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ABSTRAKT

Ucelem této prace je navrh komunikého planu divize XY spotmosti Z a.s. Teoreticka
C4st se zabyva marketingovou komunikaci, prvky kokagmiho planu, analyzami

a popisem B2B tiin Praktickacast je nejprve zadiiena nactinnost divize, jeji produkty

a technologie, nasledranalyzuje sotasnou komunikaci divize, dodavatele, zakazniky
a konkurenty. Satésti praktickécasti je navrh komunikaich aktivit divize k dosazeni
stanovenych ail

Kli¢cova slova: Automobilovy mmysl, klimatiz&ni soustava, hlinikové profilové dg,
obrakeni, HVAC, B2B tn.

ABSTRACT

The main purpose of this bachelor thesis is to esigg communication plan of division
XY of company Z a.s. The theoretical parts dealy wiarketing communication, elements
of the communication plan, analysis and descriptibB2B markets. The practical part is
initially focused on the activities of the divisioits products and technology, subsequently
analyses current communication, suppliers, custemand competitors. The part
of practical part is the draft of communicatiortiates of the division to achieve its

objectives.

Keywords: Automotive industry, air conditioning s, aluminium profile bars,
machining, HVAC, B2B marlt.
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UvoD

Divize XY je samostatnou obchodni jednotkou spabsti Z a.s. Doposud se marketingem
zabyvala pouze okrajéy nebyl zpracovan zadny plan komuriikach aktivit a divize ani
nema vlastni marketingové afleni. Komunik&ni aktivity byly provaény na zaklad
nejlepSiho peswdéeni a zkuSenosti z trhu. Z tohotdvddu je cilem prace vytweni
navrhu jednotné komunikace vedouci jak k ugevrpozice na trhu, tak ziskani novych

prilezitosti.

Prace je roz&lena na teoretickou a praktickotést. Teoretickacast tvdi zaklad
pro praktickoucast, shrnuje informace o marketingu a komunikdmom, zabyva se
komunika&ni strategii a prvky komunikaiho mixu. Popisuje analyzy vhodné
pro identifikaci gilezitosti a rizik ze strany dodavatebdlerateli a konkurence, zmuje
metody stanoveni rozptu a vyhodnoceni efektivnosti komundkach aktivit. Vzhledem
k tomu, Ze se divize pohybuje na trhu B2B, dalitkda teoretickécasti je zamiena

praw na tuto oblast.

Prakticka ¢ast zpracovava poznatky teoretickésti dle realného stavu #&innosti
spol&nosti a divize. Obsahuje informace o aktivitachpduktech a technologiich,
popisuje trh automobilového jmyslu vCesku i zahrari, jakoZto hlavni oblast, ve které
divize pisobi. V ramci automobilového trhu jsou popsany emdje odbratelsko-
dodavatelské vztahy. V dalSich kapitolach se praceiuje na strategii divize a séasné
komunikani aktivity. Nasleda analyzuje prosedi konkurence, dodavated zakaznik
jak vCesku, tak ve si&, soubor analyz zakénje SWOT analyza. Prace je dojpia
dotaznikem pro nav8tniky veletri, aby byla ziskana #Zma vazba pro dalSi kroky.
V navaznosti na tyto vystupy a doposud ziskanéerkasti pracovnik divize je vytvden
navrh komunikaniho planu. Tento plan zohhedie snér, kterym se chce divize dale
ubirat, obsahuje navrh rozfio na obdobi jednoho roku a je proto vhodnym vaaitk
pro &innou marketingovou komunikaci divize s cilem ztskavé zakazniky a vstoupit

na nové trhy.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V obecném slova smyslu je komunikace definovanao jgkedani ukitého sdleni
¢i informace snmrem od zdroje kijjemci. LiSi se dvody, zpisoby a ciledchto séleni.
Marketingova komunikace ma spojeni s komuéiken procesem, kdy dochazi kegani
sdkleni mezi odesilatelem atiggmcem tohoto sdleni. Odesilateli a fgemci jsou
prodavajici a kupuijici, spaleosti a jejich zakaznici nebo sp&testi navzajem, obzvlast
zanestnanci, zakaznici, dodavatelé, akcionénédia, véejna sprava, atanska sdruzeni
a vSechny dalSi subjekty, na které maji firmy dikteré také firmu ovliwji. (F¥ikrylova
a Jahodova, 2010, s. 21)

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 574) marketingkgéunikace specifikuje prasidky,
kterymi firma informuje a feswdéuje zdkazniky o produktech, které nabizi a take ji
tyto produkty gipomina. Funkce marketingové komunikace zahrnufizilg a divody
pouziti produktu, informace o vyrobci a Zoa a benefity spojené s pouzivanim prav
téchto produkl. Znaky jsou c¢asto svazany s &itymi osobami, misty nebo pocity.
VSechny tyto atributy zvySuji hodnotu zh§ a tvai jeji image.

ZPETNA
VAZBA _

ODESILATEL SDELENI PRIJEMCE

Sum

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ManagementMania.c@n2(11 - 2013)

Obr. 1. Model komunikaiho procesu
Komunikani proces je vyjaiegn osmi prvky:

Zdroj komunikace, subjekt — jedné se o0 osobu, skupinu osob nebo organizgciyysila
sckleni pijemci. Od zdroje je informace daleedana progednictvim komunikénich
kanah smerem k objektu komunikace. Praiignou komunikaci je nutné, aby byl zdroj

prijatelny. Tato pijatelnost je tvéena jeho dvéryhodnosti a odbornou #pobilosti.
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Ucinnost informace je vy33i, pokud je bliz&i vztatropel k propagovanému produktu.
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)

Sdéleni je souhrn informaci vysilanych od zdroje #j@mci prostednictvim
komunika&niho média. Cilem je upoutani pozornosti a vzbupecitu poteby, ktera je

nasledg uspokojena koupi produktu.i{lrylovd a Jahodova, 2010, s. 22)

Zakédovani znamena ievod informaci do podoby, kteréfijpmce rozumi. Funkci
kédovani je upoutat pozornost, vyvolat reakci ad§j nazor nebo zasm.

Prenosinformace je realizovan prastnictvim komunikéniho kanalu.

Nezbytnou sotasti komunikaniho procesu jelekédovani jedna se o pochopenicehi.
Nasleduje zgtna vazba odifjemce zpt ke zdroji tohoto séleni. Zgtna vazba rize byt
vyjadiena mnoha zisoby, napklad feci téla, verbalnim projevem nebo koupi produktu.
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)

Konetnym clankem fetézce je prijemce sdileni - objekt komunikace Tato skupina
zahrnuje spdebitele, uzivatele, za¥stnance, média a kajnost. (Rikrylova a Jahodova,
2010, s. 25)

1.1 Komunikac¢ni prostiedky a kanaly

Kazdy genos informace je realizovan pri@stnictvim komunikéniho kanalu. Doie
zvolené komunikéni kanaly ginasi podporu sleni, naopak Spatnzvolené kanaly spise

uskodi.
Komunikaéni kanaly ¥izené (kontrolované) firmou

Odesilatel s8leni ma moznost kontroly definice, sestavenim #endin informace.
Komunikace se &i na osobni, kdy se jedna o komunikaci dwbwice osob navzajem,
tato forma je hodnocena jako né&jingjSi. DalSi formou je komunikace neosobni, mezi

odesilatelem affjemce sdleni vstupuje médium a omezuje okamzitogtapu vazbu.
Komunika éni kanaly nefizené (nekontrolované) firmou

Skupina osobni — pozitivni nebo negativni nazorgtzany spdebiteli a skupina neosobni

zahrnujici média. (#krylova a Jahodova, 2010, s. 24)
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1.2 Trzni orientace

Marketingové Usili spotmosti Ize orientovat podle zajniirmy, zajmi zakaznika a zajin

celé spolénosti. Na zaklagltéchto zandri jsou vymezeny tyto koncepce:
Vyrobni koncepce

Pati mezi nejstarSi fiistupy afiika, Ze spdtbitelé upednosiuji levné a dostupné
produkty. Vyrobg orientované firmy se za¥fuji na vysokou efektivitu, nizké naklady
a hromadnou distribuci. Velmi di# Ize uplatnit v rozvojovych zemich, kde je levna

pracovni sila.
Vyrobkova koncepce

Oproti vyrobni koncepci zde sgebitelé davaji draz na kvalitu a funknost produki,

zejména naiizné inovace a vylepSeni prodilstavajicich. (Kotler, 2007, s. 53)
Prodejni koncepce

Je zaloZena na odhadu, Ze se zakaznik chova pasjerteba jej k ndkupu donutit. Cilem
je preswdcit zakaznika, aby produkty zakoupil, teda prodattoje vyrobeno a nevyréi
dle pani spotebiteli. Firmy uplatiujici prodejni koncepci se neorientuji na ipbly
z&kaznik, neinovuji své produkty a tyto vyrobky tak ztr&siou konkurenceschopnost.
(Karlicek, 2013, s. 24)

Marketingova koncepce

Primarnim cilem této koncepce je orientace narebgt zakaznik Iépe, nez dokaze
konkurence. VeSkeréinnosti spolénost orientuje na zéakaznika a wvytivaéllouhodobé

vztahy, tim dosahuje stanovenychicitisku a obratu. Realizace této koncepce jedméro
je nutné provagt vyzkumy ke zji&ni prani zakaznik a impulzy ke zlepSeni vyrobk

(Kotler, 2007, s. 51)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2 KOMUNIKA CNi PLAN

Komunikani plan Gzce souvisi s planem marketingovym, obairoyt v souladu. Prvnim
krokem g sestavovani komunikaiho planu jeanalyza situace na trhy ktera zahrnuje
piilezitosti a pipadné problémy, definuje zakazniky a analyzujekkoenty. Na zakla#l

zjistenych adaji nasledujestanoveni citi komunikace astrategiek jejich dosazeni. Tyto

kroky jsou doplgny rozpo¢tem a ¢asovym planem (Karlicek a Kral, 2011, s. 12 — 18)

2.1 Cile komunikace

vvvvvv

Definovani cit je, jako jedno z nejdezitéjSich rozhodnuti manazera, zaloZeno
na strategickych marketingovych cilech. Cile mugi SMART, tj. konkrétni (specific),
mefitelné (measurable), odsouhlasené (agreed), riekésfrealistic) ataso¥ definované
(time-defined). (Karlfek a Kral, 2011, s. 16)

Mezi zakladni cile p&tpodle Rikrylové a Jahodové (2010, s. 40 — 41):
Poskytovani informaci

Hlavnim (elem marketingové komunikace je informovat $gbitele o dostupnosti
produktu nebo sluzbyc¢etré vSech patbnych informaci. Spateosti se zawrtuji jak
na potencialni zakazniky, tak i naigadné investory a dalSi instituce o existenci

a fungovani tim, Ze informuji néglad o zn¢nach nazvui sidla spolénosti.
Vytvoreni a povzbuzeni poptavky

DalSim z dilezitych cii komunikace je zvySeni poptavky po produktu nelei@m Dolie
zvladnuta komunikace dokaze zvysit poptavku a opratleje bez p#eby snizovat cenu.
Mnohdy je tento druh komunikace svazan &tau oswtou, gikladem niize byt apel

na zdravy zivotni stylipstimulaci poptavky po wellness sluzbach.
OdliSeni produktu (tzv. diferenciace)

MysSlenkou je odliSeni se od konkutsich produki a sluzeb, protoZze zékaznik witych
produkti nerozliSuje vyrobce, zejména u produkbézné denni speéeby. OdliSeni
produktu umoi#uje WtSi flexibilitu marketingové strategie. Zajem gSfediitele je vazan
na utité jeding&né vlastnosti produktu nebo sp&testi a tim spojenou pozitivni asociaci.
Tato diferenciace umdhje ugitou volnost v cenove strategii spéhesti.
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Zduraznéni uzitku a hodnoty produktu

Produkt ginasi spatebiteli vyhodu nebo uzitek spojeny s jeho vlastriit timto také
ziskava narok na vysSi cenu nditdém trhu. Spojeni uzitku a hodnoty obz\wlggodukt
znamych znéek umoiuje nastavit neuginé vysoké ceny zbozi, které nema naénov
vznikajicich trzich velké konkuréni prostedi. Spolénosti se casto zamstuji
na specifickou Urovezakaznik a produkt odpovidaipmo jejich definovanym péebam.

Stabilizace obratu

Nepravidelnost poptavky a naslédobratu z dvodu nejen sezénnich peb spatebitel
tvoii dalSi naklady jak na skladovani, tak na vyrobéklady. Jednim z dalSich il

marketingové komunikace je tuto nepravidelnostitalyat.
Budovani a p&e o zn&ku

Znatka identifikuje vyrobce produktu, sgebitelé hodnoti i naprosto identické produkty
rozdilné podle znaky, které vnimaji na zaklgdsvych gedchozich zkuSenosti. Zika
znamena witou Urover kvality, zjednoduSuje manipulaci s produktem aétakytv&i
vérnost spolénosti nebo produktu. Tataiknost byva doprovazena ochotou zaplatit vyssi
cenu a dava spaleosti ugitou jistotu v gredvidani poptavky. (Kotler a Keller, 2007,
s. 312 - 313)

Posileni firemni image

Trh ovliviiuje nejenom firemni image, ale také druhovy a pkémlty image. Firemni
image je dan kvalitou firmy a apobem, jak firmu fjimaji cilové skupiny. Existujeifma
souvislost mezi produktovym image a image firmyy kspol€nost, ktera ma dobré
vyrobky, je klad® hodnocena a také dobry vyrobekuje dobré hodnoceni spoétesti,
kterd jej vyrabi. R posilovani firemniho image proto dochézi i k pm&ni image
vyrobku. (Vysekalova, 2009, s. 100)

2.2 Komunika ¢ni strategie

Jsou vymezeny @vzakladni komunikéni strategie, strategie Push a Pull. U strategshPu
se jedna o aktivity vyrobce smem k jednotlivym meziankim distribueniho retézce
za pouziti osobniho prodeje a podpory prodeje sy produkty k dispozici (protteeny)
cilovému spdtbiteli. Naopak u strategie Pull jsou snahy orieéity uz na tyto cilové
spotebitele se zammem vytvdit poptavku a produkt prodat. Zde se vyuziva héavn
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reklamy. Zcela odliSnou je komunikace na trzich B2&ly je zamiteni zejména
na strategii Push, orientace na osobni prodejpgradprodeje a public relations. (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 639 - 640)

2.3 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikéni mix je tvaen gti zdkladnimi nastroji — reklamou, osobnim
prodejem, podporou prodeje, public relations famgm marketingem. (Kotler, 2007,
s. 809)

Komunika&ni mix je podsystémem marketingového mixu. Kombinatdstrof
komunika&niho mixu se manaZer snazi docilit nejen marketipgo, ale i firemnich cil.
Forma komunikace je rozlkna na osobni (osobni prodej) a neosobni (reklamdpora
prodeje, pimy marketing, public relation a sponzoring. Kondghdvou uvedenych forem
jsou veletrhy a vystavy. VSechny uvedené néstrejelaphuji a mizr¢ radi. (Rikrylova
a Jahodova, 2010, s. 42)

2.3.1 Osobni prodej

Jednou z definici osobniho prodeje je ,dvoustrako@unikace tvE v tva, jejimz

obsahem je poskytovani informacitegvadni, udrzovani¢i budovani dlouhodobych
vztahi nebo peswdéeni ukitych osob — fisludniki specifickééasti véejnosti“. Osobni
prodej vyzaduje vzajemneéugobeni prodavajiciho a kupujiciho. (Pelsmacker, eGgu
a Bergh, 2003, s. 463)

Jedna se o velmi ¢inny nastroj pi tvorbé preferenci, budovani i@swdéeni
a @i samotném nakupu. Osobni prodej znamenaremvavztali mezi déma a vice
osobami a moZnou korekci dalSich kiaka zaklad potteb a pani. Prodejce musi ufn

vyvolat zajem, také ho udrzet a zakaznikovi nasiatqKotler a Armstrong, 2004, s. 637)

Tato forma komunikace @iZe byt realizovanadkolika zpisoby — pimym kontaktem se
zékaznikem, telefonicky nebo personalizovanou kokaeh Je dlezité odborg trénovat
prodejni personal a také jej vhadmotivovat. ,Strategii osobniho prodeje je byt
ve spravnou dobu, se spravnym zbozZim a spravnyisobem u spravneho zakaznika“.
(Jakubikova, 2008, s. 260)
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2.3.2 Reklama

Reklama, obzvldStelevizni, ma schopnost ovlivnit velky & zakaznik a umo#uje
prodavajicimu s&leni dle poteby opakovat. Udava také zakazmik signal o Usgsnosti

a popularig firmy, zékaznici si vice vSimaji produkpodpdenych reklamou. Je ovSem
velice ndkladnd, zvl&Sto se tyka televiznich sgotD4 se pouZzit dlouhoddpk budovani
image utitého produktu, nebo i kratkodétk podpde slevovych akci. Mezi nedostatky
pafti jeji neosobnost a jednogmost, neni schopna zajistit pozornost a odezvoil€¢K

a Armstrong, 2004, s. 637)

Castym cilem reklamy je zvySovani obratu. Jinym roilge ukitd komunikace se

spotebitelem a vyhlidka realizovaného nakupuginda reklama ma za vysledek
opakovany nakup aénost spatebitele. Aktivity reklamy se @i na orientaci na produkt

nebo na instituci. Dle prvotniho cile&ehi ctlime reklamu na informini, preswdcovaci

a pipominkovou. (Fkrylova a Jahodova, 2010, s. 68)

2.3.3 Podpora prodeje

Sales promotion neboli podpora prodejedstavuje neosobni formu komunikace, ktera
stimuluje nakupni chovani spebiteli. Zamétuje se na konmé spotebitele pouZzitim
vzorka, kuponi, cenow zvyhodrénych baleni, sodfi a gedvadnim produktu. Vyzkumy
ukazuji, Zze 50 az 70 % spebitelr se rozhoduje podle okamzitého pséanv prodejg.
Kromé zameieni na konéné spatebitele se podpora prodeje orientuje také na firmy
a meziobchodnilanky. (Machkova, 2009, s. 177)

Na rozdil od reklamy a osobniho prodeje, které wign u spotebitele divod k nakupu,
podpora prodeje ma za cil okamzity ndkup. V dnesrirsoce konkuremim prostedi je

nutné znéku a produkt odliSit a upoutat zékaznika, kteryzgtien na vyhodu, kterou
spolu s koupi ziska. (Kotler a Armstrong, 200460 - 661)

2.3.4 Primy marketing

Jak uvadi Kotler a Keller (2007, s. 642) jéngy marketing pouziti fimych kanalu

k osloveni spdebiteli bez pouziti marketingovych meéknki. Radime sem direct mail,
katalogy, internetové stranky, mobilniigiroje a telemarketing. iftny marketing je
vyuzivan také jako nastroj k budovani dlouhodobéttahu se zakazniky préstnictvim
vérnostnich prografn odmén za opakované nakupy, klubové programy, slevy
k narozeninam a podobn Nakupy z domova jsou stale vice réeBe zejména diky
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rozvoji komunik&nich technologii, vznikd Usporgasu a progedki pri dopraw,
parkovani, vysoké koncentraci kupujicich v migirodeje. B prodeji pes internet
neexistuje oteviraci doba, a také zakaznicky sdaiyw& k dispozici déle, nez je oteviraci
doba kamennych obchod

2.3.5 Public relations

Vztah s véejnosti je vedle vztahu se sjdiiteli a obchodnimi partnery dalSim nezbytnym
¢lankem, ktery ovliviuje ¢innost spolénosti. Obsahuje¢innosti sledovani chovani
klicovych skupin zakaznik a Steni informaci za &elem vytvdeni dobrého jména
spole&nosti. (Kotler a Keller, 2007, s. 632)

VeSkeré tyto aktivity mohou byt velmi efektivni. #&r (2000, s. 128 — 129) definuje
nastroje marketingové public relations zkratkou PHNS:

P = publications (publikace — firemni tiskoviny, @¢ni zpravy),

E = events (akce pro ¥gnost — zejména sponzoringznych akci),

N = news (novinky — informace o spétmsti, vyrobcich a sluzbach, z&stnancich),

C = community involvement activities (aktivity prpa@einost — investice finamich
prostedki a¢asu pro podporu mistnich spojk

I = identity media (nose identity — vizitky, hlawikové papiry a ostatni dokumenty
identifikujici spolénost, firemni politika tykajici se oblékéani),

L = lobbying activity (Usili o uplatmi kladnych nebo blokovani zapornych legislativnich
a regulénich krok),

S = social responsibility activitiegifinosti socialni odpasdnosti — tvorba dobré image

na poli firemni socialni odpésnosti).

2.3.6 Sponzoring

Pojem sponzoring zahrnuje veSkeré aktivitii, kierych ma spoknost fFilezitost spojit
svou znaku s utitou udalosti zajigvanou feti stranouCasto se jedna také o spojeni se
jménem vyznamné osobnosti, tymu nebo institucemerf v oblasti sportu, kultury

a zabavy. Za takové spojeni poskytne firke#i strag financni nebo nefinatni podporu.
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Logo nebo symbol sponzora je vidit¢lavedeno na materialech k akci, billboardech, dale
ve forme raznych banneér a reklamnich ceduli v miéstkonani akce. (Kaek a Krél,
2011, s. 142)

v~ s

a rozaluje na sponzoring sportovni, kulturni, sg@esky, ¥decky, ekologicky, socialni,

profesni, komemi a sponzoring médii a progrAmSponzorstvi je zaleZitosti spise
dlouhodobou a je spojenofadou dalSich finamich vydaji. Nejedna se pouze
0 jednorazovou podporu, ale také o podporu domghoych aktivit. Dle vySe ipspvku

a angazovanosti sponzora uvaéledi sponzoringu na vyhradni (jediny sponzor udglos

generalni (hlavni, ale ne jediny), titularni (jmésponzoraci spole&nosti je uvedeno

v ndzvu udalosti), exkluzivni (vyhradni pravo préitou oblast) afradovy sponzor.

2.3.7 Veletrhy a vystavy

.Vveletrhy a vystavy jsou mistem, kde se vyrob@behodnici ufité kategorie produkt
nebo od¥tvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentoaatiemonstrovali své vyrobky
a sluzby, vyminili si ndpady a nazory, navazali kontakty a takéusprodukci prodavali

nebo nakupovali“. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, ,200813)

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 173) #Zmje jako obecny cil dasti na veletrzich
vytvoreni prostoru pro vstup prodejni sily k ugenvi kontraktu. Zarowe upozonuje na
nutnost poskytnout potencialnim zakaZmik informace. Uzateni obchodu je tedy
az druhdadym cilem, ktery lze realizovat po skeni akce. Veletrh je zakaziik
piedstaven progdnictvim direct mailu nebo zaslanim pozvanky kStéé expozice.
Kontakt ziskany na veletrzich nezbytné datstpvat, komunikovat s potenciondlnimi
zékazniky, zaslat peéHovani za jejich &ast na veletrhu, nabidnout moznost dalSiho
jednani. Zarovi je tato komunikace zdrojem &pé vazby od potencialnich i stavajicich

zakaznik a pilezitosti k gipadnému zlepSeni. ijRrylova a Jahodova, 2010, s. 173 — 174)

V dnesni dob je veletrh nejobsahlejSim zdrojem informaci, hiavphodou je moZnost
okamzitého sezndmeni s produktem a zodpewi dotait zastupci firmy. Mezi zakladni

druhy informaci ziskanych na veletrhuigat

» kontakty (vizitky, katalogy),
* nové produkty na trhu (premiéry),

» technologické informace,
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* cenové informace,

» legislativni informace.

(Vysekalova, Hrubalova a Girgasova, 2004, s. 52)
2.4 Analyzy

2.4.1 Dodavatelé

Pro poznani okolnich vlivje vhodné vyuzit analyzu dodavdtetyrobki a sluzeb pomoci

nasledujicich otazek:

Kdo pafti mezi naSe dodavatele?

Jaké maji ceny, dodaci a platebni podminky?
Spolupracuji tito dodavatelé také s naSimi konkty2n

(Blazkova, 2007, s. 66)

2.4.2 Z&kaznici

Nabizené produkty t¥o pfidanou hodnotu pro zakazniky, proto je nutiééy, po cem
zakaznik touzi. Uspokojeni pgeb zakaznik piinasi firme vétSi konkurenceschopnost.
O zékazniky je feba peéovat, pizpasobit jim svou nabidku a motivovat je

k opakovanému nakupu. (Blazkova, 2007, s. 67 - 68)

2.4.3 Konkurence

Zasadnim krokem pro konkurenceschopnost firmy jeoksjit potebu zakaznika Iépe
nezli ostatni, a to kiinizSi cenou nebo vysSim uzitkem, ktery kompengygsi cenu. Je
titeba analyzovat hlavni konkurenty z pohledu jejidhi @ strategii a stanovit ty
konkurenty, které je mozné ohrozit. Na zakladto analyzy je stanovena konkufeh
strategie. (Kotler, 2007, s. 568)

2.4.4 SWOT analyza

Nastroj definujici kikové faktory, které maji vliv na postaveni sgolesti na trhu.
Monitoruje vnitni prostedni spolénosti — silné a slabé stranky a¢jgi vlivy, tj.
piilezitosti a hrozby. Cilem této analyzy je daleviget silné stranky a pottavat slabé,

vyuZzit rilezitosti a byt si ¥dom moznych hrozeb. (Sedkbva a Buchta, 2006, s. 91)
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Strengths - silné stranky <ipasi vyhody spolaosti i jejimu okoli (zakaznici),
Weaknesses - slabé stranky — sknitesti, které spolaost neumi élat Iépe nez ostatni,
Opportunities - pilezitosti — moznosti zvySeni poptavky, vysSihodaspl,

Threats - hrozby — zdroje mozného ohrozeni a nd8hexdlaniZeni poptavky.

(Jakubikové, 2008, s. 103)

2.5 Stanoveni rozpd@tu

Castka i rozdleni rozp@tu na komunikani aktivity se lisi dle zagfeni spolénosti, kdy

nekteré firmy investuji vice pro&dki do osobniho prodeje a jiné naopak do reklamy.
Mezi z&kladni metody stanoveni roZpopati:

Podle moznosti firmy — oblibena metodaeskych firem, finatni prostedky jsou

s

vyuZivany na aktivity, které povazuje vedeni akeditejSi.

Podle procenta z obratu— ¢asto pouZivany postup, rozZfeh je stanoven vygbem
procenta z obratu nebo prodeje. Tato metoda nedinkjie ne@dekavané situace, ndklad

nutné zvyseni nakld@da komunikaci v fipact poklesu obratu.

Pevnacastka za jednotku— pro vypdet je pouZzita fedem stanoven&astka za prodanou
nebo vyrobenou jednotku, timto tgwbem stanovuji rozpet napiklad vyrobci
automobit.

Pozorovani konkurence — vstupnim uUdajem je vySe vydajkonkurence nebo je
na komunikaci stanoven&astka odpovidaji procentu ze zisku obvyklého préitér

odwétvi.
Podle stanovenych cil — jsou stanoveny realné komunika cile a druh komunikai
aktivity. Nutnym gredpokladem této metody jeciitelnost dosazenych il

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 53 — 54)

Pohled na komunikai rozpa@et se liSi v pipack trhu pfimyslového zbozi¢asto petrvava
preswdceni, Zze na komunikaci sfiapouzit pouze minimalni nutnotastku, naklady
na investici nejsou povazovany za investictiiglova a Jahodov4, 2010, s. 184)
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2.6 Vyhodnoceni efektivnosti komunikace

Existuji mizné metody m&eni efektivity komunikace, v zasade jednd o kombinaci
kvalitativnich a kvantitativnich metod. Cilem armlyje meteni minulych i¢ekavanych
zmen, ale také pochopeni postygteré maji nebo #y na tyto znény vliv. Proces z&néa

pouzitim kvalitativnich technik a jejich vystupyojs uplatiny pro tvorbu komunikace.

Dale nasleduje kvantitativni $ehi komunik&niho prostoru ajsobeni kampani vém.

(Vysekalova, 2012, s. 195)
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3 TRHY B2B

B2B neboli Business to Businesgou trhy firem a organizaci. Z#s$uji vSechny
spole&nosti, které ziskavaji produkty a sluzby od jinygole&nosti, zejména v oblasti
lesnictvi, &zebniho pimyslu, vyroby, stavebnictvi, dopravy, komunikacinahci,
bankovnictvi a mnoha dalSich. Objem prodavanéhdizhasluzeb je podstatrvyssi nez
pii prodeji kon€nému spakbiteli. DalSim rozdilem oproti sgebnimu trhu je i mensi
pocet zakaznil, zato se jedna o zakaznik§tsi. V tymech pracuji vyskoleni pracovnici —
nadku@i a @i své praci pouzivajfadu nastraj, jeZz se v BZzném spatbitelském nékupu
nepouzivaji (zvlastni druhy poptavkovych dokuniemsmluv). Poptavka po zboZzi na B2B
trzich je zavisla na poptavce na $pbhim trhu. Proto je velmi obtiznéegglpovidat situaci
na trhu a naslednse pizpusobit gipadné klesajici poptavce. Zardavéze fici, ze je
poptavka po B2B produktech nepruzna, neni zavisl&mené ceny, zejména u zbozi
piedstavujiciho jen malotast celku. (Kotler a Keller, 2007, s. 248)

Dulezitym krokem komunikéniho rozhodovani je segmentace. Jeden vyrobek akojgp
potteby vSech zakaznik na pfimyslovém trhu neni mozné vyuzit nediferencovany
marketing. (Bkrylova a Jahodova, 2010, s. 159)

3.1 Nakupni chovani organizaci

Stejre jako koncovy zakaznik, tak také firmy prochazéitymi kroky rozhodovaciho
procesu — identifikace p@by, skr informaci, vyhodnoceni moznosti, rozhodnuti
a nasled&vyhodnoceni ndkupni akce. Na rozdil od nakupwc&weého uzivatele vstupuje
vice faktofi, a proto se nakup stava sleéiim. Prvnim faktorem je et (Eastniki
procesu, kdy rozhodnuti oviiuje vice osob viznych pozicich. Také doba nutna pro
rozhodnuti je delSi, protoZe je zapojeno vice osdliup je slozifjSi a nese &Si rizika.
DalSi okolnosti je i technickd n&most produktu a stim spojena nutnost znalosti
zainteresovanychcastniki. (Swtlik, 2005, s. 75 — 76)

3.2 Nakupni situace B2B

Béhem nékupu je nutno provéstkolik rozhodnuti, mnozZstvithto rozhodnuti je zavislé
na konkrétni nakupni situaci, slozitog®Sené zalezitosti, ptu z&astrénych osob

a nacase. Jsou rozliSovani zakladni druhy nakupnich situaci:
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Piimy opakovany nakup — rutinni objednavky od schvéleného dodavatelgnéea se
jedna o kanceldké poteby, cistici prostedky a dalSi. Dodavatelé maji zajem o udrzeni
obchodniho vztahu, prot@asto pichazi s narty na Usporucasu prosednictvim
pouzivani automatizovanych objednavkovych syftévezi tyto schvalené dodavatele se
snazi dostat i novi, neschvaleni dodavatel&i ktguZivaji Fipadnou nespokojenost se
stavajicim dodavatelem nebo nabiztitou vyhodu. V takovém ifpadt je na pdatku
mensi objednavka, postupeéasu niiZze takovy dodavatel ziskat vetSi podil.

Modifikovany opakovany nakup — ze strany kupujiciho se jedna oépm vlastnosti,
ceny nebo jinych podminek. Tento typ nakupuijéepitosti pro nové dodavatele a zamve

ohroZenim pro dodavatele stavajici.

Prvni ndkup — toto prvotni rozhodnuti s sebou nese kompigkrozhodovani a sb

mnoha informaci. Proces j&aso¥ naranéjSi, jsou zpracovavany informace,
vyhodnocovany alternativy a nakonec vybrana jedmaclz. Prodavajici musi upoutat
pozornost kupujiciho a ukazat, Ze je schopen tefieéni jeho problému. Vyhodou je
piedchozi zkuSenost kupujiciho s prodavajicintik(flova a Jahodova, 2010, s. 164 -

165)

3.3 Vztahy se zakazniky

,Cilem fizeni vztahu se zakazniky neni maximalni zvySotrdaeb z jednotlivych nakup
nybrz vytvdeni trvalého vztahu se zakaznikem&Q@trany by se #y ve svych postupech
navzajem co nejvicefpusobit, aby se hodnota vyttegda na obou stranach.” Touto
definici Storbacka upoztwje na skuténost, Ze konkurenceschopnost nezavisi pouze
na cenové soéti, ale také na tom, zdatde spolénost zajistit zakaznikovifmlanou
hodnotu. Je vhodné nez&fovat se jen na to, co zakaznik iediuje v sotiasné dob, ale
také nad tim, co bude gebovat v budoucnu. Jedna se o neustaly procesoxi@ps

a objevovani latentnichrgni zdkaznika s ohledem na jehorgby. (Storbacka a Lehtinen,
2002, s. 16 -17)

Stavajici zakaznici

Trvani vztahu se stavajicimi zakazniky je ouliva pevnosti tohoto vztahu. Dlouhodobé
vztahy jsou obeeghhodnotrijSi. Pouze spokojenost zakaznika neni dogiEim faktorem

k vytvoreni a udrZzeni pevného vztahu. Také to neni zarjébo loajality. (Storbacka
a Lehtinen, 2002, s. 82)
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Novi zakaznici

Hlavnim cilem asili o nové zékazniky jé&mét je, aby produkt vyzkouSeli. Naproti tomu
se spolénosticasto chrani fed rizikem a dodrzuji zasaduitého procentualniho objemu
u jednoho dodavatele, aby se nestaly na jednoneaédavi [Filis zavislymi. Pro zéatek
stai jeden nebo dva produkty, na kterych sizm zakaznik ostit schopnosti a &domosti
dodavatele. Velmi wezité je prvni setkadni se zékaznikem, terém musi vycitit, Ze
pro rgj ma tento vztah cenu a jistotu, ze se rozhodhsgraJe dobré zakaznikaiezne

informovat a vést. (Storbacka a Lehtinen, 200Z8s- 85)

3.4 Marketingova komunikace na trzich B2B

Pro trhy B2B nelze pouzit vSeobecné marketingowsady které se tykaji koncovych
spotebiteli. Chovani je naprosto odliSné, cilova skupina jeaxgt uzsSi nez u B2C,
piedevsim jsou to manaZenebo majitelé firem, ki¢ rozhoduji o strategii a s ni
souvisejicich obchodech. Nerozhoduji se na zék&doci a objem ndkupu jeetelrs
vétSi. Nelze pouzit systém slev ani dalSi prvky pogmoodeje, poptavka zavisi na objemu
vyroby a zakazkach dané spoiesti. Dilezitym krokem je rozpoznat odpé&nnosti
za nakupni rozhodnuti a pravomoci. | B2B firmy getiebuji ugitym zpisobem

prezentovat, nabizet a nakupovat. (B-inside, © 2011

Web Marketing Journal (Focus Agency, s.r.o., © 20@D13) stanovil 10 kritérii, ktera

uréuji marketingo¥ orientovanou spot@ost:

e podpora managementu,

* marketing neni kratkodoba operativni zaleZitost také strategie,
* vize nejen na paf®,

» spoluprace obchodu a marketingu,

» obchod podporovan marketingem,

* budovani znéky,

» pravidelné vyhodnocovani vysleik

» sledovani trhu, sl informaci,

* vyuzZivani CRM systéf)

e vyvazeny rozpdet.

Vytvoreni po¥domi a poptavky je jednim ze zékladnichiaiéklamy na pimyslovém

trhu. Dalezitym cilem je vytvéeni a zvySeni pa&domi o vyrobku a schopnostech
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prodavajiciho. Nasledne vhodna orientace na redukci nakigaodeje a usnadni prace
prodejd, jedna se zejména o naklady na prvotni jednamakazniky (cestovni nahrady).
ReSenim je sprawnrealizovana inzerce v odbornyctasopisech a tisku, které vyivo

powdomi a usnadni prodejci fateeni jednani. (Bkrylova a Jahodova, 2010, s. 167)

Marketingova lektorka Magdalen@evelova na zaklad tipi americkych odbornik
interpretuje pt zasad usgného B2B marketingu:

» existence databaze #ghledna data o stavajicich i potencionalnich zakazn

 kombinace strategii Push a Pull — orientovat seemeaja ziskavani novych
z&kaznik prostednictvim strategie Push, ale také byt k dispozi@vajicim
zékaznikm v moment, kdy jsouifpraveni nakupovat,

* integrace —dleZitost jednotné komunikace,

* inovace — pruzna reakce na pozadavky trhu, nowg oskoveni zakaznik

* owfovani efektivity zvolenych postim pipadné zlepSenéchto postup.

(Magdalenaevelova, © 2008 — 2016)

3.5 Globalni trhy

Jako globalni firma je ozdavana takova spadeost, ktera ziskava konkurem vyhodu
svym pisobenim na zahrafmim trhu wci firmam pisobicim na doméacim trhu. Svou
¢innosti na mezinarodnim trhu posiluje také svoenfini image a posuzuje&yako jeden
trh. Podmirné zdroje pro sy provoz jako jsou suroviny, materialy, financovambo
komponenty ziskava tam, kde ton@si nej¢tSi vyhodu, nezohlealije omezeni hranicemi
stati. Typickym gikladem je automobilovy fmysl, kdy jsou jednotlivé komponenty
vyrabiny v miznychc¢astech sita. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 734)

Mezi rysy globalnich spodmosti podle Zamazalové (2010, s. 291)tipaelos¥tova
pusobnost, rozptyleni kapitalu, centralni rozhodowvaahagementu matké spolénosti,

mezinarodni tymy a jejich globalni naty.

3.6 Konkurence na globalnim trhu

V piimé souvislosti s rozvojem mezinarodniho obchodwsterotaké tzv. globalni
konkurence. Tento fakt je logickym vydstm relativié snadného vstupu na trh

a uvohovanim obchodnich bariér. al2Zitou roli zde hraji globalni (nadnarodni)
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spole&nosti se svymi pohikkami. Tyto spolénosti jsou na trhu hlavnimi htfidga pro ostatni
spole&nosti je tZké se branitistu takové konkurence. (Jéek, 2010, s. 62)

Doole a Lowe (2005, s. 63) waaziuji dulezitost spravné identifikace konkurence:
.Dulezitym cilem identifikace konkureinje zvyseni poédomi spolénosti o glezitostech

a hrozbach. Tim snizi vyskyt konkuteich slepych mist. Identifikace konkurence by
mela zahrnovat analyzu, které produkty a sluzby gtajnou funkci @esi podobné pieby

v ogich zakaznika, stejntak, jako analyza, které spofesti maji podobné funkce

wl

a vyhody.

Mezi hlavni néastroje boje na globalnim trhu autoroeého pamyslu pati nové
technologie, bezgaost a cena. Odwi je jedno z nejkomplikovagsich
a nejturbulent&Sich, konkurence na tomto globalnim trhu je vetirava.Cas je tedy
dalSim dilezitym faktorem, nutnostipdvidani zran a reakce naénsou klicem k nejen ke

spokojenosti zakaznika, ale také k budouciiimopeni spoknosti na trhu.

! An important objective in identifying competitois to increase a company’s awareness of oppdesinit
and threats. This will reduce the incidence of cetitipe blind spots. Competitor identification stau
include an analysis of the degree to which prodaots services fulfil similar functions and addressilar
needs in the eyes of consumer as well as an asalfytie degree to which firms have similar capessiland

benefits.”
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

Historie

Historie spolénosti Z a.s. saha do rokif36 kdy byla zalozena na zakkagbolitického

rozhodnuti Rady obrany statu jako poi zavod ve Strakonicich.

1. 1. 1937zahjeni vyroby kombinovaného sortimentu vojenkkgc civilnich zbrani.
Prvnimi vyrobky byly letecké palubni kulomety, acina pistole a lehké kulovnice.

V obdobi okupace byl zavod nugevyuzivan pro vyrobu a opravy vojenskych zbrani.

Od roku 1945 se zavod off vraci ke kombinovanému sortimentu vojenskychvédrdch
zbrani s dosttaso¢ kolisavym podilem obou skupin.

1950 — spol€énost se stava samostatnym narodnim podniketesgié strojirenstvi*
a nasleda je reorganizovan fad riznych oborovycheditelstvi. V 70. a 80. letech byl
za’lenén do koncernu Agrozet Brno, kde z&pal tradéni vyrobu zbrani a n@vprevzal
a zavedl vyrobu igvodovek leteckych motbrpro Motorlet Praha a traktorové silové

hydrauliky pro Zetor Brno.

Modernizace a restrukturalizace podnikutsadem na sortiment vyroby zbrani byly
zahajeny jiz ve 2. polovin80. let a v nastoupeném trendu se p&walo i v letech
devadesatych. K. 7. 1988se podnik vylenil z Agrozetu Brno a jako samostatny statni

podnik @ijal pavodni jméno Z, s. p.

V roce 1990 byla ukortena vyroba posledniho projektu pEeskoslovenské ozbrojené
slozky a uvolgna kapacita byla ptvyuzita pro roz&eni vyroby loveckych a sportovnich
zbrani a dale pro dodavky pro policejni a vojerslkeéky v rAmci exportu. Obdob roce
1991, kdy byla uko¥ena vyroba traktorové hydrauliky, a v roce 1992pptezeni vyroby
objemu pevodovek leteckych motdr byly uvolriné kapacity vyuzity fevazre

pro rozsfeni této tradini vyroby.

1. 5. 1992v souladu s privatizamim projektem zaloZil Fond narodniho majetkaské
republiky akciovou spot@most Z a.s. Rozhodujicim krokem pro dalSi obdobi bylo
vybudovani vlastniho odteni zahraniniho obchodu. V navaznosti na tento kroky bylo
zalozeni dcénych spolénosti. Po rozéleni republiky v roce 1993 byla na Slovensku
zaloZena, spote¢ s dalSimi partnery, déiea spolénost se sidlem v Martén

1997 -zaloZeni dcéné spolénosti ve stat Nevada, hlavnim cilem byla realizadgénpeho

obchodniho fisobeni v tomto vyznamném teritoriu.d@tkem roku 1998 byla s¢asré se
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zmeénou vedeni femisténa do doprawvé dostuprjSiho a obchodhvyznamejSiho mésta
Kansas City.

Soutasnost

V souwasné dob ma spolénost Z a.s. jeden hlavni vyrobni zavod a nedaléldryzenou
vyrobu pazeb a je jednim znejvyznaf¥ich a nejstabikjSich zandstnavatei
ve Zlinském kraji.

Z a.s. kazdortn¢ investuje vyznamné fingni zdroje na vyvoj novych vyrobnich
technologii a také do vysoce produktivnich strdjyrdeizeni, zejména v oblasti obgidich
stroju a vypa@etni techniky. Tyto investice posiluji konkurendesgnost Z a.s., sniZuji
naklady a v neposlediad podporuji vyvoj Spikovych vyrobki a vedou ke spokojenosti
zakaznik po celém s#té. Nedilnou sodésti je i certifikovany systéntizeni kvality
dle mezinarodni normy ISO 9001:2008, systéem odj@idi pozadavikm NATO a rovigz
certifikace dle norem pro automobilovy a leteckgrpysl.

4.1 Zbrojni vyroba

Z a.s. trvale zvySuje objem své produkce a ropSisortiment rénich zbrani, a to jak
u jednotlivych drufi, tak i u modifikaci. Vyznamnym rysem zbrani jeigbj kvalita,
dlouhodoba spolehlivost atgsnost. Tyto vlastnosti fipdSi trvaly zajem o nékup
a pouzivani&hto vyrobki. V sowasné dob Z a.s. pedstavuje jednoho z nejgich
swtovych producerit ru¢nich zbrani, coz je také podloZzeno prodejem diblipné
100 zemi sita, zarové je strategickym partnerem domécich ozbrojenych
a bezpenostnich sloZzek. Vynikajici vlastnosti zbrani zen.& vytvdily za dobu jeji
existence vysokou image na domacim i n&axém trhu a proto povazuje spéest za
svou povinnost i do budoucna zajistit co nejlegpdiametry svych vyrolik Vyvojem
a vyrobou pistoli, kulovnic, malordzek, brokovricvzduchovych zbrani vytiiasSiroky
sortiment vyrobk.

Zbrojni vyrobu lze rozdit do téi kategorii, a to zbrarpro:

- ozbrojené slozky,
- myslivce a lovce,

- sportovce a hobby.

Radi se sem vyvoj a vyroba vojenskych zbrani, giskallovnic, brokovnici, malorazek

a vzduchovych zbrani. Tyto produkty spwlest vyvazi do vice nez 100 zemétsva pati
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mezi jednoho z nefiSich vyrob& zbrani. Do portfolia produist nepati pouze zbrah
samotné, ale také&izné dophky, bezpeénostni prvky a dalSiifslusenstvi. Na domacim
trhu je zastoupena dwma podnikovymi prodejnami a celorepublikovou sgitdodejnich
a servisnich partnér Oblast loveckych a sportovnich zbrani obsluhgjgida spol€nost
Zbrojovka Brno, s.r.o., nasledovatelka tradicéogké vyroby. V roce 2014 byly vyrobni

kapacity posileny zaloZzenim vyrabmontazniho zavodu na Slovensku.

Mezi hlavni konkurenty na poli vyroby zbrani Paspol€nosti Beretta (Itélie), Glock
(Rakousko), Sig Sauer (Svycarsko -émdecko) a Colt (USA), Heckler & Koch

(Némecko).

Dle dat za rok 2014 vykazala Za.s. rekordni zisk wySi 432 milioi korun
(0o 200 milior korun vice nez v roce 2013). Celkem bylo vyrob@60 000 ks zbrani.
Firmé se dailo jiz tradicné v USA, s pdtem 70 000 ks prodanych zbranie® 80 %
vyrobenych zbrani je teno k exportu. Tatdisla jsou jasnymitkazem, Ze se Z a.s. deb
orientuje na pdeby trhu, zajima se o aktualni vyvoj &nasi svym zakaznikn

e

vyjimecné vyrobky, kterych si uzivatelé vazi a maji jevetké oblike.

Evropa 45%
(CR 30%)

Austrdlie a Oceanie
1% -\
Asie
13%

—~

16% izni Amerika

1%

Severni Amerika
24%

Zdroj: Interni zdroj firmy

Obr. 1. Rozdeni trhi — zbrojni vyroba
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4.2 Nezbrojni vyroba

Nezbrojni vyroba je tv@na vyrobou pro automobilovy a leteckyamysl, dileZitou
soutasti je také koopetai vyroba.

Produkce pro automobilovyjmmysl zahrnuje obraimi, lisovani, odma®vani a naslednou
kontrolu vyrobené produkce. Letecka vyroba je doeéana na vyrobu a montaz reduktoru
ot&ek a gevodovky pohoti agregéi turbovrtulovych motat. Dale se zajidije generalni
opravy leteckych komponeantopravreni pro tutoc¢innost a jeji dozorovani je vykonavano
pracovniky adu pro civilni letectvi. Mezi koopefai vyrobu pati procesy povrchovych
Uprav, tepelného zpracovani a vyroba nasizejiS€na viastni néad’ovnou.

Zdroj: Interni zdroj firmy

Obr. 2. Produkty vyréné pro letecky pimysl
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5 SBU XY

Divize byla zaloZzena v roce 1999 jako samostatréhatni jednotka spateosti Z a.s.
Od paatku svého vzniku se specializuje na hromadnou beyresowdastek pro
automobilovy pimysl. Tyto dily jsou pouzivany v automobilech jaksouwasti
klimatizatnich systém. Vyrobené dily slouzi jako spojovagasti klimatiz&nich sestav,
tésni a spojuji trubky a hadice distribuujici chleddiDo sestav s ostatnimi komponenty

jsou sowastky spojovany pajenim a ggaanim.

Mezi zakazniky divize SBU XY p#tglobalni spolénosti vyrakjici celé HVAC sestavy
ve svych vyrobnich zavodech po celénttév Tyto sestavy nasledndodavaji svym
zakaznikm — vyrob@ém automobili. Dily v sestavach jsou ¢gny pro vozy zn&k Ford,

Kia, Hyundai, Fiat, Renault, BMW, Audi a dalsi.

Oblast automobilového fimyslu je velmi naréna na investice do strojnich izzeni,
trendy secasto néni a je nutné prugznreagovat na pozadavky trhu. Proto i SBU XY
sleduje trendy a pozadavky trhu, aby svymi techgielmi mohla pruz& reagovat
na pozadavky zakazrik Tym odbornik spolupracuje s dodavateli strojnichiizani
na esnych specifikacich dodavanych dirdjak, aby bylo dosaZzeno co n&i
efektivnosti. Zamtuje se na vysoce produktivni moderni technologie psednich

swtovych vyrobd.

Pro své zakazniky zajije SBU XY vyrobu nejen sériovych dodavek, tj. pdanych
dodavek ureného potu kusi dle odvolavek v systému, ale také vyrobu protbtyp
Vtomto pipad se jedna o jednorazové nebo nepravigetipakujici se dodavky
pro vyvojova sediska zakaznik Timto se SBU XY vyznanminpodili na vyvoji novych
nebo inovovanych produkta diky svym dlouholetym zkuSenostem v oboru jsou
pracovnici technologického o&dnim cennym finosem také pro vyvojové tymy

zékaznik.
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Zdroj: Webova stranka - Zakaznik H

Obr. 3. Klimatizani sestava osobniho automobilu

Pro tismenny provoz divize je nezbytny jak dostatek vyrolmitak také nevyrobnich
a technicko-hospodskych pracovnik. K prosinci 2015 bylo evidovano celkem 114
zanmestnand@, z toho 77 vyrobnich &hika. Primérny wk zaméstnandé je 40,83 let.
Pracovnici divize jsou velmi loajalni a déle jakl&t zde pracuje 59 % administrativnich

pracovniki a 35 % vyrobnichdnika.

Reditel SBU XY
|
| I | |
Vvrob Kontrola Obchod Planovani
yroba kvality

[ l | |
| obrébér|1i1 | | | | Za'kaanﬂ(H | | I I
| obra’bér|1i2 | [ ostatni zakaznici | | |
[ montdz |

Zdroj: Interni zdroj firmy

Obr. 4. Organizani struktura SBU XY
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5.1 Automobilovy pramysl

Vo s

Diky své dlouholeté tradici, silné dodavatelské ladk a technickému know-how se
¢eskému automobilovému pnyslu podélo vyvinout ve velmi vysplou a dynamickou

oblast. V posledni d@bprochazi tento @mysl neustalymi zgnami nejen ve vyrobnim
procesu, ale také v obchodni strategii. Hlavninengsilnadale stava tlak na snizeni
nakladi a neustalé zvySovani efektivity u vSednki rettzce. Budoucnost stuje

k rozvoji globalnich trfh a inovaci. DalSim, ne vSak n#énilezitym faktorem, jsou

ekologické pozadavky souvisejici se snizenim hnsbtnwozidla a tim i emisi
sklenikovych plyd, tedy CQ. NejnowjsSi trendy se zastuji na nové pohony, hlavni roli
hraje elektromobilita, rozvojem prochazi také pohaa stl&eny plyn nebo vodik. (Erste
Grantika Advisory a.s., © 2016)

5.1.1 Trhv Cesku

Vliv automobilového pimyslu naCesko, & uz z pohledu ekonomického (7,5 % podil
na HDP) nebo z hlediska trhu prace (2,7 % obywaska pracuje v tomto segmentu), je
znany, v oblasti jfsobi vice nez 850 spdleosti. Tento pimysl je nej¢tSim
pramyslovym od¥tvim, 85 % produkce je exportovandepazrié do zemi EU. Vykonnost
sektoru pesahuje hranice zems rani produkci 1 328 788 kissilnicnich vozidel v roce
2015 seCeskotadi na 16. misto na &¢ a 5. misto v EU. Trhu osobnich automabil
vladnou ti hlavni automobilky (OEM), které se podilely nadkosé vyrok® roku 2015
nasledujicimi hodnotami - Skoda Auto 56,8 %, Hyunkl@tor Manufacturing Czech
26,4 % a Toyota Peugeot Citroén Automobile 16,8(Etste Grantika Advisory a.s., ©
2016; Czechinvest, © 1994 — 2016)

Hlavni divody, pra@ investovat pra do ¢eského automobilovéhotpnyslu:

- strategick& poloha verstlu Evropy,
- kratka dosazitelnost Kidovych trhi a zakaznilk,
- sit dopravnich cest, dobré logistické sluzby a infragtira,

- podpora investic ze strany viady.
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich podkiadzech Invest

Obr. 5. Vyroba automobilv Cesku

5.1.2 Zahraniéni trhy

Vysadni postaveni Evropy jako lidra trhu postuprebira Asie, zvlagtobrovskycinsky
trh, ktery se vyviji neuttitelnou rychlosti. Cely trh proSel vroce 2009 krigjimz
nasledkem byl vyznamny pokles vyroby osobnich aotwhia ve srovnani s rokem 2008.
Nejvice pracovnik automobilového pmyslu je zamstnano v Nmecku, ale
zamestnanost roste také v Marskuci Rumunsku z dvodu relativié levné pracovni sily.
Evropsky trh je regulovan riaenimi Evropské komise tykajicimi se environmenrith
a bezpeénostnich standafd (Erste Grantika Advisory a.s., © 2016)

Nejvétsi podil mezi vyrobci osobnich automdbile stedni a vychodni Evrappo Cesku
zastupuje Slovensko (21 %), dale Turecko s 15 %lskB s 12 %.

Za kolébku automobilového {fomnyslu s¥ta jsou povazovany Spojené staty americké
a jejich automobilova trojka z Detroitu - zhs General Motors, Ford a Chrysler.
Spojené staty byly v minulosti népgim automobilovym trhem na &, v roce 2009 je
v3ak gredstihlaCina. Hlavnim produktem amerického trhu jsai$V vozy z kategorie
SUV, luxusni full-size vozy a pick-up trucky. Ameky region se orientuje na komfort,
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spolehlivost a fisobivy zjev vyjadujici spoléenské postaveni kupujiciho. (Fincentrum
a. s., © 2006 - 2016).

K prolomeni rekordu v prodeji automolbiha tzemi USA doslo v roce 2015, kdy prodej
dosahl celkem pau 17,5 mil. automobil, jedna se o 5,7% ni#st ve srovnani s rokem
2014. Krong poctu prodanych aut mezigoé navic vzrostla také pmeérna cena jednoho
prodaného vozu, ktera se v roce 2015 pohybovalkenksastky 33 560 USD. (Fio banka,
© 2016)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Detroit Free Pres2(.6)

Obr. 6. Prodej automohilv USA 2009 - 2015

5.1.3 Odbératelsko-dodavatelské vazby

V dodavatelsko-odivatelském fetzci jsou dodavatelé a jejich zékaznici aamani
pojmy OEM, Tier 1 a Tier 2. Na vrcholu pyramidy ysspol€énosti OEM, jedna se
o originalni vyrobce Zé&zeni (automobilky) - spateosti vyralksjici ¢i montujici vyrobek
z dilh dodanych od jinych vyrolic VSichni sodasni zakaznici SBU XY jsodier 1
spole&nosti, které dodavaji hotové vyrobkyimo OEM (klimatiz&ni sestavy). SBU XY
ma vietzci poziciTier 2 dodavatele (dodavatel komponéktimatizatnich sestav). Tito
dodavatelé jsou nedilnou s@sti dodavatelskéhtettzce, dodavaji své komponenty pro
Tier 1, ktery nasledn tvori produkty. Jedna a ta sama spalest mize byt Tier 2
dodavatel pro jednu spaleost a zarove Tier 1 dodavatel pro spaleost druhou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 7. Vzajemna navaznost vaiatodavatel — zdkaznik

5.2 Produkty

Slitiny hliniku se svymi vynikajicimi vlastnostminizkou hmotnosti, dobrymi
mechanickymi  vlastnostmi a hospodarnou vyrobu umpz udrzitelny fst
automobilového @myslu. Pra¢ ztchto divodi je tento hlinikovy materil
v automobilovém pimyslu velmi vyuzivan. Portfolio divize SBU XY obsgh pes 200
raznych tym klimatizatnich komponerit a rani objem vSech vyrobenych s@stek je
30 000 000 kus Vyrobené dily slouzi jako spojovatésti klimatiz&nich sestav,ésni
a spojuji trubky a hadice distribuujici chladiyobrakEné dily), a také jako drzaky
kondenzatoru (lisované dily).
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Zdroj: Interni zdroj firmy

Obr. 8. Kondenzator a klimatizai sestava automobilu

5.2.1 Obrabéné sowastky

ObrakEné sowastky jsou kikovym produktem vstupujicim do klimatia@ch sestav, tvd
hlavni¢ast vyroby a jedna se o koncovky, tzv. fittingy.r&@né fittingy ukorguji rozvody
klimatizatni soustavy a spojuji jednotlivé fuirk komponenty klimatizace vozu

(kompresor, kondenzator a vyparnik).
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Zdroj: Interni zdroj firmy

Obr. 9. Zastupci obramych dil

5.2.2 Lisované dily

Vyrobni program zahrnujefedevSim vyrobu dil urcenych k zastavbchladiciho z&zeni
do konstrukce automobilu. Jedna seimnné druhy drzék — tzv. brackety, pro které jsou
vychozim materidlem nakracené hlinikové profily.lisévacim gipravku jsou dily

dle poteby tv&eny a prosthavany, nasledhodmastny, piipadré omilany.
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Zdroj: Interni zdroj firmy

Obr. 10. Zastupci lisovanych dil

5.2.3 Sestavy
Sestavy pro klimatizani jednotky pedstavuji bonice vynenika tepla, pes které se
realizuji gipojné a zastavbové prvky. Mezidmicemi jsou u zakaznikadre pied pajenim

montovany propojovaci trubice pro praénd meédia.

Zdroj: Interni zdroj firmy

Obr. 11. Sestava klimatizai jednotky
5.3 Technologie

5.3.1 CNC obrabéni

Hlavni vyrobni proces, tj. proces obéal je realizovan na strojich typu H a CH. Tyto

stroje provadi frézovaci, soustruzené, vrtaci @éaci operace.

Pro vyrobu na strojich typu H je zakladnim materi&lextrudovana tyz hlinikové slitiny,
kterd je zaloZena do stroje operatorem. VeSker& ¢lahost je dale vykonavana strojem.
V prvni fazi je tg natezana na pé¢bnou technologickou délku, na dalSich staniciabjest
nasleduji obrakci operace, ve findle dopravnik ze stroje deppavnich bok premisti
hotové vyrobené s@astky. Tato technologie je pouzivana pro velké bygfsérie wadu
desetitisia ¢i statisi@ kusi ro¢né.
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Naopak pro vyrobu menSich sérii a vyrobu protdtgou vyuzivany obrétei CNC centra.
Nemaji tak vysoky vykon jako stroje typu H jsou kSpro vyrobu malych objetn

ekonomicky vyhodgsi. Zde jako polotovar vstupuji jiz fezané profily, které jsou

zakladany do stroje a vm dale obraény.

Omilani

K opracovani povrchu vyrobenych iike pouziva tato metoda zaloZzena na chemicko-
mechanické bazi. Brusn&liska a obrobky se uvedou v pracovni nadodtroje

do vzajemného relativniho pohybuiiggmz voda a tzv. kompouniddi poZadovanou

povrchovou Upravu.

5.3.2 Lisovani

Technologie lisovani je vhodna pro hromadnou vyrdbiu z kovovych materidl, kdy Ize
na jednom fpravku vyuzit tvéeni i prostihovani a vyrabt i konstrukné slozité dily
v relativie vysokém taktu. Zakladnim parametrem je tonaz péhdi lisu, konstrukce

a nasobnost pouZzitého lisovacititppavku.

5.3.3 Svafovani

Obloukoveé sviovani v inertni atmosfé znamé také jako Metal Inert Gas (MIG) je
vhodné nejen pro s¥avani hliniku a mdi, ale také nerezové oceli. Jako ochranna
atmosféra slouzi argon, hélium a jejichésmPednosti této technologie je vysoké rychlost

a eliminace deformaci po seaani.

5.3.4 Montaz sestav

Zakladem montaze klimatizaich jednotek je obvykle 5 — 10 dlilkteré jsou navzajem
spojovany svivanim a temovanim (nalisovanim). Tato spojeni jsmsilena pajenim celé
sestavy u zakaznika. K vyrdlsamotnych dil se pouZivaji materialy specidlurcené
pro pajeni, které maji mimo zvySeni tuhosti sestawjistit také jeji odolnost 0&i

zvySenému tlaku chladiciho média.

5.3.5 Odma&’ovani

Béhem vyroby stroje vyuzivaji jak chladicich, tak amacich oldj. Olej grichazi ve stroji
do styku s vyrdénou sogastkou a proto je nutné finalni produkt od zbythkejio ocistit,

protozZe pro dalSi zpracovani pajenim agevanim u zakaznika je tento proces nezbytny.
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Pro chemickécisténi a odmagni jsou vyuzivany komorové zaplavové kg, cisténi
a odmasgi probih& za pouziti modifikovaného alkoholu.

5.4 Kontrola kvality

Poslednim z procésje kon&nd kontrola slouzZici k eliminacitipadnych vadnych dil
a nasledaé zabaleni hotovych vyrolik Je nutno dbat na 100% kvalitu prodyktyrobena
sestava prochazi u zakaznika v prvni &tpmplachovym testem, nasledje sestava
napojena na testovaci okruh @iy heliem. B tomto testu je odhalena i sebemensSi

negsnost sestavy.

5.4.1 MéFici stroje

Rozmerova kvalita vyrabnych dili je periodicky kontrolovana na ¢kolika 3D
souadnicovych mificich strojich, dale na kontaktnim profiléra, digitalnim profilovém
projektoru a také na drsneéna, pro zaji&ni vysoké kvality obrobenych ploch stanovené
zdkaznikem. V neposlediad se v procesu obrabi vyuzivA SPC (statisticka procesni
regulace), pro dosazeni co nejnizSiho vyslednehd Bidcet vadnych dil na milion

vyrobenych) a tim i velmi dobré spokojenosti zakkan

5.4.2 Certifikace

S ohledem dodavek dila komponerit do automobilového fgmyslu, je SBU XY
drzitelem certifikat ISO/TS 16949, ISO 9001 a také I1ISO 14001. Hiamarma ISO/TS
16949 stanovujeifsna pravidla pro dobrou funkci jednotlivych proceselého systému
managementu kvality v automobilovémipryslu. Dale také spujeme poZzadavky normy
VDA 2 pro remecké zakazniky.
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6 SOUCASNA KOMUNIKACE DIVIZE SBU XY

Od zaéatku sveé existence byla automobilova vyrobataseti spolénosti Z a.s. i co se tyka
marketingoveé stranky. &Sina aktivit byla zagiena na zbrojni gmysl a marketing SBU
XY az na kratké zminky v podstaheexistoval. Postupnym vyvojem a r@a8anim
produkce nastala nutnost zviditelnit se na B2B.thd roku 2012 doslo k rozvoji na poli
marketingu a posileni pdgomi o tétocasti nezbrojni vyroby. Divize SBU XY, ste&jrak
jako Z a.s., vyzdvihuje své dlouholeté zkuSenosttradici ve strojirenstvi arpsném

obrakeni.
6.1 Znacka, logo

Divize SBU XY aktualg vystupuje pod zrkou, kterou hodla i v budoucnu zachovat
a pouzivat. Zaroves touto zné&kou ma své vlastni logo. Toto logo figuruje na tkiach
pracovniki divize, na kartonovych krabicich, ve kterych jseyrobené dily dodavany
zakaznikm a také na propagaich materialech. Logo bylo vytieno v souladu

s grafickym a logo manualem Z a.s. V &asné dob neni ochrannou ztikou.

6.2 Webové stranky, videoklip

V roce 2015 byl spudh novy web divize, ktery je odten od webu Z a.s. ivodem
odcEleni od webu spotmosti byla stale se zvySujici peba vlastniho webu separovaného
od zbrojni vyroby a umozni pristupu i spol&nostem, které nemajirigtup na weby

zbrojnich spolénosti povolen.

Hlavni oblasti webu jsou informace o vyrobnim peogu, konkureénich vyhodach,
fotogalerie, aktuality a zakladni informace o dindzo v g@ti jazykovych verzich €estina,
anglictina, rémcina, rustina a Spé&istina. Sodasti webu je i kontaktni formuigoro

zajemce o vice informaci o divizi nebo jejich priigch.

Doplhkem webu a uzitewym nastrojem pro kratkérgdstaveni &ghem veletri nebo
obchodniho jednani je videoklip vytteny v roce 2015. Tento klip je umistjak na webu,
tak i na serveru www.youtube.com. Video je velicedarr® zpracovano, doptmo

dynamickou hudbou a z&ty jak na vyrobu samotnou, tak i na vyrobni progttivize.
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6.3 Internetové vyhledavae

Aktualné je zminka o SBU XY pouze vramci neplacenych vghletia. Tato oblast
nebyla zatim dale rozvinuta — nebyly vytipovanycplaé vyhledawse. Ri zadani pojmu
.SBU XY* do vyhledavé&e napiklad na www.seznam.cz odkazuji prvni dva vyhledané

zdroje pra¥ na webovou stranku divize.

6.4 Propagatni tiskoviny

V pocatcich své marketingow#nnosti pouzivala divize dvoustrankovy letak veskoA4
v ¢eské a anglické jazykové verzi. Obsahem byléstyupopis ¢innosti, vize, produki
a technologického vybaveni. Tento material tigsl v roce 2015 roz#nové mensi,
skladany letéek popisujici mimatinnost také vyrobni program aibdy, pra@ s divizi
spolupracovat. Letak je potity z jedné strany a je slozen do Uzké obalky, dwékie

mozné take vlozit n&fklad vizitku.

6.5 Veletrhy

Veletrhy jsou obrovskou rfezitosti ukazat se,ipdstavit spoknost a nabidnout jeji
schopnosti, maji obeé&nvelice specifické postaveni v komuntkédm mixu. Davaji
piilezitost srovnani na mezinarodnim poli a umge priblizit se zakaznikm. Velkou
vyhodou je pedstaveni novinek a s ni spojend moznost posoap&tmié vazby, ma velky
vliv na budouci rozhodovani zakazhile mize byt startem pro dali jednanigast
na veletrzich je organizaé i financné pomerné nara@na, je proto velmi dlezité vybrat
spravny veletrh a formucasti. V poslednich letech je snahou divizaginit se veletiin
orientovanych na automobilovypnysl nebo obrami. Zanieni je hlavé na evropsky
a americky trh. Zastupci obchodniho Useku SBU XY poslednich letechiastnili jako
navseévnici nebo vystavovatelé veletrlzantrenych na automobilovy pmys| a obrabni
hlavré v ramci Evropy. Wasti na tiznych akcich ziskalifghled o vhodnosti dal$iasti
nebo hledani jinych akci podobného typu. Veliceidobyl hodnocen veletrh Global
Automotive ve Stuttgartu, kde se diviz&astni jako vystavovatel jiz podruhé.

6.6 Obalovy material

Logo divize je vyobrazeno na kartonovych krabicied,kterych jsou zasilany vyrobené
dily zakaznikm. Tato nenapadnéa forma propagace upagerna fivod produkii béhem

vyrobniho procesu u zakaznika, kdy jsou dilyéchto krabic odebirany k dalSimu
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zpracovani na vyrobnich linkach. Vyrobnimi prostoraprochazi obchodni partfie
a zdakaznici a logo na krabicich dava gdomi, kdo tyto utité produkty do vyrobniho
zavodu dodava, takZe seube stat také dodavatelengchto obchodnich partnier

a zakaznik.
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7 CILE KOMUNIKACE A STRATEGIE

7.1 Vstup na nove trhy

Divize SBU XY velmi dolle ovlada proces obréhi a je vtomto oboru dlouholetym
dodavatelem s dobrym jménem. Z tohobvatlu je vhodné hledat dalSi mozné éditele
obralEnych produkii na novych trzich. Jako perspektivni se jevi arkgrich, ktery je
automobilové vyrob velmi priznivé naklorén. Po nedavné krizi vyrobci zefektivnili svou
vyrobu, trh zaziva velky rozvoj, roste populaceutomobilky gichazi s novymi produkty.
Souwasni Tier 1 zakaznici SBU XY maji své vyrobni zawod Uzemi USA, je tedy mozné
rozSiit stavajici produkty do dalSich destinaci v z&ssl na vyrobnich programech
jednotlivych lokaci. Velkou vyhodou je fungujici dpprace a spokojenost zakaznika
s produkty, dalSim pozitivem jsou globalni projekkgly se sotéstky pouzivaji najpe
vyrobnimi zavody Tier 1 zakaznik NejvhodrjSi formou je dast na veletrzich v USA,
kde se setkavaji nakéip a dalSi zodpasdni pracovnici spotmosti pisobicich

v automobilovém prmyslu.

7.2 Snizeni zavislosti na jednom zéakaznikovi

Hlavnim zdkaznikem SBU XY je spdleost H. \&tSinovy podil vyroby je gnovan pra¥
tomuto zakaznikovi a jeho vyrobnim zawod po celém sité. Tato spoluprace je velkym
piinosem pro ob strany, zjiného hlediskafipaSi také znma rizika, pokles vyroby
zpiusobeny nedostatkem novych projektebo zruSenim projekise genasi na SBU XY
jako subdodavatele. Je proto vhodné zachovat sgmup ukité mire, ale zarove se
zanefit na snizenidhto rizik ziskanim novych zakaziikhebo roz&enim vyrobkovych

fad.

7.3 Ziskani novych zakazniki

V navaznosti na sniZzeni zavislosti na zakaznike dglSim z hlavnich dildivize ziskani
novych zakaznik a v oblasti automobilového fimyslu nebo jiného strojirenského
odwtvi. Obchodni tym SBU XY se zatifuje na oslovovani dalSich zakazhigkupiny
Tier 1, zasilani poptavek, zigvani moznosti spoluprace a vyrobu protatygiskani
novych zakaznik a rozvijeni spoluprace s nimi je dlouhodoliinnosti, zde mohou byt
acinnymi nastroji veletrhy¢lanky v odborném tisku a webech, senitna spoluprace
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s agenturami typu Czech Trade nebo Czech Investipdmictvim aktivié organizované
podpory prodeje a zahr&niho exportu.

7.4 RozSieni vyrobkového portfolia a technologie

Divize SBU XY a jeji vyrobni mozZnosti jsou velicednosmirné zantiené. Hlavnim
vstupnim materidlem je hlinikova slitina, z teclogitkého hlediska neni zatim mozné
pouzivat jiné materialy nez pré&wlinikové slitiny nebo ocel. Tento faktor je prazsieni
vyroby omezujici, veSkeré strojniizzeni je uzpisobeno prav na vyrobu a zpracovani
hlinikovych materidl. Rozsfeni na jiny typy materiél je tedy nejen finatné, ale také
technologicky narené. Moznou variantou je vyroba z hlinikovych odiitkamisto profit,

v tomto gipacdt je nevyhodou, Ze SBU XY ani Z a.s. nemaji vlas§mdobnu tchto odlitka

a v pipacd nakupovani polotovar nedosahne konkurenceschopné ceny finalnich
produkti. Krom¢ odlitka Ize dily vyralst také z vykovk, kdy se wité plochy nemusi
obralet. Pozitivni strankou této produkce je Uspora nid@liea zkraceni vyrobnickasi.

7.5 Udrzeni konkurenceschopnosti

Navzdory silné konkurenci se SBU XY stalefidayt konkurenceschopnym dodavatelem,
nejenom diky své moderni technologii, ale takéutasl prvotidniho servisu a kvality.
Neorientuje se pouze na cenu, ale nabizi svym néiam spojeni ceny, kvality a servisu
(okamzitéreSeni reklamacteSeni neplanovanych peb zakaznik a aktivni komunikace).
Ukazuje, Ze kvalita mé nezastupitelnou roli a neiiém byt konkurenceschopnym

dodavatelem pr&ma ukor kvality nebo poskytovanych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

8 ANALYZY

8.1 Dodavatelé materialu

Vstupnim materidlem pro vyrobu HVAC komponinjsou extrudované hlinikové
profilové ty¢e, hlinik tedy pedstavuje 99 % objemu barevnych &owPro automobilovou
vyrobu je vyuzivano 99 % celkového objemu hlinikoddného do Z a.s. Celkem se
pouziva pes 60 i#iznych tvarovych profil, které jsou dodavany v balicich o vaze 800 —
1 000 kg, délka baliku odpovida délce profilovygti.t

Mezi vlivy, které ovliviiuji objem nakupovaného materialu,ipaejména:

- pozadavek zakaznika na odolnost proti korozi, @ajitst a svi@vatelnost,

- povinnost dodavat obrébé dily pro servisni pouziti po dobu 15ti let pmadeni
projektu,

- riziko nahrady jinou technologii, tedy i jinym meg&em.

Nejéastji pouzivané slitiny hliniku v SBU XY jsou EN AW 6Q, 6082, 6060, 6005
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Zdroj: Interni zdroj firmy

Obr. 12. Extrudované hlinikové profily <&y

» Dodavatel C,Cesko

Hlavni dodavatel hlinikovych profilovych &y zaji¥uje 90 % z celko¥ dodavaného
objemu hlinikovych profili pro SBU XY. Jedna se o globalni sgolest se zastoupenim
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ve 23 zemich, ktera disponujedpem 10 000 zagstnand. Evropské vyrobni zavody jsou
krom¢ Ceska lokalizovany ve Francii, &ecku, Svycarsku a Slovensku. Spatest
nabizi hlinikové profily pro solarni vystavbu, prateridlové odlefeni v automobilovém
pramyslu a dopra¥ jako jsou volanty, brzdy, airbagyasti za¥Seni kol, podjezdové
zébrany. Déle se zabyva vyrobou hlinikovych trybgki, Zaluzii, oken, dvé a kryti
bazéri. V portfoliu hlinikovych slitin nabizi kolem 80 tiiznych nékkych a tvrdych slitin

fad 1xxx az 7xxx, tyto slitiny jsou vyréby na gimych a nefimych lisech.

Dodavatel C je dlouholetym partnerem SBU XY, tefdit se odrazi i ve vzajemné
komunikaci a podp®. Spoléné se ol strany zajimaji o mozny vyvoj s ohledem
na trendy na trhu, ale také na zvySovani efelitavisnizovani néklad

« Dodavatel S, Norsko

Swtovy lidr v oblastiteSeni hlinikovych konstrukci z&enych na vytl&ovani, stavebni
systémy a fesné trubky. Z centraly v Oslu jsdizeny operace ve 40ti zemichétv

Pro SBU XY je partnerem pobtka na Slovensku, jedna se o dodavky dvou rofil
* Dodavatel I, Slovinsko

Skupina fisobi v oblasti automobilového gnyslu, potravingstvi, elektro pimyslu,
farmacii, obnovitelnych energii, spebniho zboZi, konstrukce a leteckémirpyslu.
V ramci automobilového gmyslu nabizi slitinyfad 2xxx, 4xxX, 5XXX, 6XXX, 7XXX, 8XXX
z lehkych slitin uéené pro kovani a mechanické zpracovani, tyto gligsou bul’ tazene,

nebo tld&ené. Vlastnimi kapacitami produkuje 78 000 turéedhych produki

8.2 Dodavatelé strojniho z&izeni

Divize SBU XY disponujeme modernimi vyrobnimi teokwgiemi od vyznamnych
swtovych vyrobd& obrakkcich stroji. Pro hromadnou vyrobu vyuzivad Sest olcath
stroji Svycarskych vyrohic Pro vyrobu komplikova$Sich, gipadré vétSich nebo malo
objemovych dii, vyuzZiva CNC stroje dmeckého vyrobce. Mezi dalSi vybaveni vyuzivané

pro vyrobu pat lisy, pily a sv@ovaci zdizeni.
« Dodavatel stroje P

Spolenost P je pednim s¥tovym vyrobcem transferovych ra@taich stroji, nabizireSeni
velkokapacitni vyroby. Od roku 1976 vyrabi a vyv§iroje typu H. M& zastoupeni
v Némecku,Cing, Rusku a Japonsku.
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Horizontalni transferové stroje typu H

Transferové obrdaiti stroje, které jsou vybaveny az 16ti ol@ini jednotkami. Pracovni
cyklus je 5 - 8 sekund. Tyto stroje jsotepné a hlavhspolehlive, roné vyrobi jeden stroj
4 miliony kugi sowastek a vyroba je velmi hospodarna a nefr@ma poet obsluhujicich

pracovniki. Seizovani stroje jetaso¥ naranéjsi, nez u CNC obrafgich stroji, proto
jsou vhodné pro vyrobuétsich sérii. Divize disponuje celkem Sesti strggiut H.

Zdroj: Webova stranka - Dodavatel P
Obr. 13. Horizontélni transferovy stroj typu H
= Dodavatel T

V sowlasné dob jiz neexistujici spoknost, zabyvala se vyrobou a servisem okt
stroju, elektrického n#adi, elektricky poh&mymi vieteny motoru a manipuiaim

zaizenim.
Horizontalni transferovy CNC obrabéci stroj typu R

Stroj vyuzivd 9 plnohodnotnych CNC jednotek, je awbn robotickou vkladaci
a vykladaci jednotkou pro manipulaci s vyrobky ejich naslednym ukladanim
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do pipravenych ko8. Pracovni cyklus z&eni je 10 — 15 sekund. Na rozdil od striypu
H je schopen vyralh i vice komplikované saidstky. R@ni kapacita stroje typu R je

2,5 milioni sowastek.

Zdroj: Webové stranka - Dodavatel T

Obr. 14. Horizontélni transferovy CNC obrth stroj typu R
» Dodavatel CH

Spol&nost CH fisobi na trhu jiz od roku 1921 a specializuje s@aalelni kinematické
stroje, brusné stroje, obré&h centra a flexibilni vyrobni systémy pro trubiésvize SBU
XY vyuZziva obrakci centra tohoto dodavatele jiz odcatku sv&innosti.

CNC obrabéci stroje

Pro stedre velké série a vyrobu vzailje k dispozici 13 obratzich strofi typu CH. Tyto
stroje se vyuZivaji tam, kde neni mozné pouZitsteaové stroje zitodu slozZitosti
obralgného dilu nebo velkych rozfmi dila. DalSim divodem pro vyrobu na CNC
obrak¥cich centrech je nizky objem vyroby, kdy by vyrate transferovém stroji byla
z divodu [resdizovani stroje a finami nar@nosti na nastroje neekonomicka. Strojovy
park divize XY tvdi 40sa obréfri centra, 50s4 obréti centra a jedno 40sé robotizované

obrak¥ci centrum.
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Zdroj: Webova stranka - Dodavatel CH

Obr. 15. CNC obraéci stroj

« Dodavatel B

Tento dodavatel (sobi v oblasti energetiky a automatizace a &aja se primaré

na oblast elektrotechniky, energetiky, automagaagoby a procesni automatizace.

Robotizovana stanice pro svéovani

Svéeci prace zajifije kompletni robotizované swkiho pracovi$t Stanice umahuje
obloukové sveovani s pidavkem materialu, swavani slitin hliniku, midi, ocelovych
konstrukci a nerezové oceli. Maximalni hmotnost diletrg upina&t je 250 kg. Bhem
svaovaciho procesu je mozné sveat ve vSech polohach, seaani probiha i vysoké

rychlosti a je vylodena deformace po swvani.
8.3 Zakaznici

8.3.1 Zakaznik H

Hlavnim a kléovym zékaznikem SBU XY je spdleost H. Za poslednich 30 let se

spol&nost stala inovatorem a trcem hodnot, jejim cilem je neustalé zlepSovani
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a pfizpasobovani se ptgbam zakaznik Paatek spolénosti saha do roku 1986, kdy byl
zaloZen spokny podnik mezi Ford Motor Corporation a Mando Mary Corporation
Korea. Spolénost velmi rychle pochopilaitezitost vyzkumu a vyvoje a v roce 1989
zaklada sve prvni vyzkumné centrum v Koreji a ri@glespousti prvni zanftekoucinnost

v kanadském Ontariu. Postuprozsiuje své fisobeni na trhy v Asii, Evr@gpa Americe.
Od roku 1998 dodava &thiové automobilové systémy do celéh@tava ziskava oceéni
dodavatele roku spaleosti General Motors. O rok pogdpievadi Ford ¥tSinu podilu
a \WtSinovym vlastnikem se stava americka sfradst. No¥ vytvorena spolénost se
vyviji jako uznavanyclanek automobilového pmyslu klimatiz&nich systému a je
opakova® oceaiovana pro kvalitu svych technologii. Dale réa@ svou fgisobnost
na swtovem trhu, rozsuje své vyrobni zavody do Indie, Pekingu, Alabamy3A.
Béhem svého rozvoje ziskavadu prestiznich océni a certifikaci a posiluje svou pozici

na trhu.

Ve druhé polovia roku 2013 dochazi ke spojeni korejské a ameripkésosti — vznika
druhy nejétSi dodavatel HVAC syst@mna s¥tovem trhu. \étSinovym vlastnikem
spole&nosti je korejska spateost (70 %). DalSim krokem byla #ma vlastnika
zbyvajicich 30 % five vlastgnych americkou stranou v roce 2015, timto se r@di%d
korejsk& spoknost H a z&na nové obdobitstu. Rozvoj je zajivan ve ¢étyrech
vyvojovych centrech, podporovan 40ti vyrobnimi zdy@ 15 000 zasstnanci v Evrop,

USA a Asii a veSkeré aktivity jsaiizeni managementem v korejském Daejeonu.

Divize SBU XY dodava své komponenty pro vyrobni ady zakaznika H Cesku,
Mad’arsku, Francii, Turecki(ing, Thajsku, Indii, Mexiku, Kanagl USA a na Slovensku.
Dva vyrobni zavody ¥esku jsou lokalizovany v dosahu Uherského Brodisi daivod
nedaleko na Slovensku a debdosazitelny je také ndarsky vyrobni zavod. Divize
spolupracuje také s R&D centry véMecku a v Michiganu, spojenim zkuSenosti

a znalosti odbornikobou firem vznikaji Sgkové produkty.

8.3.2 Zakaznik T

Koteny skupiny T sahaji do Mekky automobilovéhdryslu, nésta Detroit, kdy v roce
1922 vznikla firma Harry Bundy and Company. O 66pezdji firmu pirebira skupina T,
kterd skupuje vice mensich firem k vyiteni silné skupiny a postuprotevira vyrobni
zaidzeni vCesku, Thajsku, Rusku, Turecku a na Slovensku. Kmd#vice jak stoletych

zkuSenosti skupina T vyrabi a dodava produkteng k cirkulaci tekutin ve vozidle, tzn.
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fluid system. Jedn& se o plastové a ocelové trukiyektory a ohybana potrubi. Vyvinula
specialni vnini a vrEjSi nakry odolné korozi a &tu a omezujici environmentalni rizika

spojena s kapalinovymi systémy.

8.3.3 Zakaznik K

Spole&nost K, s.r.0. byla zaloZena jako ¢io@ spolénost japonské spajaosti. Divodem
zaloZzeni dcéné spoleénosti byla vzistajici poptavka evropskych vyrab@utomobib
po regionalnich dodavatelich komponentlavni ¢innosti spolénosti je vyvoj, vyroba
a prodej sotastek klimatizaci pro automobily a dopravnfizeni. Zakladnim produktem
pati Volvo, Volkswagen, Seat, Skoda Auto, Audi, Mereeda Ford. Od roku 2012 je
spole&nost sodasti japonskeho koncernu a jeji akcie jsou obchéapwna tokijské burze

cennych papir.

8.3.4 Zakaznik C

Z&kaznik C je satasti skupiny, kterd jefpdnim dodavatelem produike technické pryze

a specializuje se na plastovou technologii. Zami je rozdleno na d¥ oblasti —
gumarenstvi a automobilovy jgnysl. Zabyva se vyvojem a vyrobou funkch dif,
komponeni a systém pro stroje, hornictvi, automobilovy jonysl a dalSi pmmyslova
odwtvi. V oblasti automobilového pmyslu se zartuje na klimatizace, vzduchovody
pro givod klimatiz&nich systém, brzdové a spojkové systémy, vyfukové a palivové
systémy, vytagni a chlazeni. Rozsahlout'stastoupeni ve 40ti zemich z&jife pes
41 000 zamsstnand. Divize SBU XY dodava své soastky pro vyrobni zavody

v Némecku a Rumunsku.

8.3.5 Potencialni zdkaznici

Divize SBU XY zangiuje svou ¢innost nejen na rozvijeni a ug®wani vzta se
stavajicimi zakazniky. Neméndulezitym cilem je také navazani obchodnich viétah
a ziskani projekt u novych zdkaznik Jedna se o dlouhod§$i ¢innost, kdy je nutné
zakaznika feswdcit nejen konkurenceschopnou cenou, ale také kuaditeervisem.

Na zaklad aktualnich pozadavkirhu se spoknosti zangiuji na zvySovani produktivity,
budovani silné pozice na trhu s tim spojené komagschopnosti a vyvoj v oblasti novych

trendh (nagiklad snizovani emisi CQ
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Mezi potencidlni zakazniky gatspol&nosti oznaované jako dodavatelé Tier 1. Timto
pojmem se ozrji vyznamni (pimi) dodavatelé automobilek, tzv. OEM.

o Zakaznik E, GB

Spole&nost nabizi v oblasti automobilovéhaipryslu produkty klimatizaci, zagtuje se na
shizeni spaeby a emisi C@a sniZzeni spt¢by energie kompresorMimo automobilovy
pramysl nabizi energicky Usporri@Seni Kizeni elektrické, hydraulické a mechanické

energie.

Produkty: Sirok& paleta klimatizaich linek a komponeft ale také kovani, plastové

rychlospojky, hadice a tepelné vyniky (automobilovy pimysl)
Pocet zandgstnanei: 97 000
Racni obrat: 22 miliard USD
Zastoupenil75 zemi
e Zakaznik D, Japonsko

Je gednim evropskym vyrobcem klimatizdch jednotek a jejich sdasti pro znéky
Volkswagen, Audi, Skoda, BMW, Toyota, Mercedes-Behamborghini a podokin

Spolgnost je sosasti nadnarodni japonské korporac€esku sidli v Liberci.
Produkty:klimatizaini jednotky, kondenzatory, topnfidsa, chladie, vyparniky
Pocet zangstnana: 147 000
Racni obrat: 36 miliard USD
Zastoupenil88 zemi

» Zakaznik M, Polsko

Ceskym zastoupenim je spét®st sidlici nedaleko Ostravy, v Mo3goVyrobni portfolio
je rozctleno na skupinu osobnich automdbiluzitkova vozidla, motorsport a vysoce
vykonné motory, mechatroniku,pmyslové aplikace a pozami servis.

Produkty:pistové systémy, chlazeni, klimatizace, motorygwsilovae tizeni
Pocet zangstnana: 75 000
Ra‘ni obrat: 11 miliard EUR

Zastoupenil70 zemi
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« Zakaznik V, Francie

Nezavisla pimyslova skupina za#hena na vyvoj, vyrobu a prodej dia integrovanych
systénii pro automobilovy pmysl. VCesku méa i vyrobni zavody a jedno vyvojové
centrum. Mezi zakazniky patvw, BMW, Renault, PSA Peugeot Citroén, Mercedes,

Toyota, Volvo, Nissan, Lada, General Motors a dalSi

Produkty: klimatizatni jednotky, kompresory, vyparniky, kontrolni panebviadani

tepla/chladu ve voze, dale senzory, asisteaystémy, kamery a dalsi.
Pocet zandgstnana:: 83 000
Racni obrat: 14 miliard EUR

Zastoupeni30 zemi
8.4 Konkurence

8.4.1 Cesko
« Konkurent |

Pacatek ¢innosti spolénosti saha do roku 1995. Hlavnim oborgmnosti je fgesné
obrakEni kovovych sodtiasti do klimatizénich jednotek automoldil Zamgtuje se nejen
na obrabni hlinikovych slitin stejs jako SBU XY, ale také na extruzi a odlitky duralu
(vika kompresat, startéry), litiny a dalSich drihoceli pro automobilovy a letecky
pramysl. Dale se zabyva vyrobou protolygpro automobilovy prmysl, konstrukci
a vyrobou upin&i a sw¥raki pro CNC obrakci centra, jez tvid strojni park v pétu 30ti
kugi.

* Konkurent Z
Z&avod kovovyroby se specializuje na vyvoj polotdvarhliniku, zejména hlinikovych &y
a odlitki z hliniku a jeho slitin, ndkup polotovan nasledné zpracovani hlidika CNC

strojnich zézenich. Vyroba je zajfivana CNC obralzimi stroji, v roce 2015 zavod

investoval do pfizeni velkokapacitniho transferového ol&@ho stroje typu H.
e Konkurent K

Spolenost tvdgi tfi divize specializované na automobilovyaprysl, elektro a letecky
pramysl. Tyto i oblasti jsou dopléeny obraknim komponent pro CNC stroje.

Postupnym vyvojem a investici do modernich teobgidlse spolénost stala od malé
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regionalni firmy vyznamnym héém na trhu. Hlavnimi produkty automobilové vyroby
jsou koncové a spojovaci komponenty pro chladikfimatiza*ni jednotky automobhil.
Divize elektro se zabyvai@snym obratnim elektromotal, pohori a alternatar pro
piedni s¥tové vyrobce. Strojni park se sklada z viceosyclC@Nrakicich strofi a v roce

2015 doplnil své technologické moznosti o jedendfarovy obraéci stroj typu H.
* Konkurent KA

Spoleénost se od svého patku vroce 1994 zakfuje na opracovani Zeleznych
i neZeleznych kay tiiskovym obrabnim — soustruZzenim a frézovanim vyhradia CNC
strojich. Technologickou zakladnu #Wgedno a viceketenové soustruznické automaty
a frézovaci centra. Mezi dalSi vyrobni technaogati moderni zpsoby tvdeni kowa
lisovdnim za studena. Technologie utngz konvergni a progresivni (postupové
i transferové) automatické lisy. Vyrobni moZnodéile dophuje svd&ovani a tepelné

Zpracovani.

Da se tedyici, Ze s ohledem nargdmnet ¢innosti, jsou vSechny tyto spaéleosti gimymi
konkurenty SBU XY. Nkterfi ze zamistnané nebo majital téchto firem mvodrg
pracovali pimo v divizi SBU XY, maji tedy fehled a informace o fungovani divize,
cenoveé politice a strojnich moznostech. OdliSntake® zfisob gidélovani dotaci pro malé
a stedni firmy oproti velké spotmosti jako je Z a.s., coziipasSi konkurerim dalSi
vyhody. V8echny uvedené spé&testi jsou certifikovany dleffslusnych standatda jsou
drziteli certifikati ISO 9001:2008, ISO/TS 16949:2009, ISO 14001:2004.

. Konkurence
Vlastnosti SBU XY

| 4 K KA
Specializace pouze na automobilovy pramysl

X X X X
Zazemi matefské spolecnosti

X X X
Hromadna vyroba (stroje typu H) y y
Vyroba prototypd, vzorkl (obrabéci centra)
Stejny zakaznik H X
Certifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1. Srovnani divize XY a konkufentesku
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8.4.2 Zahraniéi
e Konkurent C, Cina

Hlavni asijsky konkurent divize SBU XY, je vyrobcemautomobilovych
vzduchotechnickych rozvdgd konektofi systéni tepelné vyminy a isluSenstvi.
Spolenost roviz vyrabi diky recirkulace vyfukovych plyinProdukty exportuje do USA,
Némecka, Francie, Japonsk&eska, Mexika adalSich zemi, dale dodava produkty
lokalnim zé&kaznikm, mezi které p#t Chang’an Motor Co., Ltd, Jinbei motor Co., Ltd
a CHERY motor Co., Ltd. Disponuje také vlastninvejpvym centrem a zagstnava 600
lidi. Nenabizi pouze levnou cenu, ale také pidoi techniku a kvalitu. Jednim
ze zdakaznik je korporace H. Prévwsvou cenovou politikouipdstavuje ohrozeni pro SBU
XY.

« Konkurent P, Sparglsko

DalSi z konkurerit, Spartlska spolénost patici do skupiny M Group, nezavislé
spolenosti zastoupené ve Spsku, Nemecku aCing. Predmstem ¢innosti spolénosti P
je obrakini jak na CNC obraizich strojich, tak i na transferovych ob¥éich strojich, dale
zavitové kovani a soustruzeni.chteri ztrady zakaznik jsou zarové sowasnymi
zékazniky SBU XY (zakaznik H, zadkaznik T, zakaz@)knebo spoknosti, o které SBU
XY usiluje jakoZto o nové zdkazniky. Spéest P vlastni totoZnou vyrobni technologii
jako SBU XY, konkréta se jedna o transferové obéab stroje typu H. Echto stroji
vlastni ve svych vyrobnich zavodech ve Sisku a Nemecku celkem 18. Tato obrovska

vyrobni kapacita poskytuje velkou konkut¢ah— kapacitni vyhodu.
* Konkurent R, Némecko

Pfi svém zaloZeni v roce 1944 se spalest specializovala na tilace vody a instakni
material. O necelych 60 let pagdzavedla do své vyroby ptnautomatické vyrobni linky
pro vyrobu sotiasti klimatiz&nich sestav s robotickymizenim. Ve itech vyrobnich
zavodech zagstnava 200 lidi. Vyrabi a vyviji sériové produktgestavy pro klimatizace
vozi afizeni teploty, a tyto produkty nasleddodavd renomovanym Tier 1 zakazZmk
Mezi hlavni produkty pat lisované drzdky, ohybané trubky a také montoveestavy.
Dale vyrabi elektrické komponenty, zejména spojoyaeky a svorky automobilovych
baterii, lisované kabelové zasuvkytamé instal&ni komponenty pro oblast topeni, vody

a plynu. VyuzZiva technologii obré&fi, kovani, lisovani a ohybani, swaani, pajeni
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a povrchové uapravy (brouSeni, lfita chromovani). Zakaznikem spoigm s SBU XY

je zakaznik K.
« Konkurent J, Némecko

Oblast cinnosti spolénosti J je krom automobilového pgimyslu také pyrotechnika,
strojirenstvi a elektro pmysl. Pouziva vice jak 60 obr&ich a soustruznickych center
a dalSi vysoce moderniizzeni pro oblast odma#ti a nefeni. Spolénost gisobi na trhu
od roku 1993 a disponuje peémé malou zamstnaneckou zakladnou o {io
24 zangstnand.

« Konkurent M, Polsko

Firma se pvodré zabyvala vyrobou kovovych komponénpro truhldstvi, nasledé
soustruhy a frézkami. Nyni se z&me na vyrobu $edre a vysoce objemovou vyrobu

souwastek pro automobilovy imysl, ktera je zajigharadou obraécich CNC center.

8.5 SWOT analyza
SILNE STRANKY

e zazemi silné a stabilni spotesti,

* moderni technologické vybaveni,

» kvalifikovany a zkuSeny tym odbornik

» vysoka urové zakaznického servisu a pryioini kvalita,
* pro-zakaznicky fistup,

» certifikace vyrobniho procesu,

» stabilni personal.

Velkou nejen konkuremi vyhodou divize je zazemi spof®sti Z a.s., cozZ je ze strany
zékaznik i dodavatal vnimano velmi pozitive V navaznosti na invegti politiku
spolé&nosti ma také SBU XY podporu vlastnika a akcien&o se tyka gizovani vysoce
produktivnich Spikovych technologii. Nemén dalezitym c¢lankem jsou odborni
pracovnici oblasti vyroby, technologického zpracavaiizeni kvality. Tito zamstnanci
jsou dlouhodobymi za#stnanci divize, podili se na vyvoji ve spolupraei Zkazniky
a svymi nanity jsou cennym finosem jak pro divizi, tak pro jeji zakazniky. BBU XY

je samozejmosti perfektni servis poskytovany nejéngeriovych dodavkach, ale také p
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vyrob¢ prototypi a feSeni krizovych situaci jako jsou mitadné dodavky nebo
modifikace designu.

SLABE STRANKY

e souwast spolénosti vyrakjici zbrarg,

omezena variabilita stnbj

» zA4vislost na hlavnim zakaznikovi,

e naranost investnich proces,

» sdileni vyrobnich a spravnich nakiaslmatéskou spolénosti,

e produkt navrzeny zakaznikem.

Jednim z vlin, které mohou negati¢novliviiovat obecny v&Si pohled na SBU XY je
fakt, Ze je sotasti spolénosti vyralsjici zbraré. Nékteré ze spolanosti, zejména
zahranénich, maji zamezenyistup na weby zbrojnich firem, i z tohotéviddu ma divize
samostatny web. Divize disponuje rozsahlym strojparkem, jak str@j pro hromadnou
vyrobu, tak i pro vyrobu mensich sérii a protdiy@Sechny tyto stroje jsou vSak relatévn
jednoelow zaneieny a neni moznost bez dalSich investic Wtrabyrazré odliSné
produkty od vyroby stavajici. Stavajici technologéké neumaiuje zmenit vstupni
material, tj. hlinik nafiklad na ocel. Jiz od gatki svécinnosti SBU XY dodava produkty
korporaci H. Diky postupnému vyvoji a uzké spoluprae stal zakaznik H Kibvym
zékaznikem divize. Po¥me¢ velka ¢ast vyroby je ¥novana pré¥ tomuto zakaznikovi
a tomto pipact je zde velké riziko zavislosti. Proto je jednim gwategickych cil

diverzifikace rizika ziskanim dalSich vyznamnychkaznik.
PRILEZITOSTI

» rozvoj diky globalnim projekim,

e zameteni i mimo automobilovy @mysl (v giipad moznosti investic),
* podobnost vyrobk na trhu - moZznost ziskani novych zakaanik

» spoluprace se zakazniky na vyvoji, vzorkovani,

e Ucast na oborovych veletrzich,

* omezena vyrobni kapacitgkierych konkurerit.

Jak bylo jiz zmigno, SBU XY dodéava své vyrobky spoi®stem fisobicim celosstove.
Tyto spolénosti vyrobky déle zpracovavaji do svych sestavvyeobnich z&vodech

po celém s¥té. Srozvojem projekt je tedy vramci spoluprace s nadnarodnimi
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korporacemi velkaiflezitost stat se globalnim dodavatelem. Jedndal&ch pilezitosti
je zangieni produkce nejen na automobilovyipiysl, tento krok ale vyZzadujeikladnou
analyzu trhu a také prékeni moznosti stavajiciho technologického vybavématoze
divize vyrabi produkty navzajem si velmi podobng se tyka konghého pouziti, je mozneé
rozvijet spolupréci vramci dalSich dodavatdlier 1. Takové dodavatele je moZno
kontaktovat pra¥ na oborovych veletrzich, které se konaji nejenvrope, ale také
nagiklad v USA. Navaivniky téchto veletrli jsou nakupi a odborni pracovnici a je tedy
vhodnou pilezitosti gedstavit vyrobni moznosti a zahajit gdeni obchodni jednani.
Mimo hromadi dodavanych dilc poskytuje SBU XY svym zakaznik také moZznost
vyroby prototyp pro testovani ve vyvojovych centrech nebo jakorky@ied zapoetim
hromadné vyroby. Tyto sluzby jsou zakazniky velemay a dokazuji flexibilitu divize
pii plnéni i takovych zakazek, které jsaiasow i technicky naronéjSi ve srovnani

s hromadnou vyrobou.
HROZBY

» odlisna cenova politika konkurence,

* nepedvidatelnost vyvoje na automobilovém trhu,

» zruSeni projeki/ snizeni objerinze strany zakaznika,
» néahrada technologie obr&h,

» zvySeni vyrobnich nékldgl

* vyvoj cen hliniku.

Existenci konkurence, nejenom asijske, ale takéSmbntzv. ,gardzovych” firem vznika
otazka rozdilné tvorby ceny. Ta se liSi nejenomoaepracovni sily, ale také &ovym
zatizenim té které spdieosti a celkovou cenovou politikou megke spolénosti. Proto

i SBU XY c¢eli nizkym cenam konkureihtavSak kvalita a servis jsottiganou hodnotou,
kterd dokaze s konkurenci bojovat. Redlnou hrozlkberou nelze ovlivnit, je sniZeni
objemi nebo zruSeni projektu ze strany OEM, ktera se pids Tier 1 promitne prév
na subdodavatele jako je SBU XY. V takovérippd se jedna o uvolimi vyrobni
kapacity a je velmi problematické tuto kapacitahig nahradit. DalSim rizikem je 2ma
technologie, obrami byva nahrazeno technologii die-casting, tedgwahim kovu. Tato
vyroba je velmi jednoducha a levna, je ri@@® pouze na vstupni investice. Mezi dalSi
ekonomickeé faktory negati¥novliviwujici fungovani divize pét negiznivy vyvoj ceny

hliniku jakoZto vstupniho materidlu pro vyrobu dilc
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9 NAVRH KOMUNIKACE

Vzhledem ke strategii divize rotsisvé misobeni jak na nové trhy, tak i ziskat nové
zakazniky, je vhodné vzit v Gvahu, Ze vyrobni soetit je velice jednostrairzantien.
Stavajici zakaznici musi byt informovani o aktudndni, novinkach, dasti SBU XY
na veletrzich a potenciélni zékaznici musi mitédomi o divizi a pinosu vzajemné
spoluprace. Z tohototgtodu nasleduje navrh moznych aktivit napomahaji&etsplreni

cila.
9.1 Navrh aktivit

Divize SBU XY pisobi na trhu uz delSi dobu, je tedy znamymcééma a ma jiz
vybudovanou zakaznickou a dodavatelskou zakladmemét je treba se dale rozvijet,
hledat nové filezitosti a cesty vstupu na trh. Hlavni Usili&oje ke skupit zakaznik
Tier 1, neni ovSem vylaena ani pima spoluprace s OEM. Jako hlavni oblasiiegitosti
pro ely divize jsou veletrhy a prezentace v odbornéskutinebo webech. Jednim

z prvnich krok je registrace ochranné znamky na zakksuplreni pot¥ebnych nalezitosti.

9.1.1 Pravideln& osobni jednani

B&hem své existence si divize SBU XY vyfila zakaznickou zékladnu nejenontesku,
ale také v dalSichastech sita. O zakazniky jef¢ba péovat jak ze stranky komunikace,
tak i osobnich setkani a z tohotévddu je pravideléd navStvovat, diskutovat stavajici
spolupraci a dalsi mozny rozvojfipadné narty ¢i doporigeni a nové projekty.
V piipact jakychkoliv probléndi na stran zdkaznika (reklamace) je vhodné osbbn
problém prodiskutovat co néjae. Co se tyk&eskych a evropskych nawshika, idealni
frekvence osobnich jednani je 3 - 4 Xn& v pripact zamdi 2 x ra:né. BliZzSi formou
osobnich setkani zejména v ramci ugenrn/ztahi se sotiasnymi zakazniky je variantou
akce ve stylu Zakaznického dne, spojena nejen lsoalbém jednanim, ale takéipadnou

volnogasovou aktivitou.

9.1.2 Zasilani novinek

O aktualnim dni Ize informovat okoli &olika zpisoby. Formou vhodnou pro SBU XY je
urgity typ upoutavky, nejlépe formou obrazku ve spojerkratkym textem v podpisu

emailu v Microsoft Outlook. Zde ke byt prezentovana jak technologie okietak uctita



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 64

aktualita tykajici se nové technologie, vyrobku mgiiozvanky na akci typu veletrh.

V mezidobi je vhodné pouZziti neutralniho obrazkadkrazréni oborucinnosti divize.

R EE———.

Viozeni Moznosti Formatovani textu Revize
= 5 - v - g 2 @
e Tahoma 12 (A A== B 8‘55 %J @ L‘%
Viozit : . : B 7 U ¥+ A ||E|= = £E 3= Adresar Kontrola Pripojit Pfipojit
2 J Kopirovat format = v = jmen soubor polozku
Schranka P Zakladni text " Jména Zahrnout
Komu...
=] Kopie...
Odeslat
Predmét:

S pozdravem / Best regards,
Marcela Josefikova

Obchodni manazer/Sales Manager
SBU XY

Zas.,

Tel.: +420 123 456 789
Fax.: +420 123 456 788

e-mail: josefikova@z.cz
WWW.CZ-XY.COm

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 16. Navrh vzhledu emailové zpravy v Outlooku

9.1.3 Ugast na veletrzich

Nejprve je nutné odp@dét si na otazky a zhodnotit vSechny klady a zapotgsti
(finanéni i organizéni).

Prinese veletrh uzitek? Pfse chceme zZastnit?
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Co a komu budeme prezentovat?
Jaky mame cil, cocekdvame?

Expozici navstivi stavajici i potencialni zakaznicitaké navsvnici zrad konkurence.

U zékaznik je nutné vyvolat paéebu, zaujmout, tedy produkt a moznosti co nejlépe
piedstavit, unit odpowdét na otazky a motivovat k dalSimu jednani. Hlavelietrzni cile
divize SBU XY pro budouci obdobi jsou:

» ziskani novych zékaznik

e vytvoreni powdomi,

* p&e o stavajici zakazniky,
» zacileni novych tnin

» obchodni jednani,

* nové kooperace.

S ohledem na jiz pr@vené akce, kterych se zastupci divize SBU Xdaginili, byly

vyhodnoceny jako perspektivni nasledujici veletrhy:

« Automechanika Frankfurt, Némecko - oficialni dast Ceska, podpora
Ministerstva piimyslu a obchodu.

« Automechanika Istanbul, Turecko / Shanghé&lina / Chicago, USA.

* Equip Auto, P&iz, Francie - kona se kazdy druhy rok, v roce 264 diskuténi jiz
23. r@nik. Veletrh je zarreny na poprodejni oblast pro vSechna vozidla.

« Autosalon Geneva Zeneva Svycarsko — tr&di veletrh pro navsvniky ziad
odborniki i laické veejnosti.

« SAE World Congress Detroit, USA — nejodbokijSi a nejprestizgsSi veletrh,
Gcast vSech automobilovych ziek. Navstvnost gekrauje 12 000 dastniki
a 190 vystavovatélze vSech kotitswta.

* Hannover Messe Hannover, Nmecko — spojeni i vedoucich mezinarodnich
veletrhi na jedno misto, oblast vyzkum a vyvojamyslova automatizace, IT,
pramyslové dodavky, vyrobni technologie a mobilita.

« MIDEST, P4&iz, Francie — mezinarodni veletrh strojirenskychdadavek, 40 %

vystavovatel je ze zahraui.
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* Auto Show, Chicago, USA - nejstarSi a n&jsi automobilova vystava v severni
Americe, @astni se americké ztlgy, ale také zahratmi automobilky, krom
nejmodergjSich automobil a koncept jsou k vidni i historick& vozidla.

* Global Automotive, Stuttgart, Nmecko — setkani dodavaiehutomobilovych

komponeni z celého séta, (tast vice jak 300 vystavovatel

Tyto veletrhy byly velice date zastoupeny ad navstvnika Tier 1 nebo OEM,
na zaklad realizovanych jednani byly zpracovany cenové nabid se zastupci
spolg&nosti vedena dalsi obchodni jednani o budouci ppidu Koncentrace
potencialnich zdkaznikzde byla velmi vysoka a je dopdéano se tkterych z veletrh

i nadale dastnit nejen jako naw&tnik, ale také jako vystavovatel. Naklady na realiz
veletrhu jsou velmi progmlivé v zavislosti na mist konani akce, velikosti expozice,
velikosti a popularit veletrhu, dopikovych sluzbach (n&pclanek ve veletrznim katalogu,
zajis€ni uklidu stanku, vybaveni stanku, calostveni atd.), ipadré propagénich
materialech pouzitych pro tuto akci. Dléedchozich zkuSenosti zastap8BU XY se
vystavovatelska dast pohybuje kolem 300 - 400 00 Kolus interni naklady divize
(letenky, ubytovani pracovnik Fxi splneéni ugitych podminek je mozné vyuzit dotace
poskytované Ministerstvem {onyslu a obchodu ve vySi cca 100 000. K¥ed konanim
veletrhu budou zakaznikn zaslany informéni e-maily s pozvankou k na¥st expedice,
piipadre volné vstupenky. Bhem kazdého veletrhu budou né&wstici dotazovani
prostednictvim kratkého dotaznikuiffphou BP), ktery bude pro SBU XY slouzit jako
zpetna vazba pro dast na dalSich veletrzickipadré jako podklad pro fehled o sloZeni
Gcastnika veletrhi. Po realizovaném obchodnim jednani nebo setkamé aslan e-mail

s podtkovanim a navrhem dalsiho jednani.

9.1.4 LinkedIn

Jednou z moznosti kontaktovani cilovych uZzivati st LinkedIn, kde je mozné se
orientovat podle oditvi a konkrétnich oblasti. Je vhodné vyuZzit odhatljici a znalost
prostedi a také dosavadni ziskané kontakty. Pracovh@tiadniho tymu SBU XY ziskaji
kontakty v oboru a nasledrpublikuji piispsvky tykajici se produki ¢i moznosti divize.

Touto formou Ize fesre zacilit potenciélni publikum.
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9.1.5 Prezentani materialy, systémy a gedmeéty

Vzhledem k tomu, Ze obchodni jednani js@sto konanaifimo na fidé¢ SBU XY, je
nezbytné zdraznit ¢innost a vyrobky také v pchozich prostorach a zasedacich
mistnostech. Jedna se jak o progagaebannery, plakaty a vysky, tak i o ukazky
vyrobenych dil ¢i polotovary. Nejvhod&Sim feSenim je mensi samostatodclena
mistnost s vystavenymi dily, ukazkou vstupnich m@ie pripadré propaganimi
tiskovinami. Tato mistnost bude zaravaouzit jakocekarna pro navéeniky a obchodni
partnery. V idealnim ijpact bude mistnost vybavena TV s opakujicim se vidpekti
o SBU XY. Obchodni parttiea zakaznici tak ziskaji pateni prehled a mohoudhem
jednani klast konkrétn mitené otazky. Tato propagace bude dé&pén obrazkovymi
materialy s popisem produkt pripadre i zobrazenim jejich dalSiho pouziti
v klimatizatnich jednotkach. ipadnym dopikem je také prezentai stojanovy systém,
tzv. roll up, je lehky a skladny, idealni pro okato@ prezentaci v prostorach firmy,
poradanych akcich nebo na veletrzich.

PrestoZze je SBU XY saiasti spolénosti Z a.s., nema k doposud Kk dispozici zadne
reklamni gednety s vlastnim logem. Jedinym produktem jsou iggktdasky a propisky.
Veskeré propagai prednety jsou propagaci Z a.s., a zémji se spiSe na kances&é
potreby, sport a outdoor — kSiltovky, noze, flash-diskigka a podob& Doporwenim je
postupné vytvieni zasoby reklamnichigdnita s logem divize pro veletrhy a obchodni
jednani. V zaatku by se jednalo o bawna trika s kratkym rukavem, flash-disky, power

banky, vizitk&e, di&e, kalend&e a propisky.

9.1.6 CRM

Velmi oblibenym nastrojem pro komunikacii&eni vztalh se zakazniky jsou CRM
systémy. Také pro SBU XY je velmi vhodriehito systém vyuzZivat, zejména zigodu

piehlednosti a snadné dosaZitelnosti dat o jednatiivgakaznicich nebo skupinach
zakaznik, dale k evidenci nabidek, objednavek, smluv a em&h dat tykajicich se
zékaznika. Po zavedeni systému bude fungovat fkog uloZidt dat pouzivané vSemi

zainteresovanymi osobami.
Postup pro implementaci CRM pro SBU XY je nasleduji

+ |T nastaveni modulu CRM,

» zkuSebni provoz na vybraném zékaznikovi, nasleghédnoceni,
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e postupné zavedeni pro vSechny zakazniky.

9.1.7 Internet marketing
PPC reklama

Zaneteni na kléova slova obrami, HVAC a fittingy. Tato forma reklamy je zarave
dohe nefitelna, neplati se za umési reklamy, ale pouze za redlpfivedené zakazniky.
Mezi hlavni vyhody pdt rychly inek (prvni nav&vnici kratce po spuéti), flexibilita

a vyborné zacileni. ¥esku jsou nepstjsi pouzivanéstyii PPC systémy - Google
AdWords, Sklik Seznamu, Facebook a E-target. PB& XY je dulezité vyhodnotit, ktery

ze systéem je pro jeji @ely nejvhodgjsi, pripadre tyto systémy skombinovat.
Bannerova prezentace

Pokud bude SBU XY vyuzZivat PPC reklamu, nabizi seZmost spojit ji pra¥
s bannerovou prezentaci. Hlavnim cilem je vigmd powkdomi, ovSem je nutné, aby se
banner neztratil v nfoostatnich, ale nijak neat#toval. Webové stranky jsou plné&znych
banned a zakaznik je tak r&f ignoruje. Ztohoto @vodu musi byt banner napadity,

upoutat pozornost a nést pozadovaribesil.
SEO optimalizace

Opet se jedna o pouziti Klovych slov obraéni, HVAC a fittingy v kombinaci s procesem
Upravy a optimalizace webové stranky. Speaemolena kiéova slovo mohou dostat web
mezi prvni vysledky vyhledava, prevaznd wtSina navitvnika prichazi na web prav
na zaklad vysledki hledani. Tato aktivita musi byt podpoa velmi doke zvladnutou

prezentaci SBU XY na webu.

9.1.8 Clanky v odborném tisku, webech

Dle aktudlni paeby SBU XY je moZzné umistitlanek nebo banner véeth hlavnich

informanich pramenech orientovanych na strojirenstvi mémo automobilovy pimysl:

Technicky tydenik — ¢asopis orientujici se na strojirenstvi, sledujeudkt trendy

a wnuje se také vyzkumu ve spolupraci s technickyrolaki a vyzkumnymi centry. Ma
také svou elektronickou verzi www.technickyportalscdenni aktualizaci zprav. Cena tzv.
full banneru na jeden tyden je 7 000 - 12 0@Qdke velikosti a umighi.

Automobil Industry — odborg zangieny casopis pinasejici informace vyrolimn

a subdodavatéin z oblasti automobilového jmyslu vCesku a na Slovensku.
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Je kdispozici jak v tishé podob, tak i na webovych strankach. Cena firemnitimku
na webu je 9 900 K

Autofox — odborny internetovy denik specializovany na autaioe pramysl v oblasti
stredni Evropy. Sleduje zejména vyrobce a prodejcenaoibili, jejich plany a zréeny
na trzich, lze také zasilat informace o aktualdémi na email. Cena inzerce je zavisla

na typu pozadovaného typu propagace, pohybujesenvezi 8 000 — 15 000¢K

9.1.9 Prospekty

Aktualné pouzivany propadai letdk zobrazuje zakladni pohled na vyrobni mes#no
chybi ovSem detailijSi prehled (katalog) vyrohk technologii, schopnosti a vizi SBU XY.
Vytvoreni takového materialu usnadni zakladni orientagiym zékaznim, je vhodné
piipadré dophovat o aktualizace, népvkladani list nebo letékta o novych strojich,
technologiich, fipadré ocergni nebo Usgchu a tak zakazniky informovat, Ze divize stale

pracuje na zlepSovani a vyvaoiji.

9.1.10 DalSi formy propagace — spoluprace

SdruZeni automobilového paimyslu (SAP) — zajmové sdruzeni vyrobovozidel, diti
a pislusenstvi Cesku, organizuje odborné sen@avydava réenky, vede statistiky,
analyzuje aktivity v oboru, propaguje firmy na tomkych a zahratwmich veletrzich
zametenych pra¥ na automobilovy gimysl. SBU XY svymélenstvim ziskava informace
z oboru, informani nastroje (webové stranky péteny, gehledy, zpravodaj), dastni se

kongres a veletrli a je propagovana v ramci automobilovehinpyslu.
Spoluprace s agenturami Czech Trade, Czech Invest

Czech Trade — ¢eska agentura na podporu obchodu, organézapadajici pod MPO.
Ucelem fungovéani této agentury je pomgeskym firmam §i vstupu na zahradémi trhy

a podpora aktivity tykajici se rozvoje firem rghto trzich. Ptada odborné semirg

veletrhy a vystavy. Divizi rize pomoct v orientaci na novych trzich, rizicicbaiérach
vstupu a podpidt dalSi aktivity souvisejici s rozvojem zahr&awich obchodnich aktivit
SBU XY.

Czech Invest— statni organizace ptidena MPO, podporuje malé d@extni firmy, pomaha
ziskavat zahranni investice k rozvoji infrastruktury. Zprdgetlkovava komunikaci mezi

stdtem, EU a podniky a propagujesky zpracovatelsky fmysl v zahranii. V rdmci
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spoluprace se realrjevi podpora SBU XY jako subdodavatele v rdmci poirzapojeni
do dodavatelskyctettzch globélnich spoknosti (Tier 1).

9.2 Navrh rozpoétu

Rozpaet je orientovan na aktivity roku 2017, protoZeiakt roku 2016 jsou jiz v Bhu.
Podkladem pro rozget jsou zkuSenosti minulych let v kombinaci s vySedenymi
planovanymi aktivitami k rozvoji komunikace diviZBU XY za &elem dalSihotrstu,
ziskavani zakaznika upeviovani pozice na trhu. Dle aktualni situace je mofé
aktivity rozSiovat nebo redukovat ve spolupraci s reklamni ageuntua externim
grafikem. Rozpeet na komunikéni aktivity pro rok 2017 prozatim nebyl stanovergtp

je uvedeny rozptet pouze navrzenym dop@enim.

Aktivita Poznamka / pocet Cena celkem (K)

Ucast na zahratinim veletrhu
Global Automotive Stuttgart,

Némecko (vystavovatel) 250 000 K
Ucast na zahratinim veletrhu dle
volby managementu (vystavovatel 250 000 K

Nebo gipadre financné mére
Naraina varianta - navdta veletrhu

(2 osoby, 3 dny) 3 veletrhy ¢n¢ 60 000 K
Sprava a udrzba webu (dle fiiy) na 1 rok 40 000K
Reklamni pednety jednoréazov 50 000 K
Prospekty (¢etre grafického
navrhu) jednorazay 30 000 K
CRM (w«etrg implementace) 1 rok pouZzivani 600 0@0 K
Roll-up 3 ks 12 000 K
Internet marketing PPC, bannery, SEO 60 000 K
Réadnéclenstvi AutoSap i 84 000 K

3 xrainé (a cca
Inzerce v odborném tisku, webech 15 000 K) 45 000 K
Celkem 1481 000 K

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2. Navrh rozpiu

9.3 Vyhodnoceni efektivnosti navrzenych aktivit

Na zaklad SWOT analyzy byly identifikovany silné stranky &le@zitosti, které budou
pomoci komuniké&nich aktivit dale napomahat divizi v dosazeni eilstrategie. Je nutné

vzit v Uvahu také slabé strankyidgadné hrozby a jejich rizika minimalizovat. Zakihdah
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rysem, ktery si chce SBU XY udrZet, je byt spolefnin dodavatelem s pnidtini kvalitou.
Vyhodnoceni efektivnosti aktivit prébhne zejména po veletrzich, kdy budgehped

0 patu navstvniki, jejich zamgieni, moznostech navazani spoluprace nebo rozvoiji
spoluprace stavajici a takéémpa vazba na zakladdotaznik. Navstvnost webovych
stranek bude sledovana ailp¥Zzré vyhodnocovana, zejména budou sledovany vykyvy
v souvislosti se zwejrénymi novinkami, ¢lanky, prostedky internetové reklamy nebo
pozvankami na veletrhy. Dale bude vyhodnocena iefed$t spoluprace s agenturami
Czech Trade a Czech Invest a jejidlinps pro SBU XY s ohledem na ziskani novych
kontakti a potencialnich obchodnich partiheHlavnim vysledkem vyhodnoceni bude
fakt, zda se na zakladzrealizovanych aktivit povedlo zajistit nové obdho pilezitosti

a vyuzit jejich budouci obchodni potencial jakblasti automobilového pmyslu, tak

piipadreé v dalSich odgtvich.
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ZAVER

Automobilovy p&imysl je velice Zivé a stale seémici odwtvi nasledkem turbulentni
doby. Zneény piichazi néekaré a je teba na & pruzré reagovat. Oblast klimatizaich
systénii se neorientuje pouze na hlavni funkci klimatizaaks snazi se o inovace
z bezpénostnich i ekonomickych tdodi. Tento fakt je flezitosti pro spoknosti
disponujici efektivni technologii a zkuSenostmibonu. Divize SBU XY je na trhu daéé

vnimana pro svou vysokou kvalitu a spolehlivostbyAuto roli plnila i nadale, musi se

dale rozvijet a rozBvat své fisobeni nafi¢ praimyslovym trhem.

Cilem préace bylo navrhnout komunéka plan této divize, stanovit moznosistu, ale také
mozna ohrozeni. Teoretick&ast vys¥tlovala pojmy jako marketingova komunikace,
komunika&ni plan a B2B trhy. Specifikovala analyzy tykajge jak nejblizSiho okoli
podniku, ale ztiraznila také silné a slabé strankyilgZitosti a hrozby ve formSWOT
analyzy. Podstatn#sti teorie byly dale zpracovany v prakticksti.

Prvni dw kapitoly praktické ¢asti se zabyvaly popisem migké spolénosti Z a.s.

a popisentinnosti divize XY \etné vyrobnich moznosti, produktproces a certifikace.
Nasled# byly popsany cile a strategie, kterych planuje izéivs pomoci nejen
komunika&nich aktivit dosahnout. WeZitou ¢4st prace obsahuje kapitola analyz
dodavatel materiadlu a strojniho vybaveni, zakaZnia v neposlednfadé konkurence.
Analyzy definuji moznosti jednotlivych subjékd mozné finosyc¢i ohroZzeni pro SBU XY

a dokazuji, Zze SBU XY je silnym hi@m, ktery si svou pozici na trhu dokaze udrzet.
Zhodnoceni satasnych komunik&nich aktivit ukazalo, Ze divize v oblasti marketing
urcitou ¢innost provadi, ale ma stale jisté rezervy. Profla mejpodstat§jSi ¢asti prace
posledni kapitola definujici vhodné komunika aktivity, doplfna navrhem rozpiu

a popisem vyhodnoceni efektivnostitito kroki.
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PRILOHA PI: OEM A VYBRANI TIER 1 DODAVATELE V CESKU
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

DOTAZNIK PRO NAVST EVNIKY VELETRHU

Veletrh: Datum:

1) Kterou skupinu zastupujete?

o OEM

o Tierl

o Tier2

0 jind(uvelte)........ccoovviiiiiiiiiie,
2) V jakém oddéleni pracujete?

0 odcleni nakupu

o R&D

0 odcleni kvality

o

jiné (uvelte)........coovvveviiiii e,
3) Navstvujete tento veletrh pravidelng?
0 ano 0 ne
4) Ktery z dalSich veletrhu v oboru je pro Vas zajimay / navSgvujete?
5) O jaky typ produkt @ mate zadjem?
o obrakené dily
o lisované dily

0 sestavy

o]

JiNé (UvElte) ... ..o e

6) Co Vés na stanku SBU XY zaujalo?

DEKUJEME ZA ZODPOV EZENIi DOTAZNIKU! TYM SBU XY

Zdroj: Vlastni zpracovani



