontace ndkupéiho s produktem za misto prodeje mizeme ozn&lit razné
piedvadeci aktivity, které spadaji do kategorie promotion a PR napiiklad dny otevienych
dveri ve vyrobnim podniku. Typickym prikladem prodeiniho mista jsou veletrhy a vystavy,
kde jsou vzorky obchodnich komodit vystaveny.

1.4.3.4 Promotion
Promotion neboli propagace se v marketingovém pojeti opird o tzv. komunikacni mix s péti

z&ladnimi néstroji — reklamou, podporou prodeje, direct marketingem, public relations
a osobnim prodejem. Tyto néstroje jsou zaroven klasifikaci ¢eskych marketingovych
komunikaci standardizovanou podle pojmi EAAA (Evropské asociace reklamnich agentur)
aAEAS (Evropské aliance pro reklamu).

Reklama

Reklama je zpusob propagace, ktery progtiednictvim placeného komunikacni média vyhledava
zbozi, sluzeb nebo myslenek, informuje a presvédéuje o vyhodach a kvalitach dané znacky,
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které nakupem a uzivanim spotiebitel ziskd Timto pusobenim vytvéri reklama zékladni
predpoklady pro prods.

Reklama méa na rozdil od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu sva specifika — je

jednosmérnd, neosobni, ale komunika¢né velmi pronikava a mé vysokou pisobnost.

Reklamu mizeme umidtit vtisku, televizi, rozhlase nebo king. Soucasné trendy smeiuji stéde vice
k reklameé na internetu, vréjSi reklameé ( napr. bilboardy) a ,instorové’ reklameé. Noséem reklamy —
propagacnim progtedkem mohou byt  inzeraty, ooty, plek&y a vyvesky, de také jiné propagacni
progiedky direct marketingu, PR nebo podpory prodde. Spolesnym znekem téchto propagacnich
progtiedki je propagacni stkleni, které musi byt v souladu scili marketingove komunikacni srategie.

Zakladni kroky pti rozhodovani o reklamé jsou charakterizovany tzv. péti “M” - Mission,

Money, Message , Media a Measurement, pricemz ani jeden z téchto krokd nelze opomenout.

Vybér médii pro umisténi reklamy potom probiha podle nésledujicich kritérii:

1. Druh propagacniho sdéleni

2. Druh produktu

3. Medidni zvyklosti cilovych osob
4. N&klady na média

Pri volbé vhodného média se pouziva nasledujiciho vzorce pro vypocet ndkladi na jedno
zacileni :

Cena za reklamu
sledovanost v poc¢tu 0sob
Pro objektivni volbu vhodného média je nutné znat dosah, frekvenci a G¢innost — ¢ili GRP

média (¢i médii).

Reklama natrhu B2B, ktery je predmétem této préace, se pouzivav mensi mite nez natrhu
spotiebitelském. Jeji pouziti se koncentruje zejména na inzerci v odborné tisku ajako
podpurny prostiedek pti vystavach, veletrzich ve formé napiiklad rozhlasové reklamy,
sponzoringu nebo outdoorovych aktivitach firmy.
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Podpora prodee
Podporou prodeje se rozumi aktivity, které dodatecnymi podnéty stimuluji ke koupi vyrobku

nebo sluzby. V podednich letech proziva podpora prodeje zejména na spotiebitelskych trzich
velky boom a ¢asto se dostédvé do popredi pied reklamnimi aktivitami.

»Podpora prodegje se sklada s kratkodobych podnéta zamérenych na aktivizaci a urychleni
prodeje.“®

Nastroje téchto kratkodobych podnéta jsou napiiklad: kupony, bezplatné vzorky, zvyhodnéna
baleni, soutéze, propagacni piredméty, rabaty jako slevy z prodegni ceny a v neposledni fadé
U¢ast na veletrzich a vystavach.

Spotiebitelsky trh vyuziva vSechny zptasoby podpory prodeje a setkdme se s nimi od potravin
az po jednouceloveé stroje pro doméci pouziti.

»Na obchodnich trzich dominuje vedle rabatti prezentace podnikti na veletrzich a vystavéch.
Veletrhy jsou univerzalnim nastrojem vradmci koncepce integrované marketingové
komunikace, odpovidajici trendim v soucasném marketingu a prispivaji k jednotné
a efektivni komunikaci.*” Diive slouzily veletrhy k piimému prodeji. Dnes se jim pripisuje
také podpora image firmy, slouzi k prohlubovani osobnich kontakti se zékazniky i Sirokou
verejnosti a k vyméng odbornych obchodnich informaci. Ucast na veletrhu nepiinasi jen zisk
novych zakézek, ale také prehled o trhu, produktech na ném a v neposledni fradé
o konkurencnich aktivitéch na trhu. Na veletrhu se koncentruji informace potiebné pro
obchodni aktivity podniku a nutno konstatovat, ze veletrh neni aternativou k médiim, nybrz

je sém ucinnym médiem.

Public relations

»Public relations predstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvareni
a upevnovani davéry, porozuméni a dobrych vztahi nasi organizace s klicovymi, dalezitymi
skupinami vefejnosti.“®
Vztahy s raiznymi skupinami vefejnosti planujeme z nékolika moznych davodu:

- ekonomicke - skupiny maji vliv prostiednictvim trhu

® Foret, M.: Marketingova komunikace, s. 73
" Vysekalova, J., Hrubalova, M., Girgadova, J.: Veletrhy avystavy, s. 56
8 Foret, M.: Marketingova komunikace, s. 77
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- organizaéni - skupiny maji vliv na chod podniku
- politické — skupiny maji vliv na legislativu

Vztahy sverejnosti, jak se public relations prekladaji do ¢estiny, rozdélujeme na interni PR
aexterni PR.

Interni public relations - vztahy s vnitini vefejnosti podniku znamenaji aktivity zamérené na
ZlepSeni vztahd uvniti organizace, tedy se zaméstnanci, majiteli nebo naptiklad akcionéii.

Externi public relations — vztahy svefejnosti mimo podnik zahrnuji odbornou verejnost,

média, sté&tni sprévu a vladni organizace, sponzory g.

Cile public relations musi vychézet z podnikové filosofie a je mozné je rozdélit na taktické
a strategické. Strategické cile PR jsou dlouhodobgjsi ( na cca 2-3 roky) a mohou jimi byt
napiiklad uzsi spolupréce s méstskou samosprévou, zlepSeni image u odbornych médii nebo
zvySeni logjality pracovnika k firmé. Taktické cile se soustiedi na kratkodobé aktivity,
kterymi mohou byt sezndmeni zé&kaznikt sekologickymi postoji podniku nebo upevnéni
pocitu soundlezitosti k podniku vanoénim vecirkem.

Cile PR by mély byt realizovatelné, presné definované a mely by mit ohrani¢eny ¢asovy

réamec.

Aktivity public relations mizeme obecné rozdélit na:
publicitu, organizovani udélosti, lobbying, sponzoring a reklamu, ktera je zaméiena na firmu
jako celek.

Direct marketing

»PFimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo vice
médii k dosazeni metitelné odezvy zakazniki nebo k usnadnéni transakci z jakéhokoliv
mista."®

Direct marketing vyuziva pro svoji ¢innost firemni databazi a slouzi k navazani, prohloubeni

arozvijeni dlouhodobych vztaht se z&kazniky.

° Kotler, P.: Marketing management, s. 648
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Nejzndméjsi formou direct marketingu jsou podtovni zésilky, fadime sem i piimé nabidky
zbozi, inzerci, poutace a predvadéni zbozi skupinam zgemci. Do direct marketingu patii

i katalogovy atelemarketingovy prodej a on-line marketing.

Osobni prode)
Osobni prodej je nejstarsi formou prodeje a marketingu vibec. ,Osobni prode je forma

osobni komunikace sjednim nebo n¢kolika moznymi zékazniky. Jeho cilem je dosazeni
prodeje.“'® Obsah a forma osobniho prodeje se pruzné prizpasobuje organizaci, produktu
a cilové skupiné zékazniku. Je to jedina forma komunikace, ktera je obousmeérna.
S nékterymi produkty nebo obchody je osobni prode) neodmyslitelné spjaty. Tyka se to
zejmeéna obchodovani na trhu B2B a obchodovani se sluzbami. Sluzba se neda od osobniho
kontaktu s poskytovatelem sluzeb oddélit. A na obchodnim trhu je na osobni vazby kladen
VEtSi daraz nez na trhu spotiebitelském. Zvlastnim piipadem osobniho prodeje je multilevel
marketing.
Vyhodou osobniho prodeje je efektivnéjSi komunikace mezi partnery. Oproti ostatnim
prvkam komunikacniho mixu mé osobni prodej tyto vyhody:

- ptimy osobni kontakt se zékaznikem

- posilovéani vzgemnych vztahu

- piima stimulace k ndkupu dalSich produktt nebo duzeb
Uskali osobniho prodeje spocivaji v idividualnim pristupu k zékaznikovi a pomérné vysoké
nevyzpytatelnosti osobnich vztahti mezi prodejcem a zékaznikem. Céstetné se jim da
predchazet peclivym vybérem prodeginich zastupci firmy a jejich neustalou kvalifikaci
napiiklad Skolenim nejen na produkty podniku, ale také na riizné modelové situace pri jednani

se zékaznikem.

1.5 Rizeni marketingové komunikace

Proces marketingové komunikace vyzaduje spolupréci celého podniku. Jeho fizeni by mélo
byt svéfeno dobre vySkolenym managerim s jasné stanovenymi kompetencemi. Nekteré
podniky zavadéji tzv. IMC — program integrované marketingové komunikace, ktery je zalozen

19 Janezkova, L., Vasdtikova, M.: Marketing duzeb, s 133
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na vypracovani strategického planu marketingové komunikace, za pouziti celého Sirokého
spektra néstroju v peclivé zvoleném pomeéru a nasazuje tyto nastroje tak, aby vysledkem byl

maximalni vliv komunikace.

1.6 Interkulturni dimenze ¢esko-némecké komunikace

Komunikace mezi rozdilnymi kulturami je ovlivnéna jejich pohledy na sebe sama a na jiné
kultury, Kkulturnimi ritudly a specifickymi zpaisoby komunikace. Cesko-némecké vztahy jsou
ovlivnény z velké ¢ésti historickymi zkuSenostmi z Rakouska-Uherska a dvou svétovych
vélek a komunikace Cechii a Némcii v ramci jednoho podniku mize prindset problémy.
Teoreticka ¢&st se proto veénuje také empricky stanovenym rozdilam mezi témito dvéma

kulturami.

Podle obecnych pravidel mtizeme v3echny kultury rozdélit na:

a)Multi — aktivni (orientace na lidi, vztahy mezi lidmi)

b)Reaktivni (orientace na respekt, introvertni posluchaci)

c)Linear — aktivni (orientace na tkol, vysoce organizovani planovagi)™

Neémci stoji jasné na prvnim stupni zebricku linearnich kultur. Jsou orientovani na vysledek
a uspéch ve stanoveném casovém ramci. Velky daraz kladou na analyticky postup s cilem
bezchybného vyieSeni problému. Piesné opacnym pripadem jsou nérody Latinské Ameriky,
Arabové a Afric¢ani, které jsou orientované na mezilidské vztahy, ¢asova dimenze teSeni
problému a vyiedeni Ukolu jsou podruzné. CeS stoji nekde uprostied vyhrangnych poli

kultur.

Prisludnost jedince k urcité kulture ovlivnuje i proces ziskavani informaci. Kultura zamérena
na fakta vyhledavg, tridi a ovéiuje ziskané Udaje, nezandsi do komunikace mnoho emoci,
snazi se 0 objektivni vyhodnocovéni. Pro kulturu zamétenou na dialog jsou prioritni
informace ziskané dialogem sjinou osobou, bez ovéieni faktické spravnosti. A konecné
kultura naslouchaci ¢erpa zti&ténych podkladt, dokéze pri komunikaci dobre naslouchat

anenasiing informace z rozhovoru ziskat.

1 svetlik, J.: prezentace PP pro predmét Interkulturni komunikace, s. 10
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N&mci jsou typickou kulturou zamétenou na fakta. Cechy nemizeme zaradit ani do jedné
vyhrangné roviny, obecné se slovanské nérody pohybuji nékde mezi dvéma poly.

Hofstedeho empirické vyzkumy stanovily kulturni dimenze, které vyznamnym zptsobem
ovliviwuji rozhodovani pracovniki a managerské fizeni podniku. Ve stru¢nosti je mazeme
charakterizovat takto:

1) Tradicionalismus versus modernismus — jako kladny postoj kultury k tradicnim
hodnotam, vyjadiuje miru konvencniho chovéni lidi. Na druhém pélu stoji nadSeni pro
inovativni zmeény, otevienost a vstricnost véemu novému
Cedi i Némci jsou pomerng tradicionalistickymi narody.

2) Partikularismus versus universalismus vyjadiuje na jedné stran¢ dilezitost osobnich
vztahi, na stran¢ druhé orientaci na pravné zakotvené normy a pravidla.

V tomto pohledu se Ced a Némci li&i. CeSi kladou véti diraz na osobni vztahy
a piratelstvi, dodnes mnoho obchodu vznikéa prihravkou kamaréda kamarédovi. Némci
jsou orientovani na pravné dané mantinely.

3) Pragmatismus versus idealismus — pragmatismus je zptsob vécného jednani, jehoz
vysledkem ma byt dosazeni stanoveného materialniho cile. Oproti tomu idealismus je
zaméten na dosazeni nematerialnich cila, vyznamnou roli hraje etika a duchovni
hodnoty.

CeS i Némci jsou veskrze pragmatickymi kulturami, pricemz Némci stoji na
vyhrangné Spici pragmaticki a Cedi se mirng vychyluji smérem k idealismu.

4) Velkd mocenské distance versus mald mocenska distance
Mocenské distance vyjadiuje postoj kultury k autoritdam, jinymi slovy malou nebo
velkou diferenci v objektivni existenci a subjektivni toleranci mezi jednotlivymi
pozicemi v hierarchii fizeni™.

CeS maji vysS index mocenské distance nez Némci. Pro Cechy jsou autority

5) Vyhybani se nejistoté versus nejistota a riziko je deskripci snahy o maximalni jistotu
aminimalni riziko v porovnani s vysokym rizikem a vysokym stupném nejistoty.

V tomto ohledu riskuji CeSi o néco mélo vice nez Némci, projevuje se to zejména
V pracovni improvizaci.
6) Maskulitita versus femininita— zde proti sob¢ stoji maskulinni hodnoty jako je uspéch,

vykon, uznéni a femininni hodnoty jako pochopeni, empatie, tolerance.

2 Novy, I. akal.: Interkulturdlni management, s. 44
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Némci jsou ryze maskulinni kulturou orietovanou na Uspéch. Cedi stoji zhruba
uprostied mezi dvéma poly.

7) Individualismus versus kolektivismus — v fizeni se tyto dva pdly projevuji orientaci na
jednotlivce, ktery je prostiedkem i cilem fizeni na stran¢ individualismu a na strané
kolektivismu je tizeni zaméteno na skupinu, kterou je teprve nasledné ovliviiovan
jednotlivec.

Némci jsou kulturou individudini, ktera dobie koresponduje s maskulinitou,

universalismem a pragmatismem. Cesi jsou kulturou kolektivistickou.

1.8 Vyhodnoceni vydedka marketingové komunikace

Vysledky marketingové komunikace se méti predevdim dotazovanim ciloveé skupiny na
acinky komunikace. Nastroje takového dotazovani nam piredklédaji metody marketingového
vyzkumu viz vySe.

Na z&kladé vyhodnoceni vysledka marketingové komunikace by mél byt vypracovany novy
plan marketingové komunikace nebo alespon jeho modifikace.

II. ANALYTICKA CAST

2.1 Organiza¢ni struktura firmy L ogis pramyslové obaly, a.s.

Logis primyslové obaly, a.s. existuje na ¢eském trhu od roku 2000 a zabyva se vyrobu
pramyslovych obald, balenim pramyslového zbozi, doplikové potom pramyslovou
logistikou.

Sidlo firmy je v lvarcicich, zde je také vyroba pramyslovych obalt, balici stredisko a sklady.
Centrda firmy a druhé balici stredisko je v Bieclavi. V centrdle je soustredéna veskerd
administrativa a vedeni firmy.

DalSi balici stiediska jsou v Zabiehu na Morave, Led¢i nad Sazavou av Olomouci.
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Ve Slaném u Prahy zatim posledni, kde Logis outsorcingem prevzal vedeni skladového
hospodarstvi, oddéleni baleni a expedici.

V soucasné dobé pracuje ve firmé 149 zaméstnanci, ztoho 109 produktivnich,
31 administrativnich (THP) a9 pracovniki stiedniho managmentu. Firmu tidi predstavenstvo
o trech osobéch. NejvysSi koncentrace pracovniki je v Ivanéicich — 59 a ve Slaném 34, pak
nasleduji ostatni balici stiediska

Za poslednich 12 meésicu se firmarozrostla pravé o siediska ve Slaném a Led¢i nad Sazavou,
pocet pracovnikt zaméstnanych v Ivangicich se neustéle zvy3suje.

Prudky narist novych zaméstnanci, vzdalenych od sidla firmy a centrdly nékolik set
kilometra klade vysoké naroky na interni PR a vytvareni interniho image firmy.

Akcionéti firmy jsou tii soukromé osoby, ob¢ané SRN s trvalym pobytem v Ceské republice
od roku 1994.

Firma mé& netradi¢ni hierarchii fizeni. Dva akcionéti jsou zaroven v predstavenstvu firmy
a predstavenstvo firmu také operativné fidi, coz neni ani v ¢eskych ani v evropskych
podminkach obvyklé.

Predstavenstvu je primo podtizen stiedni management a vedouci jednotlivych stiedisek.
ZjednoduSené organizacni schéma potom vypada nasledovng:

pfedstavenstvo

projektovy vedouci i vedouci vedouci vedouci
manager vyroby vedouci odbytu a stfedisek aéetni a
baleni marketingu celkem 4 0s.| | personalista

GESECA SIS of ) ) ) ot )

P = produktivni pracovni sila

A = administrativni pracovni sila (THP)
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Predstavenstvo tvoii téi osoby, dva muzi némecké statni prisludnosti strvalym pobytem
v Ceské republice a jedna zena ¢eské stétni piisludnosti. Pozice v predstavenstvu jsou jen
formélné rozdéleny na predsedu, mistopredsedu a ¢lena predstavenstva, ve strategickém
i operativnim rozhodovani jsou rovnocenni, v praxi rozhodovani probihd na z&kladé

konsensu.

Stredni management je krom¢ pozice projektového managera ¢esky. Tim je jasné dana
interkulturni dimenze tizeni a problémova komunikace. Stretavaji se zde dva narody, které
maji rozporuplné vztahy dané minulosti a v nékterych aspektech zcela jiné zptasoby chovéani,

rozhodovani a komunikacnich prostredki.

2.2 Interkulturni dimenze ¥izeni podniku

Prvni komunikacni bariérou v fizeni Logisu je bariéralingvisticka. Zahrani¢ni zastupci
predstavenstva mluvi pouze némecky a céstecné anglicky, jednacim jazykem je némcina
stlumocenim do cedtiny. Ne vSichni zastupci stifedniho managementu hovoii plynné
némecky, de facto miazeme tici, ze kromé projetkového managera, ktery je sam Némec, se
velmi dobi'e domluvi némecky pouze vedouciho odbytu a marketingu. Pricemz hodnota velmi
dobie znamend jazykovou vybavenost na Urovni odborné némgciny v oboru obchodnim,
technickém a specidlnim — obalova problematika a dievozpracujici pramysl.

Zakladnim problémem je, ze firma nema tlumoc¢nici. Tlumo¢nika saturuje ve vétsing pripada
Clenka predstavenstva, ktera pochézi ze smiSeného cesko-rakouského manzelstvi. Nebo
vedouci odbytu a marketingu. Pro jednodusSi tlumoceni se vyuziva 3 administrativnich
pracovnic z raznych oddéleni firmy.

Jazykova bariéra je prvni prekézkou a tlumoceni vede ke zpomaleni jednani, debata je casto
neefektivni, protoze nez se mluvéi nemd moznost své argumenty do diskuze porédné
nacasovat. Pokud tlumoci ¢lenka predstavenstva nebo vedouci odbytu, ktefi se zaroven maji
debaty zGcastnit, je tu problém, protoze tito vyuzivani jako tlumoénici nemgji dostatek
progtoru vnimat v3echny na stul polozené argumenty a odpovidajicim zpisobem na né
reagovat.

Pri  tlumoceni administrativnich pracovnik ¢asto dochézi k nepresnému  piekladu

a nepochopeni situace ze strany jedné ¢i druhé.
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Lingvisticka strdnka se také tyka némeckych mluvéi. Specidlné jeden ¢len predstavenstva
mluvi v rozvétvenych souvétich skvétnatymi a kniznimi vyrazy, takze se v textu se ztréci
nejen on, ale i tlumoc¢nik a osoby naslouchgjici, pricemz i pri korektnim prekladu ¢asto neni

ziejmé, co tim bylo mysleno.

Dalsi problém je ryze prakticky. Némecky zpusob fizeni je zalozen na predavani presnych
informaci a technickych detaila vedoucim pracovnikam, ktefi byli vybrani podle svych
schopnosti a kvalifikace. Od téchto pracovniki se z némecké strany oc¢ekava vysoky vykon,
vysok&d mira samostatnogti a fizeni svych podiizenych smérem ke splnéni daného Ukolu.
Protoze ale némecké vedeni ¢asto Ukol neartikuluje jednoduse a navic je mu zcela cizi
direktivni pristup pti udélovani dkolt, CeSi ¢asto nepochopi zavaznost natizeni nebo Ukolu
a berou ho na lehkou véhu. Némecké predstavenstvo nikoliv. Kazdy artikulovany Ukol ma
dospét k vyiedeni, ikdyz se podiizenému zda byt podruzny. CeS jsou po 40 letech
autoritativnino zptisobu tizeni zvykli na jednoduché direktivni piikazy, které nevyzaduji
velkou miru vlastni zodpovédnosti. Némci naopak definuji problém, ale jeho zpasob vyreSeni
pienechaji stiednimu managementu, protoze podle nich je k tomu dostatecné kompetentni.

Prestoze praktické problémy jsou velkou mérou ovlivnéné jinymi pristupy obou
kultur, objevuji se v komunikaci a v potazmo v fizeni i problémy ryze kulturni. Prikladem je
Ucta k autoritam. Ceska kultura se vyznaiuje vysokym mocenskym indexem, ktery se
projevuje vysokou az nadmérnou Uctou k autoritdm. Pricemz autorita je v rAdmci tizeni firmy
dané postavenim — pracovnim zafazenim osoby. Typicky je tzv. ,teditelsky komplex".
Odbornici se snad nepohorsi nad mym vlastnim terminem, ktery mi pripada pro tento jev
naprosto priznacny. ,Pan Reditel je ten, ktery vSechno vi nejlépe, tomu se nesmi oponovat,
protoze ten, kdo oponuje je rebel, nebude u reditele oblibeny a mohlo by ho to s& misto.”
Tak ngjak se veétSina produktivnich  pracovniki v podniku  stavi  k manageram
a predstavenstvu firmy. Némci ovdem océekavaji, naslouchagji a ocenuji konstruktivni
pragmatické navrhy vdech pracovnike firmy, at je to uklizet nebo manager. Ceskym
syndromem je, Ze uklize¢ si netroufne podat ,zlepSovaci navrh* ve svém oboru, ktery by
mozna firmé uSetiil casi penize, jenom proto, ze by mohl byt oznaten zarebelaa ,remcala’.

2.3 Predmét ¢innosti podniku
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Logis primyslové obaly, a.s. se zabyva vyrobou pramyslovych obali ze dieva a dievénych
materidlia, balenim pramyslovych vyrobka a nabizi logistické sluzby v oblasti pramyslové
logistiky.

Klicovou obchodni ¢innosti je vyroba obalt a baleni. V Ivancicich je moderni dievovyroba
vybavena nejmodernéjSimi CNC fizenymi pilami a pilami s poloautomatickym ovladanim.
Kromé kvalitniho feziva se zde zpracovavaji vSechny dievéné i drevité materidly jako je
preklizka, OSB, drevotiiska nebo MDF a to v riznych kvalitdéch a rozmérech. Vyrobnim
vystupem jsou jednorézové palety, kontejnerové palety, podlahy, sdné, bedny a jiné speciani
kostrukce pro ulozeni pramyslovych vyrobku. Samostatnou vyrobni vétev predstavuje vyroba
vratnych obalt z preklizky nebo MDF.

Baleni spociva v pripravé a zabaleni zakaznickych vyrobki pro vnitrostani nebo mezinarodni
piepravu ato jak po zemi, vzduchem nebo lodi.
Kazdy typ vyrobku a kazdy zptsob piepravy vyzaduje z hlediska obalu specificky pristup.

Preprava po zemi se vyuziva pro zésilky po Evropé, do Ruska a Turecka a obal pro takovou
piepravu je z pohledu baleni jednoduchy. Nejdulezitéjsi je pevna fixace produktu v obalu
a v kamionu, vétdinou nejsou zapotiebi z&dna antikorozni opatieni a pohyb zbozi v ramci
Evropy neni omezen importnimi piedpisy jednotlivych zemi, které by se vztahovaly na obaly.

Mezinarodni preprava klade na obaly velké néaroky. Prepravni vzdalenosti jsou velké,
z&kaznik ani dopravce ¢asto nedokézi ovlivnit zpusoby manipulace se zésilkou, navic mnoho
zemi ma specifické predpisy pro dovoz obalu, nekteré je dokonce nutné doklédat zvlastnim
prohl&Senim nebo Grednim certifikatem.

Leteckd preprava zasilek se v pramyslové branzi nevyuziva casto, protoze je velmi nakladné
Zakaznici zoblasti pramyslu posilaji jen kusové zasilky, které neni moznd na veétsi
vzdélenosti rychle dopravit na misto ur¢eni. Z pohledu obalové firmy se kladou vysoké
pozadavky na odleh¢eni obalu, protoze cena letecké zésilky se kalkuluje podle objemu
zabrané lozné plochy — kubatura a podle brutto véhy zésilky ( brutto vaha je netto véha zbozi
+ véha obalu).

A konecné¢ zamoiskd doprava, ktera vyzaduje nejndrocnéjSi zptisob zabaleni vyrobku.
Preprava po lodi klade vysoké pozadavky na tédnou konzervaci a antikorozni opatieni
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zé&silky, které provadi Logis v rdmci baleni. Nemeén¢ dilezita je konstrukce obalu z hlediska
fixaci zbozi v obalu a z hlediska optimalniho vytizeni piepravnich kontejnert.

Logis vyrobi obal podle typu vyrobku, druhu a mista uréeni zasilky a provede zabaleni
vyrobku svych zakaznikt do odpovidajicich obalti ato veéetné konzervagnich a antikoroznich
opatieni a zajisténi vSech nutnych certifikatt nebo prohlaseni.

Charakter vyroby Logisu je tedy zakazkovy, pokud mluvime o sérii, jedna se 0 pocet stejnych
obalti napt. beden o stejném rozmeru a ze stejného materialu ato od 20 ks nahorul.

VétSinaobalt se vyrébi zékaznikovi ptimo na miru.

Vyrobek zékazniku je typickym pramyslovym produktem, specielné produktem strojirenské
vyroby. Charakter takovych vyrobka je zcela razny a obaly a zabaleni mize byt rizného
stupné obtiznosti. Nékteré produkty jsou vysoce citlivé na poskozeni povrchové Upravy -
napiiklad lakované rozvadéce, jiné jsou ndrocné na neposkozeni vétSiny plochy povrchu —
pramyslové vélce, které musi v obalu ,viset* ulozeny pouze na své ¢epy. Jiné produkty jsou
nadmérné velikosti nebo vahy — parni turbiny, jerdby, lodni Srouby. VSechny takoveé vyrobky
Logis dokéze oSetiit tak, aby se po ukonceni vyroby bez poskozeni dostaly ke svému

piijemci.

Vyhodou takového piredmétu ¢innosti je spojeni konkrétniho produktu se sluzbou. Logis svym
z&kaznikim nabidne obal a k tomu sluzbu — profesiondni zabaleni. Prolind se zde proto

marketing vyrobkovy s marketingem sluzeb.

Kromé toho jde Logis v nabidce svych sluzeb jedt¢ déle a nabizi svym z&kaznikim nejen
temporerni zabaleni jeho vyrobku, ale pievzeti celého oddéleni baleni a expedice. Dnes se pro
takové predéani urcitych ohrani¢enych kompetenci na externi firmu pouziva termin outsorcing.

Strategickym cilem Logisu tedy neni pouze dodavat zékaznikovi vyrobené obaly, ale jeho
vyrobky do svych obalt kontinualné balit a pievzit tyto a jiné kompetence od zékaznika do
svych rukou. Slogistikou, expedici a balenim je neodmyslytelné spjaté skladovani a doprava.
Logis tedy nabizi podle charakteru zékaznika a typu jeho produkce kompletni pievzeti
a optimalizaci logistickych ¢innosti, od konce z&kaznikovy vyrobni linky az po dodani

k prijemci zbozi.
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2. 4 Corporate identity

Corporate identity (Cl) podniku tvoii design, komunikace, kultura a produkt. Kazda z téchto
slozek je v Logisu na jiném stupni rozvoje.

2.4.1 Filosofie Logisu —mise avize

Logis chape sdm sebe jako moderni flexibilni podnik, ktery svym z&kaznikim dokéze rychle
a profesiondné nabidnout produkty a sluzby v oblasti baleni a logistiky. Nézev firmy Logis
praimyslové obaly, as. historicky vznikl nepfesnym prekladem némeckého
Industrieverpackung, které v téo podobé sici mize znamenat jak pramyslové baleni, tak
pramyslovy obal, ale v branzi obyklejSi je chdpat je jako primyslové baleni ve vyznamu
provadéni baleni pramyslovych produkti. Podnik si je dnes védom ponékud zavadéjiciho
jména, které mize evokovat velkoobchod sobaly, coz Logis rozhodné neni. Podtitulek
podniku je proto packaging & logistic. Podnik chape sdm sebe jako vyrobce obalu
a poskytovatele sluzeb v oblasti baleni a logistiky, ktery je maximalné pruzny, nebyrokraticky
aorientovany na zékaznika.

Filosofie Logisu byla pred tiemi lety charakterizovana tzv. misemi avizemi viz Ptiloha ¢. 1.

Zku&enosti pracovniki odbytu a marketingu, ktefi jsou nejvice v piimém kontaktu se
zékazniky nebo potencidnimi z&kazniky, sformulaci misi a vizi nejsou nejlepsi. Neni

pochyb, ze mise a vize firmy Logis pramyslové obaly, a.s. jsou komunikovany na velmi

vysoke lingvistické a semiotické Urovni.

Mise a vize formulované a komunikované v té&o podobé¢ jsou proto urc¢ené piedevsim pro top

managery, zastupce vladnich instituci a bank, u kterych se predpokladd vysoky stupen

pochopeni komunikatu.

Bohuzel je to latka postavend na ¢eské pomeéry velmi vysoko a ze strany zakazniki mize
dochézet k nepochopeni. Takové nepochopeni by mohlo vést az k frustraci a prameérny
z&kaznik s muze pripadat jako hloupy outsider, ktery propagacni materidl nepochopil. Pro
z&kazniky na pozicich rozhodovatelti o ndkupu produktu nebo sluzby Logisu by bylo vhodné
mise a vize pieformulovat do srozumitelngjsi podoby. Komunikovana filosofie zistane

Vv nezménéné podobg.

2.4.2 Corporate design
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Znatka a barva

Pred tremi lety byla vyvinuta a schvalena nova znacka Logis— viz Priloha¢. 4

Jgji grafické provedeni bylo mnohokrat zvézeno a vyslednou podobou je znactka slovni
aobsahuje slovni ¢&st — slovo “Logis’ ve sttibrné barve a ¢ést obrazovou. Obé tvoii nedilnou
slovni znac¢ku — logotyp.

Obrazova ¢ast logotypu znazornuje bednu — produkt Logisu v barvé oranzové, se stiibrnou
“fajfkou”. Ta predstavuje piidanou hodnotu chapanou jako cenné know-how, jeji tvar
piipomin& grafickou znacku - fajfku, kterou se také oznaguje dobie spinény Ukol.

Barvy znacky Logis nebyly zvoleny nahodné kombinace oranzové se stribrnou graficky
vyjadiuje filosofii firmy. Oranzova barva je symbolem pro flexibilitu, inovace a rychlost.
Stribrna dodava znacce punc seriéznosti, kvality, ale ne strnulosti.

Za&kladni barevné provedeni loga je tedy stiibrno-oranzové charakterizované v Pantone
vzorniku jako 173 C pro oranzovou a 877C pro stiibrnou barvu.

Jednobarevné provedeni znacky je piipustné v barvé cerné nebo v barvé bilé véetné obrazove

¢ésti. Nepripustné barevné provedeni je jakékoliv jina kombinace barev nez vySe uvedené.

Rastr

Rastr jako jednotny graficky formét se v Logisu pouziva pro faxoveé formulare, formulare pro
dopisni papir (oba formétu DIN A4 navysku) a obdky formatu DIN C4 navysku, DIN C5 na
Sitku a DIN DL na Sitku.

Faxové formulare a dopisni papiry jsou témeéi identické a obsahuji kromé loga vSechny Udaje
o sidlu firmy/vyrobg, centrdle, 1ICU, DICu, zépisu do Obchodniho rejstitku a bankovnim
spojeni. Oba formulare maji stejné usporadani, potisk faxového formulére je ¢erny, dopisni
papir ma cerné vytisténé firemni Udaje a barevnou znacku Logis.

Na v3ech obdkéch je barevné logo a cernym pismem adresa sidla firmy. Zvl&stnosti
v ¢eskych podminkéch je pouzivani firemnich obdlek velikosti DINC4 na vy3ku, s logem
v levém hornim rohu a « okynkem « pro adresu ptijemce v pravém hornim rohu. To proto,
aby se dopisni papir vliozeny do obalky nemusel sklédat, tak, jako by tomu bylo u formétu na
Sitku nebo pii umisténi « okénka » na jiném misté obalky.

Pismo atypografie

Logis nem& definitivné stanovené pismo ani typografii, existuje pouze firemni doporuceni
pouzivat pismo Frutiger.
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2.4.3 Corporate kultur
Podnikové kultura neni strategicky planovana, ale neéktere jeji dilci segmenty spadaji do jiz

artikulovanych kompetenci odd¢leni pro odbyt a marketing. Jednou z takovych kompetenci je
odévni kultura. Nepsanou zésadou, kter4d se vztahuje na management a obchodni
a administrativni pracovniky ve styku se zékazniky je u muzu oblek, maze byt i sportovniho

typu, u zen napt. kostym.

Pro vyrobni pracovniky byly specidné navrzeny pracovni odévy tak, aby se co nejvice
priblizily firemnimu designu — Sedé pracovni kalhoty s laclem a oranzovymi vklady na
kapsach, oranzove tricko a oranzova mikina ob¢ s ¢ernym potiskem znackou Logis, pracovni
bunda ze stejného materidlu jako kalhoty s vySitou znactkou Logis na zé&dech a vySitym
jménem pracovnika na levé kapse. Samoziejmogti, kterou uklada také zakonik prace je
kvalitni kozen& pracovni obuv s ocelovou $pickou a zpévnénym kotnikem.

Ritudly pii styku se z&kaznikem zatim nejsou oficiéln¢ zakotveny

2.4.4 Corporate communications a produkt
Ke corporate identity neodmyslitelné patti corporate communication, které se podrobngji
vénuje oddil o interkulturni dimenzi fizeni a oddil PR. Produkt organizace je blize popsany

v predmeétu ¢innosti organizace.

25Trh

Logis v pravy ¢as nalezl na ceském obchodnim trhu bilé misto. Tradi¢ni nabidku dievénych
obalt, které na trhu nejsou novinkou, rozsitil o Siroké spektrum sluzeb. Vedeni skladi,
expedece nebo baleni vyrobku externi firmou bylo jedt¢ pred pér lety zcela neobvyklé. Logis
vystihl pravy okamzik a ptiSel natrh, ktery byl na poptéavku po takovych sluzbach zraly.

Pramyslové obaly vyrabéné Logisem a prumyslova logistika jsou uréeny piedevdim pro
vyuziti strojirenskym a automobilovym pramyslem.

Strojirenstvi mé v Ceské republice bohatou tradici a po nékolika mélo letech stagnace po
roce 1989 nésledovanych pomerné chaotickou privatizaci je toto odvétvi u nas opét na
vzestupu.
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Republiku mazeme rozdglit na nékolik center, kde se strojirensky pramysl soustiedi:
Praha a okoli

Ostrava a okoli

Brno aokoli

Plzen a okoli

Natrhu je v téchto oblastech dosud dostatek odbornych pracovnich sil, at’ uz jsou to obrabéci
kovii, mechanici, zamecnici nebo napiiklad svéreci, ktefi pro zahrani¢ni investory predstavuji
nizké personalni naklady v porovnéni napiiklad se zapadni Evropu, USA nebo Japonskem.
Tento fakt ruku v ruce sinvesticnimi pobidkami, danovymi Ulevami a dobrou povésti
ceskych pracovnikt pfitdhl a dodnes podnécuje zahraniéni investory k zakladani
strojirenskych vyrobnich nebo montéznich zavodu v téchto oblastech a k prevadéni vyroby
atechnologie sem.

Tim dochazi k oziveni trhu a potazmo k druhotnému rozvoji dodavatelskych firem.

Podobny vyvoj je patrny také v automobilovém pramyslu. Typickou oblasti pro toto odvétvi
pramyslu je Mladoboleslavsko, Kolinsko a a Liberecko, kde je soustredéna vétSina
automobilového pramyslu u nés. Také zde byly uginény zahrani¢ni investice a byly sem
presunuty vyrobni nebo montézni zavody japonskych, americkych firem nebo firem z byvalé
zé&padni Evropy.

Strojirenské podniky a podniky automobilového primyslu jsou cilovou skupinou firmy Logis.

2.5.1 Segmentace trhu
Pogtoj strojirenského odvétvi a automotivu k obalim, baleni a logistice je rozdilny. Proto bylo
nutne proveést diakladnou segmentaci trhu na z&klade charakteristiky cilove skupiny.

V prvni fadé je nutné vytvorit dvé skupiny
- Strojirenské podniky
- Vyrobci automobilt a dodavatelé pro automobilovy pramysl

(souhrnné déle nazyvani jako automotiv)
Strojirenské podniky potom muzeme déle rozdélit na

- strojirenské podniky ryze ¢eské

- grojirenské podniky se zahrani¢nim kapitédlem
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Dtivodem pro toto rozdéleni je ndsledujici charakteristika:

Strojirenské firmy ryze ¢eské jsou ¢asto byvalymi socialistickymi podniky, které byly po roce

1989 zprivatizované. Hierarchie a struktura fizeni takovych podnikt je stdle poznamena
»Socialistickym ftizenim“, sdurazem na letité osobni vazby, vybér obchodnich partneri
adodavatelt z fad kamarédi.

Typickym pro takovou firmu je nizka produktivita préce, ale vysoké odbornogt.

Casto se jednd o podniky, jejichz know-how a i cely Uspéch firmy zavisi na nékolika
produktivnich jedincich, ktefi dokonale ovladaji technologie nebo procesy na evropském nebo
svétovém trhu ojedinglé. ( Za priklad mazeme uvést Vitkovické strojirny, které vyrabi lodni
Srouby).

Vedouci pracovnici jsou ¢asto v podniku desitky let, maji zabéhané stereotypy mysleni, boji
se novinek v tizeni firmy, jejich rozhodovéni je velmi ovlivnéno moznymi dasledky jejich
rozhodnuti na osobni vazby v podniku.

Stiedni management byva mladsi, zejména v obchodnim oddéleni.

Zakézky takové podniky ziskavaji na z&kladé dlouholetych vazeb nebo diky personanimu

omlazeni v obchodnim UGseku.

Vyhodou takovych firem je dokonald znalost ¢eského prostiedi a ¢eské mentality.

V oblasti obalt a logistiky maji tyto firmy zab¢hané stereotypy objednavani a spolupréce
sdodavateli. Skladovani, baleni, expedici si provadi sami, ¢asto predimenzovanym poctem
vlastnich pracovniki. Dopravu objednavdji externé u dlouhodobého partnera. Myslenka
outsorcingu neni u fidich pracovnika zakotvena, nékteré tyto podniky dokonce maji vlastni

provizorni stolarny.

Kvalita obalt, které s takové podniky vyrabeji samy, je velmi Spatnd, neodpovida modernimu
pojeti prepravnich obalt. Pouzivaji se zastaralé materidly jako napriklad térova lepenka,
provizorni Ulozné konstrukce, které obvykle byvaji piredimenzované nebo naopak
poddimenzované. Ryze ¢eskeé strojirenske firmy nemaji prehled o novych importnich opatieni

tykajicici se obali, bojuji s legislativou.
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Hierarchie firmy zahrnuje vedouciho expedice, ktery mé na starosti dopravu, obaly, baleni
a expedici vyrobka. Interni logistika, rozumej napiiklad optimalni tok materidlu ve vyrobg,

neni tématem k feSeni. Je brana za neménnou a desetiletimi osvédéenou dannost.

Strojirenské podniky se zahrani¢nim kapitdlem

Do téo oblasti mizeme zaradit ryze ¢eské podniky, do kterych vstoupil zahrani¢ni kapitdl,
nebo podniky, které na nasem Uzemi vznikly presunutim montaze nebo vyroby se zahraniéi.
Pro ob¢ je charakteristicky posun v tizeni podniku, zpasobeny zahrani¢nimi vlivy. Davodem
pro koupeni ¢eského podniku nebo pro presunuti viastnino podniku do Stiedni Evropy je
snizeni nékladi na vyrobu. Toto hledisko s sebou nese zcela nové pohledy na fizeni celého
podniku. Zastupci ze zahrani¢i piezkoumaji persondni a vyrobni zdroje se snahou
o optimalizaci nakladu. Naklady jsou nej¢astéji uzivanym vyrazem atlak k jejich snizovani je
velky.

Typické je chovani takovych podnika k dodavatelim — po vstupu zahrani¢niho

kapitdlu jsou vypsdna nova vybérova tizeni, pticemz vychozim hlediskem pro vybér
dodavatele je cena zéroven stzv.“evropskou kvalitou”.
Nové vedeni firmy, at' uz ¢eské nebo zahrani¢ni je prosté dlouhodobych osobnich vazeb
sodatnimi pracovniky firmy a ma se rozhodovat objektivné sohledem na zisk firmy.
Vyhodou takového vedeni je pomérné dobra znalost ¢eského progtiedi a to jak v pripadé
nového &eského managementu, tak i v piipadé zahrani¢nich managert, ktefi se do Ceské
republiky dlouhodobg prestéhovali.

V oblasti obali a logistiky je kladen diraz na optimalizaci nékladi a modernizaci
baleni a optimalizaci logistickych procesi. Takové podniky jsou oteviené mysSlenkam
outsorcingu, protoze jeho vyhody jsou v zahrani¢i zndmé a bézné vyuzivané. Nové vedeni
¢asto vytvori pozici ,logistik“, ktery je potom zodpovédny za dodavatelskou, interni a externi
logistiku podniku a do jeho kompetence spada i baleni ato veéetné odpovédnosti za naklady.
Bé&znou praxi je totiz roz¢lenéni podniku na interni nékladova stiediska a analyzovani jejich
efektivity. Ceska firma se zahrani¢nim kapitdlem je dobie zbéhla v mezindrodnich importnich
predpisech.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Automotiv

Charakteristika automotivu se v mnoha hlediscich blizi charakteristice strojirenskych firem se
zahranicnim kapitdlem. Jedna se o podniky se zahrani¢nim kapitdlem a zahrani¢nim
zpasobem fizeni. Stim rozdilem, ze v automotivu je enormni tlak na precizni vykon a zaroven
na snizovéani nakladt a personélu.

Interni logistika takovych podnika je na velmi vysoké Urovni, produktivita préace je vysoka,
dokonce pravidelné merena a sledované specidlnim oddélenim.

Spolupréce s partnery a dodavateli ma vysoka kritéria, pricemz na prvnich mistech je cena,
rychlost a spolehlivost dodavek a kvalita

Automotiv je obor, kde kazda minuta zpozdéni at’ uz ve vyrob¢ nebo v logistickém fetézci,
znamend obrovské finan¢ni ztréty.

Proto ma automotiv specializovana a odbornym personalem obsazend oddéleni logistiky,
ktera dohlizi a koordinuji interni a externi logistické procesy.

Nakup obalti provadi na rozdil od strojirenskych firem vyhradné nékupni oddéleni, piicemz
inicidorem o ndkupu obali je v tomto pripadé logistik.

Firmy zoblasti automotivu jsou zbéhlé v ceském prostiedi, velmi dobie se orientuji
v mezindrodni logistické a obalové legislativé. Jsou znamé zavadénim novych logistickych
opatieni, automatizaci procesi a outsorcingem nevydélecnych oddéleni.

Trh pro vyrobky a sluzby Logisu mizeme tedy rozdélit na tii segmenty:
1) strojirenské podniky ryze ceské
2) dtrojirenské podniky se zahrani¢nim kapitédlem

3) automotiv

Tyto segmenty trhu také mazeme oznit za cilovou skupinu, které se bude marketingova
komunikace navenek tykat.

Na trhu bussines to bussines jsou procesy rozhodovani a ndkupu produktu ¢i sluzby pomeérné
piesné dané. Na zakladé segmentace trhu mizeme také charakterizovat osoby, které se na
rozhodovani o obchodni spoupréci s Logisem podili.
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Strojirenské podniky ryze ¢eské

V takovych typech podnikt je inicidorem, ovliviiovatelem, schvalovatelem i rozhodovatelem
nékupu pobalu nebo logistické sluzby ve vétSing pripadt vedouci expedice, nékdy nazyvany
novym pojmem logistik. Je to osoba, ktera v podniku pracuje dlouho, ¢asto od vyuéeni. Jeji
vzdélani je vyucen v oboru ato v nékterém z technickych obort nebo vyucen s maturitou opét
technického zaméieni. Diive tato osoba pracovala piimo ve vyrobé a znd velmi dobie
technologii vyroby a vyrobni procesy firmy. V oblasti obalt a moderni logistiky nema
potrebu se déle nevzdélavat, konferenci nebo Skoleni se nelicastni, ale nav&tévuje strojirenské
aobalové veletrhy. Neni dobre jazykové vybavena. Svého postaveni dosahla na zékladé svych
znalosti firmy a dlouhodobé logjality k firme.

Pracovnik na takové pozici je muz ve véku mezi 40 a 50 lety, pracuje v zabé¢hnutych
stereotypech, méa negativni postoj k inovacim. Cato se boji 0 svoje pracovni misto, coz byva
jednou z hlavnich pricin k asbolutné negativnimu postaveni k outsorcingu, i kdyz by tento
nemusel ohrozit konkrétné jeho osobné.

Ma Uzké vazby k ostatnim zaméstnancam firmy, k mladSim kolegim mé casto despekt.

Strojirenské podniky se zahrani¢nim kapitdlem

Inicidtorem, ovliviiovatelem a rozhodovatelem o nakupu obalu nebo logistické sluzby je
vedouci logistiky nékdy také nazyvany jako logistic manager. Je to pracovnik muz nebo zena
ve véku mezi 30 a 45 lety svysokodkolskym vzdélanim technického nebo ekonomicko-
spréavniho sméru. Takovy pracovnik nastoupil na svoji pozici teprve po vstupu zahrani¢niho
kapitdlu, nebo byl prijat na tuto pozici pti zalozeni pobocky zahrani¢ni firmy u nas.
Se spolupracovniky ma kamaradské, ale ne Uzké vazby, ¢asto ma osobni ambice na vySSi
posty ve firmé. Neovlada vyrobni technologii, ale ma dobry prehled na trhu sobaly
a nabidkou logistickych sluzeb. Ug¢astni se konferenci, veletrhii a &koleni ato i v zahranici, je

dobie jazykové vybaven, ovi&dad minimalné jeden svétovy jazyk nadobré Urovni.

Automotiv

Hierarchie podnika automobilového pramyslu je striktné dana a jeji forma se do Ceské
republiky prevadi ze zahrani¢i. Inicidtorem koupé obali nebo logistickych sluzeb jsou
v pfipadé automotivu logistici. Rozhodovatelem jsou pracovnici nakupniho oddéleni
v pfipadé obali nebo oddéleni logistiky v pripadé logistickych sluzeb. Rozhodovatelé
i iniciatofi v automotivu jsou muzi nebo zeny ve véku mezi 25 a 35 lety s vysokoskolskym
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technickym nebo logistickym vzdélanim. Jsou podnikem pro vykonavani sveé pracovni ndplné
dukladné vyskoleni, ¢asto v zahrani¢i. Jsou velmi dobre jazykove vybaveni, mluvi minimalng
jednim casto dvéma svétovymi jazyky. Maji ve svém oboru dobie zmapovany trh a jako
osobnosti ¢asto durazné prosazuji zgmy podniku zejména v oblasti financnich podminek,
védomi si skutecnosti, ze jejich podnik mize na dodavatele ze své pozici vykonavat velky tlak
na snizovani cen.

Podnik do jejich dalSiho vzdélani sm investuje, takze se Gcastni konferenci, veletrha

aSkoleni jak u nas, tak i ve svété. Jsou ambicidzni ausiluji o postup v rdmei podniku.
V piipadé rozhodovéni o kompletnim outsrocingu baleni, expedice nebo jiné logistikcé
¢innosti jsou vy3e zminéni rozhodovatelé pouze inicidtory jednani o outsorcingu. Kone¢né

rozhodnuti provadi vedeni firmy nebo v pripadé automotivu vedeni koncernu.

2.5.2 Soucéasné rozdéleni zdkaznika

typ zékaznika Podil z celkového poctu zakaznikia
Logisu v %
strojirensky podnik ryze ¢esky 23
strojirensky podnik se zahrani¢nim kapitalem 54
Automotiv 15
Ostatni 8

Graf ¢.1 Pomér trznich segmenti
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O strojirensky podnik ryze
Cesky

M strojirensky podnik se
zahrani¢nim kapitalem

O automotiv

Oostatni

V soucasné dobé¢ ma firma Logis nejvice zakaznikti z oblasti strojirenskych podnikia se
zahrani¢nim kapitalem. Z téchto je potom 80% podniki s némeckym kapitadlem.To prameni
krome jiného z dobrych vazeb predstavestva na némecké koncerny, které prevadéji montaz
nebo vyrobu na nade Uzemi.

avyzaduje vice ¢asu pro obchodni vyjedndvani a navézani daveéry nez u firem se zahrani¢nim
vlivem.

15% zéakaznikt tvori podniky z aoutomobilového pramyslu. Toto nizké procento je dano
nizkou mirou aktivit, které byly do tohoto segmentu trhu doposud investovany.

2.5.3 Prvotni kontakt/seznameni sfirmou L ogis

Pro stanoveni optimaniho komunika¢niho mixu jsme provedli analyzu internich dat.
U kazdého z&kaznika se sleduje, jakym zpusobem komunikace s firmou Logis vznikla. Tyto
informace ziskd marketingové a odbytové oddéleni pii osobni komunikaci se zékaznikem
a zanese ji do databédze. Provedli jsme analyzu téchto sekundérnich dat a dodli jsme
k nésledujicim vysledkim viz graf ¢.2.

Nejvétsi podil pri prvnim navazani komunikace spotencidlnim zékaznikem vznika

progtiednictvi osobniho prodeje, pres Sedesat procent a to u vSech trznich segmenti. Je to
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logické, protoze na trhu B2B je osobni prodej alfou a omegou, v oblasti obalti a logistiky
teprve. Velkou roli také hraji doporuceni a to zeiména u firem se zahrani¢nim kapitalem, na
z&lade aktivit predstavenstva a projektového managera v Némecku. Predstavenstvo pracuje
v oblasti Logistiky jiz desitky let, a proto se na né uz pii prvotnich Gvahach o prevedeni
vyroby na naSe Gzemi obraci némecké firmy.

Dvacet procent zékazniku ryze ¢eskych prislo do kontaktu s Logisem poprvé na veletrhu. To
je zndmka toho, ze tradice ¢eskych veletrhi, zejména v Brné stale pietrvavé a tento ukazatel
pIné odpovida charakteristice rozhodovatele u ryze ¢eské firmy. U automotivu a zahrani¢nich
firem je veletrh na druhém misté po osobnim prodeji.

Nastup internetu jako komunikacniho média je patrny i z této analyzy, piicemz potésujici je,
7e viechny tii trzni segmenty pouzivaji internet pro vyhledani novych dodavateli stejné casto
ato i podniky ryze ceské.

Sezndmeni se s Logisem pies média je stanoveno velmi nizkym procentem. Je to dano nizkou
frekvenci prezence Logisu v médiich. Pouze u automotivu je vidét tendence sebevzdélavani

a ¢teni odbornych médii, protoze jeding tam Logis v minulych letech inzeroval.

Graf ¢. 2 Zpiasob prvniho kontaktu sfirmou L ogis podle trznich segmenti

V procentech
70
60
50 O doporuceni
40 W os.prodej
Oveletrh
30 Omédia
20 Hinternet
10 -
O a
strojirensky  strojirensky automotiv ostatni
podnik se podnik ryze
zahraniénim Cesky
kapitalem
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2.6 Anketa pro ziskani primarnich dat

Logis provedl vlastni dotaznikové Setieni metodou e-mailového dotazniku. Dotaznik (viz
Priloha¢. 2) obsahoval 6 otdzek mnohonésobného vybeéru.

Logis pouzil metodu nepravdépodobnostnihno  vybérového souboru. Oslovenym
reprezentantem zékaznika byla vzdy osoba na pozici manager logistiky, vedouci expedice,
v jednom piipadé projektovy manager. Vzdy se jednalo o osoby, které jsou v ramci svého
podniku rozhodovateli o koupi obali nebo logistickych sluzeb.

Respondenti byli vybrani na z&kladé vhodného Usudku. Za kli¢ové zékazniky povazuje Logis
ty zékazniky, které podniku piinaseji nejvétsi obrat a ktefi jsou zéroven zastupci dlouhodobé
spolupréce. Jedna se o velké strojirenské firmy, at’ uz ryze ¢eské nebo se zahrani¢nim
kapitalem a zéstupce automotivu. Po dokonalé segmentaci trhu jsou préavé tyto firmy naSi
cilovou skupinou. Pro vybér klicovych zékaznikt byl rozhodujici obrat za rok 2004, ktery

u kazdého z nich dosahoval vice nez 10 miliont korun.

Cilem dotazniku bylo zjistit, na jaké konkrétni nastroje promotion respondenti reaguji, ktera
ti&ténd média ctou, jaka pouzivaji elektronicka média a jaké veletrhy a vystavy nav&évuji. Na
z&kladeé vysledki dotazniku budou stanoveny konkrétni nastroje komunikasniho mixu.
Pracovnici oddéleni marketingu a odbytu rozeslali dotaznik e-mailem 20 klicovym
z&kaznikim a od 18 odovenych respondentt ziskali vyplnény dotaznik zpét. U jednoho
klicového zakaznika doslo k persondni zméné na oslovené pozici a jeden respondent byl
dlouhodob¢ nemocny.

Vyhodnoceni probéhlo souétem a porovnanim odpoveédi ( viz Prilohac. 3)

aprineslo nasledujici vysledky viz grafy 3 —7.

Tistend média

Denni tisk

Vyhodnoceni otazky €. 1, Jaky ¢tete denni tisk?"
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V8&ichni respondenti ¢tou MF dnes. Na druhém misté ve ¢étenosti denikt se umistily
Hospodaiské noviny, které ¢te 89 % respondentii a na tietim misté Prévo s 28 procenty. Da se
piedpoklédat, ze ne vSichni dotazovani zatrhli Blesk ( je nejétenéjSim denikem u nés), protoze
toto bulvarni médium je povazované za neseridzni a nedastojné. Mezi "Jinymi" se objevili
Prager Zeitung a Sport kazdy jedenkrét.

Graf ¢. 3 Vyhodnoceni otézky ¢. 1, Jaky ¢tete denni tisk?”
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Odborny tisk

Vyhodnoceni otazky €. 2, Jaky ¢étete odborny tisk?”

Nejvice dotézanych, 89 %, ¢te Svét baleni a magazin Logistika - 83%. Nasledujicim nejvice
¢tenym odbornym magazinem jsou Systémy logistiky, které uvedlo 61% respondentd.
V té&dcich "Jiny" uvedl jeden respondent magazin Reliant News.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Graf ¢. 4: Vyhodnoceni otazky €. 2, Jaky ¢tete odborny tisk?"
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Vyhodnoceni otazky €. 3, Jaké periodika z vySe zminénych abonujete prostiednictvim
Vasi firmy?*

Respondenti abonuji pies svoji  firmu nejvice Hospodarské noviny a Svét baleni, oboji

s 89 %,

pii¢emz nutno uvést, ze Svét baleni se abonuje bezplatné. Na dalSich mistech potom

skoncila Logistika - 83% nasledovana MF dnes a Transport a logistika s 56 %. Respondenti

neabonuji pres firmu jiny odborny tisk nez byly vyjmenované tituly.
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Veletrhy a vystavy

Vyhodnoceni otazky &. 4, Které veletrhy/vystavy v Ceské republice navitévuj ete?”
Strojirensky veletrh je jasné na prvnim misté. 100% respondentt se pravidelné Ucastni MV S
v Brné a zéroven veletrhu Transport a logistika, ktery probiha paralelné sMSV. Vysoka Ucast
94% je také u veletrhu obali a obalové techniky EMBAX. Na tietim misté se umistily
veletrhy MACH, Interplast, Finet a Drive, které probihaji soucasné a to s89%. Nikdo
z odlovenych respondentti nenav&tévuje veletrh WOOD-TEC, naopak nezanedbatelna je Gcast
na veletrzich informacnich a komunikacnich technologii Invex a Digitex ( opét probihaji
soucasné). Jeden respondent uvedl omylem do "Jiny" zahrani¢ni veletrh Interpack.

Graf & 5 Vyhodnoceni otézky otézky &. 4, Kter é veletrhy/vystavy v Ceské republice
nav&évujete?” ( pouze prvnich 9)
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Vyhodnoceni otazky €. 5, Jaké internetoveé vyhledavace pouzivate?”
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NejpouzivangjSim internetovym vyhledavacem, ktery uvedlo 100% respondenti je cesky
seznam.cz, nésleduje mezinarodni vyhledava¢ googlecom s 94% a se 78% atlas.cz.
Prekvapivé je, ze googlecom krom¢ seznamu zdaleka predstihl vSechny ostatni ceské
vyhledavace. Nikdo z odovenych respondentti nepouzivi vyhledavace jyxo.cz, morfeo.cz,
quick.cz, redbox.cz ani zoohoo.cz. Respondenti neuvedli zadny "jiny" internetovy
vyhledavac.

Graf €. 6 Vyhodnoceni otazky €. 5, Jaké internetove vyhledavace pouzivate?”
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Vyhodnoceni otazky €. 6 ,, Jaké odborné internetové servery pouzivate?

Odborné cili specializované internetove servery jsou obecné méné pouzivany nez vseobecné
internetové vyhledavace. Nejc¢astéji sdhnou respondenti po adresarobalare.cz - 56%
dotézanych, nasleduji servery obaly.cz a logistika.cz se 44%. Strojirenstvi.eu se umistilo na
Stvrtém misté a pouzivA ho 39% dotézanych. Zé&dny zrespondenetic nepouziva
technik.ihned.cz.
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Graf €. 7 Vyhodnoceni otazky €. 6 ,, Jaké odborné internetove servery pouzivate?”
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Vysledky ankety budou v komunika¢nim mixu zékladem pro stanoveni konkrétni akce nebo

média pro promotion firmy Logis.

2.7 Postaveni L ogisu natrhu

Trh voblasti dievénych obalt i logistiky ma expandujici tendenci, na zakladé prilivu
zahrani¢nich investic a vzniku novych strojirenskych a automobilovych firem.

Dulezitym ukazatelem je vySe exportu. ( Nutno vzit v Gvahu, Ze vice nez 80 % dievénych
obalti vyrobenych Logis je pouzivano pro prepravu zbozi do zahranici.) A ukazatele o ceském
exportu jsou velmi povzbudivé, po vstupu do EU se export vyrazné zvysil.

Logis zatim neprovedl marketingovy pruzkum, ktery by piesné stanovil jeho podil na trhu.
Podle soustiedéni zakazniki v urcitych ¢astech republiky, mizeme konstatovat, ze Logis je
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nejvice zastoupen na Stredni a Jizni Morave, v okoli Prahy, ale nikoliv v Praze a v Zépadnich
a Severnich Cechach.

Logis nema ani jednoho stélého zakaznika na Plzensku, kde je velmi vysoka koncentrace
strojirenstvi, v Praze miizeme hovofit spiSe o menSich zakézkéch.

Duvodem proto je, ze aktivity cilené konkrétné na tyto oblasti a to jak z hlediska
soustiedéného osobniho prodeje nebo akviziénich ¢innosti v minulosti zcela absentovaly.
DalSim vyznamnym diivodem jsou koncentrované aktivity konkurence v téchto oblastech.
Positioning jako navrhovéani predstavy, kterou by meél produkt nebo znatka v myslich
zé&kaznikt zaujmout doposud nebyl artikulovany.

2.8 Konkurence

Marketingové oddéleni Logisu neustale sleduje konkurenci natrhu.

Vzhledem k Sirokému zbéru, ktery Logis muze své klientele nabidnout, mizeme hovorit
pouze o 3 podnicich, které skute¢né predstavuji konkurenci.

Kazda ztéchto konkurencnich firem obsluhuje jinou oblast republiky. Firma Steinbauer
Lechner je nejvice zastoupena na Plzensku, firma Prvni obalova a.s. v Praze a okoli, firma
Kisten Jansen na Koptivnicku.

Dvé z firem jsou se zahrani¢ni majetkovou Ucasti, jedna je ¢eska.

Pti prodeji produkta a sluzeb Logisu narazi obchodni oddéleni na piimy kontakt s konkurenci
pouze v asi 20 procentech pripadi ( ¢islo neni vysledkem vyzkumu, je souhrnem informaci,
které dostali obchodnici od zékaznika a nelze jej uvazovat za konecné, pouze za orientacni).

V téch pripadech, kde Logis nabizel produkty ¢i sluzby zéroven s konkurenci, napiiklad ve
form& vybérového tizeni, v 90 % znamych pripadi tato vybérova fizeni vyhra a zakazky
ziskal. Podle Ustnich informaci od rozhodovateli jsou ceny Logisu cao 10% levnéjSi nez ceny
konkuren¢ni a Logis dokéze nabidnout komplexnéjsi sluzby.

Ani v jednom piipadé se doposud nestalo, ze by stély zakaznik preSel ke konkurenci.
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2.9. Marketingové cile

Takticke cile Logisu jsou konativni — ziskat stalé zakazniky, udrzet si z&kazniky stévajici

av&tipit jim vérnost znacce.
Strategickym cilem Logisu je docilit u kazdého zékaznika maximalni stupen outsorcovani
jeho obalovych, expedi¢nich a logistickych ¢innosti. Jedna se tedy o zvySeni frekvence

spotieby sluzeb a produkti Logisu

Konecné cile jsou samozigimé zvySeni trzeb za produkty i sluzby a to cestou optimalizace
internich procest, akvizice novych zékaznika, intenzifikace obchodni spoluprace.

2.10 Analyza stavajici marketingové komunikace L ogisu

Soucasné kandly komunikace Logisu jsou jak osobni napiiklad formou osobniho prodeje
aveletrhu, tak neosobni prostiednictvim médii ikdyz v mensi mite.

2.10.1 Osobni prode)

Komunikaéni mix Logisu je postaven na osobnim prodeji. Jedné se o typicky projev aktivit
na obchodnich trzich a podle analyzy sekundarnich dat je vidét, ze pres 60% zékaznika bylo
v prvnim kontaktu sLogisem pravé prostiednictvim osobniho prodeje. Aktivity osobniho
prodeje az do posledniho roku neprobihaly nikterak koordinované. Teprve v bireznu 2004 bylo
zalozeno zvl&stni oddéleni odbytu a marketingu, které polozilo z&klady koordinovaného
osobniho prodeje.

V soucasné dob¢ pracuje v odbytu 5 osob — manager, tii obchodni zéstupci a jedna
administrativni pracovnice. Osobni prodg je zalozen na databézi, kterou Logis neustale
doplnuje arozsiuje.

Osobni prodegj je také nejdulezitéjSim komunikagnim nastrojem se stévajicimi zakazniky, ktefi
jsou obchodniky stimulovani k opétovnému ndkupu.

Obchodnici oviem nejsou dogtatecné proskoleni, ¢asto jim chybi cit pro to nabidnout
z&kaznikovi i dal§i sluzby zejména v oblasti logistiky a opomijeji strategicky cil —
outsourcovani sluzeb.
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Materialni vybaveni obchodnikt neni nejlepsi. Pouzivaji prezentaci v Power Pointu, ktera ale
neni aktualizovana a chybi v ni dulezité udaje o firme, jako rozsiteni o pobocky ve Slaném
a Led¢i nad Sdzavou. Prospekty, které se pouzivaji pro Gcely direct marketingu i osobniho
prodeje jsou zastaralé a jejich zpasob komunikace pro cilovou skupinu neni vhodné zvolen —

viz vyhrady i misim avizim firmy, kterou jsou nosnou ¢asti prospektu.

2.10.2 Direct marketing

Osobnimu prodeji piedchézi direct marketing. Na ziskany vybrany kontakt ( podle charakteru
své vyrobni ¢innosti) zaSle administrativa marketingu po&ou akvizié¢ni dopis s prospektem
Logisu. Tento direct mail se posila adresné na jméno osoby na pozici vedouci expedice nebo
logistik. Poté tento kontakt dostane obchodnik atelefonicky se s takovou osobou spoji s cilem
dohodnout osobni schiizku.

Direct marketing pracuje s databazi firmy Logis, ktera vznikla z riznych internich i externich
zdroja ( napriklad ¢lenové raznych oborovych sdruzeni) a je prabézné doplhovana

Jgji ¢lenéni neni dostacujici, rozdéluji se kategorie z&kaznikid, jiz oslovenych a je&té
neoslovenych firem. Oborové je rozdélena na firmy strojirenské a automobilového pramyslu.
Chybi podskupiny strojirenskych firem na ryze ¢eské a se zahrani¢énim kapitdlem. Zcela
absentuje rozdéleni kontaktt podle vztahu k Logisu potazmo podle frekvence obchodnich
aktivit.

2.10.3 Podpora prode e

Podpora prodeje Logisu je omezena vyhradné na propagacni predméty a na Ucast na
Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brng, kterého se zUcastnila za dobu své existence
dvakrat v letech 2003 a 2004. V roce 2003 v ramci veletrhu Transport a logistika a v roce
2004 v ramci MSV v oddéleni Transport alogistika. (Samostatny veletrh Transport alogistika
se kona jednou za dvaroky).

U¢ast na veletrzich byla v obou pripadech vyhodnocena jako Uspédna. Za meiitko Uspésnosti
byl stanoven financni objem zakézek ziskanych na veletrhu a to nejen od zékaznika novych,
ale také stimulaci zakazniku stavajicich. Jako priklad mizeme uvést diouhodobou zakéazku,
ktera byla dojedndna na MSV 2004 a ktera firmé¢ kazdy meésic v obratu ptin&Si cca 2 miliony

korun.
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Organizace (¢asti na veletrhu pritom byla miniméné podporena jinym nastroji sales
promotion, které by mohly Gcast zakaznikt zvysit. (pouze 1 x inzerce v ¢asopisu Svét baleni
alx v ¢asopisu Systémy logistiky).

Propagacni predméty rozdava Logis na veletrhu a pii zvl&stnich prilezitostech ( Vénoce,
stimul zékaznika pro koupi). V minulych letech se Logis omezil na tuzky, zapalovace a stolni
kalendare. Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto propagatni piedméty jiz nékolik let stejné bylo by
z&douci nechat vyrobit kreativni propagatni predméty, které budou mit konkrétni vztah
k ¢innosti podniku.

2.10.4 Reklama

Logis ma minimalni zkuSenosti sreklamou v ti&ténych médiich. Cilena reklama nac¢asovana
prévé pred nékterou z PR akci, jako by mohl byt Den otevienych dveti, nebo pied veletrhem,
vystavou nebo Ucasti Logisu na konferenci, by zgem navatévniki akce podporila. Zaroven by

reklama poslouzila ke zviditelnéni firmy, zlepSeni image a znamosti znacky Logis.

2.10.5 Public relations
2.10.5.1 Interni PR
Firma Logis pramyslové obaly, as. je navenek typickym prikladem strategického modelu

~predstavenstvo“. VSichni ¢lenové predstavenstva reprezentuji jednotnou vizi a kompetenci.
Ve stginé pozici by meélo predstavenstvo vystupovat také uvnitt, ale to bouzel neni
skutecnosti.

Neduvéra ve dtredni managment, kterd ve firm¢ v soucasné dob¢ panuje, velmi
pravdépodobné prameni z piekryvani kompetenci a nedostatecné komunikace na managerské
drovni.Soucasna organizacni  struktura je zejména pro vyrobni pracovniky pomerné
neprihlednd, zaméstnanci firmy ¢asto ani nevi, kdo ze sttedniho managmentu mé jakou roli.
Nejsou jasné vyznatené kompetence. Komunikace mezi Ivan¢icemi, Bieclavi a ostatnimi
stiedisky nefunguje vzdy optimalné.

DalSim problémem pii komunikaci uvnité i navenek je dostupnost jednotlivych pracovnika
stiedniho a vy3Siho managmentu, kdyZ jsou na ¢astych sluzebnich cestach. Prestoze vSechny
pevné linky umoznuji presmérovani, pracovnici ho nevyuzivaji, takze se stévd, ze jak interni
tak i externi hovory nejsou prijimany.

Vzhledem k tomu, ze hlavni ¢innost firmy probihd na dvou mistech sou¢asné, nemusi byt
z&kaznikovi jasné, na kterou z obou adres se ma telefonicky nebo v pisemné forme obratit.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

Obecnd e-malova adresa logis@lpo.cz je piesmérovana na e-mailovou adresu
marketingového managera, ktery neprodlené pieposila e-maily kompetentnim osobam.
Otézka hrdosti na prisludnost k firmé a pocit sounélezitosti pracovnikt Logisu neni vedenim
podniku nikterak podporovéana. Dlouhodobé budovani davéry a vztahu zaméstnanec-
zaméstnavatel neprobihé koordinovang a cileng. Firma nemé koncepci interniho PR.

2.10.5.2 Externi PR
Logis doposud nevypracoval jednotnou koncepci externiho PR a aktivity vtomto sméru

nejsou koordinované.

Médiim a vSem orgdnum statni spravy poskytuje informace pouze predstavenstvo nebo
marketingovy manager po souhlasu piedstavenstva. Ostatni osoby  nejsou opravnény
poskytovat o firmé¢ médiim jakékoliv informace, toto nafizeni ovSem nikdy nebylo
pracovnikim Logisu ozndmeno.

Komunikace s médii je minimalni a ve vétsSing pripadi je iniciovana ze strany médii. Teprve
koncem minulého roku vydalo marketingové oddéleni prvni tiskovou zprdvu o otevieni
nového outsorcingového projektu na Slovensku a pozvalo na slavnostni zahgjeni také odborna
i celostatni média. Ucast pozvanych novinéi, byla minimalni, ale na zékladé rozeslané
tiskové zpravy byly otistény o Logisu ve 2 celostédnich a 3 odbornych tisténych médiich
krétkeé ¢lanky.

Prvni PR ¢lanek vydal Logis letos v Unoru natéma Outsorcing baleni ve ¢asopise Svét baleni.

Logis zatim nezorganizoval pro veifejnost zadnou akci, ani Den otevienych dveri.

Logis sponzoruje fotbalové muzstvo Pohoielice a kazdoro¢né jim prispiva mensi financni
céstkou.

Logis je ¢lenem obalové asociace Syba a toto ¢lenstvi mu piindSi novinky z oblasti trzni
i legislativni. Od Syby Logis pravidelné¢ dostédva informace e-mailem nebo je sam poptava
a Ucastni se seminéai.

Clenstvi v Cesko-némecké obchodni komore Logis zatim nevyuziva, i kdyz je jejim &lenem

uz vice nez 3 roky.

2. 11 Shrnuti analyzy
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Potencidl ¢eského trhu v oboru Logisu je znaény. Soucasné aktivity Logisu v oblasti
marketingové komunikace nejsou dostacujici a je nutné nastavit néstroje komunikacniho mixu
tak, aby odpovidaly sou¢asné interni struktuie firmy a zéroven spinily cil — oslovit cilové
skupiny — strojirenské firmy ryze ceské, strojirenské firmy se zahranicnim kapitdlem
a automotiv.

2.12 Rozpocet

Rozpocet na marketingovou komunikaci stanovuje Logis procentem z obratu za minuly rok.
Prestoze si je podnik védom uskali, které tato metoda s sebou nese, je vedeni podniku —
piedstavenstvo piesvédceno o tom, ze procento z obratu je financné piehledny ukazatel.

V minulém roce byl obrat firmy Logis pramyslové obaly, as 264.000.000 K¢
a predstavenstvo stanovilo pro rozpocet na novou koncepci marketingové komunikace
1 procento z obratu coz ¢ini 2.640.000 K¢.

1. PROJEKTOVA CAST
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Strategie marketingové komunikace firmy Logis pramyslové obaly, a.s. pro rok 2005

Analyza soucasného stavu je zakladem nové koncepce marketingové komunikace firmy Logis
pramyslové obaly, a.s. Jejim cilem je optimalizace komunika¢niho mixu a navrh konkrétnich
opatieni, pricemz cile marketingové komunikace se nemeni.

Wov RN

konkrétni nastroje osobniho prodeje. Nova marketingova komunikace se bude opirat o direct
marketing, ktery vyzaduje v prvni fadé zkvalitnéni firemni databéze, a o podporu prodeje
formou Ucasti na veletrzich. Vyznamnou ¢ast nové marketingové komunikace hraje public
relation, které doznd zmén jak ve své externi, tak ve své interni podobé a to zefména

s akcentem na interkulturni dimenzi podniku.

Kazdému z jednotlivych nastroji bude vénovana samostana kapitola. Pro kazdou slozku
komunikatniho mixu bude vy¢lenéna finan¢éni ¢éastka primych vydajt nutnych pro realizaci
stanovenych Ukola tak, aby v celkovém souétu odpovidala stanovenému rozpoétu na
marketingovou komunikaci pro rok 2005.

3.1. Osobni prodei

Jak vyplyva ze situaéni analyzy soucasné formy osobniho prodeje, je v prvni fadé nutné
vyiesit nedostatecnou kvalifikaci obchodnika a zgjistit jejich dalsi vzdélavani v oboru obalt
alogistiky.

Interni Skoleni odborné

Proskoleni probéhne interné formou diskuzniho stolu soddélenim konstrukce. Cilem
takového proskoleni bude vysvétlit obchodnikim konstrukéni zésady jednotlivych typa obalt
— beden, palet, laténi a vhodnosti jejich pouziti ve vztahu k charakteru produktu definovaném

v zasadg¢ technologii, rozméry a vahou s ohledem na zptisob dopravy.
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Druhym bodem interniho proSkoleni bude oblast konzervace vyrobkua. Logis v soucasné dobg
pouziva tii metody konzervace, opét v zavislosti na charakteru produktu, dopravé zésilky
azemi urceni.

Duraz interniho Skoleni by mél byt kladen na specifika obalt a konzervace u riznych typa
dopravy — zdmorskeé, kamionové a letecké.

Po internim proSkoleni by obchodnici méli byt schopni z&kaznikovi sami nabidnout typ obalu
a zpusob konzervace se zohlednénim v3ech odpovidgjicich parametra.

Obchodnik nemé byt kvalifikovany pro konkrétni névrhy specidlnich obald, ale musi podle
charakteru produktu byt schopen nabidnout ramcove spravny typ obalu a baleni a poskytnout
z&kaznikovi co nejSirsi informace o0 moznostech konzervace. Konstrukce obalt nadale zistava
ve vyhradni kompetenci konstrukéniho oddéleni, se kterym obchodnik komunikuje a vytvari
prostiednika mezi zakaznikem a konstrukci.

Termin: Biezen 2005

Odpovedna osoba: vedouci konstrukce

Skoleni odborné- baleni nadmérného zbozi

Nadmeérné néklady vyzaduji specialni zpasoby zabaleni, manipulace a dopravy. Odbornikem
na takovy typ obalt je obchodni partner pan Georg Laurenz z firmy DTG Eggemann Peine,
kterého Logis pozve do centrdly v Breclavi, aby vy3kolil pracovniky konstrukce a baleni.
Kromé konstrukce se proSkoleni zGcastni i obchodnici, aby ziskali obecny piehled
o specifikéch a moznostech baleni nadmerného zbozi.

Termin: Biezen 2005

Odpovedna osoba: vedouci konstrukce

Interni Skoleni —rituély komunikace se zakaznikem

Vedouci odbytu a marketingu definuje obecné ritudly komunikace se z&kaznikem.
Po odsouhlaseni koncepce predstavenstvem provede vedouci odbytu pro3koleni obchodnika.
Ritudly komunikace by mely odrézet filosofii firmy a zahrnovat nejen formalni zasady styku
se z&kaznikem (napt. zapamatovnéni si jména volajiciho klienta a oslovovéani ho jménem), ale
také pozadavky neformélni, napiiklad na priméreny odév obchodniku, které dosud nebyly
v pisemné forme vydany.

Termin: unor 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu
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Seminére Syba

Asociace obalovych firem Syba, jehoz je Logis ¢lenem, poifddd minimané 4x ro¢né
jednodenni seminéie na témata tykajici se novych trendt v oblasti obalt a logistiky. Seminéie
jsou pro ¢leny asociace bezplatné a konkrétni témata zverejnuje asociace v prubéhu roku.
Vybranych semindi se zU¢astni vSichni obchodnici. Vystupem bude vzdy krétk& zprava
povéreného pracovnika o piinosu Skoleni.

Termin: kvéten, ¢erven, ogtatni terminy na podzim budou sdéleny dodatecné

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Navstévnicka ucast na konferencich

Pro odbyt a marketing je velmi dulezité stale se ve svém oboru vzdélavat a mit povédomi
0 vyvoji trhu a novinkéch. Z toho davodu investuje firma Logis do klicovych pracovniku
oddéleni odbytu a marketingu — vedouciho a zastupce a bude je vysilat na speciani logistické
konference scilem prinést do firmy informace o novém know-how v oboru a vyvoji
konkurence. Tito pracovnici by potom meli prinaSet podnéty pro rozsiteni nabidky produktt
asluzeb Logisu v zavislosti na zékaznickych potrebéch a novych trznich trendech.

Pro rok 2005 bude zgjidténa ucast dvou pracovniki odbytu a marketingu na logistickych
konferencich Eastlog a Log-in. Vystupem z téchto nav&tév bude krétka zprava o piinosu
konference a podnétech pro ¢innost Logisu, kterou vypracuji oba pracovnici spolecné.

Termin: Eastlog duben 2005, Log-in zé&Fi 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Navstévnicka ucast na veletrzich

Stejné jako konference jsou i veletrhy obrazem trhu, novinek a konkurence a mistem setkani
obchodnich partneria. Logis v ramci podpory prodeje bude na Embaxu a MSV v Brné
vystavovat. Presto Logis vySle své zastupce na nav&tévy veletrhi, kde nebude mit veletrzni
expozici. Pro rok 2005 byly vybrany veletrhy Mach, Drive, Interplast a Finet, které se kongji
v jednom terminu v Praze a které podle dotaznikové ankety zékaznici Logisu hojné
nav&tévuji. Zacastni se jich vybrani zéstupci odbytu s cilem ziskani novych zékaznikt z fad
vystavovateli a osobniho kontaktu se z&kazniky stavajicimi.

Podle veletrzniho katalogu bude odpovidajicim zptsobem doplnéna databaze kontakti.
Vzhledem k tomu, Ze celkova nav&tévnost této skupiny veletrhi je nizSi nez navétévnost MSV
v Brn¢ rozhodl se Logis, ze se nebude vystavovat, ale zU¢astni pouze jako ndvatévnik.
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Vystupem z nav&évy bude zprava o navazani novych kontakti a podklady pro doplnéni
databéze.
Logis se rozhodl vyslat vedouciho odbytu a marketingu se zastupcem také na navstévu
nejvétsino obalového veletrhu Fachpack v Némecku/Norimberku s cilem zmapovat aktivity
anovinky na mezinarodnim trhu.
Vystupem bude zprava o piinosu navatév pro Logis.
Terminy: Mach, Drive, Interplast, Finet — kvéten 2005

Fachpack — fijen 2005
Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Administrativni podpora osobniho prodej e — formular

Vedouci marketingu a odbytu sestavi interni formul& pro prvotni kontakt se z&kaznikem.
Tento formul& obdrzi vSichni pracovnici odbytu a bude jim podporou pii prvnim
telefonickém nebo osobnim kontaktu se zékaznikem. Formuléar by meél obchodnikim usnadnit
cil prvniho kontaktu - zjistit od zékaznika odpoveédi na vSechny otézky tykajici se baleni
alogistiky.

Termin: leden 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Argumentaéni podpora osobniho prodej e — konkurenéni produkty

Vedouci odbytu a marketingu vypracuje srovnani dicevénych obala s obaly z plastu, kartonaze
aocdli. Cilem je podpora argumentace obchodniki u zékaznika, ktery pouziva obaly z jiného
materidlu a v neposledni fadé prehled o tom, pro které typy vyrobka jsou dievéné obaly
vhodné a pro které typy jsou vhodngjsi obaly zjiného materidlu. Marketingova strategie
Logisu neni zalozena na prodeji obalti za kazdou cenu. Pokud se pro zakaznicky produkt hodi
jiny obal nez ma Logis v nabidce, Logis je pripraven tuto skute¢nost oteviené se zakaznikem
komunikovat a nabidnout mu spolupréci v jiné formé nez dodavkou obalu ( logistika)

Termin: brezen 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Prezentace v Power Pointu
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Stavajici prezentace v Power Pointu, kterou obchodnici pti osobnim prodeji pouzivaji bude
aktualizovana. Je nutné ji doplnit o nové skutecnosti — rozSiteni o pobocky, narust pracovniku
Logisu a nove referencni fotografie realizovanych zakazek. Termin: tnor 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Prospekty

Firemni prospekt je v Logisu nedilnou soucasti jak direct marketingu, tak osobniho prodeje.
Soucasny firemni prospekt je zapotiebi zménit a upravit podle novych skutecnosti ve firme
( nérast pobocek atd.). Kromeé toho je nutné zmenit verbalni podobu filosofie firmy, tzv. mise
avize, které jsou nosnou ¢ésti prospektul.

Zména misi a vizi je v kompetenci predstavenstva, které na navrh vedouciho odbytu
odsouhlasi jejich novou podobu. Nové mise a vize by mély byt napsany jednodusSim jazykem
srozumitelnym SirSim vrstvam vetejnosti, filosofie jako takova zistane zachovana, pouze se
zmeni jeji verbalni prezentace.

Novy prospekt firmy by mél nadale odrézet corporate identity Logisu. Barevné provedeni
zistane zachované v piavodni podobé. Kromé textovych Uprav je nutné jednoduSeji
aprehlednéji charakterizovat ¢innost firmy a demonstrovat ji na konkrétnich fotografiich.
Vzhledem k tomu, ze némeckd sesterska firma Logis Industriedienstleistungen GmbH
koncem roku zazédala o redesign stavajiciho prospektu a marketing ¢eského Logisu tyto
zmeény ve spolupréci s reklamni agenturou jiz realizoval, bylo by z&douci ponechat stejnou
linii prospektu jako u nového némeckého. Oviem bude nutné provést textovou Upravu
s ohledem na srozumitelnost v ¢eském prostiedi.

Termin: brezen 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Vzorky materiala

Povéreny pracovnik vyroby nachysta pro kazdého obchodnika vzorky pouzivanych materialt
ato v nasledujicim provedeni:

Vzor vratného obalu

— Model vratného obalu — skladaci bedny Lakar o 50 x 40 x 40 cm

Materidly pro vyrobu obalt

— vzorek preklizky o rozméru DIN A4

— vzorek OSB o rozméru DIN A4
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— vzorek MDF o rozm¢ru DIN A4

— vzorek dievotiisky o rozméru DIN A4

Materialy pro antikorozni ochranu

— vzorek vysousedla

— vzorek antikorozni hlinikové félie o rozméru DIN A4

— vzorek antikorozni VCI-félie o rozméru DIN A4

— vzorek antikorozniho papiru o rozméru DIN A4

Indikétory nespréavné manipulace s biemenem

— 1 ksindikétoru naklopeni

— 1ksindikétoru narazu

Kazdy obchodnik dostane jeden model vratného obalu s vy3Se uvedenymi vzorky materidl,
které s sebou bude vozit na osobni jednani. Stéva se, ze nekteri ze z&kaznikt neznaji moderni
materidly jako OSB nebo MDF a pro takové pripady je dobra ndzorna prezentace vzorka.
Termin: leden 2005

Odpovedny vedouci: vedouci vyroby

3. 2. Direct marketing

M odifikace stavajici databaze
Jak bylo uvedeno v analytické ¢asti Logis se zabyva adresnym direct marketingem.
Prvnim krokem ke zlep3eni direct marketingu je modifikace databaze. V téo fazi je za&douci
investovat do on-line databaze pres Outlook expres, ke které by meli pristup vSichni
pracovnici odbytu, vedeni firmy a cely stiedni management.
Databazi je nutné rozdélit na:
1. Kontakty k provéieni
Kontakt ziskany libovolnym zptaisobem bude nejprve zarazen do té&o kategorie. Teprve po
provéieni odpovédnym pracovnikem odbytu, zda je tento kontakt perspektivni, bude
zafazen do kategorie potenciani zékaznici. V opaéném piipadé bude z databaze
odgtranén.
2. Potencidni z&kaznici
Tato kategorie zahrnuje kontakty na podniky, které maji potencidl stat se novym
zé&kaznikem Logisu.
3. Z&kaznici prvniho nakupu
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4. Z&aznici opétovného nakupu
5. Kli¢ovi z&kaznici — klienti
6. Z&kaznici - stoupenci
Tato kategorie jedté neni plné rozvinuta, ale mohli bychom do ni jisté zaradit klicové
z&kazniky, kteti doporucuji sluzby a produkty Logisu svym subdodavatelim, nebo Logis
dokonce pro své dodavatele jako balici firmu predepisuji.
Paraleln¢ k tomu musi byt databaze rozdélena podle tii trznich segmenti Logisu.
Soucasti databéze bude sledovani poslednich aktivit a to obousmérné od zékaznika k Logisu
aod Logisu smérem k z&kaznikovi. Cilem téchto Uprav bude vétsi piehlednost o aktivitach se
z&kazniky a transparentni rozélenéni. Takto modifikovana databaze umozni presné zacileni
specifickych aktivit naptiklad pouze na stoupence firmy nebo klienty.
Termin: ¢erven 2005
Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

RozSifeni databéze

Databéze by méla byt rozSirena o dalsi kontakty na strojirenské firmy s vysokym podilem
exportu. Takové kontakty bude mozné poptat naptiklad u Agentury pro export.

Termin: ¢erven 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Zahraniéni direct mail

Strojirenské firmy se zahrani¢nim kapitalem se ¢asto rekrutuji z firem, které své vyrobni nebo
montézni zavody prevadéji z byvalé Zapadni Evropy na vychod. Takové rozhodnuti
0 prevedeni ¢ésti nebo celé firmy se nekon& ze dne na den a zahrani¢ni firmy si reSer&uji
informace o jednotlivych zemich ve Stiedni a VVychodni Evropé a v prvni fazi hledaji mistni
partnery pro komunikaci.

V kazdé evropské zemi ma Ceska republika ambasédu s vlastnim obchodnim oddglenim,
které zahrani¢nim zéjemcam poskytuje ekonomické a hospodéiské informace o Ceské
republice, véetné doporu¢eni moznych partnera.

Logis obedSle svym stévajicim prospektem v anglicting a némeiné vSechny ceské ambaséady
v Evropé s kratkym pravodnim dopisem v piislusném jazyce.

Termin: brezen 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu
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3.3 Podpora prodeje

Vystavovatelské aktivity na veletrzich

Pro vybér konkrétniho veletrhu bylo provedeno Setieni dotaznikem, ze kterého vyplynula
nejveétsi ndvatévnost Mezindrodniho strojirenského veletrhu v Brné (MSV) a zaroven veletrhu
Transport a logistika, ktery probihd paralelné sMSV. Vysoka Ucast respondentt byla
zaznamenana také u veletrhu obalt a obalové techniky EMBAX. Proto se Logis zU¢astni

Transportu a Logistiky i Embaxu.

Cile
Uc¢ast na vybranych veletrzich bude sledovat tyto cile:
V&eobecné cile Ucasti na veletrhu:
- analyza pramyslového odvétvi
- sezndmeni se s novinkami a stavem konkurence
- vyhledani novych odbytist/zékaznika
Komunikaéni cile

- rozSiteni osobnich kontaktt se stavajicimi zakazniky

prezentace Logisu jako dynamického spolehlivého partnera

posileni stévgjicich obchodnich vztaha

- objeveni a navazani osobnich kontaktt s potencidlnimi zékazniky
Produkeni cile

- predstaveni novinek ainovaci v oblasti obali

Oba veletrhy se od sebe liSi zefména v zastoupeni vystavovateli a navtévnika.
Na EmbaxPrintu budou vystavovat vyrobci obali v3ech druht, sprevahou vyrobci
a dodavatelt spotiebitelskych obalti a vyrobci obalové techniky. Lze proto predpoklédat, ze
na veletrh jako nav&tévnici ptijedou pracovnici z pozic interni logistiky a ndkupniho oddéleni.
Za&kaznikem Logisu se mohou st& nejen nav&tévnici, ale také spoluvystavovatelé z fad
vyrobcui stroji pro vyrobu obalu. ( Naptiklad stroje pro vyrobu PE-foli€).
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Transport a logistika, pavodné oddil Mezinarodniho strojirenského veletrhu se pred par lety
vyclenil a kazdy druhy rok nabizi vystavovatelim moznost prezentovat se na separétnim
veletrhu. Primé propojeni sMSV je pro vystavovatele velkou vyhodou. Logis spatfuje
v tomto veletrhu velkou prilezitost jak poznat nové zakazniky zfad vystavovatela i ztad
nav&eévniki. Predpokladem je vysoka koncentrace strojirenskych odbornika a odbornika
z oblasti primyslové logistiky.

Vystavni expozice

Veletrzni stének by mél upoutat pozornogt uz z dalky a mél by byt dobie pristupny verejnosti.
Uzavienost veletrzni expozice je pomysinou piekézkou v komunikaci. Proto by méla byt

konstrukce sténku bez prekézek a slozitého ¢lenéni, se snadnym piistupem k exponétu.

Exponéty
Expondtem vybranym za hlavni motiv Embaxu bude sklédaci bedna Lakar, ktera ziskala

ocenéni Obal roku 2004. Skladaci bedna Lakar je vratny obal vyrobeny z MDF, v rozich
a uprogtied celnich stran je opatien specidlnimi kovovymi plechy, které umoziuji jeho
slozeni. Produkt je vhodny zejména pro skladovani a prepravu menSich pramyslovych

vyrobka.

Expondtem na veletrhu Transport a logistika bude dievéna bedna, respektive praiez
zédmotskym obalem — bednou Do bedny se specidlnim vyztuznym hiebenem se po domluvé
sklicovym zé&aznikem firmou Benteler zabali origindni napravy na vozy VW. Plexisklo
zbo¢ni strany umozni nahlédnout nav&évnikim dovnitt obalu. Exponat je prihléSen do
soutéze o ,,Obal roku“ atato skute¢nost bude na veletrhu takeé zdtraznéna.

Grafika stanku vyuzije kontrastu firemnich barev. Verbani osloveni zékaznika by mélo byt
docileno motem ,,Od ¢ipu po jerab. Logis zabali vSechno.” Vizudlni pritazlivost stdnku bude
zvySena pouzitim kvalitnich velkoformatovych fotografii, které zachycuji vyrobu obalt
a baleni pramyslového zbozi. Navrh a realizace veletrzniho stanku bude probihat pres

specializovanou agenturu pro veletrzni expozice.
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Doprovodné aktivity

Koordinace aktivit na veletrhu bude zahrnovat firemni videoprezentaci v konferencnich
prostorach business centra, hostesky, které budou ostathim vystavovatelim z oboru vyrobct
strojniho zatizeni rozdévat firemni prezentaci a prospekty s pozvanim na stanek Logisu.
Stavajici zaékaznici a potencidlni zakaznici budou na veletrh pozvani prostiednictvim
pozvéanek, které je mozné u pokladen veletrzniho paléce bezplatné vyménit za vstupenkul.

U¢ast na obou veletrzich bude podpotena reklamou v odbornych médiich — viz Reklama.
Termin: Embax — kvéten 2005

Transport alogistika - kvéten
Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Propagaéni predméty

Logis obdarovava své z&kazniky kvalitnimi propagacnimi predméty. Pro rok 2005 byly
vybrany nésledujici propagacni predmety, které Logis rozda na Embaxu, veletrhu Transport
alogistika, pred Vanocemi a pii zvlatnich ptilezitostech:

Propisovaci pera— kovova, kvalitni ve stiibrné barve, s gravirovanym logotypem Logis
Zapalovace , obyceiné" — pro prochazejici navatévniky veletrha, vyrobeny ze stiibrného plastu
s potiskem logotypu Logis v ¢erné barvé

Zapalovace luxusni — pro klicove zékazniky, kovové , ve stiibrné barvé s gravirovanym logem
Kalendére stolni — typu Manager, bez obrézki, s logotypem Logis a firemni adresou
Kalendéare tiimesi¢ni — typu Manager, s posuvnym ukazatelem, s logotypem Logis a firemni
adresou

Vano¢ni ozdoby — ve dievéném laténi bude zabalena oranzova vanocni koule se stéibrnym
z&vésem ( bez potisku), laténi bude svazanou stuhou s potiskem logotypu Logis

Drevéné kostky — prastara hra, misto ¢estky bude do dieva vypaeny logotyp Logis

3.4 Reklama
Tisténd média

Reklama podpoti veletrzni aktivity a bude nacasovana tak, aby se objevila v médiich pred

ob&ma planovanymi veletrhy.
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Podle dotaznikového Setteni byla za hlavni reklamni prosttedek zvolena inzerce v ¢asopise

Svét baleni a Logistika, které ¢te nejvice oslovenych respondentt

Reklamni plan Embax
Subjektem reklamy bude skladaci bedna Lakar. Cilem a sdélenim reklamy bude oznameni

0 uvedeni nového produktu na trh, stimulace poptévky, pozvani na piredstaveni produktu na
veletrhu Embax v Brné. Za cilovou skupinu miizeme oznatit rozhodovatele v3ech tii trznich

segmentti.

Dominantni ¢asti reklamniho sdéleni bude kvalitni fotografie, kterd funkci vyrobku Lakar
nézorn¢ zachyti. Styl inzerétu by mél byt technicky odborny, ton seriozni.

Reklamni sdéleni by mélo obsahovat firemni barvy firmy Logis — oranzovou a stiibrnou.
Takove reklamni sdéleni bude vytvéaret komunikacni linii — logo Logis — novy produkt Lakar
— obal roku — prezentace na veletrhu.

Natasovani reklamy bude provedeno tak, aby vrchol reklamni kampané byl v obdobi tésné
pred veletrhem Embax v Brng.

Reklamni kampain bude probihat soubézné soganimi marketingovymi  aktivitami — direct
marketing, public relations, podpora prodgie atd., bude proto velmi obtizné nebo témeét nemozné
(einky reklamni kampané oddélit azva&’ vyhodnotit.

Vyzkum komunikacniho U¢inku reklamy proto provedeme metodou ptimého vyhodnoceni. Piimé

vyhodnoceni probé¢hne formou dotazniku, ktery bude na Embaxu se z&kaznikem osobné

vyplnén.

Termin: zvetejnéni reklamy v obou médiich — 1. tyden v kvétnu 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Reklamni plan Transport alogistika

Forma a obsah reklamni kampané na Transport a logistiku bude stanoven pozdéji. Uvazuje se
o podobné reklamni kampani zaméiené na obal, ktery kandiduje na cenu Obal roku 2005.
Termin: vypracovat reklamni plan nejpozdgji do 15.6.2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu
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Elektronickd média

Dotaznikoveé Setteni ukézalo, ze zakaznici stéle ¢astéji pouzivaji internet jako zdroj informaci.
Veletrzni aktivity budou podpoteny reklamnimi bannery na serveru adresarobalare.cz a na
serveru seznam.cz. Doba trvani internetové reklamy je stanovena na 1 tyden pred pocétkem
kazdého veletrhu.

Termin: kvéten 2005 a zéri 2005

Odpoveédna osoba:  vedouci odbytu a marketingu

3.5 Public relations

3.5.1Interni public relations

Koncepce interni PR

Cilem interni PR by m¢lo byt vybudovéni image uvniti firmy v prvni fazi prostiednictvim
koordinace internich postupi, ve fézi druhé navozenim soundezitosti firmy pomoci
emociondlniho apelu. Nezanedbatelnou soucasti budou opatieni na zlepSeni interkulturni
komunikce ve firmg.

Segmentem veiejnosti a cilovou skupinou je verejnost vnitini, tedy zaméstnanci firmy.

1) Koordinace internich postupi a vytvoreni image jednotlivych pozic vedeni firmy

a stiedniho managmentu

Koordinace internich postupt a vytvoreni image jednotlivych pozic vedeni firmy a stiedniho
managmentu je nezbytna pro vytvoreni externiho image dobie fungujiciho podnikui.
Organizacni struktura

Bude zvereinén pruhledny organigram struktury podniku zéroven se stru¢nym popisem
funkci a kompetenci. Tim se zamezi mnoha internim nejasnostem, zprahledni a zpiehledni se
tok informaci a v kone¢ném disledku se tim zagjisti i kompetentni komunikace navenek.
Navrh organigramu a popis kompentenci vytvoii personalista, odsouhlasi ho piedstavenstvo
firmy a poté bude zverejnén na pristupnych mistech jako jsou néasténky a telefonni centrala
Personalista ho rozsle e-mailem vSem pracovnikiam, kteti maji zavedenou firemni e-mailovou

adresu.
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Termin: leden 2005
Odpoveédna osoba: personalista

Personélni otézky

P néstupu nového pracovnika, rozeSle persondniho oddéleni e-mailem ozndmeni o prijeti
nového pracovnika, informace o jeho funkci a kontaktnim spojeni. Stejné informace budou
dopinény do veiejného organigramu. Tim se docili okamzité informovanosti o personénich
zménéch a novi pracovnici budou prezentovani jako , prirastek do rodiny Logis".

V pripadé nemoci nebo dovolené, pode kazdy administrativni pracovnik obézny mobil na
pracovniky sttedniho managmentu, ve kterém jim oznami, jak& je predpoklédanéd délka jeho
absence a kdo ho zastupuje. Svého zéstupce je povinen obezndmit se vSemi nedokoncenymi
projekty.

Termin: leden 2005

Odpoveédna osoba: personalista

Dostupnost pracovnik: pro interni i externi komunikaci

Pesronalista vyda natizeni, podle kterého bude kazdy administrativni pracovnik nebo
pracovnik stiedniho managementu pred odchodem z kancel&e povinen piesméroval svoji
linku bud’ na svij pracovni mobil nebo po dohodé na sekretarku firmy, kterd bude vzkazy
atelefonaty zapisovat a bez prodieni je preda

Termin: leden 2005

Odpoveédna osoba: personalista

Zabezpeceni toku informaci uvnits firmy

Vzhledem k tomu, ze hlavni ¢innost firmy probihd na dvou mistech sou¢asné, nemusi byt
zé&kaznikovi jasné, na kterou z obou adres ( Ivancice oficidlni sidlo firmy a vyroba, Bieclav
sidlo administrativy a vedeni) se ma telefonicky nebo v pisemné form¢ obrétit. Je proto
nezbytné nutné, aby se jakykoliv hovor zaznamenal, véetné Udajti o tom, ¢eho se telefonét
tykal, jak je urgentni a piedal se kompetentni osobg.

Veskeré informace, a’ uz ve formé telefonédtu, dopisu, faxu nebo e-mailu piedaji ostatni
pracovnici neodkladné prislusné osobé. Pokud neni jasné, kdo je kompetentni, informace se
preda sekretarce firmy.
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Obecnd e-mailova adresa logis@Ipo.cz bude naddle piesmérovana na e-mailovou adresu
marketingového managera, ktery neprodlené pieposila e-maily kompetentnim osobam.
Termin: leden 2005

Odpoveédna osoba: personalista

Poskytovani informaci médiim a statni sprave

Personalista vyda natizeni, ze médiim a v3em organum statni spravy poskytuje informace
pouze predstavenstvo nebo marketingovy manager po souhlasu piedstavenstva. Ostatni osoby
nejsou opravnény poskytovat médiim a stétni sprévé bez souhlasu predstavenstva firmy zadné
informace.

Termin: leden 2005

Odpoveédna osoba: personalista

Posileni image predstavenstva uvnit7 firmy
Firma Logis pramyslové obaly, as. je navenek typickym prikladem strategického modelu
~predstavenstvo“. VS&ichni ¢lenové predstavenstva reprezentuji jednotnou vizi a kompetenci.
Ve stginé pozici by mélo predstavenstvo vystupovat také uvnitt. Znamena to zlepSit
komunikaci jednotlivych ¢lent predstavenstva mezi sebou a to nésledujicim navrhovanym
zpusobem:

- pravidelné porady predstavenstva

- dileni e-mailoveé posty

- vzgemné posileni autority a Ucty kazdého jednoho ¢lena
Termin: leden 2005
Odpovedna osoba: predseda predstavenstva

Posileni image stedniho managmentu

Neduvéra ve stiedni managment, ktera ve firm¢ v soucasné dob¢ panuje, velmi
pravdépodobné prameni z piekryvani kompetenci a nedostatecné komunikace na managerské
arovni. Posileni image tedy durazné napomuize transparence kompetenci dana organigramem
ajgji dasledné dodrzovani.

Pro zlepSeni komunikace budou zavedeny pravidelné krétké patecni porady na stiedisku
v Ilvanc¢icich. Tyto porady budou slouzit pro stanoveni priorit jednotlivych projekta
ainformaci v3ech ¢leni managmentu o aktua nich udélostech a pripravovanych projektech.
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Termin: leden 2005
Odpoveédna osoba: personalista

2) Navozeni soundlezitosti pomoci emocionaniho apelu

Jakmile se zabezpeci optimani komunikace uvnité firmy, budou zkoordinovany za&kladni
postupy a zgisténo strukturdni zézemi, zacné Logis sbudovanim pocitu sounélezitosti
aprislusnosti k firme.

Cilem bude navozenim image jedné velké firmy, kde se vSichni znaji, a prestoze pracuji
nékolik set kilometria od sebe, berou na sebe navzajem ohledy a jejich z§mem je prosperita
firmy jako celku. Cesty k dosazeni takového image vedou pres emociondlni apel ( viz nize).
Emocionalni apel pro vytvoieni pocitu sounadlezitosti bude zaméren zejména na vyrobni
pracovniky, t.j. na 70% v3ech zaméstnancu firmy.

Letni party

Soucasti této faze bude sezndmeni v3ech pracovniku firmy Logis pramyslové obaly, a.s. mezi
sebou. Podnik v letnich mgsicich usporéda firemni letni party. Pozvani budou vsSichni
pracovnici firmy ato véetné pracovnika ze vzdalenych stredisek, pro které se zgjisti doprava
autobusy a bude jim zajisténo ubytovani.

Zasedaci poradek se vytvori tak, aby se promichali pracovnici vdech stredisek a nevytvérely
se izolované skupiny. Pracovnici se navzajem seznami v neformalnim prostredi.

Kazdy pracovnik dostane od vedeni firmy propagaéni predméty — tuzku, sklédaci metr,
kalendér a modni Saarku na mobil nebo klice.

Béhem seznamovaciho vedera ozndmi vedeni firmy, ze jako vyjadieni podékovani a ocenéni
za dobrou praci bude firma stalym zaméstnancim prispivat na dichodoveé zabezpeceni nebo
zivotni pojisténi. Stadlym zaméstnancem se rozumi zaméstnanec, ktery je u firmy déle 1 rok.
Déle budou ocenéni pracovnici, kteti firmé prospéli zlepSovacim ndvrhem nebo navrhem na
optimalizace vyrobniho postupu.

Termin: ¢ervenec 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Den oteviFenych dveri pro rodinné prisludniky

Jako dalsi stimul pro vytvoreni pocitu soundlezitosti bude zorganizovan Den otevienych dveri
pro rodinné prislusniky. Na podzim 2005, v navaznosti na MSV a veletrh Transport
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a logistika usporada firma Den otevienych dvefi, na které pozve rodiny pracovniki podniku.
Rodinni prislusnici si budou moci prohlédnout vyrobu v Ivan¢icich a produkty Logisu
a kazdy z nich dostane na paméatku maly reklamni piredmét. Na Den otevienych dvefi se
pozvou také obchodni partneri a zékaznici, celd akce tedy bude vyzadovat peclivou
organizaci.

Termin: tijen 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

» Rodina Logis’

Persondni oddéleni udéla statistiku ,, prislusnosti* pracovnika k podniku a bude tyto Udaje
nadale sledovat. Vedouci marketingu a odbytu predlozi predstavenstvu ndvrh na strategii
.rodina Logis‘, kterd by méla sledovat a odménovat dlouhodobou prislusnost pracovnikia
k firmé, blahoptat pracovnikim kjejich jubileu atd. Cilem je emocionani apel na
sounélezitost.

Termin: kvéten 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

3) Redeni interkulturnich komunikagnich problémi

Situatni analyza definovala tii typy problémi, které prameni z interkulturni povahy podniku —
lingvisticky, prakticky aryze kulturni.

Lingvisticky problém by se m¢l teSit v obou rovinach — na ¢eské i némecké strang.
Podnik umozni svym pracovnikam z(¢astiovat se jazykovych kurza, at’ uz v rdmei pracovni
doby, nebo po pracovni dobé stim, ze se bude na podilet na ¢astecném nebo plném pokryti
nékladi na kurzovné. Motivaci pracovnika pro studium néméiny miaze byt monté&z nebo
&koleni v Némecku nebo Rakousku, kde jsou sesterské firmy podniku. To je ovSem feSeni
dlouhodobého horizontu.

Pro operativni zmirnéni problému by méla byt piijata kvalifikovana tlumoénice, ktera se bude
pIné vénovat tlumoceni predstavenstvu nebo vedoucim pracovnikam.

Ze drany némecké by melo dojit k osvojeni alespon zékladnich ¢eskych slov jako jsou
,dekuji“, ,prosim*, ,dobry den*, ,na shledanou®, ,t&Silo mg*, ,dobra prace apod. Ceiti
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pracovnici oceni, kdyz se cizinec snazi komunikovat v jejich jazyce. Zaroven by to zmenSilo
pomysinou bariéru mezi zéastupci obou kultur. Cedi tim ziskaji odvahu s nadiizenym vice
komunikovat, protoze jeho nedokonala cestina ukaze, ze i nadiizeny mé své vlastni limity,
neni neomylny, ale presto se snazi svym podiizenym vyjit vstiic. Mél by také byt kladen vétsi

duraz na srozumitelné definovéani problému a ukolu.

Po praktické strance je zadouci stanovit jasné disledky pii nesplnéni Ukolu a zéroven presnéji
definovat kompetence aodpovédnost jednotlivych pracovniki. To bude mit za nésledek vétsi
snahu Cechi dodrzet termin anebrét dkol, ktery se z jejich pohledu nezdéa dalezity, na lehkou
véhu.

Z dlouhodobgjsiho pohledu je nutné pracovniky motivovat k nachazeni vlastnich ieSeni.
Jednoduchym podnétem k tomu je otazka ,, Jak byste tento problém reSil Vy?* Predstavenstvo
by pro specifické tkoly mohlo svolévat brainstorming a postupné Cechy naugit predkléadat
jednotlivé navrhy na sttl a spolecné se bez emoci dopracovat ke kreativnimu reSeni. To by
mohla byt cesta, jak ve firm¢ nastartovat kreativni procesy a pracovniky piimét k odvaze byt
Kreativni.

Dalsim krokem by mohly byt aktivity firmy zamérené na volny ¢as svych pracovnika.
Oddéleni odbytu muze zjisti moznosti firemniho vikendového zajezdu do Némecka nebo
Rakouska na lyzovani nebo rekreacni turistiku. 80% pracovnikt podniku jsou mladi lidé do
35 let a jisté by uvitali moznost nechat se od predstavenstva proveést po krasach némecky
mluvicich zemi.

Termin: prubézné, analyza volno¢asovych aktivit do konce Unora 2005

Odpovedna osoba: predstavenstvo, vedouci odbytu a marketingu

Finanéni hledisko koncepce interni PR

Pro zabezpeceni cilt koncepce PR je nutné zajistit dostatecny finanéni potencial, zejmeéna pro
nastroje emociondniho apelu — prispévky na diachodové a zivotni pojisténi — odhadovana
¢éstka 1 mil. K¢ ro¢né. DalSi opatieni jsou bez ptimych financnich nékladi.

Vyhodnoceni koncepce interni PR
Vyhodnoceni UspéSnosti bude provedeno po roce, tedy v lednu 2006.
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Vyhodnoceni bude probihat formou dotazniku, ktery vyplni kazdy zaméstnanec firmy.
Dotaznik pro vyhodnoceni opatieni koncepce PR pripravi marketingové oddéleni do konce
mesice prosince 2005. Dotazniky budou anonymni a podle vysledka dotaznikového Setieni
bude definovana nova koncepce interniho PR.

Termin: leden 2006

Odpoveédna osoba: personalista

3.5.2 Externi PR

Cilem aktivit externiho public relations je zviditelnéni Logisu v ocich &iroké i odborné
verejnosti.

Anketa mezi klicovymi zakazniky Logisu jasn¢ definovala preferovana média. Na zékladé
vysledki tohoto dotazniku Logis zintenzivni svoji komunikaci s médii a to nésledujicimi
nastroji:

Tiskové zpravy

O v&ech zésadnich zmeénach jako jsou nové projekty, zasadni zmény ve vedeni, otevieni
novych poboc¢ek, ziskani ocenéni, bude Logis informovat zejména tato médiaz MF Dnes,
Hospodaiské noviny, Prévo. Z odborného tisku potom magaziny Svét baleni, Logistika
a Systémy logistiky. Tiskové zpravy bude psédt vedouci odbytu a marketingu, odsouhlaseni
definitivni verze tiskove zpravy spada do kompentenci piedstavenstva.

PR ¢lanky

Logis je odbornikem na pramyslové baleni a logistiku a tyto kompentece jsou v médiich
velmi z&dané. Po dohodé s vydavatelem magazinu Svét baleni, bude zalozen sloupek , Logis
radi“, kde bude zastupce firmy Logis — predseda piedstavenstva odpovidat na odorné dotazy
¢tendirti z oblasti logistiky a direvénych obalt.

Vedouci odbytu a marketingu pripravi plédn PR ¢lankua, které by mely vhodné doplnit reklamni
kampan pred veletrhy.

Termin: tnor 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Den otevirenych dveri

V navaznosti na MSV a veletrh Transport a logistika v fijnu 2005 usporada Logis Den
otevirenych dveti ve vyrobé a oficialnim sidle firmy v [vangicich.
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Logis pozve nejen rodinné prisludniky zaméstnanca ( viz interni PR), ale také média, klicové
z&kazniky a nejvétsi dodavatele. Na programu Dne otevienych dveri bude organizovana
prohlidka zavodu a vzorového baleni zavrSena neformalnim vecerem ve vinném sklipku.

Pro obchodni partnery zajisti Logis ubytovani a ve vecernich hodinach se s nimi organizovang
piesune do vinného sklipku. Zde bude prostor pro navézani neformalnich vztaha a posileni
vzajemné komunikace a osobnich vazeb.

Termin: tijen 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Spolupréce se Skolstvim

Specifickd oblast cinnosti Logisu vyzaduje odborné pracovniky zejména v oddéleni
konstrukce a vyvoje obalti. Nedaleko pobocky Logisu ve Slaném je Stiedni a VySSi odborna
Skola obalové techniky. Logis uz koncem minulého roku navazal svedenim Skoly kontakt
a po dohodé bude vedouci odbytu a marketingu na 3kole piednaSet o dievénych obalech.
Soucésti prednaSek bude také exkurze do pobocky ve Slaném

Cilem této aktivity je vychova a motivace kvalifikovanych pracovnich sil, které by mohly
najit uplatnéni a’ uz v pobocce ve Slaném nebo primo ve vyrobnim zavodu v Ivangicich.
Termin: ¢erven 2005

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu

Spolupréce s oborovymi svazy a komorami
Logis bude nadale pokracovat v Uspédné spolupréci s asociaci Syba.
Clenstvi v Cesko-némecké obchodni komore (DTIH) zagné Logis vyuzivat zejména
predstavenstvo, které se zUcastni nejblizS§iho neformélniho posezeni DTIH. Cilem bude
navézani kontaktu sostatnimi ¢esko-némeckymi firmami, vyména informaci o ¢eském trhu,
ekonomice a pripravovanych projektech jak v Cesku, tak i v Némecku.
Termin: prabézné po cely rok
Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu — Syba

Predseda predstavenstva- DTIH

3.6 Rozdéleni finanénich prostredki na marketingovou komunikaci
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Rozpocet na marketingovou komunikaci byl stanoven na 2,64 mil. K¢.
Podle stanovenych néstrojit komunikaéniho mixu, budou financni prosttedky rozdéleny
nasledujicim zpasobem:

Osobni prodej 335.000 K¢
Direct marketing 270.000 K¢
Podpora prodeje 800.000 K¢
reklama 235.000 K¢
Public relations 1.000.000 K¢
Celkem 2.640.000K ¢

3.7 Vyhodnoceni mar ketingové komunikace

Vysledky marketingové komunikace Logis budou zméteny marketingovym vyzkumem —
dotaznikovym Setienim. Oddéleni odbytu a marketingu vypracuje nejpozdéji do prosince
2005 dotaznik, ktery bude vlednu 2006 predlozen z&kaznikam, zastupcam médii,
dodavatelum. Cilem dotazniku bude zjistit, zda konkrétni nastroje stanovené v téo koncepci
zasahly co nejvice respondentt a jaky dojem v nich vyvolaly.

Vyhodnoceni interni PR prob¢hne separdtnim dotaznikovym Setienim mezi pracovniky firmy
ve stejném terminu.

Na zakladé vysledki obou dotazniki byde vypracovany novy névrh marketingové
komunikace s delSim horizontem — pro obdobi 2006 a 2007.

Termin: leden 2006

Odpovedna osoba: vedouci odbytu a marketingu
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V. ZAVER

Nova strategie marketingové komunikace dospéla na zakladé teoretickych vychodisek,
hloubkové situacni analyzy a shbérem sekundarnich i primérnich dat k optimalizaci
komunikacniho mixu a stanovila konkrétni néstroje.

Za nejdalezitejSi nastroj komunikacniho mixu Logisu byl vyhodnocen kvalifikovany osobni
prodgj, ktery predpoklada odborné vyskoleni obchodnikt a kvalitni obchodni materidly jako
vzorky a prospekty.

Podpora prodeje bude realizovanéd formou veletrhi. Stanoveni konkrétnich veletrhi probehlo
na zakladé dotaznikového Zetreni u klicovych zékazniku Logisu a zahrnuje veletrhy Embax
a Transport a Logistika. Pozornogst bude piitom vénovana také doprovodnym aktivitdm
u prilezitost veletrhtit zeména co se tyce aplikaci vhodnych nastroja public relations
areklamy.

Zakladna direct marketingu, databéze Logisu bude doplnéna a Iépe a prehlednéji roz¢lenéna
tak, aby umoznovala jednorazové osloveni specifickych skupin konktaktu.
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Velkou pozornogt vénuje strategie marketingové komunikace firmy Logis public relations,
kter& dosud nebyla strategicky planovana. Interni public relations probéhne na tiech Urovnich
— Zlep&eni interniho image zpriahlednénim kompetenci pracovniki Logisu a zavedenim
nékterych komunika¢nich opatieni, navozenim image sounalezitosti a feSenim interkulturnich
komunika¢nich problémd, které odhalila situacni analyzy. Externi public relations se soustiedi
navztah s médii a odbornou vefginosti.

Strategie marketingové komunikace provedla zesitovani v3ech opatreni, véetné stanoveni
terminového harmonogramu a odpovédnych pracovniki ajeji realizace prob¢hne v roce 2005.

S potéSenim mohu konstatovat, ze vedoucim oddéleni marketingu a odbytu se stala moje

malickost a tato diplomova préace je konkrétni, odsouhlasenou a realizovanou strategii
marketingové komunikace firmy Logis pramyslové obaly, a.s. pro rok 2005.
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Priloha¢. 1

MISSION & VISION

Zbozi musi proudit. Znalosti rovnéz.

S nasSimi klicovymi kompetencemi pro pramyslové baleni
a mezinarodni logistiku jsme uznavanymi odborniky pro
toky zbozi na vychodoevropském trhu.

Duvod, proc¢ navic jesté patrime k nejprofilovanéjSim konzultantam pro rozvoj vyroby
na vychodé, je velmi jednoduchy: poznatky a know-how,
které jsme ziskali na jednom z nejtvrdsSich trha svéta, radi

predavame dale.

V roce 2008 bude kreativita bilan¢ni polozkou.
Kreativita bude méritelna. Pak budeme konec¢né zit v podnikatelském svété, ve
kterém bude tvorivost podniku druhou nejdulezitéjsi
bilanéni polozkou - hned za hodnotou znacky!
Muzete se jiz dnes tésit na spolupraci s podnikem, ktery
nepovazuje problémy za problémy, nybrz za vyzvu k vlastni

tvorivosti.

TéSte se na Loals.
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V roce 2009 bude kradez ¢asu trestna.
Nerozhodnost a vahavost naplni v budoucnu skutkovou podstatu hospodarské
kriminality. Potom budeme konec¢né zit v podnikatelském
svété, ve kterém se bude jednat a nikoliv otalet.
Téste se jiz dnes na spolupraci s podnikem, ktery si za Vas
vyhrne rukavy a ma odvahu k nezvyklym a rychlym

rozhodnutim.

TéSte se na Loals.

V roce 2010 budou punti¢kari na vymreni
Od roku 2010 budou patrit punti¢ckari k druhu ohrozenému vyhynutim. WWF proti
tomu nic nepodnikne. Od roku 2015 budeme konec¢né zit
v podnikatelském svété, ve kterém se nebudou myslenky do

nekonecéna diskutovat, nybrz realizovat.

Téste se jiz dnes na spolupraci s podnikem, ktery se k Vam

nebude chovat byrokraticky.

TéSte se na Loals.
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Priloha ¢. 2

Dotaznik
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Komu:
Vazeny pan

Cc:
E-mail:
Stran: 1/5

00. 2005

Véc: Dotaznik

Véazeny pane,

radi bychom Vas pozédali o vyplnéni naSeho struéného
dotazniku, ktery se tykd VaSich preferenci v oblasti tiSténych
a ektronickych médii a veletrht a vystav.

Na zakladé vyplnénych dotaznikd bude naSe firma
orientovat své aktivity v oblasti propagace do néstroja, které Vas
oslovuji. Doufame, Ze se timto zplsobem jesté vice pfiblizime
Vam, naSemu vazenému obchodnimu partnerovi, a prohloubime
tak vzajemnou komunikaci prostfednictvim pelivé vybranych

medii.
Dékujeme Vam za Vas cas.
S pozdravem

Bc. Andrea Pitronova
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Ml ogis
DOTAZNIK

TiSténad média

1. Jaky ¢étete denni tisk?

Blesk

Hospodarské noviny

Lidové noviny

MF dnes

Pravo

Jiny

Jiny

Jiny

2. Jaky ¢tete odborny tisk?

Automatizace

Logistika

Moderni obchod

Packaging

Svét baleni

Strojirenstvi

Systémy logistiky

Technicky tydenik

Logi s pranysl ové
obaly a.s.

RGB, 3360, vOR uKS|
e-mail: |ogis@lpo.cz
www.1po.cz

ICO: 26222574

DIC: 294-26222574

Technika a trh

Transport & Logistika

Jiny

Jiny

Jiny

Hodici prosim zatrhnét@

Pokud oznacite ,Jiné" uvedte prosim konkrétni typ média.
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3. Jaka periodika z vy3e zminénych abonujete prostiednictvim
Vasi firmy

Automatizace

Blesk

Hospodarské noviny
Lidové noviny
Logistika

MF dnes

Moderni obchod
Packaging

Pravo

Strojirenstvi

Svét baleni
Systémy logistiky
Technika a trh
Technicky tydenik
Transport & Logistika
Jiny

Jiny

Jiny

Hodici prosim zatrhnéte

Pokud oznacite ,Jiné" uvedte prosim konkrétni typ média.
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Veletrhy a vystavy

4. Které veletrhy/vystavy v Ceské republice
navstévujete?

AMPER Praha
Mezinarodni veletrh elektrotechniky a elektroniky

AUTOSALON Brno

Mezinarodni veletrh osobnich automobil

DIGITEX Brno

Mezinarodni veletrh spotfebni elektroniky a digitalni zabavy

DRIVE Praha

Mezinarodni veletrh vyrobcl a subdodavatel pro automobilovy
pramysl

ELEKTRO Brno

Mezinarodni veletrh osvétlovaci techniky, elektroinstalaci a
systémové integrace budov

EmbaxPrint Brno
Mezinarodni veletrh obalového, papirenského a tiskarského
primyslu

FINET Praha

Mezinarodni veletrh povrchovych Uprav a finalnich technologii

IBF Brno

Mezinarodni stavebni veletrh

IDET

Mezinarodni veletrh obranné a bezpecnostni techniky

INTEC Praha

Mezinarodni veletrh informacni a komunikaéni techniky

INTERPLAST Praha

Mezinarodni veletrh prdmyslovych plastd a pryzi

INVEX Brno

Mezinarodni veletrh informacnich a komunikaénich technologii

Logi s pranysl ové
obaly a.s.

RGB, 3360, vOR uKS|
e-mail: |ogis@lpo.cz
www.1po.cz

ICO: 26222574

DIC: 294-26222574

LINUXESXPO Praha

Mezinarodni veletrh informacnich technologii

MACH Praha

Mezinarodni veletrh strojirenské techniky, komponent( a
subdodavek pro stroje a zafizeni

MSV Brno

Mezinarodni strojirensky veletrh

Centrala / Zentr:
Bratid avska 2939

CZ - 690 01 Breclav
Tel.: +420-519-363 7
Fax: +420-519-3637

Transport a logistika
Mezinarodni veletrh dopravy a logistiky

WOOD-TEC Brno

Mezinarodni veletrh strojd, nastrojl, zafizeni a materialt pro
drevozpracujici pramysl

Jiny

Jiny

Vyroba / Produkti
Krumlovska 30

CZ —664 91 Ivancice
Tel.: +420-546-451 1
Fax: +420 — 546 — 451 2
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MlLogis

ELEKTRONICKA MEDIA

5. Jakéinternetové vyhledavace pouzivate?

Atlas.cz
centrum.cz
google.com
infoweb.cz
Jyxo.cz
Katalog-firem.cz
Katalog.tiscali.cz
katedrala.cz
klikni.idnes.cz
Morfeo.cz
Quick.cz
Redbox.cz
Seznam.cz
Zoohoo.cz

l.cz

Jiny

Jiny

Jiny

6. Jaké odborné servery pouzivate?

adresarobalare.cz

e-logistika.cz
elektro-eu.cz

logistika.cz
obaly.cz

ss.cz
stavebnictvi-eu.cz
strojirenstvi-eu.cz
Technik.ihned.cz
Jiny

Jiny

Jiny

Hodici prosim zatrhnéte
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Pf¥iloha ¢. 3

Vyhodnoceni dotazniku

Obecné vyhodnoceni ankety

Celkem osloveno: 20 respondentu
z toho na pozici logistik manager 16

z toho na pozici vedouci expedice 3

z toho na pozici projekt manager 1

Dotaznik vyplnilo a pfedalo Logisu 18 respondentl
z toho na pozici logistik manager 15

z toho na pozici vedouci expedice 3

z toho na pozici projekt manager 0

Dotaznik byl rozesilany e-mail po pfedchozi telefonické dohodé s oslovovanym respondentem.
Nasledujici den po zaslani dotazniku bylo telefonicky provéfeno, zda dotaznik pfiSel v pofadku (v 1
pfipadé jsme posilali znovu) a zda jsou otazky srozumitelné.

Bez dalSiho vyzvani dotaznik vyplnilo a zpét poslalo do 1 tydne 12 respondentu.

Po pratelském telefonickém vyzvani po 10 dnech od odeslani dotazniku pfiSly vyplnéné dotazniky i
od dalSich 5 respondent.

Jednoho respondenta jsme navstivili v jiné obchodni zalezitosti a tento pfedal 14 dnl po obdrzeni
dotaznik vyplnény osobné.

Dva respondenti se nezucastnili. Jeden z oslovenych respondentl je diohodobé nemocny, jeden
respondent dal vypovéd.

Celkem se ankety zucastnilo 18 respondentt z pozic logistik manager a vedouci expedice od

klicovych zakaznikl firmy Logis.
Klicovi zékaznici byli vybrani na zakladé vySe obratu za rok 2004.
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1. Jaky ¢tete denni tisk?

kladné odpovédi %
Blesk 2 11
Hospodarské noviny 16 89
Lidové noviny 3 17
MF dnes 18 100
Pravo 5 28
Jiny - Prager Zeitung 1 6
Jiny - Sport 1 6
2. Jaky €tete odborny tisk?
kladné odpovédi %

Automatizace 1 6
Logistika 15 83
Moderni obchod 0 0
Packaging 9 50
Strojirenstvi 8 44
Svét baleni 16 89
Sytémy logistiky 11 61
Technicky tydenik 4 22
Technika a trh 7 39
Transport & Logistika 10 56
Jiny - Reliant News 1 6
Vyhodnoceni

Otazka ¢. 1

VSichni respondenti ¢tou MF dnes. Na druhém misté ve &tenosti denikd se umistily
HospodéaFské noviny, které ¢te 89 % respondentl a na tfetim misté Pravo s 28
procenty. Da se predpokladat, ze ne vSichni dotazovani zatrhli Blesk, protoZe toto
bulvarni médium je povazované za neseriézni a nedustojné. Presto je Blesk
nejétensjsim denikem v Ceské republice. Mezi "Jinymi" se objevili Prager Zeitung a
Sport kazdy jedenkrat.

Otazka €. 2

Nejvice dotazanych, 89 %, Cte Svét baleni a magazin Logistika - 83%. Nasledujicim
nejvice ¢tenym odbornym magazinem jsou Systémy logistiky, které uvedlo 61%
respondentu. V fadcich "Jiny" uvedl! jeden respondent magazin Reliant News.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

3. Jaka periodika z vySe zminénych abonujete
prostfednictvim Vasi firmy

kladné odpovédi %

Automatizace 1 6
Blesk 0 0
Hospodarské noviny 16 89
Lidové noviny 0 0
Logistika 15 83
MF dnes 10 56
Moderni obchod 0 0
Packaging 8 44
Pravo 0 0
Svét baleni 16 89
Strojirenstvi 8 44
Systémy logistiky 9 50
Technika a trh 2 11
Technicky tydenik 2 11
Transport & Logistika 10 56
Jiny - Prager Zeitung 1 6
Jiny - Reliant News 0 0
Jiny - Sport 0 0
Vyhodnoceni

Otazka €. 3

Respondenti abonuji pfes svoji firmu nejvice Hospodéaiské noviny a Svét baleni,
oboji s 89 %, pfi€emz nutno uvést, Ze Svét baleni se abonuje bezplatné. Na dalSich
mistech potom skoncila Logistika - 83% nasledovand MF dnes a Transport a
logistika s 56 %. Respondenti neabonuji pfes firmu jiny odborny tisk nez byly
vyjmenované tituly.
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Veletrhy a vystavy

4. Které veletrhy/vystavy v Ceské republice  navstévujete?

kladné odpovédi %
AMPER Praha 4 22
AUTOSALON Brno 8 44
DIGITEX Brno 10 56
DRIVE Praha 16 89
ELEKTRO Brno 3 17
EmbaxPrint Brno 17 94
FINET Praha 16 89
IBF Brno 5 28
IDET 3 17
INTEC Praha 5 28
INTERPLAST Praha 16 89
INVEX Brno 10 56
LINUXESXPO Praha 2 11
MACH Praha 16 89
MSV Brno 18 100
Transport a logistika 18 100
WOOD-TEC Brno 0 0
Jiny - zahranici Interpack 1 6

Vyhodnoceni

Otazka €. 4

100% respondentl navstévuje Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné a veletrh
Transport a logistika, ktery se kona ve stejnych prostordch a stejném terminu.
Druhou nejvysSi navstévnost, celych 94% oslovenych respondentd jsme
zaznamenali u vletrhu oball a obalové techniky Embax. 89 % navstévuje veletrhy
Mach, Drive, Finet a Interplast, které se konaji v jednomu ve stejném areélu v Praze.
Velka navstévnost ve vysi 56% dotazanych respondentl byla zaznamenana také u
veletrhd Invex a Digitex. Jeden respondent uvedl omylem do "Jiny" zahrani¢ni
veletrh.
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ELEKTRONICKA MEDIA

5. Jaké internetové vyhledavaée pouzivate?

kladné %
odpovédi
Atlas.cz 14 78
centrum.cz 10 56
google.com 17 94
infoweb.cz 4 22
Jyxo.cz 0 0
Katalog-firem.cz 5 28
Katalog.tiscali.cz 3 17
katedrala.cz 2 11
klikni.idnes.cz 6 33
Morfeo.cz 0 0
Quick.cz 0 0
Redbox.cz 0 0
Seznam.cz 18 100
Zoohoo.cz 0 0
l.cz 1 6
Jiny 0 0
Vyhodnoceni
Otazka €.5

NejpouzivanéjSim internetovym vyhledavacem, ktery pouziva 100% respondentu je
¢esky seznam.cz, nasleduje mezinarodni vyhledava¢ google.com s 94% a se 78%
atlas.cz. Prekvapivé je, Zze google.com kromé seznamu zdaleka predstihl vSechny
ostatni ¢eské vyhledavace. Respondenti neuvedli Zadny "jiny" internetovy
vyhledavac.
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6. Jaké odborné internetové servery pouzivate?

kladné odpovédi %

adresarobalare.cz 10 56
e-logistika.cz 3 17
elektro-eu.cz 4 22
loqgistika.cz 8 44
obaly.cz 8 44
Srs.cz 1 6
stavebnictvi-eu.cz 2 11
strojirenstvi-eu.cz 7 39
Technik.ihned.cz 0 0
Jiny 0 0
Vyhodnoceni

Otazka €. 6

Odborné ¢ili specializované internetové servery jsou obecné méné pouzivany nez
vSeobecné internetové vyhleddvaCe. NejCastéji sahnou respondenti po
adresarobalare.cz - 56% dotazanych, nasleduji servery obaly.cz a logistika.cz se
44%. Strojirenstvi.eu se umistilo na ¢tvrtém misté a pouziva ho 39% dotdzanych.
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Priloha ¢. 4

Logotyp Logis v z&kladnim barevném provedeni

Logotyp Logis v ¢erném provedeni

Ml ogis
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