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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Téma této diplomové prace je projekt marketingové komunikace firmy Avex Trade,
spol. st.0. Vteoretické ¢asti je podrobné rozebrana marketingova komunikace, marketing
na mezipodnikovych trzich a mezinarodni marketingova komunikace. Obsahem praktické
¢asti jsou predstaveni Avex Trade a vyrobniho programu, analyza marketingové komunikace
vietech 2000 az 2004, SWOT analyza firmy 1 marketingové komunikace, interview
a hodnoceni organizace z pohledu zakaznik?. Naplni projektové ¢asti jsou navrh marketingo-
vé komunikace, piiprava realizace, finanéni naklady na projekt a mozna rizika a problémy pii

aplikaci projektu do praxe.

Abstract in English

The theme of this Master thesis is Marketing communication project of Avex Trade, spol. s. 1.
0. In the theoretical part you can find what is marketing communication in detail, business to
business marketing and international marketing communication. Abstract of the practical part
contains information about Avex Trade, its production programme, analysis of marketing
communication since 2000 till 2004, SWOT analysis of company and marketing communica-
tion, interview and evaluation of organization from customer point of view. Project part con-
tains proposal of marketing communication, preparation of realisation and possible risks and

problems, which can occur by project application into practice.



Rad bych podekoval vedouci mé diplomové prace, ing. Miroslavé Brazdilové, za cenné rady
a pomoc pii zpracovani tohoto projektu. Muj dik patii také Iveté Barclichové za zaptjceni
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UvoD
Ke zpracovani své diplomové prace jsem si zvolil téma z prostiedi firmy B2B marketingu,

firmy Avex Trade, spol. sr.0., ktera je mym soucasnym zaméstnavatelem. Tématem této di-

plomové prace je “Projekt marketingové komunikace firmy AVEX TRADE, spol. s r.0.*.

Téma marketingové komunikace mé zaujalo piedeviim tim, Ze stle pro mnoho firem z Ceské
republiky je tato ¢innost podcenovana nebo nedostateéné provadéna. Naplni mé prace je pre-
devsim prodej vyrobkli Avex Trade, komunikace se zakazniky od prvniho kontaktu do vyte-
Seni obchodniho pfipadu a zpétna vazba, tzn. poprodejni ¢ast komunikace se zakaznikem.

Jsem také zodpovédny za marketing, tzn. marketingové planovani, propagace a reklama.

Cilem této prace je navrhnout optimalni marketingovou komunikaci firmy Avex Trade
v prubéhu let 2005 a 2006, urcit konkrétni kroky a postupy, média, stanovit rozpocet. Cilt
téchto prace bude dosazeno sbérem informaci a sledovanim dostupnych informacnich zdroji,
predevsim literatury, internetovych stranek nebo kontaktli se zahrani¢nimi odbornymi Casopi-
sy, vlastnim zhodnocenim tsp&inosti minulych péti let komunikace a reklamnich akci a jejich

vlivem na vyrobu a prodej firmy.

Ptinos této prace spociva v uceleném pohledu na dosavadni marketingovou komunikaci Avex
Trade, dalsich moznosti komunikace na B2B trzich a uréitych zménach a vizi, kterym smérem
by se mela komunikace v pristich letech ubirat. Napomtize 1 vedeni firmy k piehledu ¢innosti,

které byly v pritbéhu poslednich let na tomto poli provadény.

V teoretické Casti provedu prizkum literarnich pramenii zabyvajicich se problematikou mar-
ketingové komunikace. V praktické c&asti bude charakterizovana firma Avex Trade
a analyzovan stav marketingové komunikace v této spolecnosti v pribéhu uplynulych péti let.
Nebude chybét ani analyza slabych a silnych stranek, piilezitosti a ohrozeni. Budou meé zaji-
mat 1 nazory kolegli a v kratkém interview sdéli své nazory na silné a slabé stranky firmy,
jaké finan¢ni vydaje povazuji za dostacujici, co je tieba zlepsit v komunikaci a jaka v ni vidi
pozitiva a nedostatky:.

V projektové casti bude zpracovan ideovy projekt marketingové komunikace za ucelem zvy-
seni povédomi o firmé na celosvétovych trzich, vyraznéjsi prezentace, posileni vzajemnych
vztaht se stavajicimi zakazniky a ziskani novych.

V posledni ¢asti uvedu pripravu realizace, mozna rizika a problémy s aplikaci projektu

do praxe.
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Veérim, ze tato prace prispéje k dalSimu rozvoji mého zaméstnavatele, firmé Avex Trade,

spol. sr.0., a stane se vhodnym navodem pro nékolik pristich let.
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1. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace a propagace patfi mezi nejdilezitéj$i marketingové dovednosti. Komunikace je
sirdi pojem. Komunikujeme, at’ chceme, nebo ne. Prostiedkem komunikace je oblek obchod-
niho zastupce, katalogova cena 1 vzhled kancelari — to vSe vytvaii u navstévnika urcity dojem.
Tato skutecnost také vysvétluje rostouci zajem o integrovanou marketingovou komunikaci. Je
nutné, aby dojmy, jez vyvolavaji zaméstnanci, zafizeni kancelari 1 firemni aktivity byly
v souladu, protoze jejich prostrednictvim si jednotlivé cilové skupiny, které firmy oslovuyji,

vytvareji nazory na znacku a hodnoti miru naplnéni jejich ptisliba.

Propagace je takova forma komunikace, ktera predstavuje firemni sdéleni uréené k posileni
povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi. Ke komunikaci
sdéleni vyvolavajicich zajem a pozornost vyuzivaji podniky reklamu, prostfedky pro podporu

prodeje, obchodni zastupce a public relations (Kotler 2003, s. 64).

Marketingova komunikace ve své podstaté predstavuje vymenu informace o produktu, sluzbé
¢1 organizaci mezi zdrojem a prijemcem sdéleni. Pojem marketingova komunikace pfedstavu-
je §irsi pojeti nez pojem propagace (reklama). Zahrnuje 1 Gstni komunikaci a nesystematickou

komunikaci (Svétlik 1999, s. 3).

Teorii marketingové komunikace se zabyva také McQuail (McQuail 2002). Jean Lohisse

rozebira samotnou komunikaci ze socioantropologického pohledu (Lohisse 2003).

1.1 Marketingovy mix

Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zplisoby chovani a odév prodejce — to
viechno kupujicimu néco sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikacni mix, musi

byt sladén za tcelem maximalniho komunikaéniho Géinku (Kotler 19935, s. 612).

Je dobré si zapamatovat, ze viechny prvky marketingového mixu se svymi prijemei néjakym
zplisobem komunikuji. Vyrobek ¢i sluzba spatné kvality svému uzivateli fekne mnohem vice
nez jakakoliv reklama. Komunikuje 1 cena, napiiklad vysoka cena znamena néco jiného nez
cena nizka, a pravé cenu pouziva rfada kupujicich jako ukazatel kvality. I misto prodeje cosi
sdéluje — koupime-li si napriklad n&jaky vyrobek ve znackové prodejné, ma pro nas docela
jinou hodnotu neZ vyrobek zakoupeny na trzisti. Ctvrty prvek, propagace, ma sviij vlastni mix
komunikaénich nastroji, které se nékdy fika mix propagacni nebo komunikaéni (Smith 2000,

s. 7).
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1.2 Komunikac¢ni mix

Komunikace neni zplsob, jak maskovat realitu. Jestlize zakaznici nepovazuji prodejce
za zdatného, Skoleni a trénink jsou jedinym zplsobem, jak zachranit situaci. Jakmile je vy-

sledkti dosazeno, stoji za to dat védét témto zakazniklim (Smith 2003, s. 280).

Plan marketingové komunikace je soucasti marketingového planu, ktery ve svém celku zahr-
nuje plan vyroby, plan tvorby cen, plan marketingové komunikace a plan distribuce. Viechny
Ctyfi plany jsou nenahraditelnou slozkou celého marketingového procesu (Svoboda 2004, s,

15).

Komunikacni mix, kterému se také nckdy tika propagaéni mix, zahrnuje vSechny komuni-
kaéni prostfedky, které jsou marketérovi k dispozici. Smith rozliSuje dvanact prvka (Smith

2000, s. 7):
¢ Prodej
o Reklama
¢ Podpora prodeje
e Primy marketing
¢ Prace a vztahy s médii
e Sponzorstvi
e Vystavy
e Obal ¢i baleni
¢ Misto prodeje a jeho Gprava (merchandising)
e Internet
¢ Ustni sd&leni (Septanda)

¢ Identita spolecnosti

1.2.1 Osobni prodej

V mezipodnikovém marketingu ptedstavuje osobni prodej jeden z nejdilezitejsich nastroji,

ve kterém spolurozhoduje n¢kolik faktorti, jako jsou napfiklad sympatie, prvni dojem, prodej-
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ni dovednosti, jazykova vybavenost, zkusenosti, momentalni nalada, mimika a gesta, oblece-

ni, auto, které fidi. To vie také vypovida o image firmy.

V soucasné dobé se osobni prodej posouva do roviny dlouhodobych vztahli se zakaznikem,
od metod zalozenych na transakcich k metodam zalozenych na vztazich. Vidény jsou prede-
viim zakaznikovy problémy, je poskytovana pomoc s jejich fesenim a pfidavany dalii hodno-
ty.

Réssl u vztahti vyzdvihuje predev§im vyznam davery pii prekonavani nejistot a to vytvorenim
reputace kompetentniho a férového podniku. Uspéch podniku je disledkem jeho nezbytnosti

z pohledu zakaznika (Rossl 1997, s. 35).

Osobnim prodejem nerozumime pouze komunikaci tvafi v tvar, ale také napt. prodej po tele-
fonu, e-mail, audio-video konference atd. Vvhodou jsou predevsim presné zacileni, sniZeni

pravdépodobnosti nedorozuméni pii komunikaci, ziskani zpétné vazby, budovani vztaht.
Mezi nevyhody mohou patiit vyvasi naklady, netiplna kontrola nad ¢innosti obchodnikti atd.

Zmeény v technologiich méni 1 komunikaéni aktivity prodejch, ktefi v soucasné dob¢ travi
nejvice ¢asu odpovidanim na e-maily, vyhledavanim informaci na Internetu, telefonovanim
mobilnimi pfistroji 1 ve své nepfitomnosti v kancelafi, dopliiovanim a vyhledavanim

v internich 1 externich databazich.

Osobni prodej je tedy traditnim pristupem v prostredi B2B (business to business). Primyslovy
trh je trh, na kterém nakupuji organizace a firmy za uéelem dalsiho zpracovani nebo vyroby.
V pramyslovém marketingu musime mit na pameéti, ze vSichni ¢lenové organizace v kontaktu
se zakazniky nebo lidmi z primyslového sektoru nesou informaci, ktera firmu charakterizuje.
Trénovani zaméstnancl v komunikacnich dovednostech je prvni krok v profesionalizaci mar-
ketingové komunikace. Jedna se o sekretarky, konstrukéni kancelar, vykonného feditele, pro-
dejni tym, techniky (Michel 2003, s. 275). V podstaté se tato skutecnost dotyka kazdého za-

meéstnance podniku

Kontakty mezi firmou a okolim mohou byt uskutec¢tiovany formou:
¢ prodejni navstévy,
e predvedeni a technické nebo prodejni zkousky,
o veletrhll a vystav,

e kongresu, seminafrt a konferenci,
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e firemnich navitév.

Touto problematikou se zabyva také Nagyova (Nagyova 1995).

1.2.2 Reklama

K tispesné reklamé na poli B2B je nutné se pohybovat v oboru a mit piehled o svych potenci-

alnich zakaznicich, konkurenci, ekonomickém vyvoji atd.

Mezi hlavni cile reklamy patii, krom¢ zvyseni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupg,
tvorba silné znacky, vytvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku, zvy$eni moznosti distri-

buce atd. (Svétlik 1999, s. 12).

Reklama v prvé fadé vytvari povédomi o vyrobku, n¢kdy s nim zakaznika podrobné seznamu-
je, obcas jej primégje, aby propagovanému vyrobku dal piednost, ale jen ziidkakdy vede k jeho
koupi. To je ditvod, pro¢ pouze reklama nestaci. K uzavieni obchodu je nezbytné zajistit akce
na podporu prodeje. Podniky by si mély diive, nez zadaji vyrobu do reklamy, polozit tuto
otazku: , Ptinese reklama vice spokojenych zakaznikt, nez kdyz podnik vynalozi tutéz fi-
nancni ¢astku na zdokonaleni vyrobku, zlepseni sluzeb nebo ziskani vétSich zkuenosti
s danou znadkou? Cim lepsi je vyrobek, tim méng zdrojii je nutné vynakladat na jeho podpo-

ru. Nejlepdi reklamu mu zajisti spokojeni zakaznici (Kotler 2003, s. 109).

Firmy by také mély sledovat miru spokojenosti zakaznikli a snaZzit se ji neustale zvySovat,
protoze ¢im jsou zakaznici spokojenéjsi, tim vice jich u nich zlstane. Zajimavé jsou jiste

1 nasledujici udaje (Kotler 2003, s. 126):

e Naiklady na ziskani nového zakaznika mohou byt pétkrat az desetkrat vys$si nez na-

klady vynalozené na péci o dosavadni zakazniky a jejich udrzeni.
e Primérny podnik kazdorocéné ztraci 10 az 20 procent zakaznik

e Pétiprocentni snizeni miry odchazejicich zakaznikii muize vést ke zvyseni zisku o 25

az 80 procent (zalezi na oboru).

o Ziskovost zakaznika, kterého si firmy dokazou udrzet, obvykle postupné roste.

1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zalozena na fazi nakupu, protoze se snazi, aby zakaznik vyrobek &i sluzbu
koupil nebo alesponn vyzkousel. Akce podpory prodeje znamenaji pro zakaznika konecné

Stouchnuti, aby si vyrobek koupil nebo vyzkousel.
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Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostredkt, které maji zakazniky pfimet
k tomu, aby nakoupili radéji hned nez pozd&ji. Podpora prodeje je kratkodobym nastrojem,
jehoz cilem je vyvolat okamzitou koupi. Akce na podporu prodeje piinaseji rvchlejsi a 1épe
meétitelné vvsledky, odrazejici se ve vysi trzeb, nez reklama. Dnesni pomér mezi vyuzivanim
reklamy a podpory prodeje je mozna 30 : 70, zatimco drive tomu bylo opatné (Kotler 2003, s.
89).

Dulezité také je, aby na jednom zakladu byly zalozeny informacni podpora, konkrétné kata-
logy, technické a prodejni dokumenty, demonstracni material, manualy, inzerce o misté prode-
je, firemni darky atd., viditelné firemni identifikaéni elementy (logo, barvy...) a jeji nabidky

(design, znaceni...).

Do podpory prodeje patti jisté také firemni nabidky. Zda se to nepodstatnym zahrnout sem
i nabidky, ale jestlize vsechny firmy komunikuyji, pak jejich nabidky jsou signalem. Jsou zde
zahrnuty viechny viditelné elementy nabidky, tzn. psani nabidek, jejich design, pouzity mate-
rial, baleni atd. Toto v8e vlastné piichazi z oblasti B2C. Pro¢ by lidé nebyli citlivi na tyto véci

v jejich pracovnim prostiedi, kdyz jsou ve svém osobnim zivote?

Prestoze vétsina akei na podporu prodeje vede ke zvySeni trzeb, byvaji prodélecné. Akce

na podporu prodeje nemaji velkou $anci prilakat loajalni uzivatele jinych znacek.

Cilem je dat kupujicim diivod, aby nakoupil ihned a to podporuje prodej v kratkodobém hle-
disku. V B2B marketingu je toto predevSim rezervovano pro neodvolatelné nabidky,
za dilezité povazuji prezentovani vyjimecné vyhody (sniZeni ceny, specialni nabidka, servis

zdarma...) na limitovanou dobu.

1.2.4 Direct marketing

Primy marketing je, zjednodusené feCeno, prinesenim trhu pfimo do domu nebo kancelare.

Vyuziva se v situaci, kdy se osobni prodej nehodi.

Primy marketing by se nemél pouzivat jen jako kratkodoby takticky nastroj. M¢l by se zapra-
covat do dalgich nastroji marketingové komunikace a v del§im obdobi by mél byt napomocen

pii tvorbé databazi zakaznikt (Smith 2000, s. 287).

Piimou komunikaci s adresnym objektem umoznuji predevsim telefon, fax, Internet a naku-
povani z domu, ¢-mail, pfima posta, letaky, piilohy v novinach a ¢asopisech. Je tu nékolik

vyhod, napt. ekonomicnost, efektivnost, sledovatelnost. Informace je uréena primo konkrétni
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osobé, mizeme sledovat a spocitat celkem presné vysledek nasi kampané. Je také mozné si

koupit rizné databaze od specializovanych organizaci.

Dokumenty pouzivané v pfimém marketingu mohou byt specialné vytvoreny, upraveny nebo
s novym netradicnim designem pfimo pro konkrétni nabidku, za urcitym ucelem. Levngjsi
variantou je pouZziti zakladni dokumentace. Firemni novinky (rozesilané e-mailem, na webo-
vych strankach nebo jako ¢asopis) pro vnitini nebo externi pouziti taktéz podporuji image, a

proto musi byt uzivany tak, jako viechny ostatni dokumenty.
Podivejme se co napt. o direct mailu (tedy pifimé postovni zasilce) tvrdi Kotler.

Ve své nejhordi podobé znamena direct mail bezduchou reklamni zasilku rozeslanou
na spoustu adres v nadéji, ze 1 az 2 procenta piijemcii zareaguji. Reakce na adresné postovni
zasilky je nizka, protoZe sdéleni neni cileno na lidi, ktefi by propagovany vyrobek potiebovali,
nebo piijde ve chvili, kdy jej zrovna nepotiebuji. Propracovangjsi direct mail vypada tak, ze
podnik seznam adres protiidi, vybere nejpravdépodobngjsi zajemce, které oslovi svou zasil-
kou. Vé&tsina adresnych zasilek se soustfed’uje na jednorazovy prodej urcitého produktu, po-
stradaji snahu o vytvareni vztahii se zakaznikem a o navazani emocionalniho pouta (Kotler

2003, s. 15).

1.2.5 Prace a vztahy s médii, public relations

Hovotime-li o public relations, mame na mysli vztahy mezi riznymi skupinami vefejnosti,
mezi které mlizeme pocitat zaméstnance, investory, dodavatele, zakazniky, distributory, statni

spravu, vefejnost, média i konkurenci.

Mezi hlavni média patfi televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, katalogy, adresné postovni zasil-
ky, telefon a Internet. Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody, pokud jde o nakladnost,

dosah, frekvenci a Géinnost.

Cilem nekterych médii je byt informac¢nim a vyménnym centrem mezi Gcastniky obchodi
a ekonomickym Zivotem vseobecné (Financial Times, Hospodarské noviny) nebo uvniti da-
ného sektoru (Banking, Gummibereifung, Tyres & Accessories). Je to zptsob kontaktu
s potencialnimi zakazniky, u nichZ doufame, ze je timto zpisobem oslovime a jejichz uréeni je
v souladu s publikem tohoto média. Pouziti urcitého média je vysledkem vybéru charakteru

cilové skupiny, ¢tenafti a naklada spojenych s rliznymi dostupnymi zplisoby osloveni.

Kotler predpoklada, ze podniky zatnou pfesunovat vice penéz z reklamy do public relations.

Reklama astecné ztraci svou byvalou ucinnost. Podniky pfili§ mnoho utraceji za reklamu
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a prilis malo finan¢nich prostredkl vynakladaji na public relations. PR kampan stoji mnohem

méne a ma velkou fanci dosahnout mnohem trvalejsiho ti¢inku (Kotler 2003, s. 106).

Public relations disponuji celou fadou nastroji, jak upoutat pozornost a vytvofit pfiznivou
atmosféru, aby se o vyrobcich zacalo mluvit. Souboru téchto nastroji fika Kotler

,PENCILS®:
e Publikace (Publications)
¢ Udalosti (Events)
e /pravy (News)
e Zapojeni do mistni komunity (Community Affairs)
o Identifikacni média (Identity Media)
e Lobbovani (Lobbying)
¢ Sluzby vefejnosti (Social Investments)

Dulezité je také rozlisit mezi vyrobkovym PR a firemnim PR. U vyrobkového jde o publicitu

samotného vyrobku nebo sluzby, u firemniho jde o zvysovani image spolecnosti.

Vliv public relations zasahuje daleko za hranice marketingu produktu do strategie celé spo-
le¢nosti, zvlasté v téch oblastech, kde jsou pfijimana dlouhodoba rozhodnuti, ovlivijici vy-

bér trht, produkti, rozmisténi zavoda, vyrobnich procest atd. (Smith 2000, s. 323).

Mezi nastroje a kanaly pocitame osobni a ustni komunikaci, komunikaci prostfednictvim mé-
dii (napf. konzultace, §kolici programy, firemni bulletin, firemni materialy, sponzorovani,

reklama firmy, vyrotni zpravy, tiskové zpravy).

1.2.6 Sponzorstvi

Sponzorovani mize byt vydajem nebo investici. Kdyz vydané penize nezajisti vy$§i prodej
nebo nezvysi hodnotu podniku, jde o vydaj. Firmy, které chtéji ze svych vydajt udélat investi-
ce, musi byt pfi rozhodovani o tom, co sponzorovat, mnohem opatrngjsi. Vynalozené penize
musi mit pozitivni dopad na povédomi, image nebo loajalitu zakaznikl, coz se urcitym zpu-
sobem odrazi v narustu prodeje (Kotler 2003, s. 129).

Sponzorstvi se lisi od ostatnich nastrojli komunikacniho mixu. Je to flexibilni nastroj, ktery
muze sméfovat k fade cili a zameérh, pficemz pro nekteré z nich je vhodnéjii, pro nékteré mé-

n¢ vhodny (Smith 2000, s. 327).
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Sponzoring ma podle mého nazoru vétsi vliv na zakaznika u trhti B2C. Lze vybudovat velmi
pozitivni image, dostat se do povédomi, zvyviovat hodnotu znacky, vyrobku nebo sluzby.
U B2B je tomu jisté podobné, ale kazda firma sleduje své vlastni cile, zaymy. Nemusi vzdy jit
jen o zvyseni prodeje svych vyrobkl, mize se jednat také napf. o podporu zajmi majitele

nebo akcionai.

Stale vice firem se zapojuje do sponzoringu, viditelné jsou sponzorské aktivity predevsim
nadnarodnich koncernti (napf. automobilka Hyundai ziskala prava byt hlavnim sponzorem tii
nasledujicich Sampionatii ve fotbale, Skoda Auto je hlavnim partnerem mistrovstvi svéta
v lednim hokeji) na globalnich trzich. Ale 1 firmy narodniho nebo regionalniho vyznamu se
snazi byt vidény a v oCich vefejnosti nebo se u svych zakaznikl profilovat jako solidni part-

ner.

Mezi cile marketingové komunikace u sponzorstvi bych zaradil predevsim:
¢ budovani povédomi,
e image znacky (vyrobku nebo firmy),

¢ podil prodeje a trhu.

De Pelsmacker mezi komunikaéni cile fadi napt. zvyseni povédomi verejnosti o firmé, zménu
vnimani firmy vefejnosti, podporu obchodnich vztahtl, zlepseni vztaht se zaméstnanci, tlak na
zvydeni pozornosti médii, osobni cile vrcholovych manazerti atd. (De Pelsmacker 2003,

5. 334).

1.2.7 Veletrhy a vystavy

Historické kofeny vystav a veletrhti sahaji daleko do minulosti, k pocatkiim délby prace. Trhy

se konaly zejména u pfilezitosti cirkevnich svatka (Foret 2002, s. 3).

Veétsina odvétvi organizuje veletrhy ro¢ni, dvouleté, nebo v urcité periodg, setkani na mezina-
rodni, narodni nebo regionalni bazi. Veletrhy a vystavy jsou pfileZitosti pro setkavani se zain-
teresovanych stran ve stejné nebo podobné profesi. Jsou dilezité pro B2B marketing, protoze
reprezentuji neutralni misto setkani. Jsou idealnim mistem pro predvedeni nového produktu,
technologie apod. Ugast na veletrhu mbize byt vidéna jako piistup na zvlastni formu média.
Pohled na mnozstvi zakazniki, pfimé a nepfimé naklady na ucast a otekavané vysledky mo-
hou byt aplikovany stejnym zptisobem jako pro vybér klasického média. Nicméng veletrh je
mistem, na ktery, abychom vydélali co mozna nejvice, musime byt peclivé ptipraveni (prezen-

tace, dokumentace, umisténi stanku, vzorky, ti€ast na konferencich nebo seminarich porada-
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nych v ramci veletrhu atd.), musime se umet dobie prezentovat v prib&hu veletrhu a pouZzivat
informace, které byly spravné nashromazdény (zakaznické kontakty, jiné kontakty, informace
apod.) Veletrhy jsou také vhodnym mistem pro nas marketingovy informacni systém (MIS).
Marketing se zacina stale vice zakladat na informacich nez na hrubé prodejni sile. Diky poci-
tac¢iim a s pomoci specialniho programu muize firma zaznamenavat udaje o kazdém soucas-

ném 1 potencialnim zakaznikovi.

Ugast na veletrzich a vystavach je jednim z dtlezitych aspektd komunikace. Podle mého né-
zoru oborové veletrhy zameérené na B2B jsou velmi vhodné pro firmy, které chtéji vstoupit

predevsim na mezinarodni trhy a timto zptisobem davaji védet o své existenci.

Jde o to, jaky vyznam firma veletrhu piiklada. Muze se stat jakousi tradici, piipominaciho
charakteru, mistem prezentace nového vyrobku ¢&i sluzby. Velmi dblezitou otazkou je: co od

veletrhu oCekavat a s jakymi cili se jej zacastnit?

Mezi cile mizeme uvazovat navazovani a upeviiovani osobnich kontaktl, v komunikaéni
sféfe budovani image, zvysovani své znamosti nebo primo komunikace se zakazniky. Dalgim
z cili jsou produkty a jejich prezentace, zavadéni na trh, testovani reakci apod. Mnozi oceka-

vaji od veletrhii také primy efekt v podob& okamzitych prodeji (Bohunék 2005, s. 30).

Veletrhy jsou také velmi dobrym mistem na poznani a sledovani konkurence, protoze ostrazi-

tost firem je zde oslabena.

Dobrym navodem, jak byt tspésny na veletrhu, mize byt kniha Miroslava Foreta a kolektivu.

(Foret 2002).

1.2.8 Internet

Internet nabizi dalsi moznosti jak prodavat, jak se prezentovat, jak komunikovat. Asi nejvetsi
pozornost ve svych pocatcich pfitahoval nastup elektronického obchodu, ¢imz byl vlastng
vytvoren novy prodejni kanal. Elektronicky obchod zac¢al prodejem knih, hudebnich nosici,
elektroniky, domacich spotrebict, letenek, vstupenek atd. Poté zacal pronikat 1 do oblasti slu-

zeb, napt. bankovnictvi, pojistovnictvi, cestovni kancelare.
Co nam tedy Internet dokaze nabidnout? Kotler uvadi (Kotler 2003, s. 45):

e své vyrobky, véetné vSech informaci o nich a o firme, mazete nabizet a prodavat pro-

stiednictvim webové stranky, a to 24 hodin denng, 7 dni v tydnu.
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e Miuzete efektivnéji nakupovat — pomoci internetu 1ze vyhledat vice dodavateld, zaslat
pozadavky on-line, vyhledat leps$i podminky a mimotradné nabidky na on-line aukcich

nebo na trhu s pouzitym zbozim.

o l.ze urychlit systém objednavek, transakci a plateb dodavatelim a distributorim

a snizit jeho naklady, vytvorime-li se svymi partnery extranct.
e  Muzeme zkvalitnit najimani pracovniku.
¢ Internet umozni nasim zaméstnanctim ziskat lepsi informace a vycvik.

o Muzeme zalozit intranet a usnadnit tak komunikaci mezi zaméstnanci a astredim pod-
niku a mezi zaméstnanci navzajem. Na intranetu muize byt podnikovy Casopis, perso-
nalni informace, informace o vyrobcich, skolici moduly, kalendare podnikovych akei

atd.

¢ Muzeme inzerovat a nabizet své vyrobky v mnohem rozsahlejiich geografickych ob-

lastech (vSude tam, kde jsou na internet napojent).

o Vyuzitim internetu lze efektivngji vyvhledavat a ziskavat udaje o trzich, zakaznicich,

potencialnich zakaznicich i konkurentech a usporadat prazkum trhu.

¢ Muzeme zasilat reklamy, vzorky, informace jen zakazniktim, ktefi o to pozadaji nebo

které sami vybereme.

¢ Muzeme piizplisobovat nabidky, sluzby a informacni sdéleni potfebam a pozadavkim

jednotlivych zakaznikt.
¢ S pomoci internetu mizeme vyrazné zlepsit sviyj logisticky systém a provozni éinnosti

Velmi dalezitymi ve svété B2B obchodu a marketingu se stavaji internetové aukce a to prede-
v§im aukce nakupni. Globalizujici se firmy tlaci na své dodavatele zejména na snizeni cen a
toto miize byt velmi silny nastroj, jak snizit celkové pofizovaci naklady a piitom zapojit co
nejvetsi mnozstvi potencialnich dodavateli. Na dodavatele je timto zptisobem vyvijen tlak na
zefektivnéni vyroby a snizovani nakladi. 7 hlediska marketingu se firma mize timto zptso-

bem stat novym dodavatelem i za cenu nizsich vynost nebo dotaci vyrobku.

Prinos webovych stranek je naprosto neoddiskutovatelny. Snad kazdy podnik v dnedni dobé

potrebuje mit na Internetu svoji stranku, ktera jej reprezentuje.
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Zakaznici vyzaduji informace, ne zabavu. Chtgji rychle ziskat pozadované adaje, prehlednou
uvodni stranku, snadnou orientaci ve strankach, srozumitelné informace, jednoduchy postup

objednavani a nechteji byt vyrusovani reklamou (Kotler 2003, s. 46).

1.2.9 Ustni sdéleni

Lidé si navzajem povidaji o praci, zamestnavatelich, organizacich, jejich produktech, sluz-
bach, personalu at’jiz pozitivné &1 negativne. Posuzuji také marketingovou komunikaci véetné

reklamni kampang¢, nabidek.

Doporuceni kolegy, spiiznéné firmy, pritele hraji velkou roli a troufam si tvrdit, ze predeviim
v negativnim slova smyslu maji vétsi vahu a $ifi se mnohem rychleji. Pozitivni doporuceni

viak pomohou mnohem vice nez finanéné narocné piesvédéovaci a informacni praktiky.

Vyzkum totiz ukazuje, Ze nespokojeni zakaznici mluvi o svych §patnych zkusenostech dva-
krat az tiikrat Castéji nez spokojeni zakaznici. Nespokojeny zakaznik informuje az jedenact
ostatnich lidi o $patné zkusenosti, kterou ma spojenou s uzivanim urcitého produktu nebo

sluzby (Smith 2000, s. 450).
Na vefejné nazory a famy ma primy vliv Groven spokojenosti a zakaznika. Piimy vliv maji
dva faktory:

o kvalita,

e péce o zakaznika.

1.2.10 Identita spole¢nosti

Firemni identita je doslova to, co tato dv¢ slova fikaji — vizualni zptisob identifikace dané
firmy, spolecnosti nebo organizace. LLoga a jména jsou jen soucasti, ackoli rozhodng velmi
dilezitou a viditelnou formou identity organizace. Firemni identita je strategické aktivum,

které pomaha dosahovat dlouhodobych cilt organizace (Smith 2000, s. 391).

Je to vizualni systém, fakticky stav konkrétnich mist stykli s vefejnosti, ktery vyuziva viech
prostredk( kontaktu s vefejnosti, napt. budovy (exteriéry a interiéry), pouzivané znaky, do-
pravni prostiedky, jednotné uniformy &1 pracovni odévy, obchodni formulare, literatura (zpra-

vy, propagacni material), vystavy atd. Firemni identita dava najevo tii véci:
1. kdo jste,

2. co délate,
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3. jak to déelate.

Firemni image je trosku odlisny, jedna se o souhrn pocitl verejnosti ve vztahu k dané organi-
zaci. Vznika v oblastech produktii a sluzeb, prostiedi, v komunikaci a v socialni zodpovédnos-
ti.
Firemni image muze byt zakladem konkuren¢ni vvhody, zvlasté tam, kde je mezi jednotlivy-
mi konkurenty jen maly nebo zadny rozdil. Miize pomoci (Smith 2000, s. 401):

e zlepsit prodej,

¢ podporit vyvoj novych produkti,

e posilit finan¢ni vztahy,

e harmonizovat zaméstnanecké vztahy,

e zvviit mnozstvi a kvalitu nove piijimanych pracovnik,

e fitit krizové udobi.
U zlepSeni prodeje jde dle mého nazoru o zvysenti jistoty zakaznika, ze dostane dobry, kvalitni

vyrobek nebo sluzbu. Silna firemni identita zvy$uje vnimanou hodnotu produktu, mize pro-

hloubit vztahy se zakazniky 1 zameéstnanci.

1.2.11 Rizeni vztahii se zakazniky

CRM zahrnuje nakup hardwaru a softwaru umoznujicich podniku shromazd’ovat podrobné

informace o jednotlivych zakaznicich, které se mohou vyuzivat pro lépe cileny marketing.

Péce o zakazniky znamena predevsim dokonalé poznani jejich potieb a pfani a pouziti tako-
vych marketingovych aktivit, které vedou k efektivnimu uspokojovani zakazniki. Prilis Casto
dochazi k tomu, Ze firmy jsou zaméfené na své vyrobky a nikoliv na uspokojovani zakaznic-

kych potieb (Cooper 1999, 5. 132).

Vztahy se zakazniky jsou v obchodnich piipadech v B2B oblasti mnohdy urcujici a velmi
dilezité. Srozvojem technologii (mam na mysli predevs§im internetové aukce) nezalezi

v pocatku na vztazich, ale ty musi byt nasledné tak jak tak vybudovany.

Prozkoumanim predchozich zakaznikovych transakci, demografickvch a psychografickych
udaji se podnik dozvi vice o tom, co by mohlo zakaznika zajimat. Bude pak rozesilat speci-

fické nabidky pouze lidem, ktefi o né pravdépodobné budou mit nejvétsi zajem a budou je
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nejspise pripraveni pfijmout, ¢imz usetfi naklady za vSechny ostatni netisp&sné zasilky ¢i kon-
takty predstavujici zbyteéné naklady hromadného marketingu (Kotler 2003, s. 120).

Podniky by nemély investovat do konceptu fizeni vztahli se zakazniky diive, nez projdou re-
organizaci a zmeéni se na podniky zaméfené na zakaznika. Jediné pak dokazi ony 1 jejich za-

meéstnanci tento koncept spravne vyuzivat (Kotler 2003, s. 121).
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2  MARKETING NA MEZIPODNIKOVYCH TRZICH (B2B)

B2B vzniklo z anglického vyrazu Business to Business, kde bylo slovicko ,.to* nahrazeno

Cislici 2, ktera se v anglicting vyslovuje témet identicky.

B2B marketing s¢ oproti B2C (business to customers) marketingu predeviim mnohem vice
zaméfuje na jednotlivé zakazniky a spotfebni marketing se zacina stale vice veitovat
do predstav jednotlivych spotiebitelt. Hlavni silou marketingu na mezipodnikovych trzich
jsou obchodni zastupci. Jejich vyznam je nedocenitelny, zvlaste pokud se jedna o prodej slozi-
tych zafizeni, jako napf. letadel a elektraren, nebo o prodej velkym narodnim a nadnarodnim
koncerniim. Dnesni podniky ve stale vétsi mife vytvareji pozice narodnich a globalnich mana-
zeru zakazek, ktefi se staraji o nejvetsi podnikové klienty. Takové systémy fizeni zakazek se
budou rozsirovat 1 v budoucnosti, protoze stale vice svétovych podnikatelskych aktivit se bude
soustfed’ovat do rukou mensiho poctu spolecnosti, které ale budou mnohem vétsi. Dnesni
podniky se snazi nahrazovat nakladné navstévy obchodnich zastupcti méné nakladnymi ko-
munikac¢nimi kanaly, mezi n€z patfi telekonference, videokonference a riizné formy komuni-

kace pres Internet (Kotler 2003, s. 56).

Dalgim faktorem, ktery by mohl omezit nepostradatelnost obchodnich zastupc(, je nartst vyu-
zivani webu jako zdroje informaci o trzich. Cenové odlisnosti — zvlasté v pripadé komoditniho

zbozi a materialu — budou mnohem viditelngjdi, takze pro obchodni zastupce bude mnohem

vvvvvv

2.1 Cilové skupiny a produkty

Firma musi zvazit svou komunikaci na né€kolika trovnich. Prvni, musi definovat jakou image
by chtéla u jinych mit. A jelikoz téchto lidi je mnoho a jsou rGznorodi, mizeme mit nékolik
definic. Firma komunikuje k nékolika trhim: internimu (zaméstnanci), prodejnimu (zakazni-
ci, ovliviiovatelé, dodavatelé, konkurence, partnefi atd.), finan¢nim institucim a lidem (inves-
tofi, analytici, banky, akcionafi atd.) nebo verejnosti (vieobecna vefejnost, potencialni za-

meéstnanci, média atd.).

Druhou urovni je vybér cilové oblasti. Treti je determinovat, jak kontaktovat tuto oblast podle

zpravy, ktera ma byt dorucena.

Mezi cilové skupiny bych zaradil podnikatelské a obchodni organizace (dalsi distributori,

uzivatelé, producenti vyrobniho zafizeni). Mohou to byt také vladni a statni organizace
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a jejich zakazky a vybeérova tizeni. Produkty mohou byt napt. vyrobni vstupy, zakladni pro-
stitedky, pomocny material, zbozi k daldimu prodeji (De Pelsmacker 2003, s. 522).

B2B trhy jsou komplexnim prostredim, ve kterém firmy musi hrat. Firemni komunikace je
provadéna jak osobnim konanim zameéstnancu, tak riznorodosti médii. Potencialni zakaznici,
ktefi jsou oslovovani inzeraty firmy, jsou odlisni a kazdy z nich ma swiij rizny vztah s timto
dodavatelem sdéleni. A navic, vSichm komunikuji mezi sebou a s jinymi hraci na trhu. A pro-
to firma musi oslovit mnoho riznych lidi a musi se rozhodnout, jestli by zprava méla byt pii-
zplisobena pro kazdou rliznou skupinu. Jestlize firma chece kontrolovat svou image, musi se

zabyvat touto komplexitou (Michel 2003, s. 269).

2.2 Kupni chovani firem a marketingova komunikace

Nakupni chovani se podstatné lisi od toho, které funguje na spotiebitelském trhu. Predeviim
pocet zakazniki (at’ jiz soucasnych nebo budoucich) se podstatne ligi. Také vztahy jsou mno-
hem tésn&jsi. Objednavky byvaji zpravidla velké, podlozené racionalnimi tivahami, ekono-

micky zdivodnénymi.

Také povédomi a znalosti o produktu jsou na mnohem vyssi Grovni a jednotlivec ma mnohem

vetsi moc (pravomoct) nez na spotrebitelském trhu.

Reklama a podpora prodeje, tedy dva velmi dilezité nastroje spotiebitelského marketingu,
jsou pro podnikovy marketing méné vyznamné. Nejdilezitgjsim nastrojem je osobni prodej
spojeny s prezentaci a dokumentaci. Vystavy a veletrhy maji také vEétsi vyznam nez ve spotie-

bitelském marketingu. Vyznam direct mailu a databazového marketingu se zvysuje.

Podnikova
komunikace «— Individualizace
Podle potieb
Interaktivita

Obrdzek ¢ 1. Vviucné viastnosti komunikace mezi podniky.

P

Vvsokv zajem

./
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2.3 Typy zakazniku a faktory ovliviiujici jejich chovani

Na kazdém trhu a v obchodnich oddélenich kazdé spolecnosti (mluvime o B2B prostredi) se
vyskytuji dva hlavni typy zakaznik: ti, ktefi nakupuji pro sebe, a ti, ktefi nakupuji pro orga-

nizace.

Ti, kdo nakupuji pro osobni potfebu, maji vvhradni, poradni, ovliviiovaci nebo konecny roz-
hodovaci vliv na koupi, at’ jiz planuji pouzit vyrobek sami nebo ne, jak je obvyklé u vétsiny

spotiebniho zbozi.

Na druhou stranu v piipadé organizovaného nakupu ma na kategorii vybraného vyrobku pfi-
my vliv mnozstvi lidi. Je mozné, ze jeden clovek podepisuje objednavku, ale na rozhodnuti o
nakupu se podili fada lidi.

Jak je zobrazeno v ukazce, osobami ovliviiujicimi nakup mohou byt: provozni reditel, feditel

zavodu, bezpecnostni technik nebo hlavni ekonom a generalni reditel.

Nejdualezitejsi osobou viak bude navrhar a toho musime zaujmout, oslovit, ten musi znat nasi

firmu a nase vyrobky ¢i schopnosti a dovednosti.

Pro odbornika na planovani reklamy je dilezité porozumét rozdilu mezi individualnim typem

zakaznika a zakaznikem — organizaci.

Podle toho usmérmujeme cely pfistup ke tvorbé marketingové komunikace, pocinaje stanove-
nim komunikac¢nich cili pres ztvarnéni poselstvi az po vyber zplisobu komunikace. Diilezité

je si zapamatovat, ze zakaznik nemusi byt vzdy spotrebitelem.

Bezpetnostni Provozni

technik

feditel

Generalni

feditel

Reditel za-
vodu

Obrdzek ¢. 2. Osoby oviivigjici nakup.
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3 MEZINARODNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

AVEX TRADE spol. s r.0. vyrabi a prodava predev§im pro mezinarodni trhy. Rizné trhy vy-
zaduji rizné pristupy. Jde predeviim o uspéch na téchto trzich podlozeny zkusenostmi, zna-
lostmi a predvidavosti. Vétsina firem se snazi myslet globalné, ale jednat lokalné. S rozvojem
Internetu, technologii, snadné&jiiho cestovani, vynalezem televize a rozhlasu se svét stal men-

v

S1m.

Tohoto globalniho povédomi dnes vyuzivaji podniky svym tlakem na rast, ktery fadu dodava-
teli donutil, aby z mistnich nasycenych trhii vyrazili hledat trhy v zamofi (Smith 2000, s.
191).

Mezinarodni marketing vyuziva ¢im dal vice podniki zejména ze dvou divoda:
e otevirani novych trhii diky rostouci liberalizaci svétového obchodu,
¢ nutnost 1épe ridit mezinarodni aktivity podniku.

U mezinarodni marketingové komunikace je obzvlast’ dilezité dbat na jazyk, gesta, kulturni
rozdily, omezeni (moralni ¢ zakonna), konkurenci atd. V mém zameéstnani mam moznost
setkavat se s mnoha lidmi z riznych koutll svéta a pritom se snazim uplatiovat rozdilny pii-
stup ke kazdému ze zakazniki. Ridim se predev§im piivodem zikaznika. Napi. u zdkaznika

z Némecka uplatiuji formalnéjsi pristup nez u Anglicana.

Kulturni rozdily se v realité Zivota ur¢ité kultury projevuji v fadé oblasti interakce mezi lidmi.
Patfi mezi né mimo jiné pouzivany jazyk, neverbalni komunikace, vliv nabozenstvi, chapani
Casu, prostoru, vyznam barev, ¢isel, vyznam piisuzovany statusu osob, zvyky a tabu pfislusné
zeme atd. Tyto odlisnosti mohou znamenat pro marketing firem jak nebezpecna uskali, tak

1 velké prilezitosti (Svétlik 2003, s. 186).

Z praktického hlediska je internacionalizace provazena fadou specifik. Predevsim je to statni
politika a riiznorodost podminek na zahranicnich trzich.

Aktivity podniku vychazeji predevsim z vladni politiky zemi a jejich zahrani¢nich zajm.
Firmy musi znat a respektovat riizné pravni Gpravy a zvyklosti v zahrani¢i.

Riiznorodost podminek na zahrani¢nich trzich je dana politickym, ekonomickym, socialnim

a kulturnim prostfedim, nakupnimi a spotiebnimi zvyklostmi.

Vyznamnymi faktory jsou také dynamika trhu a jeho organizovanost. Zeela jednoznaény je

rozdil mezi zemémi s planovanym hospodafstvim a trzni ekonomikou. Ale 1 vramci zemi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

srozvinutou trzni ekonomikou mizeme nalézt mnoho rozdild, napf. v organizaci prace,
ve zvyklostech pfi obchodnim jednani, v pouzivanych platebnich podminkach, zptisobech
zajisténi a financovani.

Na ¢em stavi a z ¢eho vychazi napt. marketingova komunikace firem v Evropské unii? Prede-
viim na znalosti konkrétni situace na trhu a jeho budouci perspektivy, na propojeni
a spolupraci firem, na celkové komunikaci jak vvniti (identita a kultura zaméstnanct), tak

i navenek - se zakazniky, s dodavateli, s investory, akcionaii a dalsimi skupinami vefejnosti

(Foret 1999, s. 69).

Vice o této problematice také pojednava Tvan Srondk v knize Kultura v mezindrodnim podni-

kani (Srongk 2000).
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

4 ANALYZA

V nasledujici ¢asti se budu zabyvat analyzou souasného stavu marketingové komunikace
ve firmé Avex Trade, spol. s r.0. Na marketingové komunikaci firmy se nejvétsi mérou podi-
lim osobné z titulu funkce obchodniho a marketingového managera. Mam tedy dostatecny
prehled o aktivitach firmy a na vétsing z nich se aktivné podilim nebo je sam vytvarim. Nejpr-

ve ale predstavim firmu, jeji vyvoj a oblast podnikani.

4.1 Zakladni informace o firmé AVEX TRADE, spol. s r.o.

4.1.1 Historie, soucasnost

Zlinska strojirenska firma Avex Trade, spol sr.o. byla zalozena v roce 1996 jako vyrobni,
obchodni a logisticka firma. Hlavnim programem je vyroba kovovych palet pro skladovani
a prepravu pneumatik viech druhti a velikosti a vyroba specialnich palet predeviim pro pne-
umatikarsky, ale 1 zpracovatelsky, strojirensky, chemicky a automobilovy pramysl. Vyroba a
sidlo firmy jsou umistény v Otrokovicich v byvalém batovském arealu, dnes arcalu firmy
Toma, a.s. V soucasné dobe je k dispozici 1 druhy vyrobni areal v Napajedlich. Soucasti Avex
Trade je také velkokapacitni praskova lakovna v Prostéjove. Pocet zaméstnanct osciluje
v zavislosti na poctu a velikosti ziskanych zakazek. V soucasné dobé ma firma 230 zamést-

nancu.

Spolecnost ma vlastni vyvojové oddéleni a je vybavena moderni vyrobni technologii. K fizeni
je pouzivan $pickovy informacni systém firmy Exact software. Zakladem strategického rozvo-
je spolecnosti jsou pritbézné investice do vyrobnich technologii a neustala kontrola kvality

prace na vSech Grovnich.
Struktura firmy je soucasti prilohy V.

Jsem soucasti tymu obchodniho oddéleni. Firma se pii svém rozvoji zaméfila na zprvu evrop-
ské a posléze celosvétové trhy. Jazykové, obchodni, vyrobni 1 dalsi znalosti hraji velkou roli

v tom, z¢ firma je schopna prorazit a usp&sné obstat na mezinarodnich trzich.

Samoziejmosti je 1 dodavka vyrobkil zakaznikovi po silnici, po moii 1 letecky. Ve spolupraci
s prepravnimi firmami je hledan optimalni a nakladoveé nejvyhodné&;si zplisob prepravy vyrob-

k. Pracujeme dle podminek INCOTERMS 2000.
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Své vyrobky firma exportovala do téméi viech zemi Evropské unie, Ruska, Norska, Svycar-
ska, Turecka, Alzirska, Tuniska, Nigérie, Jihoafrické republiky, USA, Kataru, Spojenych

arabskych emirati, Kuvajtu, Omanu, Bahrajnu a dalSich zemi.

Avex Trade je od roku 2000 drzitelem certifikatu EN ISO 9001:2000 pro strojirenskou vyro-

bu, coZ je pro vyvozni aktivity velmi dilezité a je zarukou kvality pro své odbratele.

Snazi se o zvvieni spoluprace s vysokymi a vy&&imi odbornymi $kolami ve Zlinském regionu,

poskytuje podporu a prostor studentlim ke zpracovani ekonomickych 1 marketingovych témat.

AVEX TRADE - obraty od roku 1997 do 2004
17 600

v tisicich
EUR

M obrat

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

rok

Obrazek ¢. 3. Obraty firmy Avex Trade spol. s r.o.

4.1.2 Vyroba a sortiment

Pouzivané technologie pii vyrobé ve vlastnich prostorach:

o triskové a beztiiskové obrabéni (stithani na ntizkach a lisech, déleni na kotoucovych

a pasovych pilach, soustruzeni, frézovani, vrtani a vyvrtavani),

e tvafeni za studena (ohybani plechovych a tyCovych polotovar( na vystrednikovych li-

sech a na ohranovacim lisu, ohybani trubek),
e svarovani MIG rucni a robotizovang, konvencni 1 prizvarove,
e gpecialni pracovisté na svarovani pozinkovanych vyrobkil.

Zabezpecované technologie v kooperaci:
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e zarové a galvanické pozinkovani,
e nanaseni praskovych plast (komaxit),
¢ jiné dle pozadavki konstrukce a zakaznika.
Kapacity vyuzitelné pro kooperace:
e triskové obrabéni na frézkach a horizontalnich vyvrtavackach,

¢ d&leni na kotoucovych a pasovych pilach (pouze v navaznosti na nasledujici operace

pfi pfijeti kooperacni zakazky),

¢ rucni obloukové svafovani b&znvch oceli tavici se elektrodou v ochranné atmosfére

Ar+CQO,.
Pragkova lakovna:
e maximalni rozméry lakovanych dilt jsou 130 x 100 x 300 cm,

¢ chemicka preduprava, odmasténi alkalické, Zelezity a zinecnaty fostat, posledni oplach

Demi vodou,

¢ nanaseni praskové barvy na komponenty systémem Tribo, zafizenim PRSTEN 03 A,

typ praskové barvy epoxypolyester, vypalovaci teplota od 160 do 200 °C.

Hlavni naplni vyroby jsou kovové skladovaci palety na pneumatiky a kaucuk. Na ukazku

jsem vybral tyto pfiklady:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

TOURISME

Obrdazel & 4. Paleta Michelin Tourisme

na osobni pneumatiky.

Typ Tourisme, spolu s dalgimi tiemi typy pro rizné druhy pneumatik, je produkt, se kterym

byla vyroba Avex Trade zahajena a v historii firmy byl vyroben v nejvét§im mnozstvi.

AT 040

Obrazek ¢. 5. Paleta Goodyear AT 040.

Nekteti zakaznici vyzaduji tento typ palety, ktery pojme mnohem vice pneumatik. Nevyho-

dou je viak zptisob ulozeni pneu méné vhodnym stromeckovym systémem.
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KSP

Obrazek & 6. Paleta Continental KSP.

KSP je priklad vyrobku, ktery je uréen pouze pro Continental a Avex Trade nema pravo tuto

paletu prodat jinému subjektu.

4 N

AT - 069

Obrazek & 7. Paleta AT 069 na kaucuk.

AT 069 je slozitelna paleta produkovana 1 s povrchovou Upravou zarovy zinek. Pouziva se

nejen pro skladovani a prevazeni kaucuku, ale také v chemickém pramyslu.
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4.1.3 Politika jakosti, poslani firmy

Vroce 2000 ziskala firma certifikat jakosti EN ISO 9001. Prvoradym tkolem je dosazeni
nejvyssi mozné spokojenosti zakaznikl z hlediska kvality vyrobktl a sluzeb. Dosazeni kvality

a dokonalosti musi byt vysledkem soustavné a cilevédomé péce o jakost ve viech aktivitach.

Vyrobkova politika je zameéfena na realizaci ukoli v oblasti zdokonalovani technologie vyro-
by, zvySovani kvality prace vSech pracovnikil, celkové zvydeni jakosti ve vyrobnim procesu a

zavedeni systému financné tizené spolecnosti.

V marketingu se firma snazi trvale orientovat na soustavny prizkum trhu a na podminky

vstupu vyrobkii firmy na dalsi, predevsim celosvétove, trhy.

Poslanim firmy Avex Trade je poskvtovat svym zakaznikiim nejefektivng)si sluzby a vyrobky,

jakych je schopna, a to v nejlepii mozné kvalité¢ a pozadované kvantite.

Do cilti jakosti na rok 2005 byly zarazeno napf. snizeni poctu reklamaci, zkraceni dodacich
termint u standardnich vyrobk, snizeni nakladi na vnitropodnikovou dopravu, zvyseni podi-

lu na obratu u nov¢ ziskanych zakazniki.

4.2 Marketingova komunikace firmy v poslednich 5 letech

Opravdovy rozvo] firmy v oblasti marketingu a marketingové komunikace nastal v roce
2000. Firma citila potfebu dalsiho rozvoje, nalezeni dalgich trhii a zakazniki. Predevsim se
vyrabély kovové skladovaci systémy na pneumatiky pro firmy Michelin a také Continental

dle standardii a vykresové dokumentace téchto firem.

Vyznamnym pocinem bylo ziskani prava na prodej skladovacich palet typu 307 koncernu
Michelin i dalgim zikaznikiim. Ukolem bylo prodat tento typ, tedy stavajici vyrobek, novym

odbératelim.

Novi odbératelé viak také meli pozadavky na jiné typy vyrobkli a postupem doby byly
do vyrobniho programu zarazovany i jiné typy skladovacich palet na pneumatiky a rizné ma-

terialy jako jsou kaucuk, hlinikové 1 Zelezné profily, sypké materialy atd.

Rist reklamnich vydajt byl provazen také ristem poc¢tu uzavienych obchodt a zvysujicim se
obratem u nové ziskanych zakaznikf.

Investovano bylo piedeviim do inzerce v zahrani¢nich odbornych periodicich, ucasti

na mezinarodnich veletrzich, internetovych stranek, firemnich katalogt, propagacnich materi-

alt a také Castéjsich sluzebnich cest k zakaznikiim v ramci osobniho jednani.
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V nasledujicim grafickém znazomeéni je patrno, jak se niklady na reklamu v pribehu posled-

nich péti let vyvijely.

Srovnani vydaju na propagaci a reklamu v letech
2000 - 2004

1800000 - 1678 000
1600000 -
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1200000 -

,g 1000000 556 166
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705 000

600000
400000
200000
0
2000 2001 2002 2003 2004
rok

Obrazek ¢. 8. Srovnani vvdajii na rekilamu.

Vroce 2000 se zacalo investovat do marketingové komunikace ve vétSim méfitku.
I z pohledu obratu firmy byly vtomto roce vytvoreny piiznivé predpoklady. Vroce 2001
z divodi vypadku objednavek od hlavniho zakaznika celkovy obrat rapidné klesl a vydaje na
marketingovou komunikaci mirné vzrostly. Vzhledem k nastalé situaci bylo v roce 2002 in-
vestovano mnohem vice prostredkl (k ¢emuZz nejvice prispéla ucast na veletrzich Reifen
veletrhu Autopromotec. Rok 2004 byl opét ve znameni veletrhii Reifen, Emballage a vétsich
investic inzerce a osobnich jednani u zakaznikti v zahrani¢i. To se také pfiznivé odrazilo na

obratu, kterého organizace dosahla.

4.2.1 Osobni prodej

Firemni navstévy u zakaznika, zakaznikii v nasi firm¢ a prodej na veletrzich, jsou jedny
z nejdalezitéjsich oblasti ¢innosti obchodniho oddéleni. Veletrhim se vénuji v samostatné

kapitole. Vedeni firmy Avex Trade podporuje tuto formu komunikace, 1 kdyz je spojena
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s vy8§imi naklady. V pribéhu roku jsou organizovany pracovni vyjezdy k nejdalezitéjsim
zakaznikGim a to jednotlivé, nebo v ramei nékolikadenni obchodni cesty, kdy je navitiveno

nékolik soucasnych nebo potencialnich obchodnich partnert.

Diulezitost téchto cest se pak projevuje v poctu ziskanych zakazek a pozitivnich referenci.
Osobni kontakt a vytvareni si osobnich vztahti mezi zaméstnanci firmy a zakazniky ve vétsing
ptipadi znamena kladny pfinos. Chovani, vzajemné sympatie a porozumeéni si jazykove
1 lidsky mtize pomoci a pomaha v uzavirani oboustranné vvhodnych obchodt.

vvvvvv

zameéstnanec, ktery prfichazi do styku se zakazniky nebo dodavateli, ma k dispozici vlastni

pevnou linku a mobilni telefonni pristroj.

E-mailovou korespondenci vyuZziva vét§ina obchodnich partnerd Avex Trade. Stara lidova
moudrost fika: ,,Co je psano, to je dano.” V obchodnich vztazich toto tvrzeni muze platit
dvojnasobné. Ale netyka se to vSech, rozdily v kulturnich zvyklostech jsou patrné. Nekdy

slovo znamena vice.

Osobni prodej probiha také v ramci veletrznich expozici.

4.2.2 Relklama v odbornych periodicich

Cilem reklamy nemusi byt sdéleni fakt tykajicich se vyrobku, ale prodat urcité reSeni nebo

sen. Chtél bych nasi reklamou oslovit touhy nasich zakaznikf.

V marketingové komunikaci je planovana a uskutecnovana reklama prostiednictvim inzerce
v zahrani¢nich odbornych cCasopisech zaméfenych na primysl vyrabé&jici a obchodujici
s pneumatikami. Poslanim reklamy mohou byt tyto Ctyfi moznosti: informovat, presvedeit,
ptipomenout nebo potvrdit spravnost nakupniho rozhodnuti. Hlavnim cilem inzerce firmy
Avex Trade je predevsim uvést ve znamost existenci samotné firmy, existenci nabizenych vy-

robkil a feSeni, predev§im tedy kovovych palet pro pneu primysl.

Nejvhodngjsi zptsobem pro zacatek reklamniho plisobeni s mezinarodnim dosahem se mi
spolu s vedenim jevila inzerce v zahrani¢nich odbornych Casopisech zabyvajicimi se pneu
primyslem a souvisejicimi obory a sluzbami. V Ceské republice byla zapodata spoluprace
s Casopisem Pneu Revue, pres ktery byly ziskany kontakty na anglicky vydavany meési¢nik
Tyres & Accessories a jeji némeckou sestru Neue Reifenzeitung. Postupem Casu se pfidavala

dalsi periodika, némecky Gummibereifung, francouzsky Le Pneumatique, italska Pneurama.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

V letosnim roce je planovano zahijeni spoluprace s egyptskym Casopisem TopSpeed zabyva-

jici se predevsim auty a vychazejici v severni Africe, Blizkém a Strednim Vychodu.

Dosavadni reklamni plsobeni mélo za cil seznameni s existenci firmy a s jeho produkty.
Tzn. kdo potiebuje skladovat pneumatiky, mél by si v prvé fadé vzpomenout na firmu Avex

Trade a oslovit ji se svym pranim.

Tento cil se preménuje na funkei pripominaci. Troufam si tvrdit, ze vétsina evropskych firem

v tomto oboru je s nasi pritomnosti obeznamena.

Podrobny popis periodik

Tyres & Accessories - je nejprodavané]si a nejpopularngjsi obchodni casopis ve Velké Brita-
nii a Evropé pro pneumatiky, disky, kola a prislusenstvi automobilového primyslu. Je vyda-
van ve Velké Britanii firmou Tyre Industry Publication Ltd. v ceng od 44 do 74 anglickych

liber (cena zalezi na zptisobu doruceni), v anglickém jazyce.

Primeémy certifikovany mésicni naklad je 7 054 ks, z toho ve Velké Britanii a Irsku 5 354 ks

a v ostatnich zemich 1 700 ks.

Casopis je publikovan mési¢né a distribuovan primo postou svym piedplatitelim, tzn. Ze jisto-
ta a prodejni potencial nasi inzertni kampané zasahne nejkvalifikovangsi nakupni obecenstvo

v oboru.

Vydavatelé tohoto Casopisu dale tvrdi, Ze se jim podafilo rozsifit svou &tenafskou obec na 150
zemi z celého svéta. Mottem tohoto periodika je vyjmout nejistotu ze zadavani inzerce a ne-
chat Tyres & Accessories efektivné zaméfit své prodejni poselstvi na lidi, které opravdu cheete

zasdhnout.

Soucasti tohoto Casopisu jsou 1 internetové stranky www.tyrepress.com. Kapitalove je Casopis

Tyres & Accessories propojen s Casopisem Neue Reifenzeitung [32].

Neue Reifenzeitung - je Casopis vydavany v némeckém jazyce, kapitalové a vlastnicky pro-
pojeny osobou a odbornikem Klausem Haddenbrockem se svou sestrou Tyres & Accessories.

Je vydavan firmou Profil Verlag GmbH, mé&sitné, v primé&mém poctu 6 350 ks a v primerné
cend 10,2 EUR. Informacni zdroj www.tyrepress.com tvrdi, ze 81 % tohoto mésicniho nakla-
du je distribuovano v Némecké spolkové republice, zbylych 19 % pripada na Rakousko, Svy-

carsko, Belgii, Nizozemi, Dansko, Velkou Britanii a Italii [32].
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AutoRiiderReifen Gummibereifung - Casopis vydavany mésiéné v némeckém jazyce vyda-
vatelstvim BVA Bielefelder Verlag GmbH. Dle propragatniho materidlu se povazuji za ev-
ropského leadera v oblasti vydavatelti zaméfenych na pneumatikaisky primysl a celosvétove

znamé periodikum.

Zabyva se vsemi relevantnimi problémy mezinarodniho pneu primyslu — technickymi, eko-
nomickymi a predevsim praktickymi.

Priméma cena 9,5 EUR, vroce 2005 bude vychazet jiz 81. ro¢nik. Casopis je zaméfen
na némecky, rakousky a Svycarsky trh, vychazi v primémém meési¢nim nakladu 7 811 ks,
ztoho jedna polovina piipada na predplatitele. Zhruba 80 % nakladu je distribuovano ob-
chodnikiim s pneu, vulkanizérim, spedicim, dopravnim firmam, prodejcim aut, opravnam,

cerpacim stanicim, garaznikim a firmam vyrabegjicim protektory [36].

Provozuje internetovou stranku www.gummibereifung.de.

The NTDA Directory of the Tyre Industry - je oficidlni nazev adresafe pneu primyslu
sdruzeni National Tyre Distributors Association — asociace narodnich distributorti pneumatik

ve Velké Britanii.

NTDA asociace byla zalozena jiz v roce 1930, sdruzuje cca 1 600 nezavislych pneu center a

400 vedoucich firem v pneu prumyslu Velké Britanie.

Tento adresar vychazi jednou ro¢né, anglicky, v cené 25 anglickych liber. Vydavatel provozu-
je internetovou stranku www.ntda.co.uk, poiada odborné seminafe a konference a ma svou

stranku v Casopise Tyre News magazine distribuovanému vsem Clentim NTDA.

Tyre Trade News — Casopis vydavany mésicné ve Velké Britanii pouze za 4,50 anglické
libry. 1x ro¢né vydava adresar Tyre Trade Buyers Guide — tedy jakysi privodce nakupujicich

v pneu priomyslu.

Modern Tire Dealer — casopis zalozeny vroce 1919. Je urcen pro severoamericky trh —
USA, Kanadu a Mexiko v nakladu 32 000 tisic ks. Slouzi nezavislym dealertim pneu, ktefi
prodavaji a opravuji pneu, maloobchodu 1 velkoobchodu. Vydavatel provozuje webové stran-

ky www.mtdealer.com se spoustou statistickych udaji o severoamerickém trhu pneu.

Le Pneumatique — Casopis vydavany ve Francii, Ctvrtletné, pouze francouzsky. Obdobné
zaméteny Casopis jako predchozi, specializuje se na pneumatiky a kola.
Pneurama — odborny Casopis vydavany v Italii 6x roéné, v 15 000 vydanich posilanych

do 151 zemi (dle tvrzeni vydavatel(), casopis je dvoujazyény, italsko-anglicky.
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V Italii je distribuovan specialistim na pneu, prepravnim a autobusovym firmam, vyrobectim
pneu, aut, dalnicéni policii, obchodnim organizacim atd. Také narodnim obchodnim asociacim
v Africe, Asii, Evrope, Severni a Latinské Americe a Oceanii. Nabizi pouze celostrankovou

inzerci.

Klasicky inzerat je veelku velmi drahy, viadu desitek tisic korun. Classified advertisment
(tzv. maly oznamovatel) je ¢ast na konci Casopisu s inzeraty mensich formatd, jsou podstatné
levnéjéi. V tvahu pripada inzerce v této Casti.

Top Speed je Casopis vychazejici jednou za 2 mésice, zaméreny predevsim na osobni, uzitko-
vé a nakladni automobily, s plisobnosti Egypt, Libanon, Kuwait, Bahrain, Oman, UAE, Afri-
ka v celkovém nakladu 95 tis. vytiska (35 000 Egypt, 47 000 Stredni Vychod, 13 000 Afii-
ka).

Pneu Revue je specializovany Cesky Ctvrtletnik se slovenskou pfilohou o pneumatikach
a pribuznych oborech. Odborné periodikum s vysokym kreditem u odborné vetejnosti, "opini-
on maker" odvétvi. Vychazi od prosince 1995. Rozsah ¢isla je 80-100 stran, naklad 2-3 tisice
vytiskli. Distribuce probiha formou pfimého rozesilani postou predplatitelim. Cilovou skupi-
nou jsou profesionalové v oboru pneu a pribuznych oborfi, vyrobei a dovozci, pneuservisy,
autoservisy, uzivatelé, autodopravei, manazeti vozovych parkt atd. Kvalitni casopis, ale svym
dosahem neni pro Avex Trade, spol. s r.0. natolik zajimavy, aby se prezentoval v kazdém vy-

dani [24].

Europages — internctovy portal, piredstavuje seznam B2B vypracovany k usnadnéni obchod-
nich vymén v ramci evropského kontinentu. Praveé proto si Europages z 25 milionl evrop-
vyvozem v 21 oblastech ¢innosti. Tento vybér je kazdorotné upresnovan a obohacovan o dalsi

Zeme.,

Pro kazdy vybrany podnik Europages poskvtnou adresu, telefonni a faxové Cislo a pfistup na
¢-mail (pokud je k dispozici). Kromeé toho Europages systematicky zarazuji kazdy podnik do
sektoru odpovidajicimu jeho ¢innosti. Databaze je kazdoro¢nég telefonicky ovérovana, a je v

realném ¢&ase aktualizovana.

Pro usnadnéni prohlizeni stranek jsou podniky zaznamenané na Europages sefazeny podle
velice podrobné nomenklatury, mnohem piesnéj$i nez vSeobecné pouzivané primyslové no-
menklatury. Tti hlavni sluzby tvoii seznam firem, trh (kratkodobé nabidky podniku) a vefejné
zakazky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Pouzivani nomenklatury FEuropages je snadné a umoziiuje velmi presny pristup
k vyhledavanym podniktm. Sklada se z 21 oblasti ¢innosti, 700 hlavnich rubrik a 3 500 spe-

cializovanych rubrik.

EUROPAGES se beéhem 20 let staly vzorovym nastrojem evropskych zakazniki, a to hlavné
diky 450.000 tisténym exemplaifim seznamii a 580.000 CD-ROMU, které jsou kazdy rok

posilany vedoucim nakupl v evropskych podnicich, 580.000 adresati ve 38 zemich [25].

Avex Trade, spol. s r.0. je soucasti této databaze jiz od roku 2003.

4.2.3 Podpora prodeje

Do podpory prodeje fadime firemni katalogy, brozury, technické a prodejni dokumenty, de-

monstracni material, manualy, logo a jeho design, firemni nabidky a akce na podporu prodeje.

Avex Trade zafazuje do svého katalogu vyrobky, které jsou nejcastéji vyrabény a ke kterym
ma 1 vyrobni prava. Nékteré z vyrobkl jsou totiz chranény objednavatelem a k prodeji ostat-

nim zakaznikiim je tieba ziskat povoleni.

Soucasny katalog je feseny slozkou obsahujici informace o firmé a jednotlivymi katalogovy-
mi listy, které mohou byt operativné ménény v zavislosti na tom, komu je katalog adresovan.
Jeho obsahem nejsou ceny, ty jsou stanovovany individualné v zavislosti na zakaznikovi, po-

¢tu pozadovanych vyrobki a transportnich nakladech.

Jako demonstracni material bych uvedl zmensené vzorky palet na pneu, které jsou pouzivany

pfi sluzebnich cestach. Vitanou pomoci jsou také fotky ze skladi, kde jsou palety pouzivany.

Technické a prodejni materialy jsou oznaceny firemnim logem, soucasti jsou také dhlezité
kontakty. Informacni systém Exact umoziuje tvorbu a tisk jednotnych firemnich dokument,
je tak podporovana identita spolecnosti. Délnici jsou vybaveni jednotnymi pracovnimi odévy

ve firemnich barvach, s logem Avex na zadech.

Akce na podporu prodeje nebyvaji piilis vydelecné. Firma peclivé zvazuje, kdy podporiit pro-
dej slevou. Takova situace nastane v pripadé prebytku urcitého druhu palet nebo v case, kdy
vyroba neni optimalné naplnéna. Je tieba vSak zdlraznit, Ze Avex Trade vyrabi na zakladg

objednavek, ne na sklad.
Do firemnich propagacnich materialli v podobé darktl pro zakazniky nebo dodavatele neni
prili§ investovano. Dilezitym zakaznikiim firmy jsou predavany darky reprezentujici zemi

pvodu, predev§im vyrobky ceskych sklaiti. Kalendafe, vanocni a novoroéni prani, igelitové
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tasky s adresou firmy a propisky jsou jedinymi reklamnimi predméty, do kterych je investo-

Vano.

4.2.4 Primy marketing

Piimou komunikaci se zakazniky a dodavateli umoznuji pfedeviim telefon, fax, e-mail, Inter-

net, pfima posta, letaky, prilohy v novinach a ¢asopisech.

Nejvice je v soucasné dobé mezi nami a nafimi partnery pouzivan e-mail. Nakladové velmi
dostupna forma se jevi jako idealni pro mezinarodni komunikaci. E-mailova adresa je tvofena
takto: jméno.pfijmeni@avex.cz. Pro prvni kontakt viak slouZzi adresa trade(@avex.cz, ktera je

pro cizince srozumitelngjsi a nehrozi problém s neporozuménim jména nebo piijmeni.

E-mail rovnéz umoznuje posilani riznych ptiloh, predev§im obrazki, nacrtki, vykresové do-
kumentace, coz vyraznym zpusobem zjednodusuje a zrychluje spolupraci. Soucasti kazdé
zpravy je také tzv. podpis, v némz je obsazeno jméno, nazev firmy a kontaktni udaje konkrét-

n¢ odpovidajici osoby.

Telefon je pouzivan v piipadé nutnosti rychlého feseni problému nebo dotazu. Podle mého
nazoru je to osobné¢j$i forma komunikace na dalku a ¢as od Casu je tieba 1 timto zpiisobem
mluvit se zakaznikem. Vzajemny vztah maze byt posilen a obchodni partner vi, Ze nas zajima.

V Avex Trade jsou k dispozici pfimé linky a mobilni telefony.

Fax jiz neni tak Casto vyuzivan jako v minulosti, ale stale ma svoji dilezitou roli napf.
v ptipadé potvrzeni objednavky. Nabidky jsou posilany e-mailem pres informacni systém

Exact.
O internetovych strankach pojednava samostatna kapitola 4.2.8.

Prima posta jako marketingovy nastroj byla vyuzita v roce 2001, kdy byla zakoupena jmenna
databaze firem. Bylo rozeslano cca 200 predstavovacich dopist véetné katalogli. Odezva ne-
bvla piilis vysoka, pfesné v duchu Kotlerova tvrzeni, ze: ,,1 az 2 procenta piijemcl zareaguji.
Reakce na adresné postovni zasilky je nizka, protoze sdéleni neni cileno na lidi, ktefi by pro-
pagovany vyrobek potiebovali, nebo pfijde ve chvili, kdy jej zrovna nepotiebuji* (Kotler

2003, s. 15). Dnes jsou posilany pouze na vyzadani cilovému zakaznikovi.

4.2.5 Prace a vztahy s médii, public relations

Podstatou metod public relations je cilevédomé budovani vzajemnych vztahti mezi organizaci

a vefejnosti (Kohout 1999, s. 34).
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Zamérna a propracovana strategie ve vztahu k médiim neexistuje. V pritbehu let 2000 az
2004 vysly pouze dva ¢lanky v Tyres&Accessories, jeden v Neue Reifenzeitung a dva v Pneu

Revue a to vétsinou ve vztahu k ¢asti na veletrzich.

Casopisy se ¢lankiim o ¢innosti nasi firmy nebrani, ale uspéchy firmy nejsou prilis prezento-

vany s ohledem na konkurenci, ktera se timto zptisobem neprezentuje.

4.2.6 Sponzorstvi

Sponzoring se ur¢ité neodrazi piimo v prodejich B2B. Ale znacka se tim miZe dostat
do povédomi. Kdyz je znatka na ocich, tak to pomaha i v oblasti B2B a to zvysuje 1 moznost
uzavieni kontraktu. Navic udalosti spojené se sponzoringem vytvareji vhodné prostiedi pro

neformalni schlizky s klienty.

Avex Trade sponzoruje kostelecky pingpongovy oddil hrajici nejvyssi soutéz. Bohuzel tato
forma sponzoringu neni zadnym zplsobem medializovana a ve vztahu k zahrani¢nim zakaz-

nikiim, kterych je drtiva vétsina, nema opodstatnéni.

4.2.7 Veletrhy

Dnes uz veletrhy nejsou tak Castym mistem uzavirani kontrakti. Jde spise o upevnéni vztahu
a o komunikaci s vice klienty na jednom misté v relativné kratkém casovém useku. Zdaji se

byt spife spoleCenskou zalezitosti podporujici dobré vztahy.

I kdyz toto tvrzeni nemusi platit v piipadé vstupu nové firmy do oboru, kdy naopak je zadou-

ci, aby firma byla vidét a upozornila na svou ¢innost.

Navstévnici chodi na veletrhy s cilem zorientovat se v oboru, a to at’ jiz v celé §ifi nebo n&jaké
uzsi oblasti. Cht&ji informace o novinkach a vybranych vyrobcich. Potieba konkrétniho ob-
chodniho jednani nepatti mezi priority. Skoro polovina navstévnika vSak piichazi bez jasného
cile, v podstaté jen na prohlidku. Zbylych 50 % se déli na ty, ktefi intenzivné vyuzivaji po-
znatky, a navstévniky prakticky zamérené, ktefi maji zajem o technické novinky a informace

(Bohungk 2005, 5.30).

Ucasti na veletrhu firma sleduje urcité cile: pfedstaveni nabidky, péce o image, vymezeni vici
konkurenci, ziskani novych zakaznikti, rist prodeji. Avex Trade, spol. sr.0. si daval za cil

svou Ucasti predev§im predstavit sebe, vyrobky a ziskani novych zakaznika.

V dalsi ¢asti predstavuyi veletrhy, kterych se firma jiz zucastnila.
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Reifen

Avex Trade se poprvé Ucastnil veletrhu Reifen v Essenu, zaméreného na pneumatiky

a prislusenstvi v roce 2002. Svou iast zopakoval také v kvétnu 2004,

- . v = . o, 2 i . v - vt o . .
Ve dvouleté periodé je na 40 tisicich m” predstavovano vse, co ma do ¢inéni s pneumatikami,
koly a dilenskym vybavenim autoservisi. Tento veletrh je nejvétsi svého druhu na svété a to

dokazuje 1 vice nez 400 vystavovateli ze 41 zemi a 15 tisic navstévnika [22].

Autopromotec

Dalsiho veletrhu, Autopromotec, tykajiciho se segmentu pneumatik, se firma z(castnila

v italské Bologni v roce 2003.

Vystava konana ve dvouletém cyklu je zaméfena na tyto sektory: vybaveni a material pro
autoopravny, opravny nakladnich automobilii, auto elektiina, maloobchodnici s pneu, dealeri,
servisni stanice, auto umyvarny a specializovana opravarenska centra na rzné druhy doprav-
nich prostiedkii. Dale strojové vybaveni, formy a materialy pro renovaci pneu, vybaveni, ma-

terialy a vyrobky pro prodej a opravu pneu, vybaveni pro generalni opravy motort.

Potadajici firma provozuje internetové stranky www.autopromotec.it.

Emballage

Rovnéz dvakrat byla pfitomna veletrhu Emballage v letech 2002 a 2004 v Pafizi. Je to nejvet-
si evropska akce celosvétového vyznamu a dosahu, predstavujici vSechny mozné formy baleni
a skladovani, vyvojové trendy a nové technologie vtomto sektoru. Veletrhu se pravidelng

ucastni 2 300 vystavovatelll a pres 100 tisic nav§tévnikt [23].

Dohromady firma investovala do veletrznich G¢asti vice nez dva miliony korun.

4.2.8 Internetové stranky

V roce 2000 byly za pomoci sesterské firmy Avex Computer vytvoreny internetové stranky.

Struktura a stavba stranek vychazela ze vicobecnych zasad firemnich prezentaci na Internetu.
Jsou pristupné na adrese www.avex.cz nebo www.avextrade.cz. Stranka avex.cz je nicméné
spolecna 1 pro dal$i spfiznéné firmy: Avex Computer s.r.o. (prodej a servis pocitach), Avex

Design s.r.o (marketingova agentura), Avex Distribution s.r.o. (alternativni spotifebni materi-
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al), Avex Logistic s.r.o. (logistické sluzby), PC Cyber Cafe Avex s.r.o. (internetova kavarna a

herna). Viechny firmy skupiny Avex jsou na stejné tirovni:

AVEX
| |
AVEX AVEX AVEX
TRADE COMPUTER LOGISTIC
SYSTEMS
AVEX AVEX PC
DESIGN DISTRIBUTION CYBER

CAFE
AVEX

Obrazek ¢. 9. Firmy skupiny Avex.

Pro zahrani¢niho zakaznika muze byt takto pojata startovaci prezentace uréitym zpiisobem

matouci a zavadgjici.

V internetové prezentaci Avex Trade nechybi zakladni informace o firmé&, vyrobcich,
certifikaty jakosti, vSeobecné obchodni podminky, popis vyrobnich moZnosti a zafizeni,
kontakty. Zakaznik ma také moZnost napsat svllj nazor, pozadavek. K dispozici jsou také

volné pracovni pozice v rubrice zaméstnani.

Za vyznamné povazujeme piedeviim jazykové mutace, vyznamny krok kupiedu vramci
marketingové komunikace. V soucasné dobé jsou k dispozici ¢eska, anglicka, némecka, fran-

couzska, italska a ruska verze.

Dulezita je vizualni stranka internetové prezentace. Nejjednodussi zplisob, jak prezentovat své

vyrobky, je odkazat zajemce na firemni stranky a od toho se miize vyvijet dalsi diskuse.

Internetove aukce

Avex Trade se zucastnil jiz nékolika internetovych aukci na dodavku palet pro nejvétsi vy-
robce pneumatik. Internetovy portal Rubbernetwork.com organizuje na zakladé pozadavki

cenové aukce tykajici se sériovych dodavek pro jednotlivé vyrobce.

Predem jsou stanoveny podminky a ¢as, jednotlivi dodavatelé vidi v prib&éhu pouze své poradi
a vlastni cenovou nabidku. Jednotlivé aukce se ligi svym prib&hem, délkou trvani

a mnozstvim poskytnutych informaci.
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V ramci marketingové komunikace je dilezité, ze byl zafazen do databaze dodavatell a pii

jakékoliv poptavce bude osloven.

4.2.9 Ustni sdéleni

Reference, kvalita a péce o zakaznika jsou klicovymi faktory pii posuzovani firmy mezi za-

kazniky, dodavateli, spole¢nosti i zam&stnanci.

Spokojeni zakaznici, kterych ma Avex Trade drtivou vétsinu, pomahaji vytvofit pozitivni
image také u dalsich svych obchodnich partnerd. Spojeni s dobrym vnimanim téchto zakazni-
kt (jmenovité napt. Michelin, Continental, Goodyear, Pirelli, Bridgestone, Faurecia) u dalsich
firem a spolecnosti vytvari kladné viemy také u méné vyznamnych, za to pro Avex Trade da-
lezitych zakaznik.

Spokojenost je sledovana dvakrat ro¢né a to formou dotaznikli zasilanych zakazniktim, kte-

rym bylo dodavano v prib&hu predchoziho ptlroku.

Negativni nazory a postoje se 8ifi dvakrat az tiikrat rvchleji a pro odbératele je predeviim
kvalita vyrobkil spojena s péci o zakaznika nejdilezitejsim kritériem. Péce o n&j se projevuje
napi. rychlym a vstiicnym fedenim zakaznikovych problémi 1 za cenu vyssich nakladt. Bu-
dovani dlouhodobého dobrého vztahu je pro Avex Trade. a jeho zaméstnance existencni nut-

nosti.

4.2.10 Identita spolecnosti

Podle Smithe je firemni identita strategické aktivum, které pomaha dosahovat dlouhodobych

cilt organizace (Smith 2000, s. 391).

Vizualni zpusob identifikace Avex Trade prosel v poslednich péti letech uréitou zménou. Sta-
ré logo firmy bylo nahrazeno novym (viz pfiloha). 7 loga bylo vypusténo slovo trade prede-
viim z toho diivodu, ze se firma nechce identifikovat jako obchodni, coz bylo v pripadé staré-

ho vizualniho zpracovani patrné.

Byl vytvoien logomanual spolecnosti, jehoz obsahem je podoba znacky, jeji barevné provede-
ni pii riznych prilezitostech, firemni pismo, pouziti u riznych tiskovin, na reklamnich pred-
meétech, firemnich odévech, u orientaénich tabuli, vlajek a elektronické korespondence.

Vyrobni zaméstnanci jsou vybaveni jednotnym ervenym nebo Cernym pracovnim odévem

s logem firmy, referentské vozy oznaceny logem, adresou a ukazkou skladovaciho systému.
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Kdo jsme, je ze vSech teéchto véci patré, co a jak to délame uz tak identifikovatelné neni (né-
ktefi si pletou Avex Trade s prodejem pneumatik, dalsi s prodejem pocitacii). Paradoxné iden-
tita firmy v regionu neni tak jasna, tak jako tomu je u vnimani zakaznikem ze zahranici, kde

je pojem Avex spojen se skladovacimi systémy pro pneumatiky.

4.2.11 Rizeni vztahi se zakazniky

Avex Trade ma k dispozici informacni systém Exact Software, ktery obsahuje také modul
prodej a marketing, Umoznuje shromazd'ovat informace, jako jsou adresy a kontaktni udaje,

historie nabidek a poptavek, marketingové tidaje o velikosti firmy, vlastnickych vztazich, li-

dech a jejich funkcich.

Praktické a planované CRM ve firmé neni provadéno. Jedna se nejvice o nahodnou formu, pii
které zalezi na viali konkrétniho pracovnika, komu napise nebo zavola. Pouze v pripade, kdy
neni pokryta kapacita vyroby, se prochazeji sanony s evidovanymi poptavkami nebo $anony

s kontakty a zapisy obchodnich jednani z veletrhii, kterych se Avex Trade ziicastnil.

4.3 SWOT analyza Avex Trade, spol. s r.o.

Proces identifikovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb se nazyva SWOT analyza
(Kotler 1998, s. 85). Na jejim zakladé muze spolecnost piikrocit k uréeni specifickych cilt
pro urcité planovaci obdobi. Predmeétem této diplomové prace je marketingova komunikace,
na kterou maji rizné cile firmy sviij vliv (viz poslani firmy). Za nemén¢ dualezity viak povazu-
ji 1 pohled na firmu jako celek. SWOT analyza marketingové komunikace je zafazena

v kapitole 4.4.

4.3.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

Firma musi sledovat rozhodujici sily makroprostredi, které ovliviuji jeji podnikani, tzn. de-
mografie, ekonomika, technologie, politika, legislativa, socidlni a kulturni podminky. Musi
téz sledovat vyznamné ucastniky mikroprostiedi, predeviim zakazniky, konkurenty, distribu-
tory, dodavatele, ktefi ovliviiuji jeji schopnost ziskavat na trhu zisk. Jaké jsou tedy, podle

mého nazoru, prilezitosti a ohrozeni firmy Avex Trade?

PrileZitosti: vSeobecné nizsi naklady oproti vétSing stati EU (predev§im na pracovni silu),
vyuziti nabytych zkusenosti pracovnikli Avex Trade (obchodni, vyrobni 1 ekonomické odd.),
certifikat jakosti EN ISO 9001:2000, firemni informacni systém FExact, vlastni lakovna

a vyrobni areal, postupné zvySovani produktivity prace zavadénim ¢astetné robotizované vy-
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roby a vyuzitim zlepSovacich navrhii pracovnikl firmy, presunuti ¢asti vyroby do Asie (pro

asijské a australské zakazniky).

OhroZeni: pomalu se zvySujici naklady firmy, niz8i produktivita price, nez by mohla byt,
levngjsi konkurence predeviim z Polska, Slovenska, Rumunska, Ukrajiny, Portugalska, Spa-
nélska a Turecka, asijska konkurence (Pakistan, Cina), vstup do Evropské unie, ktery s sebou
prinesl vys88i naklady a vétsi konkurenci, dalsi mozné zvydeni cen oceli na svétovych trzich,

celkova hospodarska situace v Evropé 1 ve svéte.

4.3.2 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Jedna stranka problému je rozpoznat atraktivni prilezitosti a druha je mit schopnost tyto pfile-
zitosti vyuzit. Proto je tieba pravidelneé vyhodnocovat silné a slabé stranky firmy. Z mého po-
hledu jsou:

Silné stranky: zvysujici se renomé firmy Avex Trade jako specialista na vyrobu velkych sérii
skladovacich palet pro pneumatiky a kaucuk, odhadovany vysoky trzni podil v této oblasti,
vysoka kvalita vyrobkil a sluzeb, schopnost rychlé reakce na poptavku, vstiicny pfistup za-
meéstnanct k zakaznik(im a dodavateliim, dodaci termin pii vyrobe vzorkl, vyrobni zafizeni a
pouzivané technologie, certifikat EN ISO 9001:2000, jazykové schopnosti ¢lemii obchodniho

oddgleni, konstrukéni oddéleni, reference nejvyznamnejsich vyrobeti pneu.

Slabé stranky: niz8i vérnost zaméstnanct ve vyrobg, delsi terminy dodavky pii nastartovani
sériové vyroby (zplisobené také dodacim terminem materialu), rivalita a mensi schopnost ko-
munikace mezi zaméstnanci jednotlivych odd@leni, financni nestabilita, prakticky nulova ja-
zykova vybavenost ve vyrobnich a ekonomickych utvarech, nedostatecné skladovaci prostory,
zastarala budova vyroby vyzadujici velké investice na udrzbu a renovaci, zastarala budova

lakovny v Prost&jove a vzdalenost mezi lakovnou a vyrobou.

4.4 SWOT analyza marketingové komunikace

SWOT analyzu marketingové komunikace jsem se rozhodl vypracovat samostatné. 7 mého

pohledu ji vidim takto.
PrileZitosti: vyuziti novych technickych moZnosti na poli marketingové komunikace, napf.

newslettery posilané e-mailem, vyuziti videokonferenci v budoucnu, dynamictési internetové

stranky (videonahravky, zvukové nahravky, grafika v pohybu), propojeni informacnich sys-
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témh mezi zakaznikem a organizaci tak, aby mél prehled o stavu své zakazky, pozitivni refe-

rence vyplyvajici ze ¢lenstvi v Evropské unii, vyuziti zakaznickych referenci

OhroZeni: lepsi marketingova komunikace a vy$si finanéni investice do této oblasti ze strany
konkurence, neochota zakaznikti za¢it komunikovat s nevyzkousenym dodavatelem, sdéleni

se nemusi dostat ke spravné osobg.

Silné stranky: dobré vztahy s dlouhodobymi zakazniky a vzajemny respekt, pristup pracov-
nikil obchodniho oddéleni ke kazdému zakaznikovi, ochota majitele investovat do marketingu
a marketingové komunikace, jazykova vybavenost, graficka uprava inzerce v odbornych ca-
sopisech, rychla reakce na zakaznikovu poptavku, dobfe graficky zpracovany propagacni
material v Sesti jazycich, piehledné internetové stranky v sedmi jazvkovych verzich, pozitivni
reference od firem svétového vyznamu (Michelin, Continental), prezentace firmy v evropském

katalogu firem Europages, zkusenosti, dovednosti a piehled o trhu i konkurenci.

Slabé stranky: u nestandardnich vyrobki je doba odpovédi na zakaznikliv dotaz delsi, nez je
otekavano, nedostatetné proskoleni v prodejnich dovednostech a ve zvladani namitek pfii ko-
munikaci se zakaznikem, malo naviteév u vyznamnéjdich obchodnich partnerii, protoze ob-
chodnici by méli predevsim jezdit a jednat osobné na zacatku obchodniho pripadu, identita

spoleCnosti v regionu neni jasna.

4.5 Rizeni marketingové komunikace

Kotler vidi tspésné budovani a fizeni marketingové komunikace v téchto bodech (Kotler

1998):
e urceni cilového pfijemce,
e stanoveni ¢ild komunikace,
e sestaveni zpravy,
e vybrani komunikaéni cesty,
e stanoveni rozpodtu,
o rozhodnuti se pro uréity komunikacéni mix,
* méfeni U¢innosti,
e fizeni a koordinace.

Pokusil jsem se tedy o analyzu marketingové komunikace 1 z tohoto pohledu.
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Uréeni cilového p¥ijemce

Za cilové prijemce jsou povazovani vyrobei pneumatik, velkoobchodni a maloobchodni firmy
prodavajici pneumatiky, automobilky, logistické firmy provadg&jici transport a skladovani

pro vyrobce pneumatik nebo automobilky.

Stanoveni cilit komunikace

Hlavnim cilem je upozornit na existenci firmy a jeji vyrobni sortiment pro pneumatikafsky
pramysl. Dalsi cile (jako napt. zlepSeni osobni komunikace se zakazniky, cil presvédcit za-

kaznika ke koupi) nejsou z pohledu marketingové komunikace striktné stanoveny.

Sestavent prdvy

»Skladovaci systémy pro 3. tisicileti”. To je jediny apel, ktery je pouzivan spoletné s logem
Avex Trade. V tomto piipadé se jedna o pouziti v inzeratech, na firemnich automobilech (vy-
jma reprezentativnich), na hlavickovych papirech, nabidkach, objednavkach a dalsi firemni

dokumentaci.

Vybrdani komunikacni cesty

Za nejucinngj$i komunikacéni kanaly jsou povazovany osobni prodej, inzerce, prezentace
na veletrzich, internetové stranky. Atmosféra prodejniho mista a udalosti ve formé spolecen-

skych akci nejsou brany v potaz.

Stanoveni rozpoltu

Rozpocet je kazdorocné stanovovan na zakladé marketingového a reklamniho planu. V roce
2004 ¢inil pouze 0,4 % z celkového obratu firmy, coz se mi jevi jako nedostatecné. Pozada-

vek na 1,5 % z obratu se nedafi naplnit.

Rozhodnuti se pro urcity komunikaéni mix

Je provadéna inzerce v zahrani¢nich odbornych casopisech, firma se Gi€astni oborovych veletr-
hii, vyznamni zakaznici jsou nav§tévovani v sidlech jejich spolecnosti, internetové stranky a
komunikace e-mailem jsou na dobré Grovni, primy marketing je provadén viceméng nahodné,
podpora prodeje pouze ve vyjimecnych pripadech, vztahy s médii a PR prakticky neexistuji,
sponzoring nepiispiva ke kladnému hodnoceni firmy v o¢ich zakaznikt ani vefejnosti, identita

spolecnosti Avex Trade v regionalnim méfitku neni pfilis jasna.
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Mé¥eni ucinnosti
Ucinnost marketingové komunikace je zjistovana dotaznikovou formou (viz kapitola 4.6).

Presny pocet viak s ohledem na navratnost dotaznik( nelze spolehliveé urcit.

Rizeni a koordinace

Integrovana marketingova komunikace neni planovité provadéna. Planovani a sladéni veske-

rych komunikaénich aktivit neni provadéno, ¢innosti jsou provadény nezavisle na sobg.

4.6 Interview

Abych zjistil 1 nazory vedeni firmy a pracovnikii obchodniho oddéleni, provedl jsem kratké
interview skladajici se ze Sesti dotazii (viz pfiloha). Na dotazy odpovidali vykonny feditel
(majitel firmy), obchodni feditel a obchodni referent. Seznam dotazli jsem zaradil do pfilohy

III.

Silné a slabé stranky firmy se v o¢ich kolegli v podstaté neliSily od mého nazoru a jsou sou-

casti vyse uvedené SWOT analvzy Avex Trade.

Konkurenceschopnost firmy se poji predeviim s kvalitou vzorkd a vyroby. Predeviim pfi prv-
nim kontaktu a prvni objednavce je dalezité, aby vse bylo v poradku. Snizeni nakladii vyroby,
zvydeni produktivity prace, optimalizace poctu zaméstnancl, nakup surovin za piiznivé ceny,
odbourani financovani jinych ztratovych ¢innosti firmy, zkraceni dodacich termini jsou body,

které byly Casto zminény.

V marketingové komunikaci chybi pracovnikiim obchodniho utvaru dokonala pfiprava, ne-
jsou proskolovani odbornymi firmami pro praktické vedeni obchodnich pripada. Investice do

odborného rlistu nejsou na patiicné Grovni.

Za pozitivni jsou povazovany vztahy se zakazniky, efektivni a podrobné predavani informaci
cilovym skupinam, zji§t'ovani potieb.
Finanéni prostiredky vénované na marketingovou komunikaci by mély tvofit, podle nazoru

dotazovanych kolegl, 1 az 2 % z obratu firmy.

Za dostatecnou je povazovana komunikace v poslednich péti letech existence firmy, kdy bylo
rozhodnuto o Ucastech na veletrzich, kdy nemalé investice zacaly byt vkladany do inzerce
v odbornych ¢asopisech, inzerce na internetovych portalech Europages a Wer Liefert Was.

Kazdoro¢né jsou rozesilany dotazniky spokojenosti zakaznikili a provadén prizkum trhi.
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Dalsi zlepseni v ocich kolegli spociva v zintenzivnéni navstév u vyznamnych zakaznika, zdo-
konalovani prodejnich a jazykovych znalosti, udasti na odbornych skolenich. Cast&jii setka-
vani se s obchodnimi partnery a osobni jednani by mnohdy bylo prinosnéjsi nez komunikace
¢-maily, telefonem a faxem. S témito nazory se plné ztotoznuji a myslim si, ze v oblasti fizeni
vztahu se zakazniky jsou také rezervy, které mohou byt doplnény pomoci skoleni u kvalitnich

lektord.

4.7 Hodnoceni firmy z pohledu zakaznika

Vyhodnoceni dotaznik spokojenosti (viz ptiloha 1V) z roku 2004, poukazuje na zajimavé

skuteénosti.

Z celkového poctu Sedesati odeslanych dotaznikil se vratilo vyplnénych 30 %. Znamkovani je

totozné se stupnici hodnoceni ve 8kole a viechny udaje byly zprumérovany.

o Kontakt na firmu AVEX TRADE - nejucinngjsi formou jsou doporuceni a inzerce

v odbornych ¢asopisech.

e Hodnoceni firmy vzhledem ke konkuren¢nim firmam - rozhrani velmi dobré a dobré

(2.4).

e Pristup zaméstnanch viici zakaznik(im (vétsinou se jedna o obchodni oddéleni) - velmi

dobry (1,8).
o Rychlost reakce na poptavku - velmi dobra (2,2).
¢ Dodaci terminy - rozhrani velmi dobré a dobré (2,5).
e Kvalita vyrobku - velmi dobra (1.,8).
¢ Funkénost vyrobku - velmi dobra (2,2).
e Povrchova tprava - rozhrani velmi dobré a dobré (2,6).
e Rozmérova a tvarova presnost - velmi dobra (2.4).
¢ Platebni podminky- hodnoceny jako dobré (3.1).
e Srovnani kvality a ceny - dobra (3).

e Vyfizeni reklamaci - v piipad¢ vyskytu je firma hodnocena na rozhrani velmi dobré

a dobré (2.4).

o Celkova spokojenost se zakazkou - velmi dobra (2,3).
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¢ E-mail je ze strany zakaznik( nejvice upiednostiiovany zplsob komunikace mezi ob-

chodnim oddglenim a jimi samymi.
Celkové ohodnoceni organizace: 2,2
V Cem je potieba se nejvice zlepsit?

o Dodaci terminy snizit u standardnich produktii alespori na 6 tydnt (palety typu Miche-
lin 307 a Goodyear).

veiwr

kurence).

o Pruznégjsi reakce na nestandardni produkci pii mozné velké zakazce — konstrukce,

kalkulace, vyroba.

7 hlediska marketingové komunikace je dilezitou formou veédét, jakym zplsobem se obchod-
ni partnefi dozvédéli o Avex Trade. Inzerce v zahranicnich odbornych Casopisech
adoporuceni ve formeé pozitivni reference jsou dvé oblasti, které nejvice piispely

k soustavnému zvySovani poctu zakaznikii.

Také piistup obchodniho odd€leni je vniman pozitivng, k cemuz prispivaji pruznost, rychla

odpoved’, snaha o rychlé feSeni problému a vstricny, nekonfliktni pristup.

E-mail se zda byt nejschiidné;si formou priibéhu komunikace pro velké mnoZzstvi zakaznika.

V individualnich pripadech je vSak tieba vyuzivat vice telefonu a faxu.

V nasledujicim grafu jsou zachyceny vyse uvedena hodnoceni.
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Hodnoceni Avex Trade z pohledu zikaznikua za rok 2004

3.5

3.1 4

3

hodnoceni

Obrazek ¢. 10. Hodnoceni firmy z pohledu zdkaznikit v roce 2004.
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5 PROJEKTOVA CAST

Na zakladé analyzy marketingové komunikace jsem dospél k nazoru, ze je zapotiebi urcité

oblasti komunikace zménit, upravit nebo piidat.
Jako cile projektu jsem stanovil:
e vyrazngjsi prezentace,
e zvyieni povédomi o firmé,
e udrzeni soucasnych a ziskani novych zakazniki,
¢ ziskani konkuren¢ni vyhody planovanou marketingovou prezentaci,
e posileni vzajemnych vztaht.

Za predpokladu dalsich dobrvch ekonomickych vysledkii a poskytnuti finanénich prostiedki
viadu 1 % z celkového obratu firmy (tzn. az 5 mil. K& ro¢n€), bude mozno tento projekt

uskuteénit.
Casové je tento projekt omezen na roky 2005 az 2006.

Pro uspéch je potfeba vyclenit na tuto Cinnost jednoho pracovnika, ktery se bude,
v soucinnosti s obchodnim a dal§imi oddélenimi firmy, plné vénovat pouze marketingu

a komunikaci.

Konecény efekt vidim v nastinéni sméru, kterym by se mohla spolecnost vydat v piistich letech
ve své marketingové komunikaci a pomoci tohoto projektu se vyrazngji prezentovat nejenom

v ramci Evropské unie, ale 1 na vzdalengjsich trzich Afriky, Asie, Ameriky a Australie.

S vysledky této prace bude obeznameno vedeni AVEX TRADE spole¢né s obchodnim redite-

lem.
Komercni pfinos tohoto projektu spociva v predpokladaném navyseni poctu zakaznika
030 % anavySeni trzeb o 150 mil. K& rotné. Odhadované naklady jsou rozpracovany

v kapitole 5.3.

5.1 Navrh marketingové komunikace

B2B komunikace je zaloZzena na velmi dobré znalosti potreb a rozhodovaciho procesu kon-
krétniho zakaznika. Také sila znacky miize pomoci. Zakladem je jisté vlastni produkt, ale ten

mayji firmy v oboru vétsinou kvalitni a velmi ¢asto srovnatelny.
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Odlisit se miizeme kvalitou, parametry, celkovou tGrovni profesionalnich sluzeb zakaznikowvi.

Marketing a komunikace by mély toto odliseni zaridit.

Zakladem efektivni komunikace je integrovana komunikace, tzn. ze jedno sd€leni se snazime
dostat ke klientovi presné optimalizovanym komunikacnim mixem zaméfenym na velmi uz-

kou cilovou skupinu

Ukolem B2B komunikace je v podstaté piipravovat ptidu pro zastupce firmy. Kdyz kontaktu-
jeme potencidlnitho zakaznika, ktery o firme, znacce a produktu vi a ma ji spojenou
s pozitivnimi vjemy, je pak mnohem vétsi ance, Ze se obchod uskuteéni, nez kdyz obchodnik
zdr7zuje klienta vypravénim o historii, véhlasu firmy a vlastnostech vyrobkl nebo feSeni,
o nichz zakaznik nema tuseni a nespojuje si je s ni¢im kladnym.

Myslim, Ze dosahnout se toho da soustavnou cilenou komunikaci se zakaznikem, komunikaci
znacky, zvySovanim jejiho povédomi a pozitivnich asociaci.

V nasledujicich fadcich se budu tohoto rozdéleni piiblizné drzet.

s1.1 Cilovy prijemce

Naplni této kapitoly je: co chceme fict, komu a jak? Zakaznikiim chceme sdélit kdo jsme
(GspeEna rodinna firma ze stiedni Evropy, se kterou se vyplati spolupracovat) a co umime
(strojirenska vyroba, navrhy feSeni, vyroba podle vykresové dokumentace, umime poradit).

Mame zkusenosti, reference, historii, vysledky, uspéchy.

Cilovou skupinou jsou vyrobci pneumatik na celém svété, velkoobchodni 1 maloobchodni
firmy s pneu, velké chemické zavody, automobilky a dalsi firmy pouzivajici kovové sklado-

vaci systémy.

A jakym zptisobem? Podporou prodeje, icasti na veletrzich, inzerci v odbornych Casopisech,

fizenim vztaht se zakazniky.

5.1.2 Cile komunikace

Marketingovy pracovnik mlze usilovat o rozumovou, citovou nebo akéni reakeci
na marketingovou zpravu. Muze se pokusit ulozit néco do mysli zdkaznika, zménit jeho po-

stoj nebo ho primét k urcitému jednani.

Predmétnym cilem komunikace je obsazeni cilové skupiny nejefektivngjsim a nejacinngjsim

zplisobem. Za cil jsem si stanovil tyto oblasti:
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o zlepsit informovanost o Avex Trade jako o vyrobei skladovacich systémt pro pneuma-
tiky. Dosazeni dobré informovanosti trva dlouhou dobu. V pritbéhu piistich tii let
bych chtél dosahnout 70% informovanosti u vSech subjektii pneumatikarského pri-

myslu v Evrope a 30% informovanosti ve zbytku svéta.

e vyraznéjsi prezentace — pomoci jiz existujiciho nového loga a nového designu interne-

tovych stranek, firemni korespondence, inzerata.

¢ konkuren¢ni vyhoda — jiné firmy se nijak vyraznéji neprezentuji, tzn. vyuzit tento stav

a vzbudit pocit, ze Avex Trade je nejlepsi firma v oboru.

¢ posileni vzajemnych vztaht — mezi Avex Trade a soucasnymi zakazniky, mezi za-

meéstnavatelem a zameéstnanci, ktefi budou hrdi na svou praci a firmu.

5.1.3 Sestaveni zpravy

Pii sestavovani zpravy je potreba najit n&jaky apel, myslenku, téma. Emocionalni a moralni
apel se mi jako vhodné nejevi. Doporucuji racionalni (rozumovy apel), protoze nakupéi maji

prehled a znalosti o dané tfide vyrobkil a posuzuji jejich hodnotu.
Priklady rozumovych apelti, které by se daly pouzit v pripadé Avex Trade:
o Skladovaci systémy pro 3. tisicileti.
e Avex Trade, vas partner.
o Regeni, které vés prekvapi.
e Svéfte se a my vam poradime.
¢ Spokojenost, kvalita, spoluprace.

Format zpravy musi obsahovat firemni pismo Arial a logo (viz pfiloha ¢. 2). V tomto piipadé

mam na mysli podobu inzeratu, internetovych stranek a katalogovych produktovych listi.
514 Externi komunikace

Osobni prodej
V osobnim prodeji je dilezité na zaklade predchozich kontakt vytipovat velké potencialni
zakazniky, ktefi jiz projevili zajem a domluvit si osobni schiizku v sidle jejich popf. v sidle

firmy Avex Trade. Na obchodnim jednani predvést katalog, nafoceny material, prezentaci
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produkt na notebooku, zminit se o referencich, projednat podminky pfipadného kontraktu,

dodaci terminy, ceny, zaruky.

Pracovni cesty je ticba provadét operativné a na zakladé konkrétni situace vytipovat dalsi
zakazniky, ktefi jsou tzv. na cesté mezi Avex Trade a cilovou firmou pracovni cesty, tzn. vyu-
zit toho, Ze se v urcité oblasti nachazime a snazit se o maximalni vyuziti ¢asu a cestovnich

nakladi na uspotadani obchodnich schiizek i s jinymi klienty.

Pracovni cesty je tieba provadét mimimalné 10x rocné.

Reklama

Jako nejvhodngjsi reklamni plisobeni se mi jevi inzerce v odbormnych Casopisech Ty-
res& Accessories, Neue Reifenzeitung, Top Speed, Pneu Revue, Modern Tire Dealer, Gummi-
bereifung, teritoridlni publikace PP Agency CR vas partner pro zem& Arabské emiraty-zaliv a
Arabské staty-frankofonni (34). Jednotlivé Casopisy se lisi cenou inzerce 1 velikosti poskyto-

vané plochy, dosahem a teritorialnim zamétenim.

Zajimavou moznosti je také inzerce v e-mailovych newsletterech, tedy e-mailem zasilanych
novinek ze svéta pneumatik. Navrhuji vyzkouset newsletter Tyres& Accessories zasilany vSem
zakaznikOm, ktefi jsou v databazi vydavatele, a také newsletter Modern Tire Dealer rozesila-

ny jedenkrat tydne na 8 000 e-mailovych adres v USA a Kanadg.

Doporuceni pro podporu prodeje

Jedna se o rozesilani propagacnich katalogh firmy Avex Trade, nabizeni akénich slev

v prib&hu roku telefonickou, e-mailovou nebo postovni formou.
Cilem je vytvorit povédomi, udrzet si a motivovat stavajici i potencidlni zakazniky.
Z, dtvodi slabsich prodejli v mésicich Cerven a Servenec (pripadné operativng) navrhuji:

- akéni snizeni cen vybranych produkti o 10 % stavajicim a o 15 % novym za-

kazniktim, objednavka ve vymezeném obdobi,

- doprava ke klientovi v okruhu 1 000 km se slevou 1/3, 1 000 az 2 000 km
1/4, 2 000 az 3 000 km 1/5 z obvyklé ceny dopravy,

- nabidnout klientovi odkup a odvoz jeho starych kovovych palet a vymeénu za

nové (na protincet).

V piipad¢ velkych zakazek je mozno uvazovat o nabidee leasingu pro klienta, plati celoroéng.
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Doporucent pro primy marketing

Na adresy (vétsinou e-mailové) z internich nebo externich internetovych 1 jinak ziskanych
zdroji 1x ro¢né rozeslat aktualni katalog vyrobkii Avex Trade. Ceniky se budou posilat az

v ptipadeé odezvy ze strany zakaznika.

Prdce a vztahy s médii, public relations

Na zakladé analyzy bylo zjisténo, ze firma se prakticky zadnym zpiisobem neprezentuje. Na-
vrhuji kontaktovat Hospodaiské noviny za ucelem vytvoreni PR ¢lankt o uspesich firmy pii

prilezitosti ziskani nového vyznamného zakaznika, zakazky nebo jinych tspechi.

PR ¢lanek v Tyres&Accessories a Neue Reifenzeitung bude jisté dobrym pomocnikem pfi
vytvareni pozitivni image. Prakticky jakékoliv periodikum z tohoto oboru je vstiicné, co se

tyka PR ¢lankt v pripadg, Ze v ném inzerujete.

Sponzorstvi

V ramci prezentace v regionu by bylo dobré zviditelnit firmu napf. reklamou na mantinelech
mistniho hokejového klubu HC Hamé Zlin. Sponzorstvi v mezinarodnim rozsahu pfipada

v uvahu pouze ve financovani cen v ramei veletrhu Reifen 2006 v Essenu.

Veletrhy

Pii 0iCasti na veletrzich je potieba v pfedstihu stanovit veletrzni tym, ktery bude fadné prosko-
len a minimalné uvodni den by méli byt na stanku také zastupci top managementu. Davame
najevo zajem o zakaznika, kazdy zastupce firmy by mél mit visacku se yjménem a funkci, pra-

covnici by neméli koufit, byt upraveni, stanek uklizen.

Myslim si, Ze k posileni image je dobré mit na limecku kogile logo firmy, které by vyjadiova-
lo soundlezitost zamestnanch se zaméstnavatelem.

Nachystané vizitky podporujici firemni image, zaznamy o jednani, firemni notebook
s nachystanymi nabidkovymi formulafi, e-mailové spojeni s firmou, propagatni material
s katalogovymi listy, modely a fotky produkti nachystané v pocitaci — jsou dilezité atributy

uspeésné prezentace na veletrhu.

V piistich dvou letech doporucuji Gcast na téchto veletrzich:
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Emballage, 20. — 24, 11. 2006, Pafiz, Francie. Nejvétsi evropska akee celosvétového vyzna-
mu a dosahu, predstavujici viechny mozné formy baleni a skladovani, vyvojové trendy a nové

technologie v tomto sektoru [23].

Reifen, 23. — 26. 5. 2006, Essen, Némecko. Ve dvouleté periodé je vystavovano vse, co ma
co do &inéni s pneumatikami, koly a dilenskym vybavenim autoservisti, nejvétsi oborovy vele-

trh [22].

Autopromotec, 18. — 22. 5. 2005, Bologna, Italic. Specializovany veletrh vybaveni pro au-
tomobilovy a pneumatikarsky praomysl [27].

Na téchto dalsich akcich doporucuji dvoudenni navitévu a po uvazeni pripadnou ncast
v pristich ro¢nicich:

Brityrex, 10. — 12. 5. 2005, Harrogate, Velka Britanie. Jediny veletrh na ostrovech pokryva-
jici kazdy aspekt pneumatikarského pramyslu, vhodny pro vyrobee nebo dodavatele pneu a
vybaveni. Po delsi dobé obnovena tradice a idealni misto na trhy Irska, Velké Britanie, Ho-

landska, Belgie a severskych zemi [28].

World Tire Expo, 20. — 22. 4. 20035, Louisville, USA. Veletrh pneu, jejich recyklace, opravy
a vyroba protektort. Zve vsechny, ktefi cht&ji nakoupit pneumatiky a vybaveni pro jejich ma-

nipulaci [31].

Tires&Rubber 2006, 13. — 16. 3. 2006, Moskva, Rusko. Dalsi z fady oborovych veletrha

poradany kazdy rok v Moskvé, idealni ptileZitost pro proniknuti na rusky trh [33].

Tyrexpo Asia, 13. - 15. 9. 2005, Singapore, Malajsie. Tento asijsky veletrh je obsazovan
vyrobei a distributory z okolnich asijskych zemi - Indie, Cina, Malajsie atd. [29].

The 3rd China International Tire Expo, 13. — 15. 12. 2005, Shanghai, Cina. Tieti roénik
veletrhu, na kterém se piedstavuji domaci firmy. Poradatelé si davaji za cil vyplnit mezeru

mezi vzristajicimi potiebami automobilového primyslu a zamorskymi dodavateli [30].

Internet

Internetové stranky jiz prodly upravou béhem dubna tohoto roku [26]. V soucasné podobé
vyhovuji pozadavkiim firmy. Na jejich tipraveé jsem mél moznost se osobné podilet. Do sekce
novinky navrhuji pravideln¢ vkladat informace dilezité pro zakazniky, jako napt. oznameni o

ucasti na veletrhu, uspésné recertifikaci, akei na podporu prodeje atd.
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Ustni sdéleni

Podle vysledkii dotaznikové akce, konané v roce 2004 (viz. kapitola 4.6), je Ustni sdéleni
velmi dilezitou formou doporuceni. Vnimany celkovy obraz Avex Trade a budovani pozitivni
image pomoci kvality, spolehlivosti a zakaznicky orientovaného ptistupu jsou alfou a omegou

uspéchu.

Povazuji za vhodné, aby pracovnici obchodniho oddéleni prosli kurzem fizeni vztahli se za-

kazniky, ktery by mél pfispét k vytvareni obrazu divéryhodnosti a spolehlivosti.

Rizeni vatahu se zdkazniky

Pro Avex Trade je dilezité, aby kazdy z pracovnikii poctivé vyplnoval viechny dostupné uda-
je do informacniho systému a tyto pak spravné vyuzival. Tato ¢innost je vSak velmi Casove

narocna a v zaplave feseni dennich tkol byva dosti zanedbavana.

Je potieba alespon 1x za rok projit touto databazi po jednotlivych zakaznicich, ktefi uz objed-
nali nebo hodlali v minulosti za¢it s¢ vzajemnou spolupraci, kontaktovat je telefonickou nebo
e-mailovou formou, zeptat se jich na spokojenost s vyrobky a na jejich dalsi potreby tykajici

se budouci mozné objednavky.

S.1.5 Interni komunikac¢ni cesty

Rad bych zavedl vydavani zpravodaje, jedenkrat za dva mésice, v podobé dvoustranné potis-
téného, Cernobilého formatu A4. Firemni logo, cile jakosti, slovo generalniho a vykonného
reditele, vycet aspechli na poli vyrobnim 1 obchodnim, novinky v zavadéni a pouzivani no-

vych technologii, prostor k vyjadieni vlastnich nazori — to v§e by zde nemélo chybeét.

Odpovednost za kompletaci viech material( a tisk by mély byt v kompetenci marketingového

pracovnika.

Sounalezitost se spolecnosti Avex Trade lze posilovat poradanim riiznych sportovnich akci
pro zaméstnance, popft. 1 jejich rodiny. Hokejova, fotbalova, pingpongova utkani, sportovni
odpoledne na vesnickém hiisti, firemni oslava konce roku, ocenéni pracovnikii pii prilezitosti

zivotniho jubilea nebo vyznamnych tspéchii majicich vyznam ve fungovani firmy.
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5.2  Priprava realizace

Uspéch projektu zlezi na lidech. Nejvétsi osobni zodpovédnost za priibsh tohoto projektu je
na marketingovém pracovnikovi. Jak bylo jiz popsano vyse, je poticba urcit nebo pfijmout

kompetentni osobu, ktera se bude vénovat pouze marketingu a marketingové komunikaci.

Vedeni firmy, konkrétné vykonny feditel a obchodni feditel, by meli byt osobami, se kterymi
bude tento marketingovy pracovnik nejvice spolupracovat a ktefi by meli byt napomocni pii
stanovovani marketingovych a komunikacnich cilt. Pravo schvalit veskeré vydaje na marke-

tingovou komunikaci je vyhrazeno pouze vykonnému fediteli.

Marketingovy pracovnik by mél jedenkrat za tyden informovat vykonného a obchodniho fedi-
tele o prubehu jednotlivych akei, co se chysta a jaké jsou nové moznosti, co je potieba vyfresit,
prodiskutovat a schvalit.

Kontrola by méla probihat pravidelné v ramei téchto sezeni a za kazdy meésic vypracuje mar-

ketingovy pracovnik seznam konkrétnich ¢innosti a povinnosti na dal$i mésic.

Utinnost marketingové komunikace navrhuji méfit dvéma zplsoby. Rozesilanim dotaznikt

1x roéne aktualnim zakaznikim a také poctem poptavek a realizovanych objednavek.
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Nasledujici tabulka obsahuje nejdilezitejsi data tohoto projektu.

Rijen 2004

Veletrh Autopromotec, 18. — 22. 5. 2005, podklady, objed-
navka vystavni plochy a ubytovani.

Teden 2005 a 2006

Vyzadani si vydavatelského listu, cenikil inzerce a newslette-
ri zasilanych e-mailem u Casopisti Tyres&Accessories, Neue
Reifenzeitung, Top Speed, Pneu Revue, Modern Tire Dealer,
Gummibereifung, teritorialni publikace PP Agency.

Teden 2005 a 2006

Rozesilani dotazniki spokojenosti.

Duben 2005 a dale dle po-
tieby

Tisk katalogovych slozek a produktovych listi.

Duben 2005 World Tire Expo, 20. —22. 4. 20035, navstéva veletrhu.
Kvéten 2005 Brityrex, 10. — 12. 5. 2005, navstéva veletrhu.

Srpen 2005 a 2006 Zadani reklamy na mantinely HC Hamé Zlin [34].
Zari 2005 Tyrexpo Asia, 13. - 15. 9. 2005, navitéva veletrhu.

Zari 2005 a 2006

Rozesilani katalogii potencialnim zakaznikim cilenou for-
mou (konkrétni firma s konkrétnim jménem), kontaktovani
zakaznikll v databazi.

Rijen 2005 Reifen, 23. — 26. 5. 2006, podklady, objednavka vystavni
plochy a ubytovani.

Prosinec 2005 The 3rd China International Tire Expo, 13. — 15. 12. 2005,
navstéva veletrhu.

Biezen 2006 Tires&Rubber 2006, 13. — 16. 3. 2006, navstéva veletrhu.

Duben 2006 Emballage, 20. — 24. 11. 2006, podklady, objednani vystavni
plochy a ubytovani.

Pribézné Aktualizace internetovych stranek.

Tisk vizitek dle potieby.

PR ¢lanky, vzdy ke konci druhého mésice v roce tisk firem-
niho zpravodaje.

Planovani pracovnich cest a osobnich navstév.

Tabulka & 1. Casové schéma jednotlivych akc.

Ve této tabulce jsem uvedl hlavni oblasti marketingové komunikace, které je mozno Casove

urdit.

Neptedpokladané prilezitosti, nové skutecnosti a moznosti v ramci marketingové komunikace

mohou byt operativné zarazeny.
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5.3 Naklady na projekt

Metodu procenta z obratu povazuji jako nejvhodngjsi v pripade spolecnosti Avex Trade. Nize
uvazované naklady jsou viceméné odhadem a nemusi se s realitou v koneéném disledku sho-

dovat. Jak jiz bylo zminéno v uvodu projektové ¢asti, 1 % z celkového obratu firmy (za pred-

pokladu obratu 500 mil. K&), bude mozno tento projekt uskuteénit.

Predpokladané naklady v prib&hu let 20035 a 2006 obsahuje nize uvedena tabulka.

Predpokladana akce Naklady
2005/2006
Veletrh Autopromotec, 18. — 22. 5. 20035, tii osoby, ubytovani, realiza- 250 000
ce stanku a plocha, stravné, benzin a poplatky.
Tyres&Accessories, inzerce na 1/3 strany, 5x v roce. 230 000
Neue Reifenzeitung, inzerce na 1/3 strany, 4x v roce. 320 000
Top Speed, inzerce na Y4 strany, 4x rocne. 160 000
Pneu Revue, inzerce na 1/3 strany, 1x roéné. 40 000
Modern Tire Dealer, e-newsletter, 3 mesice v roce. 42 000
Gummibereifung, inzerce na 1/3 strany, 2x roéng. 160 000
Teritorialni publikace PP Agency [35] 60 000
Rozesilani dotaznikii spokojenosti. 2 000
Tisk katalogovych slozek a produktovych listi, foceni. 100 000
World Tire Expo, 20. — 22. 4. 2005, navstéva veletrhu 2 osoby, dopra- 80 000
va, ubytovani a stravné.
Brityrex, 10. — 12. 5. 2005, navstéva veletrhu., 1 osoba 25000
Zadani reklamy na mantinely HC Hamé Zlin, 1 sezona, 2 metry. 180 000
Tyrexpo Asia, 13. - 15. 9. 2005, navstéva veletrhu, 2 osoby. 100 000
Rozesilani katalogli potencialnim zakaznikiim cilenou formou (kon- 15 000
krétni firma s konkrétnim jménem), kontaktovani zakaznika v data-
bazi.
Reifen, 23. — 26. 5. 20006, 5 osob, ubytovani, realizace stanku, plocha, 500 000
stravné, benzin a poplatky.
The 3rd China International Tire Expo, 13. — 15. 12. 2005, navstéva 100 000
veletrhu, 2 osoby, doprava, ubytovani, stravngé.
Tires&Rubber 2006, 13. — 16. 3. 2006, navstéva veletrhu, 2 osoby, 50 000
doprava, ubytovani a stravné.
Emballage, 20. — 24. 11. 2006, 5 osob, ubytovani, realizace stanku, 450 000

plocha, stravné, benzin a poplatky
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Predpokladana akce Naklady
2005/2006
Aktualizace internetovych stranek. 10 000
Firemni zpravodaj 5000
Tisk vizitek dle potieby. 5000
Vydaje na posileni image firmy 100 000
Kurz tizeni vztahli se zakazniky, 3 osoby. 30 000
Prisp&vek na reprezentativni obleceni zam&stnancti 50 000
Planovani pracovnich cest a osobnich navstév, v priibehu 2 let cca 40x 1 000 000
Celkem 4 064 000

Tabulka ¢. 2. Ndklady na marketingovou komunikaci.

Pii veelku presném odhadu vynalozenych &astek jsem vychazel ze zkudenosti, investovanych
pengznich prostfedkl v minulych letech, a z podkladi zaslanych e-mailem vydavatelskymi

a poradatelskymi firmami.

5.4 Moizna rizika a problémy pri aplikaci projektu do praxe

Pii jakékoliv ¢innosti a aplikaci projektu do praxe je ticba pocitat i s riziky a problémy, které
se mohou objevit. Nelze dopredu predejit viem, urcité se ale daji pfedpokladat a 1ze se na né

urcitym zptsobem pfipravit.

Nedostatek finanénich zdrojii

Nedostatek zdroji povazuji za prvorady problém, ktery, kdyZ nastane, bude mit nejvetsi vliv
na uspech tohoto projektu. Neocekavané vydaje v podobé hrazeni ztraty vzniklé napft. pii vel-
ké reklamaci, velkych vvkyvech ménového kurzu, nepredpokladané investice do vyrobniho
zafizeni a dalfich hmotnych 1 nehmotnych vyrobki, mohou ohrozit ochotu vedeni firmy pii

posuzovani vySe investic do marketingové komunikace.

Rizika a nejistoty

Mezi rizika a nejistoty fadim zmeénu postoje vedeni firmy a zlehcovani dalezitosti marketin-
gové komunikace ze strany majitell 1 zaméstnanct dal$ich oddéleni, pfipadna finanéni nesta-
bilita organizace, vyvoj ekonomiky a politiky v CR i ve svét&, zvyovani cen vstupti, cilengjsi
a lepsi strategie konkurencnich firem a jejich vys$8i investice do marketingové komunikace,

personalni zmény uvniti organizace, zhorSeni postaveni a image firmy na svétovych trzich,
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nedostatetné a neticinné osloveni potencialnich zakazniki, odchod strategickych obchodnich

partnert ke konkurenci.

Konflikt priorit ve firmé

Konkrétné mam na mysli investice do jinych oblasti, jejichZz navratnost neni zarucena, jiné
predstavy vedeni firmy o marketingové komunikaci, vynalozenych investicich, personalnim
obsazeni a vytizeni, nedostatecné marketingové uvazovani dal$ich atvar organizace, osobni

zajmy prevazujici nad zajmy spolecnosti.

Nedostatek casu

Jak jiz bylo zminéno vySe, je tento projekt koncipovan pro obdobi let 2005 — 2006. Relativné
dlouhé obdobi skyta urcita uskali v podobé ¢asové narocnosti pii pfiprave jednotlivych akei
z hlediska spoluprace s dodavateli (vyroba inzerce, internetovych stranek, propagacnich mate-
rialt, terminy dané vydavateli Casopisii, poradateli veletrhti atd.), vytizenosti pracovnikl jed-

notlivych oddéleni a majiteld firmy.
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ZAVER
Zadanim prace bylo vytvofit projekt marketingové komunikace firmy Avex Trade, spol. s r.o.
za pomoci prizkumu literarnich pramenil, zabyvajicich se problematikou marketingové ko-

munikace, charakteristika této organizace, analyza soufasného stavu marketingové komuni-

kace v Avex Trade a uvedeni moznych rizik a problémi s aplikaci projektu do praxe.

Vzhledem k faktu, ze jsem u této firmy zamestnan vice nez pét let, mél jsem jiz ve vetsing
ptipadi konkrétni predstavu o tom, co by tato prace méla obsahovat. Vychazel jsem prede-
viim ze svych vlastnich zkusenosti, které jsem za dobu své praxe nabyl, a také z nové zjiste-

nych skutecnosti a informaci, které se v pribéhu zpracovani této diplomové prace objevily.

Cilem prace bylo navrhnout optimalni marketingovou komunikaci firmy Avex Trade
v asovém rozmezi let 2005 a 2006, urcit konkrétni kroky a postupy, pfipadna média, stano-

vit rozpocet.

Za cile projektu jsem si stanovil vyraznéjdi prezentaci, zvyseni povédomi o firme, udrzeni
soucasnych a ziskani novych zakazniki, ziskani konkurencéni vyhody planovanou marketin-

govou prezentaci a posileni vzajemnych vztaht.

Pii analyze soucasné marketingové komunikace bylo zjisténo, ze ve firmé jsou uplathovany
viechny formy marketingové komunikace. Predevsim osobni prodej a reklama v odbornych

periodicich jsou na dobré Grovni.

Hodnoceni firmy v o¢ich svych zakaznikii je taktéz veelku pozitivni, dokladem je primér 2,2
na stupnici 1 — 5. Oblasti, ve kterych jsou jesté rezervy, se netykaji marketingové komunika-

ce, ale vyroby a ekonomiky firmy.

Provedené SWOT analyzy firmy a marketingové komunikace poukazaly na skutecnosti,

na kterych je treba jesté zapracovat, a na ty, které jsou naopak pfinosem.

Prinos této diplomové prace spociva predevsim v novych moznostech cilené marketingové
komunikace v podobé rozsifeni inzerce na nové trhy a to prostrednictvim dalSich periodik,
prezentaci nebo navitév dalsich veletrhii. Uceleny zpétny pohled na marketingovou komuni-
kaci v uplynulych péti letech a navrh marketingové komunikace v dalsich dvou letech, stano-

veni dat jednotlivvch akei a nakladd, to vie miizeme jisté také povazovat za pozitivum.

A na co bych doporucoval se v budoucnu zamérit? Napfiklad na dalii moznosti prezentace
na internetu, budovani vztahti se zakazniky, interni komunikaci, zlepSeni prodejnich doved-

nosti pfi osobni komunikaci, vyuZziti novych technologii pfi prezentaci produkti.
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Dalsim budoucim tkolem je rozsitit databazi potencidlnich zakaznikt z fad pneumatikarské-
ho primyslu formou vyzkumu viech moznych pramenti — Casopisy, adresare, internetové

stranky, internetové vyhledavace, placené databaze, popt. vyuziti osobnich kontakta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

SEZNAM POUZITE LITERATURY

10.

11.

12.

13.

14.

COOPER, J. LANE, P. Marketingove planovani: prakticka prirucka manaZera.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1999. 232 s. ISBN 80-7169-641-2.

DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komu-
nikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

FORET, M.; SASINKA, O.; PROCHAZKA, P. Evropské marketingové prostiedi.
1. vyd. Praha: Management Press, 1999. 100 s. ISBN 80-7226-203-3.

FORET, M. et al. Vystavujeme na veletrhu. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002, 110
s. ISBN 80-7226-645-4.

KOHOUT, I. Vefejné minéni, image a metody public relations. 1. vyd. Praha: Mana-
gement Press, 1999. 122 s. ISBN 80-7261-006-6.

KOTLER, P. Marketing management. 9. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. 710 s.
ISBN 80-7169-600-5.

KOTLER, P. Marketing od A do Z: osmdesdat pojmii, které by mél zndt kazdy mana-
Zer. 1. vvd. Praha: Management Press, 2003. 208 s. ISBN 80-7261-082-1.

LOHISSE, 1. Komunikacni systémy- socioantropologicky pohled. 1. vyd. Praha: Ka-
rolinum, 2003. 198 s. ISBN 80-246-0301-2.

MATULAI, D. Navrh reklamniho planu firmy Avex Trade pro rok 2003. Bakalarska

prace. Zlin: Unmiverzita Tomase Bati ve Zling, 2003. 46 s.

MCQUAIL, D. Uvod do teorie marketingové komunikace. 2. vyd. Praha: Portal,
2002. 448 s. ISBN 80-7178-714-0.

MICHEL, D. et al. Business-to-Business Marketing. 3. vyd. Basingstoke: Palgrave
Macmillan, 2003. 469 s. ISBN 0-333-92194-1.

NAGYOVA, J. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Vysoka skola ekonomicka,
1994. 113 s. ISBN 80-7079-376-7.

PAVLU, D. et al. Marketingové komunikace a firemni strategie. Praha: Grada Publis-
hing, 2004. 130 s. ISBN 80-7318-178-9.

ROSSL, D. Zvidstnosti marketingu malych a strednich podnikii. 1. vyd. Plzefi: Vyda-
vatelstvi Zapadoceské univerzity, 1997. 93 s.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

SCHULTZ, D. Moderni reklama — uméni zaujmout. 1. vvd. Praha: Grada Publishing,
1995. 668 s. ISBN 80-7169-062-7.

SMITH, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Computer press, 2000. 518 s. ISBN 80-
7226-252-1.

SVETLIK, J., SOUKALOVA, R. Marketingovd komunikace. Zlin: VOSE Zlin, 1999.

SVETLIK, I. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 272
s. ISBN 80-247-0422-6.

SVOBODA, V. Propagacni kampané v marketingovych komunikacich. 1. vyd. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2004. 79 s. ISBN 80-7318-196-7.

SRONEK, I. Kultura v mezindrodnim podnikdni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. 168 s. ISBN 80-247-0012-3.

BOHUNEK, Bohuslav. Mala veletrzni kuchaika: jak se vyhnout frustraci z netisp&iné

prezentace na veletrhu. AutoBusiness, 2005, ro¢. 3, ¢. 1, 5. 30 — 31.

Reifen 2006: Messe Essen GmbH [online]. [cit. 2005-04-25] Dostupné z WWW:

<http://www.reifen-messe.de/index.php Nlang=en&content=01000000>.

World packaging exhibition 2004 emballageweb, Paris [online]. [cit. 2005-04-25]
Dostupné z

WWW:<http://www.emballageweb.com/en/B  visiter/Bl pourquoi.htm>.

Prneu  revue: Club 91, sr.o. Jonline]l. [eit. 2004-04-25].  Dostupné

z WWW <http://www.pneurevue.cz/aplikace/pages/profil.php>.

Europages: The Furopean Business Directory [online]. [cit. 2005-05-02] Dostupny

z WWW <http://www.europages.conves/>.

Avex Trade [onling]. [cit. 2005-04-25]. Dostupny z WWW:

<http://www.avextrade.cz/web/index.php>.

Autopromotec [online]. [cit. 2005-05-02].

Dostupny z WW W :<http://www.autopromotec.it=>.

ECI International Ltd.. brityrex international 2005 |[online]. [eit. 2005-05-02]. Do-

stupny z WWW:<http.//www.eci-international.com/brityrex.htm>.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

29.

30.

31.

32.

33.

34,

35.

36.

ECI International Ltd.: Tvrexpo Asia 2005 |online]. [cit. 2005-05-02]. Dostupny

z WWW <http://www.eci-international.com/tyvre.htm>.

China International Tire FExpo 2005 [online]. [cit. 2005-05-02]. Dostupny
z WWW <http://www.citexpo.com.en/index E.htm>.

714 World Tire Expo [online]. [cit. 2005-05-02].

Dostupny z WW W :<http://worldtireexpo.org™>.

Tyvres & Accessories/NEUE ReifenZeitung |online]. Profil-Verlag GmbH [cit. 2005-04-
25]. Dostupny z WWW:

<http://’www.reifenpresse.de/CDMLO0O7/en/mediadaten/fs anzeigenpreise.html>.

Tyres&Rubber 2006: main facts |online]. [eit.  2005-05-02]. Dostupny

z WWW :<http://maxima-expo.ru/eng/tires/general-about.phtml>.

HC Hameé: Cenik [online]. [cit. 2005-05-2]. Dostupné z WWW:

<http://www.hokej.zlin.cz/upload/9/9edeel124 0 reklamm nabidka.pdf>.

PPAgency: Teritoridlni publikace Ceskd republika-Vas partner [online]. PP Agency,
s.1.0., 2002 [cit. 2005-04-25].

Dostupny z WW W :<http://www.ppagency.cz/cz/cz_cryp.html>.

Bielefelder Verlag GmbH & Co. KG: AutoRdderReifen [online]. [cit. 2005-04-25].
Dostupny z WWW:

<http://zeuss.bva-bielefeld.de/eh/2004/abonnement/abo gb1.htm>.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

72

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Zkr. Vysvétleni.

B2B Business to business, primyslovy trh

B2C Business to customers, spotrebitelsky trh
PR Public relations, vztahy s verejnosti

MIS Marketingovy informacni systém

SWOT Strengths, weaknesses, oportunities, threats

INCOTERMS Mezinarodni obchodni podminky

CRM Customers relationship management - fizeni vztahu se zakazniky
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PRILOHA P I. LOGO AVEX TRADE.

Reprodukce znacky pouze na bilém pozadi — barevny tisk

AVEX

Reprodukce znacky pouze na bilém pozadi — Cernobily tisk

AVEX

Reprodukce znacky na barevném tmavsim pozadi — barevny tisk

Reprodukce znacky na barevném svétlejsim pozadi — barevny tisk

e
I
|

w




Reprodukce znacky na ostatnim pozadi — cernobily tisk

Zahlavi u firemni korespondence

= MODERNITECHNOLOGIEVYROBYPROVELKESERIE
= _
AVEX

MODERNPRODUCTIONTECHNOLOGYFORLARGESERIES




PRILOHA P II. INZERAT.

AVEX

AGRO, EM /
A pallet for storing heavy-duty machine tyres

TOURISME
A pallet for storing passenger car tyres

AT 040
A pallet for tyre storing (tree-structured system)

MODERNPRODUCTIONTECHNOLOGY
FORLARGESERIES

Specialist producers of:
Metal pallets for storing all types
of tyres in any dimension.

Metal pallets for storing intermediate
tyre industry products.

Development is possible to meet
customers own requirements.

EN ISO 9001:2000
Certifikat ¢. 0410001694/000-E1

WWW.AVEX.CZ

AVEXTRADE, spol. sr.0.

1i. T. Bati 1566, Otrokovice 765 02
(zech Republic

E-mail: trade@avex.cz,

Tel.: +420577 116 311,

Fax: +420 577 116 317



PRILOHA P III. INTERVIEW — OTAZKY.

1) Co povazujete za silné a slabé stranky firmy Avex Trade?

2) Co je potieba zlepsit, aby byla firma konkurenceschopnéjsi?

3) Jaka vidite pozitiva a jaké nedostatky v marketingové komunikaci?

4) Jaké finan¢ni prostredky vynalozené na marketingovou komunikaci povazujete

za dostatecné?
5) Jak by jste zhodnotili marketingovou komunikaci v poslednich péti letech?

6) Mate n€jaky napad, ktery by zlepsil komunikaci se zakazniky?



PRILOHA P IV. DOTAZNIK SPOKOJENOSTL

Firma:

Na zakladé ¢eho jste ziskali kontakt na nasi firmu?

doporuceni O inzerce O z internetu O veletrhy O jiny zdroj 0.l

Zaskrtnéte, prosim, Vase hodnoceni. V pripadé, ze danou otazku nemuZeme posoudit,

tak nevyphiujte.

Stuperi: 1 — vyborny, 2 — velmi dobry, 3 — dobry, 4 — dostacujici, 5 — nevyhovujici

1 2 3 4 5

Hodnoceni firmy Avex Trade

v porovnani s jejimi konkurenty

Pristup nasich pracovnikt k Vam

Pruznost reakce na poptavku

Terminy plnéni dodavek

Kvalita dodavanych vyrobkt

Funkénost produktu

Povrchova taprava vyrobku

Tvarova a rozmérova presnost

Poskytované platebni podminky

Kwvalita X cena

Vyftizeni pripadné reklamace

Spokojenost s vyfizenim zakazky

Jaky zpusob komunikace pri plnéni zakizky Vam nejvice vyhovuje?
¢e-mail O fax O telefon O osobni setkani O jiny zptsob 0.,
Co je tieba zlepsit k Vasi pIné spokojenosti?



PRILOHA P V. STRUKTURA FIRMY.

Generalni
feditel
Vykonny
feditel
Predstavitel managementu pro Asistentka
systém jakosti
Finanéni Reditel || Vedouc Obchodni Vedouci Vedouci
a ekonomicky vyroby utvaru feditel utvaru con- technického
feditel Fizeni trollingu Utvaru
jakosti
oo ) | Vedouci utvaru
Hlavn (Cetni Ve’doum Kontrolor personalistiky
vwroby
Finanéni udetni ,
Hlavni , o .
. Obchodni Spravce 1n- Mzdova
konstruktér . . o g
T | a marketingovy formaéniho ucetni
Materidlova referent systému
ucetni MTZ,
a skladové
hospodafstvi Obchodné
fakturaéni
referent




