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Uvod

V soucasné dob¢, kdy u naprosté vétSiny produktl existuje pievis nabizeného zbozi nad
zboZim poptdvanym, na vyznamu nabyva prace s trhem. Firmy, které tento trend nepocit'uji,
pak v budoucnu jen tézko na trhu obstoji. Marketingové Cinnosti a na n€ uzce navazujici
aktivity inovacni, zejména pak zdokonalovani ¢i vyvoj novych vyrobku se stavaji neodlu¢nou
soucasti fizeni firmy, bez ohledu na jeji velikost.

Vliv okoli, technologickych zmén, globalizace, a celé fady dalSich okolnosti se mlize projevit
ve vytvofeni urcitého specifického stavu poptavky. Je na pracovnicich marketingového
odd¢leni, aby blize uptesnili stav poptavky a navrhli soubor €innosti a opatieni, umoziujicich
dosaZeni cilt podnikatelské politiky

Marketing je véda a uméni objevit, vytvofit, dodat hodnotu, kterd uspokoji potieby cilového
trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby a pozadavky. Definuje, méii a
vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencionalni zisk. Pfesné urcuje, které trzni segmenty

je spole¢nost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.

Marketingovou ¢innost ¢asto vykonava urcité oddéleni uvnitt spolecnosti. Ma to svou dobrou
1 §patnou stranku. Ta dobré tkvi v tom, ze toto oddéleni sdruzuje skupinu vyskolenych lidi,
ktefi se soustiedi pouze na otazky marketingu. Spatné je to proto, Ze by marketingové aktivity
nemély byt provadény v izolovaném odd¢leni, ale mély by se odrazet v kazdé ¢innosti dané
organizace..

Marketingovy pfistup k fizeni podniku vyZaduje, aby soucasné s definovanim hlavniho cile
podniku byly stanoveny cile pro dil¢i funk¢ni oblasti podniku ve vyrobni, finan¢ni, odbytové
oblasti apod. Rovnéz cile ve funk¢ni oblasti byvaji dale rozpracovany do cilti pro jednotlivé
segmenty zakaznikl a v jejich rdmeci do cild pii pouziti jednotlivych néstroji marketingového
mixu.

S rostouci mirou globalizace a rozsifujicimi se hranicemi trhu je nutné zkoumat potieby
zakaznika a neustale na n¢ adaptovat veskeré ¢innosti v podniku. Zékaznik je velice vrtkavy
subjekt, ktery trh zkouma a hledd nové zpusoby, jak uspokojit svou potiebu.

V praxi se setkdvame s neochotou spole¢nosti akceptovat zménu, plynouci z orientace vSech
podnikovych ¢innosti k uspokojeni zdkaznikovi potieby. Lidé byli zvykli na urcité standardy
ve vyrobnich postupech a se zménou zasadné ovliviiujici vykon jejich prace se nesetkéavali.
Zameéstnanci firmy berou zakaznika jako rozmarného ¢lovéka, ktery si dovede jen vymyslet a
ménit pozadavky.

Manazeii mnoha firem zase vénuji hlavni pozornost produktu a vyrobé¢ jako takové. Jen tézko
pochopi vlastni netuspéch plynouci z nizkého odbytu firmy. Pfi¢iny pak hledaji v cené
potazmo aplikuji snizovani nakladi, vyrobnich postupech, kvalité a dalSich atributech. Pokud
zadné pficiny neodhali, jsou pfekvapeni a neumi si danou skute¢nost vysvétlit.

Cilem diplomové prace je tvorba strategii, zajiSt'ujicich zlepSeni zékaznického servisu
spolecné s vytvorenim nerozbitného marketingového systému stredni firmy s dirazem na
posileni propagace a podpory prodeje.



Prace je rozdélena na dvé Gasti, prvni tvoii ¢ast teoretickd a druhou &ast prakticka. Cést
teoretickd popisuje zékladni typy zakaznika a stru¢ny popis tykajici se specifickych skupin
zakaznikl. Samostatnou casti je popis vlastnosti kli¢ového zdkaznika firmy a navrhi, jak
ziskat a upevinovat zdkaznikovu loajalitu.

Nedilnou problematiku tvofi i problematika fizeni vztahu se zakaznikem, cili Customer
Relationship Management. Rizeni vztahtl se zdkazniky je oznadovano v fadé vyzkumi jako
jeden ze zakladnich zdroji konkurenceschopnosti podnikii zac¢atku 21. stoleti. Nékteré
vyzkumy dokumentuji, Ze severoamerické a zépadoevropské podniky fadi CRM na prvni misto
mezi ty procesy, do kterych chce vedeni téchto podniktl v dalSich letech pfedevsim investovat..

Dalsi specifickou ¢asti teoretické ¢asti je pohled na strategicky management firmy s ohledem
na tvorbu budoucich strategii, ovlivitujicich prosperitu organizace. Prace obsahuje zakladni
charakteristiku analyzy SWOT, jakozto jednoho znejznaméjSich nastrojii strategického
managementu. Analyza SWOT piedstavuje silné stranky podniku, ptilezitosti, slabé stranky
podniku a ohrozeni. Né&které¢ zavéry SWOT analyzy pfedstavujici externi ohroZeni firmy, které
vSak nejsou firmou piimo ovlivnitelné. Jedinou moznosti firmy, jak na tyto nepiiznivé jevy
reagovat je to, Ze je zahrne do svych budoucich tivah a rozhodovacich procest.

Na zéklad¢ ostatnich zavért pak vznikaji jednotlivé strategie, zasahujici do vSech ¢innosti a
procesu firmy, tykajicich se financi, vyroby, odbytu, marketingu, vyvoje vyrobku atd..

Prvni ptiklad takové strategie tvoii nové definovani vybranych procest firmy, pfi respektovani
efektivity procesi a jejich implementace do podminek ptisluSné firmy. Druhy ptiklad tvoii
marketingova strategickd vychodiska. VSe je zakonfeno popisem marketingové analyzy 4P a
jeji zvlastnostech s ohledem na rozvijejici se potteby zadkaznika

Prakticka ¢ast obsahuje nékolik opatieni a doporuceni. Prvni ptfedstavuje tvorba organizac¢niho
fadu firmy. Organiza¢ni f4d musi definovat odpovédnosti zaméstnanct, bez ohledu na jejich
postaveni v organizaci firmy. Zaméstnancim musi byt jasné jejich vlastni kompetence, které
ve firmé& maji. Je nutné zprithlednit misto a tlohu jednotlivych prvki fizeni, systém tkolovani,
rezim pracovni doby, zésady podfizenosti a soucinnosti mezi jednotlivymi prvky soustavy.

Druhé opatieni spociva v nalezeni tcelného a hospodarného procesu, ktery by mél slouzit
zakaznikiim, nikoliv organizaci. Neustale je tfeba si klast otazku, jak procesy pfispivaji
k vysledkim a ke spokojenosti zdkaznika. Tento proces by meél odstranit problémy
nahodilosti ve vyrobé¢ a pfi realizaci zakazek.

Ohromny rozvoj informacnich technologii znamenal hlavni silu rozvoje metod CRM. DalSim
krokem uvedenym v praktické casti je nalezeni spravného softwaru CRM a ureni zékladnich
krokli pro pouzivani fizeni databidze zakaznikli firmy v uceleném systému, a to za
predpokladu integrace informaci do jednoho mista.

Posledni ¢ast se zabyva marketingovym planem firmy. Marketingovy plan firmy je rozdélen
mezi nastroje podporujici prodej, nastroje prohlubujicich zdkaznikovi znalosti o produktu a na
konec obsahuje navrhy korekei propagacnich a komunikacnich néstrojii firmy, komunikujicich
smérem k zakaznickym segmentiim. Celému planu ptedchazi analyza 4P a specidlni analyza
pfi pouziti specifického néstroje firmy, analyzujici firemni benefity a jejich odraz
v jednotlivych procesnich krocich.



1. Organizace a zakaznik — obecna problematika

Organizace funguje pro své zédkazniky - jestlize nedokaze uspokojit jejich potieby a
ocekavani, nema Sanci dlouhodobé& obstat v konkurenci ostatnich podnikii.

Turbulentni prostfedi, ve kterém organizace funguji, jeho neptetrzita dynamicka
promé&nlivost, vytvaii vysoké ndroky na pruznost a rychlost reagovani na nové pozadavky
zékaznika. Uginnou cestou k naplnéni t&chto pozadavkil je uplatnéni procesniho pojeti
managementu jakosti orientovaného na zdkazniky. Jeho vychodiskem je, Ze kazdy proces je
konstruovan pro zakazniky. Uspokojovani zakaznikti je proto povazovano za prvoradé
kritérium pfi navrhovani, uskutectiovani a zlepSovani procest. Jakkoliv se tato zdsada jevi
banalni a samoziejma, je az kupodivu, kolik organizaci resp.jejich zaméstnancti se realné
chova v rozporu s jejim obsahem. VSimnéme si naptiklad stale pfetrvavajiciho nevstiicného
chovani pti reklamacich nebo nekvalitnich, zbyte¢né dlouhych ¢i naprosto nedostate¢nych
navodu k pouziti atd.

Zakaznici z principu postupuji tak, Ze zjiSt'uji rozpor mezi svym o¢ekdvanim a poskytnutym
produktem. Zjisténé pozitivni nebo negativni rozdily pak porovnévaji s ostatnimi dodavateli,
nabizejicimi na trhu podobné produkty. Organizace proto mohou nejvyhodnéji fesit své
problémy tim, ze od zaCatku vytvareji velmi kooperativni vztahy se zdkazniky. Tyto vztahy
jim umozZni v€as rozpoznat a pruzné reagovat na zmény jejich pozadavkl a usnadni
pfedvidani trendii. Zaroven ptispivaji k nastoleni ptiznivé komunikace. Pfedpokladem je
jednak schopnost a snaha zaméstnanctli potiebam, téZ z4jmim zdkaznikli porozumét, jednak je
cilevédomé ptedvidat. Tento pfistup zarovenl napomaha tomu, aby byly v€as identifikovany
zavady v prib&éhu procest, snizujici hodnotu pro zédkazniky. Vyuziti takového pojeti
managementu byva nazyvano fizeni organizace zdkaznikem.

Zakaznici pozaduji produkty s takovymi znaky, které splituji jejich potteby a o¢ekavani. Tyto
potteby a ocekdvani jsou vyjadreny ve specifikacich produkti a spole¢né se nazyvaji
pozadavky zakazniki. PoZadavky zakaznikd mohou byt specifikovany smluvné zédkazniky
nebo mohou byt stanoveny samotnou organizaci. V obou piipadech stanovi pfijatelnost
produktu s kone¢nou platnosti zdkaznik. (Smluvni sjednani mezi organizaci a zédkaznikem
muze mit formu pisemnou, zpravidla dokumentovand smlouva nebo ustni, napf.
prostfednictvim telefonické objednavky.

Pro ilustraci: smluvni specifikaci je 1 dodate¢né vyslovené uptesnéni pozadavki zakaznika
nebo napf. objednavka v restauraci). Organizace jsou s ohledem na ménici se potieby a
ocekavani zakaznikli, konkurencni tlaky a na technicky pokrok nuceny neustéle zlepSovat své
produkty a procesy. Toto pojeti systému managementu jakosti pobizi organizace, aby
analyzovaly pozadavky zakaznika, stanovily procesy, které pfispivaji k dosazeni produkta,
ptijatelnych pro zakazniky a aby mély tyto procesy pod neustdlou kontrolou. Systém
managementu jakosti miize poskytovat ramec pro neustalé zlepSovani, jehoz cilem je zvysit
pravdépodobnost vétsiho uspokojeni zakazniki a jinych zainteresovanych stran. Organizaci a
jejim zédkaznikiim umoziuje ziskat divéru, Ze je tento systém schopen poskytovat produkty,
které v plné mife spliuji pozadavky.

Aby v organizaci fungovaly procesy komunikace a kooperace se zakazniky a aby organizace
uméla pruzné reagovat na jejich promény , musi byt:



1. stanoveny postupy ziskavani informaci o potfebach a ocekavanich zakazniki a jejich
spokojenosti s produkty,

2. stanoveny postupy pouzivani téchto informaci,

3. Pribézné identifikovany a specifikovany pozadavky zakaznik1, a to i téch , které zakaznici
neuvedli,

4. pribézné Gctovana a realizovana opatieni ke zlepSeni produktli ve vztahu k pozadavkiim
zakazniku,

5. ur¢ovany individualni odpovédnosti za splnéni pozadavk a ptani zékaznika,

6. provadéna cilevédoma priprava zaméfena na ziskavani a rozvijeni schopnosti a dovednosti
vytvéiet kooperativni vztahy se zékazniky,

7. neustale formovany zaddouci postoje zaméstnancl k zdkazniklim jako k respektovani
partneriim, a to v procesech vybéru, rozmistovani a ptipravy a hodnoceni ¢lenti vedeni 1
ostatnich zaméstnanci organizace.

PInéni pozadavki zakaznika se zjiSt'uje téZ pomoci "pfezkoumavani pozadavkl zakaznika" a
" audit provadénych druhou stranou", tj. zdkazniky, ptipadné jinymi osobami, které k tomu
zakaznik povetil. Dalsi postupy vyuZiji bechmarking umoziiujici neptimé zjistovani
pozadavkl a postoji zdkaznikl rozborem "nejlepsi" praxe u konkurenc¢nich firem, které jsou
ve svém chovani k zdkazniklim prokazatelné isp&s$ni. Zpétnovazebni informace musi byt

soucasti vstupu pro prezkoumani managementu

Vystup pak musi zahrnovat vSechna rozhodnuti a opatieni vztahujici se ke zlepSeni produkt
ve vztahu k pozadavklim zédkazniki. Bez znalosti potieb zdkazniki a jejich trendli nelze
zarucit, ze produkt v dobé dodani, uvedeni na trh, splni aktualni pozadavky na jakost. Shoda
produktu se nefidi jen pozadavky piredem stanovenymi, ale i napt. "béznou praxi", kterd se v
prubéhu realizace miize zna¢n€ zmeénit. Poznévani potieb,ocekavani a sledovani jejich vyvoje
ma proto zasadni vyznam pro plnéni pozadavki na jakost.

Zda se , Ze Casy, kdy vyroba byla orientovana pouze na produkei jako takovou, jsou jiz ddvno
pry¢. V dnesni dobé, alespon idealisticky pojatého, pln€ konkurenéniho prostiedi si zadny
vyrobce , ktery je na vyrob¢ toho, ¢i jiného produktu existencné zavisly, nedovoli pfijit na trh
s vyrobkem , po kterém by neexistovala adekvatni poptavka. Dale je kladen velky dliraz na
design a image vyrobku, protoze dnes kazdy vi, Ze zakaznik si vybira také oCima, nejen dle
technickych parametri. Na zavér jeden ptiklad dobrého napadu, ovSem uveden na trh v
ponékud Spatné dobé- Cernobila televize s dalkovym ovladanim by dnes asi neuspéla....



1.1 Rozmanitost zakaznika’

Hovoftime-li o fizeni hodnoty zakazniky, méli bychom mit na zfeteli jeho rozmanitost. Ta je
dana charakterem zdkaznika. Kategorie zdkaznika se rozpada dle odliSnosti do nékolika
skupin:

Spotrebitel (B2C) — zakaznik kupujici a spotfebovavajici kone¢ny vyrobek ¢i sluzbu.
Casto fyzicka osoba nebo domacnost. Mnoho firem striktné rozliSuje spotiebitele od
zakaznika.

Business-To-Business (B2B) — zakaznik nakupujici produkt pro vytvoteni pfidané hodnoty,
at’ jiz samotného produktu ¢i v ramci svého podnikéani.

Kanal / Distributor / Franchisor — samostatnd osoba nebo organizace nakupujici
produkty k prodeji nebo pouziti jako reprezentant firmy v dané oblasti.

Vnitini zdkaznik — osoba, obchodni jednotka nebo firma uvniti spolecnosti ¢i holdingu
vyzadujici produkty firmy pro splnéni svych podnikatelskych cili.

1.2 Klidovy zdkaznik?

Kdo jsou - jak definovat klicové zédkazniky? Jaka je optimalni forma komunikace? Jaké jsou
formy rozvoje zakaznika, které vedou k riistu diilezitosti dodavatele? Jak aktivné prohlubovat
uroven a kvalitu spoluprace?

Zdanlive snadna otazka, kdo jsou kli¢ovi zakaznici, v sobé skryva mnoha uskali. Je velmi
Spatné fidit se striktné velikosti obratu, protoze tato veli¢ina je mnohdy ddna uménim ¢i
neuménim obchodniho oddélent, kterému se dati €1 nedafi vyuZit plny zakaznikiv
potenciondl. Pokud jsou mantinely pro segmentaci nastaveny pouze timto smérem, mize se
stat, ze prehlédneme néjakého zakaznika, ktery v sobé skryvéa neobjevené moznosti a citi
potiebu vyuzit naSich sluzeb.

Osobné povazuji za velmi dulezitou otdzku optimalni volby komunikace se zakaznikem. Jen
stézi uspokojime ziznivého nabidnutym chlebem a naopak. Kazdému co jemu je blizké.
Zakaznik, ktery ma nejradéji telefonovani velmi oceni, pokud pravé tento zpiisob prenosu
informaci bude moci pii kontaktu s nami vyuzit. Stejné tak ¢lovek, ktery je vyznavacem
osobnich jednani (a stéle je téchto lidi mnoho), bude mile pfekvapen, pokud se pozadovana
data dozvi na osobnim setkani s obchodnikem.

Jednani (ve vSech moznych podobach) je nejcastéjsi naplni prace manazera pro klicové
zakazniky. Je k zamySleni a hlubsi analyze, zda v tomto jednani ptevlada nabidka novych
produkt ¢1 odstranovani problémt a zavad. Kazdopadné pred kazdym jednanim musi dojit k
prapodivné zamén€. ManaZer musi opustit svoji pozici a zbavit se pohledu, ktery hledi hlavné
na z4jmy své firmy. Tento pferod je pln¢ dokoncen v okamziku, kdy se manaZer dokéZe na
svou firmu divat ofima zakaznika. Jedin¢ tak je schopen po néavratu zpét predlozit

' CD ugebni pomiicky pro volitelné predméty distanéniho studia FPH
2 BURNETT KEN,.: Kli¢ovy zakaznici a péce o né, CP Books, a.s. 2005



klicovému zakazniku nabidku, kterd pln¢ uspokoji jeho potiebu bez ohledu na to, zda je vse
zakomponovano do ¢isel a kalkulaci.

V zé&véru minulého stoleti panoval nazor, Ze staci potidit kvalitni softwarové vybaveni na
fizeni vztahu s kli¢ovymi zdkazniky a ono vSe vyfesi. Dnes jiz tento mytus pada. Firmam
Casto zustavaji velmi drahé zkuSenosti a zklamani, protoZe IT technika nenaplnila jejich
oc¢ekavani.

Manazeti postupné prehodnocuji svoje postoje a zacinaji se ptiklanét k jinym prioritam, jako
jsou zprostfedkovani informaci mezi zdkaznikem na jedné stran¢ a vedenim a zaméstnanci v
prvni linii na stran€ druhé. Dochazi tak k postupné integraci ¢innosti vSech oddéleni
smérem k pIné spokojenosti zikaznika. Samoziejmé dale plati, ze kvalitni software mtize
tyto ¢innosti velmi urychlit a zefektivnit.

Mezi nejcenngjsi vlastnosti dodavatell patfi:

1.spolehlivost
2.kvalita
3.flexibilita
4.osobni pfistup

Vsechny tyto aspekty vedou k tomu, Ze se z ptivodné cizich lidi a pouhych ¢isel stavaji
dlouholeti partnefi, pro které je spoluprace oboustranné vyhodna.

Zkusme trochu blize popsat nasledujici dva prvky:

- vciténi se do pohledu zakaznika,
- integrace vSech firemnich ¢innosti k plné spokojenosti zakaznika.

V osobnim 1 firemnim zivoté funguje to tajemné kouzlo, které umozni komukoliv vcitit se do
pokud se podafi, piinese sladké plody tspéchu. Zmizi bariéry a pozorovatel se diva na vlastni
slova a ¢iny pohledem druhé osoby, a to té osoby, kterd je mu Casto nejcennéjsi. Je jedno, zda
se jedna o Zenu, rodi¢e, kamarada nebo zédkaznika. Pfinos je vzdy stejny. Obcas se to neobejde
bez problémil. Cesta k sebezdokonaleni je trnitd. Pravda miva mnoho podob a jeji skute¢nou
tvaf mnohdy ani nelze najit. Ale pfesto je nezbytné se o to porad snaZit.

Nejvetsi odmeénou pro osobu, prochédzejici timto procesem osviceni, ve které hodla nechat
vSechny svoje predsudky a predstavy, je zrozeni nového, dokonalejSiho pozorovatele, ktery
umi.

Rozhodné je mylné plést si veiténi se do mysleni zdkaznika s néjakym podlézdnim. LeZ ma
vzdy kratké nohy a daleko neutece, a to 1 ta, kterou si IZeme sami sobé.

Vratme se k pohledu zakaznika. Co si mysli o naSich vyrobcich ¢i sluzbach? Které ¢asti nasi
nabidky naplnily jeho ocekavani? Jsou uspokojeny jeho potieby, i ty nevyslovené?
Spole¢nym znakem kliCovych zékaznika je fakt, ze si jsou své pozice védomi, proto byvaji
velmi ndro¢ni. Nestaci jim béZna nabidka, obsluha, termin... Pokud uz jsme uvnitf mysli
zédkaznika a vime co mame hledat, je to snadné. Staci najit nenaplnéna ocekdvani a ¢asti, ve
kterych je zakaznik pfimo nespokojen.



Obchodnik je technicky stavény a tak koncipuje veskeré své prezentace. Zakaznik viibec
nerozumi technice a jazyku, ktery obchodnik pouziva. Vyhovuje mu jiny zplisob prezentace.
Je jedno, Ze pro jinou segmentaci zdkazniki je prave tento zpiisob idedlni. Tady nefunguje a
ani nikdy nebude. Zakaznik jesté€ n€jakou chvili bude tolerantni vii¢i vyhodam nabidky, ale
moc dlouho ne.

MozZna nam to pfipada malicherné, ale pokusme se definovat dopad tohoto po¢inani. Pokud
odejde bézny retailovy zédkaznik, vznikne firmé ztrata v fadu procenta ¢i méné. Ale pozor, co
nastane, ptijde-li spole¢nost o klicového zakaznika? U vétSiny firem tvoii soucet podilu
téchto zdkaznikl okolo 70-80 % celkovych trZeb, a to soucasnych nebo planovanych.

Prost¢ a jednoduse nezaleZi na tom, co je v nasi nabidce diilezité pro nas a co sami oznacime
v prezentaci za dominantni. Jestlize se tyto ,,trhaky* 1i8i od poptavaného, pak je nabizejici
firma pravdépodobné na nejrychlejsi cesté k problémim. Chceme-li opravdu védét, co je
skute¢né tim ,,nej* z nasi nabidky, ptejme se. Z naSich otazek vznikne soupis nejcastejSich
odpovedi.

Az dosud jsem psal o dvoustranné komunikac¢ni dalnici v podob¢ vztahu obchodnik — klicovy
zakaznik. V praxi ale se zdkaznikem (nebo tymem zékaznika) ¢asto komunikuji 1 jini
pracovnici firmy. A to Upln€ pomijim, ze €asto do jednani vyrazné zasahuje vedeni firmy, tj.
pfimi nadfizeni obchodnika. Tim se spektrum ucastnikt obchodu vyrazné rozsituje. VSichni
musi védét, ze plati, Ze spokojenost jedné strany je zdrojem spokojenosti strany druhé a
naopak. Proto je dileZité, aby se k fadovym pracovnikiim z prvni linie dostaly stejné
informace, které ma obchodnik, ktery se o kli€ovou ovecku stara. A pokud se podati skloubit
potieby a moZnosti provozu a obchodu, je vyhrano. Jeden bez druhého se totiz neobejde. V
prosperujicich firmam uz na to pfisli a délaji maximum pro skloubeni jednotlivych kultur a
stylti. Dobry obchodnik nikdy neudélé nic, co by ohrozilo klidny chod provozu. Naopak
zadny zkuSeny provozni pracovnik si nedovoli poustét do svéta véty typu: ,,Co si to obchodni
oddéleni vymyslelo zase za nesmysl!“ Nad tim v§im jak pevna stfecha visi pevna ruka vedeni
firmy, ktera dba nad fadnym chodem celého soukoli.

1.3 Rizeni vztahu se zékazniky®

O fizeni vztahu se zédkazniky se mluvi takovym zpisobem, jako by $lo o novy vSelék. Neni-li
vSak spravné definovan, jedna se pouze o prazdny pojem. Nékteii jej definuji jako proces
ziskavani vice idajli o zakaznicich s vyuZitim informacni technologie, coz umoZzni
individualni pfistup ke kazdému zékaznikovi. Jini nevnimaji fizeni vztahu se zdkazniky jako
zalezitost informacni technologie, ale jako 11dSt&;si pristup: chovat se ke kazdému zakaznikovi
s citem a empatii. Rik4 se, Ze tento koncept predstavuje ndkladny zptisob, jak se dozvedst
informace, které se daji ziskat po petiminutové diskuzi se zakaznikem.

V praxi zahrnuje fizeni vztahu se zdkazniky nakup hardwaru a softwaru umoziujicich
podniku shromaZzd’ovat podrobné informace o jednotlivych zakaznicich, které se mohou
vyuzivat pro 1épe cileny marketing. Prozkouméanim ptredchozich zdkaznikovych transakci a
demografickych i psychografickych udajt se podnik dozvi vice o tom, co by zdkaznika mohlo
zajimat.

3 KOTLER P.: Marketing od A do Z, str. 120 - 121, Management press a.s. 2003



Spole¢nost pak zacne rozesilat specifické nabidky pouze lidem, kteti o n€é pravdépodobné
budou jevit nejvetsi zajem a budou je nejspise pripraveni pfijmout, ¢imz usetii ndklady za
vSechny ostatni neuspésné zasilky. Pokud bude podnik s udaji peclivé pracovat, miiZze mu to
pomoci ziskavat dal$i zakazniky a dosahovat lepSich vysledkti s dodateCnymi a
kombinovanymi nabidkami.

P1ili§ mnoho podnikii chape technologie jako z4zra¢ny 1€k, ktery jim pomuze piekonat Spatné
navyky. Ale kdyz do starého podniku zavedete nové technologie, vysledkem bude pouze
nakladnéjsi stary podnik. Podniky by nemély investovat do koncepce fizeni vztahu se
zakazniky diive, neZ projdou reorganizaci a zméni se na podniky zaméfené na zakaznika.
Jediné pak dokézi ony i jejich zaméstnanci tento koncept spravné vyuzivat.

2. Strategie firmy*

V podminkach spolecenské 1 hospodaiské nestability mé byt strategicky management kotvou,
kterd ma& umoznit analyzovat soucasnou i o¢ekévanou budouci situaci a naznacit smer
nejvhodnéjsiho vyvoje organizace.

Strategicky management predstavuje souhrn aktivit, které zahrnuji vyzkum trznich podminek,
potieb a ptani zdkaznik, identifikuji silné a slabé stranky firmy, specifikace socialnich,
politickych a legislativnich podminek a ur€eni disponibility zdrojl, které mohou vytvafet
pfilezitosti nebo hrozby, pfic¢emz jejich smyslem je ziskani informaci nezbytnych pro
formovani dlouhodobych zdmért fungovani organizace.

Cilem kazd¢ organizace je ziskani komparativni vyhody viici subjektu jinému. Strategické
fizeni pfedstavuje proces tvorby a realizace rozvojovych zdmért dlouhodobé&jsi povahy, které
maji zasadni vyznam ve vyvoji fizeného objektu a jejichz uskute¢nénim ziskava tidici subjekt
komparativni efekt. Vystup strategického fizeni tvofii strategie. Strategie svou povahou mohou
predstavovat jednotlivé zaméry, kterymi je ovliviiovan vyvoj ekonomického organismu. Jde o
zaméry, co vyrabét, v jakém mnoZstvi a kvalité, kdy a hlavné pro koho vyrabét. Dal§im cilem
strategie firmy je dosazeni diferenciace. Diferenciace sméfuje k ziskani konkuren¢ni vyhody a
muze se tykat vyrobku, sluzby, a to jak kvalitativnich parametrt, tak doprovodnych sluzeb
jako je instalace, servis, distribu¢nich cest, zptsob thrady, image, pruznost reakce na
pozadavky zakaznik? atd.

Charakteristickym rysem strategického managementu je vysoky stupen originality
manazerskeé prace. Nicméné v fad¢ zvlasté analytickych kroki 1ze vyuZzit standardniho
metodického aparatu. Mezi nejznaméjsi metodu pouzivanou manazery spole¢nosti patii
analyza SWOT.

2.1 Analyza Swot’

Analyza SWOT piedstavuje vytvofeni budouciho zplsobu fizeni organizace, ktery bud’
zachova, nebo zlepsi jeji konkurencni postaveni. Dobra strategie predstavuje tu, ktera

* VEBER JAROMIR A KOL.,.: Management — Zaklady, Prosperita, Globalizace, str. 381 — 386, Management
Press 2001.

° VEBER JAROMIR A KOL.,.: Management — Zaklady, Prosperita, Globalizace, str. 428-431, Management
Press 2001



neutralizuje hrozby ocekavané z vnéjsiho prostredi, dovoluje vyuzit budoucich piilezitosti,
tézi ze silnych stranek organizace a odstrafiuje nebo neutralizuje jeji slabé stranky.

I kdyz v mnoha publikacich jsou uvadény rizné jakoby smérné silné a slabé stranky podniku,
které pfichazeji v tvahu a zaroven piileZitosti a hrozby z okoli, je zfejmé, Ze tyto faktory se
budou lisit podnik od podniku a budou se liSit v zavislosti na tom, do jakého typu odvétvi
podnik patii a v jakém stadiu Zivotniho cyklu se odvétvi nachazi.

Hrozby a prilezitosti budouciho okoli

Pti analyze budoucich hrozeb je tfeba vychazet jak z hrozeb makrookoli, tak 1 mikrookoli.
Nelze opomenout, ze stale vice se prosazujici Globalizace hranice relevantniho okoli znaéné
rozsifuje.

Mezi typické hrozby patii nasledujici:

vysoké diferenciace v odvétvi

statni regulace

know-how pouzivané v odvétvi

velky pocet konkurujicich si firem

pomaly rist odvétvi a nasycenost trhu

hrozba substitu¢nich vyrobki

hrozba nového vstupu vyrobcee, disponujiciho levnéjsi pracovni silou, ndklady atd.

NV hAE LD —

PrileZitosti jsou chapany jako piileZitosti, které pomohou podniku neutralizovat hrozby,
jednak jako vlastni rozvojové prilezitosti vyplyvajici z charakteru okoli. V druhém ptipadé
bude charakter ptilezitosti zavisly na tom, zda ptjde o odvétvi zralosti, odvétvi na sestupu,
nebo zda piijde o mezinarodni nebo dokonce globalni trhy. Jako ptiklad ptileZitosti 1ze
povazovat:

Adaptace vyrobniho aparatu na vyrobu jiného produktu

Moznost faze s konkurenci a tvorba siln€j$iho postaveni na trhu
Dynamicky rozvijejici se odvétvi

Strategickd pozice v ramci regionu, vyhodny distribuc¢ni uzel atd.

i e

Silné a slabé stranky organizace

I kdyZ okoli organizace je velmi silnym faktorem, ovliviiujicim tvorbu samotné strategie
firmy, ukézalo se, Ze nemuze byt faktorem jedinym, ale musi byt vzaty v tivahu i silné a slabé
stranky organizace a jeji vnitini zdroje. Silné a slabé stranky mohou byt hledany a
analyzovany v nasledujicich oblastech:

finan¢ni sila organizace
vyzkum a vyvoj

vyrobkova politika

uroveil managementu firmy
organizace firmy

napojeni na infrastrukturu
image firmy ¢i vyrobku atd.

NN AE LD —
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Kombinaci vySe uvedenych prileZitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek firmy pak vznikaji
rizné varianty strategického chovani, pficemz je nutné vzit v tvahu, Ze se jedna o budouci
vyvoj. Z tohoto diivodu je nutné uvazovat dynamicky a mit pfipraveny alternativy budouciho
rustu, stagnace nebo mozného zhorSeni téchto faktorti. Bez ohledu na organiza¢ni troven,
velikost firmy, na kterou je analyza SWOT aplikovana, pak lze urcit takzvanou

- ideélni podnikatelskou jednotku, pro niz jsou typické velké ptilezitosti a malé ohroZeni

- spekulativni podnikatelskou jednotku, pro niz jsou typicka velké piilezitosti a velka
ohrozeni

- vyzréalou podnikatelskou jednotku s malymi pfilezitostmi a malym ohroZzenim
- znepokojujici podnikatelskou jednotku s malymi ptilezitostmi a velkym ohrozenim

V zavislosti na charakteru odvétvi pak lze pro organizaci, popiipad¢ i jeji jednotlivé
organizacni sloZky, volit rGizné typy strategii, opatfeni vedouci k eliminaci hrozeb, slabych
stranek a k vyuzivani pfilezitosti a silnych stranek k dosazeni budouci prosperity organizace.

Je ziejmé ze strategie plynouci z analyzy SWOT se budou lisit s ohledem na jednotliva
opatfeni, bude zaleZet, zda-li to budou opatieni ve finan¢nich zalezitostech podniku,
vyrobnich zalezitostech podniku, odbytovych problémi atd.

2.1.1 Restrukturulazice procesii®

Jednim z mnohych vychodisek SWOT analyzy, miize byt zaméteni se na restrukturalizaci a
revitalizaci firmy. Vnitini fungovani organizace musi byt pfednosti, nikoliv brzdou rozvoje —
realizace smélych strategickych zaméri. Stejné jako jiné oblasti 1 vnitini uspotradani
organizaci prochazi fadou zmén, jejichz cilem je zabezpecit, aby provoz organizaci byl:

- ekonomicky
- kvalitni
- flexibilni

Rizeni vnitinich provoznich procesi jako jiné oblasti managementu prochazi zménami,
jejichz smyslem je odhalit problémy, nedostatky a rezervy v oblasti vnitiniho provozu
organizace a urcit mozné cesty zlepSovani. I kdyZ v jednotlivych piipadech se mohou nazory
na bariéry zadouciho stavu a jejich pfi€iny liSit, mezi typické okruhy problémi lze zatadit

- dezintegraci
- zam¢feni na konecné vysledky

- komunika¢ni bariéry

Procesni p¥istup’

% VEBER JAROMIR A KOL.,.: Management — Zaklady, Prosperita, Globalizace, str. 532-537, Management
Press 2001

" VEBER JAROMIR A KOL.,.: Management — Zaklady, Prosperita, Globalizace, str. 542 - 550, Management
Press 2001
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Rizeni procesti pohlizi na vétinu ¢innosti, realizovanych v organizacich jako na procesy.
Proces® predstavuje ucelené aktivity, které obvykle vyzaduji uéast vice &innosti(vice
pracovniki). Cinnost’ predstavuje dil&i aktivitu, kterou obvykle vykonava uréity pracovnik.
kazdy proces lze charakterizovat:

- vstupem vyhovujicim danému procesu, na vstupujici elementy se pohlizi jako na
subdodavky a jejich poskytovatelé jsou povazovani za dodavatelé.

- vystupem uziteCnym pro zakaznika, vystupujici prvky z procesu jsou urceny pro odbératele,
na které se pohlizi jak na zakazniky, tento pohled plati jak pro externiho, tak i interniho
zakaznika

- ndklady na proces, realizace procesu nutné vyvolava nédklady, ty je vhodné porovnavat
s ptinosy procesu v podob¢ piidané hodnoty.

- Casem potiebnym k realizaci procesu, smyslem koncipovani procesu je zabezpecit nejen
hospodarnost provozu, ale i rychlost realizace ¢innosti sdruzenych v procesu.

- vlastnikem procesu, jde o organizacni slozku, ktera odpovida na fizeni a rozvoj procesu,
koordinaci ¢innosti uvnitt procesu, kontrolu funkce procesu apod.

- vnitini organizacni strukturou, ktera by méla respektovat pozadavek ptirozenosti,
univerzalnosti, komprese aktivit apod.

Nevyhovuji-li tedy stavajici procesy firmy, je tteba provést nové definovani procest.
Smyslem tohoto kroku je koncepci procesniho fizeni implementovat do podminek ptislusné
firmy. Na zéklad€ analyzy procesti by mé¢ly byt ureny

- prioritni procesy, kterd maji vliv na funkci organizace a které urcujicim zpiisobem ovliviiuji
jeji prosperitu

- rizikové procesy, jez mohou ovlivnit spokojenost zékazniki, zpasobit ztratu dobrého image
vyrobku ¢i firmy.

Procesy musi byt ucelné a hospodarné, mély by slouzit zakaznikim, nikoliv organizaci.
Neustale je tieba si klast otazku, jak procesy pfispivaji k vysledkiim a ke spokojenosti

zékaznika. Procesni mysSleni se snazi integrovat dodavatele, procesy a zdkazniky.

2.1.2 Strategicka vychodiska marketingového pristupu’®

Za dal$i mozZna vychodiska strategického managementu lze povaZovat cile podnikani, zjiSténi
vyrobkového portfolia a vybér vhodné ristové strategie.

Ujasnény tcel podnikani, hierarchické soustava podnikovych cilid, poznatky ziskané pfi
analyze okoli podniku, vyrobkového portfolia a stavu poptavky umoziiuji pfistoupit

$ VEBER JAROMIR A KOL.,.: Management — Zaklady, Prosperita, Globalizace, str. 542, Management Press
2001

’ VEBER JAROMIR A KOL.,.: Management — Zaklady, Prosperita, Globalizace, str. 542, Management Press
2001

' KOTLER, P., BLIEMEL, F.: Marketing-Management. Stuttgart 2001. ISBN 3-7910-1689-X.
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k formulaci marketingové strategie dalSiho rozvoje, a to jak podniku jako celku, tak i pro
jednotlivé vyrobky nebo sluzby. Existuje n¢kolik definic rastu.

Intenzivni rist

Pfi orientaci na intenzivni rist se podnik snazi o vyuZiti rezerv a latentnich moZnosti, které
ma ve své ¢innosti. MliZze napf. zintensivnit reklamni a propagac¢ni ¢innost, aktivnéji pracovat
s cenou, pii1 pouziti riznych plevovych rabati, sezonnich slev apod.) hledat nové trhy,
poptipadé¢ zédkazniky, uvadét na trh nové a zdokonalené vyrobky

Integracni rust

Projevuje se snaha o t&€snéjsi spojeni s dodavateli, s odbérateli, poptfipadé s jinymi vyrobci
daného sortimentu.

Diversifikacni rust

Tato strategie spociva v zatazovani dalSich vyrobkl eventuelné sluzeb do nabidky podniku.
Tyto vyrobky bud’ mohou technologicky nebo trzné (vyuziti stejnych prodejnich cest)

souviset se stavajicim vyrobnim programem(koncentricka diverzifikace) nebo mohou byt
zajimavé pro stavajici zékazniky (horizontalni diverzifikace). Kone¢né¢ miliZe nastat situace, Ze
podnik zacne dodavat noveé vyrobky na nové trhy.

Pro nékteré podniky plati, Ze u nich mé diverzifikace znaény rozsah z hlediska poctu
vyrabénych skupin a podskupin vyrobkl.. Soucasné s tim podniky zaostavaji z hlediska
rozmanitosti typt, variant, modela apod., realizovanych v ramci vyrobkovych skupin. Tato
skutecnost ma negativni dopad na efektivnost podnikd, protoZe v podminkach svétového trhu
je zakladni provedeni vyrobku zpravidla nabizeno za ceny bliZici se Grovni nakladf vyroby a
teprve u sofistikovanéjSich provedeni umoziluji ceny dosazeni vyssi rentability.

Ve svétovém méfitku se stale vice zac¢ina prosazovat trend nazyvany,, core business®, kdy se
podniky koncentruji na relativné uzky program, v némz maji konkurenéni vyhody.

2.1.2.1 Marketing 4P k 4C

Definice marketingového mixu

Philip Kotler a Gary Armstrong uvadéji v jedné z nejpouzivanéjsich ucebnic marketingu
Marketing (Grada Publishing 2004, pieklad Sestého vydani) nasledujici definici
marketingového mixu: "Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroj -
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firmé€ umoziuji upravit nabidku
podle ptani zdkaznikl na cilovém trhu."

PouZivani marketingového mixu
Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace d¢la, aby

vzbudila poptavku po produktu (¢i v ptipadé demarketingu ji snizila). Tyto kroky se rozdéluji
do Ctyi proménnych:
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Produkt'!

Vysledek ¢innosti podniku miize mit hmotnou podobu, ale téZ podobu sluzeb. S ohledem na
praktickou ¢ast prace, se budeme prednostné zabyvat produkty v materializované podobg, tj.
vyrobky.

Technicka uroveri

Vyrobek je charakterizovan komplexem hmotnych a nehmotnych parametrii, diky kterym je
schopen uspokojovat urcitou potiebu. U strojirenskych vyrobkti mizeme hodnotit jejich
funk¢nost, ovladatelnost, hygieni¢nost, bezpecnost uziti, estetickou ptisobivost a ekologickou
nezavadnost, u potravinaiskych vyrobki jejich vzhled, konzistenci, baleni, hygienickou a
zdravotni nezédvadnost atd.

Vzhledem k diferenciaci potieb existuji na trhu riizné pozadavky na uroven vlastnosti
vyrobkl. Bylo by nepfipustnym zjednoduSenim ptedpokladat, ze trh vyzaduje pouze vyrobky,
které po vSech strankach vykazuji nejvyssi moznou uroven. Vzhledem k rtizné Grovni
dtchodii, nestejnym moznostem vyuziti vlastnosti vyrokti (napf. s ohledem na naro¢nost na
obsluhu nebo technickou troveil navazujicich agregétl) existuje prakticky u vSech druht
vyrobkl 1 poptavka po vyrobcich s primérnymi, popiipadé s podprimérnymi vlastnostmi.
Rovnéz nelze souhlasit s tvrzenim, Ze snizeni irovné parametra vede vzdy

k mnohonasobnému poklesu ceny a naopak. Vzdy zaleZi na situaci konkrétniho trhu, na
ptéanich, pozadavcich a koupéschopné poptavce zakaznikd.

Zvoli-li firma ofenzivni strategii, pak se snazi, aby jeji vyrobky jizZ v sou¢asném obdobi nebo
v perspektive predstavovaly svétovou Spicku. Zvoli-li strategii defenzivni, orientuje se na

cvwr

Udaje o vyvoji parametrti vlastnich a konkurenénich strojirenskych vyrobki, eventuelng o
jejich vztahu k cené ziskavaji podniky prostfednictvim technickoekonomického porovnani
vyrobkd.

Nové vyrobky

Zvladnuti pfemény invence v inovaci si vyZaduje celou fadu ¢innosti, které mohou

v podstatné mite ovlivnit rychlost a efektivnost tohoto procesu. Zpravidla se jedna o
nasledujici posloupnost ¢innosti: iniciace invence — piedbéZzné vyhodnoceni ndmétl na nové
vyrobky — volba marketingové strategie — analyza hospodarnosti — vyvoj vyrobku — trzni
testovani — zavedeni nového vyrobku v Sirokém méfitku.

Iniciace ndmétl na nové vyrobky se mohou uplatnit podnéty a poznatky vyzkumnych
poznatek zédkaznikiv. Dalsi uzite¢né naméty pro vlastni inovacni ¢innost lze ziskat rovnéz
sledovanim konkurence, spolupraci s reklamnimi a poradenskymi agenturami,
vyhodnocovanim patentnich ptihlasek, odbornych ¢asopisi, vysledka védeckych konferenci
apod.

'""SYNEK MILOSLAV A KOL.,.: Manazerska ekonomika — Tieti pfepracované vydani, Grada Publishing a.s.
2003.
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Pti vyhodnocovani a selekci namétti 1ze vhodné pouzit nékterych metodickych postupli
podnécujicich kreativni pfistup a tvirci mySleni. Patii k nim napf. brainstorming,
morfologicka analyza, problémova analyza apod. Ukolem tohoto kroku je vyFadit co nejdiive
z dalSiho rozhodovaciho procesu nevhodné naméty na nové vyrobky. Nevhodnost se da
charakterizovat jako obtizna vyrobni realizovatelnost, nedostate¢ny zajem trhu, vysoka
rizikovost a finan¢ni naro¢nost projektu.

Po vybéru vyrobku pak nasleduje vyrobkova strategie. Pro jeji pfipravu je zapotiebi
shromazdit idaje z fady oblasti. Pfedevsim je nutné provést odhad velikosti, struktury a
chovani cilovych trhi, obratu, podilu na trhu a zisku v prvnim roce po zavedeni do vyroby.
Dalsi skupina otazek se tyka predpokladané ceny, distribu¢ni strategie a propagace.

Cena

Cena je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy,
terminy a podminky placeni, nahrady nebo moZnosti uvéru. V obecné ekonomické teorii je
definovéna jako specificka forma sménné hodnoty. V praxi je cena urcena jako penéZni ¢astka
sjednana pti ndkupu a prodeji zbozi.

Rozhodovani o vysi ceny vyrobku probiha zpravidla v nasledujicich krocich: definovani cilt
cenové politiky podniku — uréeni poptavky — zjiSténi nakladli — rozbor cen vyrobniho
programu a chovani konkurence — vybér metody stanoveni ceny — rozhodnuti o vysi ceny.

Otéazkou ziistava, jak vysokou cenu by firma méla za sviij vyrobek pozadovat. Bude-li cena
nizka, firma dosahne velkého obratu, nikoliv v8ak zisku. Dal§im problémem je ptitahovani
Spatnych zakazniki, ktefi pfejdou kamkoliv, jen aby uSettili par halétt. Firma dale ptitahuje
konkurenty, ktefi se nizkym cenam dokaZzi vyrovnat nebo piijdou s cenami jeSté niz$imi.

V ocich zakazniki bude produkt levny, avSak méné€ hodnotny. V podstaté lze fici, Ze ti ktefi
prodavaji levng, asi vétSinou védi, jakou hodnotu jejich zbozi mé. Na druhé strané€, bude-li
k cené¢ kalkulovana vysoka ptirdzka, piijde firma o trzby, zisk a hlavné 1 o zdkazniky.

Standardnim postupem pii urCovani ceny je spocitat ndklady a k nakladiim pticist ur€itou
ptirazku. Bohuzel néklady firmy nijak nesouvisi s tim, jak spottebitelé vnimaji hodnotu
produktu. Néaklady firmy slouzi pouze jako pomtcka pfi rozhodovani, zda by se firma méla
do vyroby produktu viibec poustét. Obecnd doporuceni smétuji k ur€ovani ceny takovych
zplisobem, ktery je zalozen na hodnot& vyrobku pro zakaznika.

Globalizace, hyperkonkurence a internet vyrazn€ méni podobu trhli a podnikli. VSechny tfi
sily vytvareji dalsi tlak na snizovani cen. Globalizace nuti podniky pfesouvat vyrobu do
levnéjsich zemi a dovazet vyrobky za niZ§i ceny, nez jaké pozaduji doméaci firmy.
Hyperkonkurence zpusobuje, Ze o jednoho zdkaznika bojuje vice firem, coZ samoziejmé vede
ke sniZovani cen. A internet lidem umoziuje snadnéji porovnévat ceny a vybirat nejlevnéjsi
nabidky. Marketing tedy stoji pfe ukolem, jak udrZzovat urcitou vysi cen a zisku tvafi v tvar
témto makrotrendim. Marketing by mé&l zfejmé na tyto vyzvy odpovédet lepsi segmentaci,
vytvaienim silnéjSich znacek a skvélych systémi fizeni vztahii se zékazniky.

'2 KOTLER P.: Marketing od A do Z, str. 16 — 18, Management press a.s. 2003
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Distribuce®

Distribuce uvadi, kde a jak se bude produkt proddvan, véetné distribucnich cest, dostupnosti
distribuéni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy. Pro mnoho firem je levnéjsi
produkt vyrobit, nez ho dostat na samotny trh. Typickym piikladem jsou farmafi, ktefi jsou si
védomi toho, jak malé procento z kone¢né maloobchodni ceny dostanou za svou trodu.

V mnoha ptipadech dnes ndklady na marketing tvoii az 50 procent celkovych nakladt
podniku. Vyrobci se velmi radi zbavili zprostfedkovateli, ktefi podle nich za svou praci chtéji
pfili§ mnoho. Zprostredkovatelii se mohou v klidu zbavit, ale nezbavi se ¢innosti které
vykonévaji.

Chce-li firma dostat vyrobek na trh, musi si vytvofit ur€itou strategii vstupu na trh. V dob¢,
kdy nebyla situace tak slozitd, najal podnik prodejce a ti ho prodéavali distributortim,
velkoobchodnikiim, maloobchodnikiim nebo pfimo konecnym uzivatelim. V dne$ni dob¢
existuje nepfeberné mnozstvi moznosti, jak vstoupit na trh:

- Obchodni zastupci v terénu
- Obchodni partnefi

- Distributofi

- FranSizing

- Internet

- Webov¢ stranky e-komerce
- Teleshoping a dalsi

Kolik marketingovych kanali by mél podnik vyuzivat k distribuci svych vyrobku a sluzeb?
Cim vét§i pocet kanald, tim vétsi pokryti na trhu a tim vétsi rist trzeb, potazmo zisku.

V souvislosti s pfibiranim novych kanalti se mohou vyskytnout nejméné dva problémy. Prvni
problém tvoti zhorSeni kvality. Je zfejmé, ze pivo Cepované v restauracich nebude stejné
chutné jako pivo Cepované v podnicich 4. cenové skupiny. Druhym problémem miize byt stet
z4jmu jednotlivych distributort, co se tyCe teritoridlni piisobnosti.

At podnik vyuziva jakéhokoliv poctu trznich kanald, musi je fidit tak, aby vytvofil ucinny
systém zasobovani. VéEtSina podnikil spoléha na své distribu¢ni partnery , na to, Ze jejich
vysledky do zna¢né miry piispéji k dobrym obchodnim vysledkiim celého podniku. Potiebuji
si vytvofit systém fizeni vztahu se svymi partnery zavedenim piislu§ného softwaru. Ten miize
zlepsit informacni toky a snizit naklady spojené s komunikaci, objedndvanim, transakcemi a
platbami.

Vyrobci obchodujici prostfednictvim distributort se vzdavaji urcité ¢asti kontroly nad
kone¢nymi uzivateli a jen tézko sleduji jejich uspokojeni.

Kdyby vsak vyrobce spolupracoval s koncovym zdkaznikem, musel by sam zajistovat vse, co
obstarava distributor. Jedna se o nasledujici ¢innosti : prodej, financovani, sbér relevantnich
informaci, servis, podstupovani rizik, dopravu a skladovani zboZi. Pokud toto vSe dokazi
distributofi zabezpecit 1€pe a pridavaji hodnotu, je existence distribu¢niho kanalu opravnéna.
VSechny ¢innosti distribu¢niho fetézce musi byt uspotadany tak, aby se vykonavaly co
nejefektivnéji.

'* KOTLER P.: Marketing od A do Z, str. 28 — 31, Management press a.s. 2003
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Podnik musi umét rozvijet a fidit marketingové kandly. Zarovent musi byt pfipraven pfibirat
nov¢ a téch starych se zbavovat. Distribu¢ni kanély jsou dynamické. Pokud je firma vyziva
spravné, mohou predstavovat konkurencni vyhodu, pfi chybném pouziti v§ak mohou podnik
vyrazné ohrozit.

Propagace

Propagace tika, jak se spotiebitelé o produktu dozvi (od ptimého prodeje pies public
relations, reklamu a podporu prodeje).

Public relations™

Je ziejmé, Ze podniky jiz brzo zacnou presunovat vice pencz z reklamy do public relations.
Reklama ¢astecné ztraci svou byvalou uc¢innost. V disledku stale rostouci fragmentace
zakaznik je obtizné oslovit masovy trh. Vytvafeni novych znacek prostiednictvim PR trva
déle a vyZzaduje vétsi vynalézavost, ale v konec¢ném diisledku miize byt vysledek lepsi, nez
v pfipad€ reklamni kampané. Public relations disponuji celou fadou néstroji, jak upoutat
pozornost a vytvofit pfiznivou atmosféru, aby se o vyrobcich za€alo mluvit. Soubor téchto
nastroju je nazyvan ,, PENCILS:

- Publikace (Publications)

- Udalosti (Events)

- Zpravy (News)

- Zapojeni do mistni komunity(Community affairs)
- Identifika¢ni média (Identify media)

- Lobovéani (Lobbying)

- Sluzby vetejnosti (Social investments)

Podnik potfebuje vyvolat rozruch, kdyz zavadi novou znacku, a to déla pomoci PR. PR
kampan stoji mnohem méné¢ a ma velkou Sanci dosdhnout mnohem trvalejSiho G€inku.

Reklama®

Reklama v prvé fadé vytvaii povédomi o vyrobku, n€kdy s nim zékaznika podrobné
seznamuje, obCas jej pfimé&je, ze propagovanému vyrobku dé prednost, ale jen ztidkakdy vede
k jeho koupi. To je dlivod, pro¢ pouze reklama nestaci. K uzavieni obchodu je nezbytné
zajistit akce na podporu prodeje.

Zavaznéjsi je ta skutecnost, Ze fada reklam neni pfiliS napaditd. Nejsou ani nijak
pozoruhodné. Reklamni agentury vesmés vini z nedostatku napaditosti klienty. Klienti
moudie pozaduji po svych agenturach, aby piipravily nejméné tfi reklamni ndvrhy od
umirnéného az po ten opravdu divoky. Nakonec pak stejné voli tu umirnénou a bezpecnou
variantu. Toto v8ak ur€itym zptisobem brzdi kreativitu reklamnich agentur a zabiji to spoustu
dobrych reklamnich népada.

'* KOTLER P.: Marketing od A do Z, str. 106 - 108, Management press a.s. 2003

' KOTLER P.: Marketing od A do Z, str. 108 - 114, Management press a.s. 2003
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Pted tim, nez se podnik rozhodne pro vyrobu reklamy, mél by nalézt odpoveéd’ na nasledujici
otazku. Pfinese reklama vice spokojenych zakaznikt, nez kdyz vynalozi tutéz ¢astku na
zdokonaleni vyrobku(sluzby)? Lidska spolecnost totiz vice oceni investice do zdokonalovani
vyrobkt, uspokojujicich lidské potieby, nez do snahy firem psychologicky manipulovat s city
lidi prostiednictvim nakladnych kampani. Existuje jesté jeden argument, a sice, ¢im lepsi je
vyrobek, tim méné zdrojt je nutné vynakladat na jeho podporu. Nejlepsi reklamou firmy jsou
spokojeni zakaznici.

Cim loajalngjsi jsou zakaznici firmy, tim méné je tieba utracet za reklamu. Vétsina loajalnich
zakazniki se vrati 1 bez reklamy a tito zdkaznici svym zplsobem dé€laji firmé reklamu tim, Ze
jsou vice spokojeni a o svoje pocity se pod¢li s dal§imi subjekty.(i kdyz ne v takové mifte, ve
které by projevovali svoji nespokojenost).

Nelze podnikiim doporucit zruSeni reklamnich ¢innosti, avSak je nutné délat reklamu
spravnym zpisobem. Poslanim reklamy mutze byt jedna ze ¢tyf moznosti: informovat,
presvedcit, pripomenout nebo potvrdit spravnost nakupniho rozhodnuti zakaznika, potom ma
reklama néjaky smysl.

Podpora prodejel 6

Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostredkil, které maji zékazniky ptispét

k tomu, aby nakoupili radé€ji hned nez pozdé&ji. Podpora prodeje tvoti na rozdil od pfedchozich
nastroju, nastroj kratkodoby, jehoz cilem je vyvolat okamzitou koupi. Dle mnohych
zkuSenosti lze fici, ze podpora prodeje predstavuje €inny nastroj. Akce na podporu prodeje
pfinaseji rychlejsi a 1épe méfitelné vysledky.

Vzhledem k Sirokému spektru nastroji podpory prodeje potiebuji marketingovi pracovnici
dostatek zkuSenosti, aby védéli, jaky nastroj zvolit. Zakladni potfebou je nejen vyuzivat
moznosti podpory prodeje, ale také sledovat a zaznamenavat vysledky jednotlivych akci, aby
se podnik mohl v této oblasti postupné zlepSovat.

Ze zkuSenosti mnoha podniki 1ze fici, Ze vétSina akci na podporu prodeje vede ke zvySeni
trzeb, avSak byvaji prodélené. Ve skutecnosti pouze mala ¢ast prodejnich akci byva
vydéele¢na. Jde o ptipady, kdy akce ptildka nové zakazniky, aby vyrobek vyzkouseli, a kdy
zakaznici zjisti, Ze jim vyrobek vyhovuje 1épe, nezZ doposud pouzivana znacka. VéEtSina akei
vSak prilaka takové zadkazniky, ktefi pfechazeji od vyrobce k vyrobci a hledaji nejvyhodné;si
ceny. Akce na podporu prodeje maji jen malou Sanci ptildkat loajalni uzivatelé jinych znacek.
Akce na podporu prodeje jsou nejméné u€¢inné na trzich, kde ptisobi fada velmi podobnych
vyrobcti. Nastroje na podporu prodeje je ucinné pouzivat tam, kde jsou znacky velmi
riznorodé, a kde novi zdkaznici mohou zjistit, Ze jim vas vyrobek a jeho vlastnosti vyhovuji
1épe nez ten, ktery pouzivali doposud.

Utinny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla zakaznikovi
poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to soubor
osv&dEenych nastrojli k realizaci firemni strategie.

Philip Kotler ale ve svych publikacich17 uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix spravné
pouzivan, tak se na n¢j marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska
kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

'® KOTLER P.: Marketing od A do Z, str. 89 - 91, Management press a.s. 2003
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- z produktu se stane zakaznickd hodnota (Customer Value),

- z ceny se stane zdkaznikova vyddni (Cost to the Customer),

- misto se preméni na gdkaznické pohodli (Convenience),

- g propagace se stane komunikace se zdakaznikem (Communication).

Diky tomu zjistime, Ze zakaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a
komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.

Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypada nasledovné:

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

Chytii marketingovi pracovnici by tak méli myslet vice z pohledu zdkaznika neZ z pohledu
prodejce.

2.1.2.2 Chyby pfi pouzivani marketingového mixu

Je tieba zdiraznit, ze marketingovy mix je takticka, nikoli strategicka pomucka. To je
klasicka chyba mnoha marketérti a knih o marketingu: povazuji marketingovy mix za Ustfedni
téma marketingu. To je ale velky omyl. Dfive nezZ muze byt marketingovy mix pouZit, je
nutno vyresit strategické problémy:

1. segmentaci (Segmentation),
2. zacileni (Targeting),
3. umisténi/pozicovani (Positioning).

Segmentace

Lidské chovani je ovlivnéno celou fadou faktort. Jejich prinik a konecny dopad na konkrétni
kupni rozhodovaci proces je jedine¢ny. Néktefi zakaznici jsou si svym kupnim chovanim

v urcitych oblastech podobnéjsi nez jini. Tato podobnost je sttedem zajml marketingovych
oddéleni mnoha firem. Je evidentni, Ze na trhu existuje mnoho takovych skupin, jednotlivé
skupiny se nazyvaji trzni segmenty.

'"" KOTLER P.: Marketing od A do Z, str. 69 - 71, Management press a.s. 2003
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Tyto trzni segmenty maji nejen rizné Zivotni potieby, ale také rizné preference a taktéz jinak
zformované kupni chovani. Pro firmy, zaméfené na zakazniky, je nezbytné nutné znat
informace o svych zékaznicich. Tyto informace jsou ukladany do podnikovych datovych
skladti. V databazich je pro kazdého zédkaznika vytvotfen zdznam, jemuz fikdme zdkazniklv
profil. Tento profil se sklada z firmou definovanych polozek, které jsou odvozeny od
nakupniho chovani a identifikacnich znakl zdkaznika, které chce organizace sledovat a dale
pouzivat pii rozhodovani.

V ramci segmentace a nasledného zacileni nejprve objevime a prozkoumame, komu budeme
své produkty prodavat (nikdy nelze ziskové prodavat vSem; naopak se vyplati specializace).
To zahrnuje 1 zjiSténi, jaci jsou nasi potencialni zakaznici, na co reaguji, jak s nimi budeme co
nejlépe komunikovat atd.

Poslednim, ale nejduleZitéjsim bodem strategie je umisténi (pozicovani). Umisténi je
deklarace hodnoty ¢i hodnot, kterou si musi vetejnost spojit s produktem. Jeding tak Ize
zarucit, ze zdkaznici budou kupovat prave tento produkt a zadny jiny.

Jestlize firma neprovede umisténi/pozicovani, zdkaznici nebudou védét, pro€ nakupovat
zrovna u této firmy. Klidné koupi i konkurencni produkt. Proto je umisténi/pozicovani tak
dulezité.

2.1.2.3 Problémy marketingového mixu

Prvni problém jsem jiz zminil - marketingovy mix je povazovan za zéklad marketingové
strategie (pfitom se jedna jenom o taktiku). Pokud si firma stanovuje marketingovou strategii,
neziidka si vytvaii pouze sviij marketingovy mix.

Spravny postup je pfitom jiny:

Nejprve by si méla firma zjistit, kdo jsou jeji zdkaznici (at’ uz sou€asni, minuli nebo
potencialni) a roztfidit je do segmentii. Soucésti segmentace je 1 zjiSténi, na co jednotliveé
skupiny zédkazniki reaguji a jaké nejvice oslovi nabidka doty¢né firmy.

Nasledné musi firma zjistit, jak se nejlépe dostat ke svym zédkaznikim (opét, jak k
soucasnym, tak potencidlnim) a vymyslet, ¢im je zaujmout.

Konecné se musi firma rozhodnout, jak se bude prezentovat, na co bude klast diiraz a s jakou
vlastnosti ¢i vlastnostmi si ji budou zékaznici spojovat.

Druhym velkym problémem je Sablonovité pouzivani marketingového mixu: marketéfi se
na vysoké skole nauci, co je to marketingovy mix - a pak jej stereotypné€ pouzivaji na kazdy
ptipad. Kazdy marketingovy krok ma vSak byt kreativni a inovativni. Jak prohlasil Peter
Drucker: "Podnikani mé dvé - a pouze dv¢ - zédkladni funkce: marketing a inovaci. Marketing
a inovace plodi vysledky: vSe ostatni jsou naklady."

Tretim problémem je staticnost marketingového mixu: marketing je ale dynamicky obor,

kdy jednotlivé obory v priabehu ¢asu rizné nabyvaji a ztraci na sile (proto je mozno se setkat s
modely jako SP, kde patym prvkem jsou lidé (People) ¢i 7P sluZeb - viz nize).
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Al Ries ve své knize The Fall of Advertising and the Rise of PR argumentuje, Ze na vzestupu
jsou public relations. Tvrda data pak ukazuji, ze velice roste 1 search engine marketing
(marketing ve vyhledavacich), v€etné€ optimalizace pro vyhledavace (SEO). Proto bychom se
nem¢éli ptat "Které nastroje tvoii marketingovy mix?", ale "Které néstroje marketingového
mixu nabyvaji na dilezitosti?"

Marketingovy mix je ve své zakladni podobé¢ pfili§ jednoduchy - neodpovidd komplexnosti
reality. Coz je ¢tvrty problém. Firmy s propracovanym marketingem pouzivaji velice
sofistikované modely. Pro marketing sluzeb je pak potieba navrhnout trochu jiny
marketingovy mix. Ten obsahuje zaméstnance (Personnel), proces (Process) a fyzicky diikaz
(Physical evidence).

Philip Kotler doporucuje do marketingového mixu piidavat politiku (Politics) a verejné
mineni (Public opinion). Jestlize organizace tyto dvé slozky nezahrne do svého
marketingového mixu, mize byt vytvorfeni klasického marketingového mixu k ni¢emu.
Neéktefi jini autofi naopak marketingovy mix zbyte¢né ¢lenili a ptidavali baleni (Packaging),
osobni prodej (Personal selling) nebo vdsern (Passion). VS$e pfitom spada pod propagaci;
baleni je pak moZno zaradit 1 pod produkt.

V neposledni Fadé je chybou pracovat s pismenem P: jisté je mozné, Ze se nalezne faktor,
ktery bude nutno zapracovat do projektu - ale nebude zac¢inat na P.
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Prakticka cast:
3. Charakteristika Spolecnosti

Firma ABC vznikla v roce 1994, zalozena byla fyzickou osobou a pozdé¢ji transformovana na
spole¢nost s ruc¢enim omezenym. Firmu co do velikosti 1ze charakterizovat jako stfedni firmu.
Klasifikace malych a stfednich podnika dle EU.

Vvpis z obchodniho rejstiiku:

Datum zapisu: 17. Kvétna 1996

Obchodni firma: Firma ABC
Zapsano 17.6.1996

Sidlo : Roudnice nad Labem, okres Litomé¥ice, PSC 413 01
Zapsano: 17.6.1996

Zakladni kapital: 100 000 CZK

Pocet spolecnikii: 1

Piredmét podnikani: Vyroba, prodej hlinikovych a ocelovych konstrukei

Pocet zaméstnanci: 80

Vyrobni strategie, orientovana na produkt a nekonecny elan k uspokojeni zékaznickych
potieb vedly ke stavajicimu statutu firmy. Firmu Ize charakterizovat jako jednoho z nejvétSich
vyrobct ptihradovych hlinikovych konstrukei v Evropé.

V kratké minulosti zazila firma strukturovany rist vyrobnich kapacit, které dnes zabiraji vice
nez 90 000 metrh ¢tvereCnich. Sou€asné s tim vzrostl také pocet zaméstnancii z pocate€nich 5
na dnes$nich 80.

Dynamicky rast firmy zajistil perfektné ¢asovanou podporu pro dvé decefiné spole¢nosti. Prvni
z nich je situovana ve USA a druha ve Velké Britanii. Firma také spolupracuje s nékolika
distributory v n¢kterych zemich Evropy. Jedna se o nasledujici zemé: Némecko, Francie,
Holandsko, Belgie, gpanélsko, Finsko, Svédsko, Norsko, Portugalsko, Bélorusko, Slovensko,
Rumunsko, Bulharsko, Lotyssko, Estonsko, Litva , Ukrajina, Rusko.

Drtiva vétSina vyrobku prosla certifikaci RWTUYV ovétujici zejména nosnost a dalsi dilezité
fyzikalni vlastnosti vyrobku, kterym pfipisuje zdkaznik podstatny vyznam.Firma dale ziskala 1
certifikat SLV, slouzici k ovéteni kvality svafeci a jejich prace. Kazdy novy svéiec prochazi
tiimé&sicnim Skolenim a kazdoro¢né je pak oveéfovan. Neméné vyznamnym aspektem,
zajiStujicim 100% vystupni kvalitu produkce je kvalitni material spliiujici nadnarodni normy
vztahujici se k pouzitému materidlu. Toto vSe je umocnéno efektivné nastavenym procesem
kontroly firmy, ktery pak 100% vystup jenom garantuje.
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3.1 Struktura organizace firmy

Organizace firmy se vyznacuje vysokym stupném centralizace pravomoci. Vesker¢ ¢innosti
jsou schvalovavany majitelem firmy. Firma je rozd€lena do 5ti oddéleni. Tvofi ji
Technologické odd&leni, Vyrobni oddéleni, Uéetni oddéleni, Nakupni oddéleni a Obchodni
oddéleni. Kazdé oddélenti je fizeno vedoucim, ktery je piimo podtizeny majiteli firmy.
Vedouci jednotlivych oddéleni a jednatel firmy tvofi tzv. Radu Vedeni, které se schazi 1x
tydné, ptipadné operativné dle potieby.

Tato rada fesi vysledky predeslych tydnt, vytvaii navrhy a plany na rozvoj cel¢ firmy. Plany,
které ovliviiyji chod jednotlivych aktivit, se zde fesi na rovni jejich vyhled ¢i navrhii
koncepci a novych smérit budoucnosti a soucasnosti firmy. Podrobnéjsi zpracovani maji na
starosti jednotlivy vedouci ve spolupraci s jednatelem firmy. Zpracované detailni plany jsou
opét konzultovany a vysledkem je rozdéleni kompetenci pracovnikiim tcastnicim se celého
procesu.

Nyni piejdeme ke kratkému popisu funkei jednotlivych oddéleni firmy:
Utetni oddéleni

Toto oddéleni vede piijmy firmy tak, Ze jsou spravné vystaveny a zaznamenany potiebné
doklady (faktura, uctenka..), penize jsou v€as na uctu nebo v pokladné firmy. Vydava a podle
finan¢niho planu schvaluje penize na nakup jednotlivych druhii majetku a placeni vSech
souvisejicich ucta. Finan¢ni zdvazky firmy jsou v€as uhrazeny a nevznikaji nova financni
zatizeni plynouci z prodleni platby atd. Ugetni oddéleni pak peclivé udrzuje zdznamy viech
finan¢nich transakci, vede spravnou evidenci (i€etni knihy, vykaz cashflow, finan¢ni
zpravy...) Déle se pak stara o evidenci pracovnikit THP.

Technologické oddéleni

Technologické oddéleni navrhuje nova zatizeni, pfipravky a vyrobky s ohledem na
ekonomiku vyroby a vlastnostmi vyrobku pro jejich uziti. Ridi procesy spojené s vyvojem
novych vyrobki od konstrukénich praci az po ptedani do vyroby. Dohlizi na kvalitu kazdého
vyrobku a sluzby , ktera opousti firmu a dosahuje irovné ocekavané zdkaznikem. Spole¢né

s témito ¢innostmi, pak vede evidenci vykresu a dalSich dokumentti vztahujici se k vyrobku,
ptipravkiim ¢i vyrobnim zafizenim.

Nakupni oddéleni

Ukolem nakupniho oddéleni je zajisténi funkéni sité dodavatelil, ktef zajistuji cenové vhodné
dodavky za piijatelnych dodacich podminek. Klade diraz na kvalitu a vérohodnost
dodavateli. Nakupni odd¢€leni pak dale vede evidenci dodavatelii, objednavek, dodacich listi
a dalSich dokumentti, doprovézejicich vztah mezi spole¢nosti a dodavatelem. Dalsim ukolem
je optimalizace skladovych zasob firmy.

Vyrobni oddéleni

Vyroba dodava pro zdkazniky vysoce kvalitni vyrobky a sluzby a provadi vcasné dodavky.

Dba na efektivitu a produktivitu vyrobnich procesti, vede evidenci zaméstnancii svého bloku a
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kontroluje dodrZzovani smérnic ze strany zaméstnancl. DohliZi na bezpecnost prace
zaméstnancu. Klicovym tkolem je plnéni vyrobniho planu, ktery musi byt sestaven dle
pozadavkl obchodniho oddé€leni, potazmo zdkaznikem. Vede vnitropodnikovou evidenci
zakazek, ptejimek materialu, stav skladu hotovych vyrobkt, polotovart, likvidace odpad,
ukolovych listl a dalSich pisemnosti. ZajiSt'uje udrzbu strojli a zatizeni G€astnicich se
vyrobniho procesu spole¢né s evidenci oprav a planu udrzby strojt.

Obchodni oddéleni

Vysledkem prace obchodniho oddé€leni musi byt spokojeny zékaznik, pfinasejici zakazky
s nejvyssi moznou pridanou hodnotou. Ukolem oddéleni je akvizice novych zakaznika,
poskytovani perfektniho servisu zdkaznikiim stadlym. Dal§im tkolem je systematické
sledovani pohledavek firmy a nasledna kontrola finan¢niho plnéni pohledavek. Obchodni
oddéleni koordinuje pfepravy zboZzi s externimi dodavateli zajiStujicimi pfepravu zboZi a
dodrzuje plnéni zédvazku souvisejiciho s dobou piepravy zbozi. Eviduje objednavky
zakazniku, vyrobni listy, objednavky pfeprav, vydané faktury, celni dokumenty a dalsi.

Cilem organizace je dosazeni kratSich dodacich lhit, nez-1i garantuje konkurence. Tento
predpoklad poskytuje vétsi Casovy prostor pro jednani s koncovym zakaznikem, kterému
zlstava delsi doba pro ditkladnd a kvalifikovana rozhodnuti. O zékazniky se pe€uje tak, Ze za
vyrobky a sluzby poskytnou v€asné plnéni a znovu se radi na firmu obrati. Mezi dalsi cile
patii zvySovani urovné zameéstnancii po materialni a duSevni strance. Organizace musi
vystupovat s pevnym a distojnym postavenim. Detailni struktura organizace(viz ptiloha ¢.1).

3.2 Produktové portfolio

Prihradové konstrukce

Veskeré ptihradové konstrukce jsou charakterizovany konickym konektorem a koliky ve
tvaru kuZzele. Konstrukce jsou zakon¢eny pouzdry, které jsou piesné vyfrézovana ve tvaru
konektoru a zaji$t'uji tak pevné spojeni a pruznost. Kazda konstrukce se sklada z hlavnich
trubek a trubek sekundarnich, tzv. vypletovych trubek. Jednotlivé fady konstrukei se tak 1isi
silou stén trubek, nosnosti, rozmé&ry, pouZzitim atd.

Doplinkovym sortimentem konstrukci jsou pak spojovaci rohy, kruhové segmenty a specialni
modifikace dle pfani zakaznika. Zaklad je opét tvofen z hlavnich a vypletovych trubek, které
tvofi svafenec.

Hlinikové uchyty

Hlinikové uchyty se skladaji ze dvou zakladnich Casti. Jedna se o télo uchytu a viko uchytu,
ktera jsou pevné k sobé spojena specidlnim pantem. Existuji celkem tfi vyrobni fady,
rozliSujici se dle priméru trubek na které l1ze uchyt ptichytit.

Uchyty slouzi k nejriizngj§im zptsobim fixace konstrukei nebo k piichyceni svételnych a
zvukovych zafizeni k samotnym konstrukcim.
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Vézni systémy

Véze predstavuji sofistikované systémy, skladajici se z ptihradovych konstrukei a ocelovych
svafencli. Véze tvoii jaké si podpiirné nohy pro specialni konfigurace. Slouzi ke zdvihu
bfemene( rostu tvofeného konstrukcemi) v horizontalni poloze, pfi tvorbé svételnych a
zvukovych instalaci pro koncerty.

Stresni systémy

StieSni systémy jsou dalS$im sofistikovanym systémem skladajicim se z véznich systémi a
ptihradovych konstrukci. Existuje opét nékolik provedeni v zavislosti na pozadavku a
velikosti pofadané akce. Pouzivaji se predevsim jako pfechodna zastteSeni pro u€inkujici pfi
festivalech, slavnostech atd..

U tohoto vyrobku je kladen nejvétsi diiraz na bezpecnost a charakteristiky pii extrémnich
podminkach ( dést’, snih, vitr). Zakaznici bezpodminecné pozaduji statické vypocty a
certifikace.

Pédiové systémy
Tyto systémy piedstavuji komplementarni vyrobek ke stieSnim systémiim a slouZzi jako
platforma pro Gcinkujici. Pddia jsou sestaveny z hlinikového rdmu a v zavislosti na misté

pouziti se pak pouzije vodéoodolna nebo dievéna preklizka.

Doplnkovym sortimentem pddii jsou schody, zébradli a dostupné jsou i1 rizné modifikace a
tvary podii dle specifikace zdkaznika.

Graf 1 - Podil vyrobkii na obratu firmy

Podil vyrobkl na obratu firmy ABC

7% 9%

m Pfihradoveé konstrukce
m Vézni systémy

O StfeSni systémy

O Podiové systémy

m Hiinikowé tchyty

Zdroj: ERP podnikovy systém
Graf nam ukazuje podil vyrobkll na obratu firmy za rok 2005. Je zfejmé, Ze hlavni obchodni

artikl tvoti prave ptihradové konstrukce. Nekteti zakaznici nemaji dostatecné finan¢ni
moznosti pro nakup certifikovanych systému ( Vézni systémy, Stie$ni systémy) a tvoii si
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specifické sestavy dle vlastnich rozpo¢tli a moznosti. S postupem €asu a rozvijejicich se
legislativnich norem upravujicich tuto oblast, v§ak budou nuceni od svych zamért ustoupit.

Ptipravuje se novy zakon regulujici danou oblast a Ize o¢ekavat zptisnéni dozoru pii stavbach
podobného charakteru. Stavitelé¢ pak budou muset prikladat nejrizné;jsi atesty a statické
zpravy garantujici bezpecnost systému, €inkujicich a navstévnikda.

Lze tedy predpokladat nartst podilu Véznich a StfeSnich systému spole¢né s Podii na ukor
podilu pfihradovych konstrukci.

4. Swot analyza

SWOT analyza spole¢nosti ABC mé ptfedstavovat soucasny obraz firmy, ktery by ndm mél
poskytnout informace vedouci k sestaveni strategii firmy v jednotlivych klicovych oblastech.
Tyto strategie by mély zajistit stabilni dynamicky rozvoj firmy a zajistit odolnost viici
turbulentnimu prosttedi, kde jedinou jistotou je zména. Cela analyza bude obsahovat
odpovédi z nasledujicich oblasti:

Technologie pouzita pii vyrobé produktli, produkty, know how
Trzni segmenty, zdkaznici a vSe co se vztahuje k dané problematice
Obchodni ¢innosti, sluzby

Finance firmy.

Vnitini prostredi firmy

Vnéjsi prostiedi

Konkurence

Marketing

PN R D=

Silné stranky

Silné stranky ptedstavuji interni konkurencni vyhody firmy, které spole¢nost musi udrzovat a
rozvijet. NiZe je uveden strukturovany popis silnych stranek firmy ABC:

1. Certifikovani svaieci, Svareci poloautomaty, Vysoka flexibilita vyrobniho programu,
Dlouholeta zkusenost nové ptichoziho vedouciho vyroby pfi fizeni vyrobniho procesu,
Dodavatelé kvalitniho materialu, Dostate¢né prostory pro eventuelni rozsiteni vyrobni
kapacity, Velké skladové prostory, Certifikované vyrobky dle RWTUYV, Stabilni sit’
kvalitnich subdodavatelll, Kvalitni technologické zdzemi ( kvalitni strojafi, nejnovejsi
informacni technologie, externi spoluprace se statikem).

2. Schopnost adaptace vyrobku na potieby vystavarského primyslu, Rostouci poptavka
po produktech firmy, Statut vyznamného vyrobce v oboru, Moznost vyuziti
zahrani¢nich zkuSenosti kolegti z dcefinych spolecnosti a jejich dlouholeta praxe.

3. Mlady kolektiv obchodnikii, Dobra jazykova vybavenost, Vyte¢na znalost prepravni

problematiky, Dostupnost obchodnikll diky rozmanitym komunikaénim kanalim (e-
mail, ICQ, skype, mobilni telefon) zahrnujici dny pracovniho klidu.
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4.

6.

Vyuzivani dotaci pro podporu MSP jak z fondli EU tak z narodnich fondi, VéEtSina
zakazniku plati pfedem, coZ ma pozitivni disledek na obrat zdsob a CASH FLOW,
Finan¢ni zdravi firmy, Vyvazeny pomér mezi vlastnim a cizim kapitalem, Vedeni uct
v n€kolika ménach a eliminace Kurzovych ztrat.

Schopnost rychlé reakce na poptavku, objednavku, kratké dodaci lhity, certifikované
vyrobky, konkurenceschopnd cena.

Vystavni aktivity na svétovych veletrzich, Clen sdruzeni Plasa fizeného dle etického
kodexu.

Slabé stranky

Slabé¢ stranky ptedstavuji interni nedostatky firmy, které je nezbytné neutralizovat a
odstranovat, aby nedochazelo k prohlubovani a naslednému ohrozeni firmy.

1.

5.

Spatné nastaveny proces Fizeni zakazky, Nizké povédomi vyrobniho a
technologického oddé€leni o potiebach a diileZitosti zakaznika pro rozvoj firmy,
Jazykova nevybavenost technickych pracovnikl, Nevyuzity informacni systém pro
fizeni vyroby, Pomala reakce na dotazy obchodniho oddéleni, Jina pracovni doba
technologli a pracovnikii vyrobniho oddéleni zapficinujici pfeneseni konzultace
problémti a zakaznickych dotazli do dalSiho dne. Nevhodna technologie pro vyrobu
nékterych vyrobkl a jeji negativni vliv na kvalitu.

Nedostateéné vyuzivani informac¢niho systému CRM, Spatné rozdéleni kompetenci
pracovnikil obchodniho oddé€leni. Obchodni politika je fizena AD HOC, pticinou je
nasledné feSeni problémul a nedorozuméni ohledné distributorstvi v jednotlivych
zemich, Neexistence distributorskych smluv.

Neexistence marketingového planu a AD HOC fizeni marketingu zapficinujici pozdni
ptipravu riiznych podkladd pro jednotlivé marketingové aktivity. Neni zde pracovnik

zodpovidajici za marketingovou problematiku.

Pomala reakce na zmény, pracovnici se brani zménam rizného charakteru, zejména
zméndm plynoucim z potteb zakaznika.

Nejasné rozdélené kompetence.

Prilezitosti

Mezi piilezitosti, tedy jaké si nevyuZzité Sance a rozvojové prilezitosti spolecnosti patii:

1.

(8]

Ptichozi nabidky spoluprace od vyrobct z riznych jinych odvétvi pracujicich

s hlinikem.

Dynamicky se rozvijejici odvétvi

Moznost vstupu na nové trhy

Dobra dostupnost financovani z rtiznych cizich zdrojl, plynouci ze statutu silné firmy
a dobrého ratingu.
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Ohrozeni

Mezi hlavni nebezpeci, kterd mohou ovlivnit Zivot firmy, 1ze zatadit:

1.

(O8]

Vstup novych vyrobeti na trh, zejména z Ciny a dalsich regiond, kde jsou niZsi
naklady zejména pracovni.

Vysoké daniové zatiZeni a politickd nestabilita, kterd odrazuje investory

Deficit manaZerského vzdélani nékterych pracovnikli v managementu firmy

Vznik nové legislativy regulujici vyrobu a vlastnosti mobilnich zastfeSeni vyrobenych
v EU.

Rist cen materialu a zhorSujici se kvalita dodavek nékterych dodavateli.

Analyza SWOT ndm vytvofila strukturovany piehled problémi firmy ABC. Cilem prace je
zamg¢fit se na odstranéni takovych problémt, které maji bezprostiedni vliv na zdkaznika
organizace.

Nasleduje piehled problému k feSeni:

i e

Vytvofit organizacni fad firmy

Odstranéni nahodilosti ve vyrobé a realizaci zakazek

Vytvoteni systému fizeni vztahti se zdkaznikem

Tvorba efektivni marketingové strategie a dil¢i plany feSeni problému v ramci
marketingové strategie

5. Organizaéni rad firmy

Pravomoc a odpovédnost managementu a vedoucich zaméstnancii je tfeba zapracovat do
zakladniho fidiciho dokumentu firmy, kterym bude Organiza¢ni Fad firmy ABC. V této
interni norm¢ jsou s maximalni moZnou mirou podrobnosti zpracovany prava a povinnosti,
jak managementu, vedoucich zaméstnancii, ale 1 ostatnich zaméstnanct firmy. Timto
dosdhneme ujasnéni a zprihlednéni Ulohy a mista jednotlivych prvkil fizeni, systém
ukolovani, rezim pracovni doby, zdsady podfizenosti a sou€innosti mezi jednotlivymi prvky
soustavy.

Organizacni fad bude uspofadan do nasledujicich kapitol:

cilové organizacni schéma firmy (ke kterému se firma ma v budoucnu dotvofit)
- optimalizované schéma firmy v pfechodném obdobi

- definovani mista a tlohy jednotlivych prvkl organizaéni soustavy

- prava a povinnosti vedoucich zaméstnanct

- prava a povinnosti ostatnich zaméstnancii

- ochrana zdravi a bezpe€nost prace

- systém planovani a vyhodnocovani tikolt
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- hospodareni s ptfidélenymi materidlnimi prostredky
- hospodafreni s ptidélenymi finan¢nimi prostiedky
- postihy za poruSovani pravidel stanovenych organizacnim fadem

V nédvaznosti na organizacni fad byl zpracovéan a schvalen Jednaci Fad a spisovy poradek
firmy ABC. V Jednacim fadu byly stanoveny zasady:

organizace a fizeni porad managementu

- organizace a fizeni vyrobnich a usekovych porad

- zasady pofizovani, vedeni, ukladani a archivace dokumentace

- poStovni styk a dorucovani dokumentace do firmy, mimo firmu a uvnitt firmy

- hierarchie podpisového prava uvnitf firmy a podpisovani za firmu

- jednaci doby pro styk mezi jednotlivymi prvky soustavy (pracovisti)
Tento krok ptedstavuje jakysi zacatek vSech opatfeni. K dispozici dostaneme soupis vSech
relevantnich zaméstnancti podilejicich se na jednotlivych €innostech ve firmé a dosdhneme

zptehlednéni kompetenci a odpovédnosti zaméstnanci v souladu s nasledujici tvorbou nového
procesu, tykajiciho se odstranéni nahodilosti ve vyrobé a realizaci zakéazek.

6. Odstranéni nahodilosti ve vyrobé a realizaci zakazek

Priivodnim jevem fizeni vyrobnich a montdZnich procesti od prvopocatku byla Zivelnost a
nahodilost. Majitel a posléze jednatel firmy, ve snaze vyhovét maximalnimu poctu zékazniki
pravidelné — denné, a to 1 n€kolikrat ménil organizaci vyroby, prekladal délniky z jedné
zakazky na jinou, ménil stanovené terminy dokonfeni a podobné. Tyto zasahy mély
nasledujici dopad:

vnasely nervozitu mezi zaméstnance

- naruSovaly algoritmy vyrobnich a montaZnich cykli

- pfinaSely problémy s dodrZenim dfive sjednanych terminti pfedani dila
- zt&zovaly prehlednost v uctovani a evidenci materialu

- blokovaly vyhodnocovani efektivity a produktivity prace

- nadmérné zatézovaly firmu piescasy.
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Vyse uvedené okolnosti maji vyznamny vliv na uspokojeni potfeb zédkaznika. Je tedy nutné
nalézt takova opatieni, kterd povedou ke zkvalitnéni a odstranéni téchto problému. Stavajici
stav pfindsi problémy sdodaci lhitou ma své opodstatnéni v dodrzeni kvality a
informovanosti zédkaznika o prabé&hu realizace celé¢ zakazky. Toto vSe vede v komplikaci
obchodniho vztahu a ohroZeni jeho plynulosti a koordinace pifipadnych zmén tykajicich se
prubéhu celé zakazky. S cilem pokud mozno odstranit tyto negativni dopady provedeme
analyzu vyrobniho a montazniho cyklu hlavnich produkénich €innosti.

Je ztejmé, ze jako klicovou metodu k odstranéni nahodilosti miZe byt vyuzito znamé metody
CPM (metoda kritické cesty). Vyhodou této metody v danych podminkach je relativné maly
pocet krokt od poskytnuti nabidky klientim az po predani hotového vyrobku. Pfitom lze
dobie odhadnout ¢asové lhiity, ndvaznosti a ostatni potiebné veli€iny od poc¢atku do konce.

S vyhodou lze zahrnout 1 péfi o vyrobek po jeho piedani zdkaznikovi. Ptehlednost,
kontrolovatelnost, urcitost a aplikovatelnost na vétSinu produkce je prokazatelné¢ dobrym a
dostupnym zdkladem pro piipadné budouci uplatnéni systému jakosti v podminkéach této
firmy.

Tabulka zakladnich kroku sit'ového grafu

Tabulka - Zakladni kroky sitového grafu

0 Nabidka vyrobku 6 | Dodate¢né pozadavky |12 |Ptfedani podkladi
zakaznika k fakturaci

1 Ptijeti zdkaznikem 7 | Provedeni dodate¢nych |13 | Dokonceni predavaci
uprav dokumentace

2 Uzavieni smlouvy 8 | Mezi kontrola vyrobce |14 |Pfedani hotového
pied dokoncenim vyrobku

3 Ptiprava technické 9 |Mezi kontrola 15 |Zéruéni servis

Dokumentace zékaznikem pied

dokonc.

4 Ptiprava technologie |10 |PfezkouSeni hotového |16 |Pozarucni servis
vyrobku, je-li
pozadovano.

5 Zahajeni vyroby 11 | Odstranéni zjiSténych
vad

Zdroj: Interni dokumentace firmy

Sitovy graf k nalezeni kritické cesty pak vypada nasledovné:
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V pribéhu zpracovani a vyhodnocovani této analyzy se ukazalo, ze prevazujici vétSinu
¢innosti pii nabizeni zakdzek, uzavirani smluv se zékazniky a organizaci vyroby, montaze,
ptipadné servisu lze popsat vySe uvedenym grafem. Nejen to. Timto zplisobem lze postupovat
pfi determinaci kazdé zakazky. Tim se cely cyklus zpiesni, zptehledni, umozni efektivné
rozdélit sily, prostfedky, provadét wGc€innou kontrolu, vcas odstraiiovat zjiSténé vady.
S vyhodou je zakomponovdna moznost, aby zdkaznik uplatnil své dodatecné pozadavky, a
aby mohl v ur¢ité fazi pted dokoncenim provést sam kontrolu, jak je pfi realizaci zakazky
postupovano.

6.1. Systém fizené zakazky

Na zaklad¢ analyzy s vyuzitim metody kritické cesty nyni zavedeme novy, dosud nepouzity
systétm prehledu o kazdé jednotlivé zakdzce. Formalné vytvoiime zavazny elektronicky
dokument DOKUMENTACE RIiZENE ZAKAZKY. V dokumentu ulozime viechny
podklady souvisejici s konkrétni zakazkou, od nabidky klientovi pocinaje, po ptfedavaci
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protokol a fakturu za zakazku konce. AZ na vyjimky je pii tom pouzZito formalizovanych
piedloh, které se vyplni a uloZi do adresére.

Dokumentace fizené zakdzky obsahuje:

-Rizeni o nabidce - obsahuje pfedmét nabidky, identifikaci zakaznika, kontaktni osoby a
spojeni, tabulku o ¢asovém prib¢ehu fizeni o nabidce a specifikaci nabidky podle poZzadavki
zékaznika.

-Smlouva o dilo (zakazkovy list) — smlouva o dilo se vyhotovuje pro vyrobni oddé€leni.
V zakdzkovém list¢ je uveden soupis vyrobki, datum expedice, jméno odpovédného
obchodnika, datum pftijeti zakazky.

-Harmonogram prubéhu zakazky — operativni plan postupu prace na zakdzce. Zakladem je
stanoveni konkrétniho poctu krokli a zévaznych casovych limith pro zhotoveni zakazky.
Harmonogram je projednan na vyrobni poradé vedené vedoucim vyroby. Stanovi se konkrétni
ukoly vedoucim zaméstnanctiim, konstrukei, ndkupu a zasobovani. Plnéni harmonogramu se
zévazn¢ sleduje a pfi zjiSténi odchylek se operativné provadéeji opatieni ke sjednani napravy.

-Zaznam o jednanich, zméndch a aktualizacich — obsahuje datum, udaj o tom kdo s kym a o
¢em jednal, zavér z jednani a zpisob jak byl vysledek jedndni zapracovan do harmonogramu.

-Dokumentaci o vydaném materialu — vydejky, nakupni listy a podobné.
-Prohldsent o shodé u subdodavek od subdodavatelit

-Instalacni manualy, vSude tam kde jsou nezbytné.

-Predavaci protokol findlniho vyrobku

-Darnovy doklad (faktura)

Po ptfedani zakazky klientovi se elektronicky dokument ulozi u vyrobniho feditele a po
uplynuti zarucéni doby poskytovani firmou na vyrobek se archivuje.

Je nesporné, ze ne kazda zakazka musi mit tento uvedeny rozsah. Jednoduché ptipady
drobnych zamecnickych praci, pfipadné drobnych oprav maji obsah pfiméfené¢ mensi,
nicméné zasady zakladani veskerych dokumenti do slozky Rizend zakazka musi byt
dodrzeny. Cislo na slozce dokumentu Rizena zakéazka je totozné s pofadovym &islem zapisu
pfipadu v centralni Knize zakazek.

Zavedeni pocitatové formy pro fizeni zakazky vede k odstranéni nedostatkli rtzného
charakteru. Dosavadni zkuSenosti totiZ jednozna¢né prokazuji, Ze pii rucnim zpracovani
dokumentace dochéazi ke znaénému zpozdéni. Divod je prosty. Dava se pfednost fyzickému
provedeni zakazky a ,,papiry se dodélaji az potom*.

Ze pti tom zakonité dochazi k omylim a chybam je zfejmé. Jednou z hlavnich chyb, ke

kterym pii zpozdéni ve vyhotoveni dokumentace dochézi, je zpozdéni ve vystavovani
daniovych dokladii. Pozd¢ vystavena a odeslana faktura ma za disledek pozdé provedenou
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platbu zdkaznikem. Penize firmé chybi, coz je samoziejmé diivod k nervozité — a situace se
stale opakuje.

7. Databaze zakazniku a dalsi aspekty

Dals$im problémem feSenym v této diplomové prace je ujednoceni a zptehlednéni databaze
zakazniki a nésledné efektivni fizeni vztahu se zdkaznikem. Stavajici systém je vice nez
hrozny, veSkeré kontakty piedstavuji vizitky valejici se vSude po stole, Suplikach a dalSich
mistech.

Tato skute¢nost eliminuje moZnost fizeni efektivniho vztahu se zakazniky. Novy systém ma
zajistit podklady pro vytvareni vykazu, statistik ,segmentaci zakaznika ve smyslu ziskovosti,
teritoria, velikosti obratu, zajisténi sledovani trendli v prodeji, pldnovani obchodnich cest,
ziskéani zpétnych vazeb, rozesilani riznych propagacnich materialt a dalSich dalezitych
materiald.

vvvvvv

systémem, ktery vznikne po ustaleni dokumentace fizené zakéazky a dotvoii koncept fizeni
vztahu se zdkaznikem. Néavrh vypada takto:

1. Pofizeni softwaru CRM kompatibilni s podnikovym ERP systémem, pro tento tcel byl
vybran Act Professional.

2. Definice krokt a néalezitosti ukladani informaci do softwaru CRM.

3. Urceni osoby odpovédné za vérohodnost a aktualnost informaci.

Od realizace tohoto tkolu si firma slibuje odstranéni vySe zminénych nedostatki a posileni
vztahu se zdkaznikem. Zakladnim pfedpokladem bude ukladani ziskanych informaci ve
spravném tvaru spolec¢né s aktualizaci a ovétovani spravnosti t€chto tidajli. Pokud bude
systém fungovat spravné, lze ho povazovat za hlavni pilif efektivniho zlepSeni fizeni vtahu se
zakaznikem.

8. Marketingova analyza 4P dle jednotlivych zakaznickych
segmentu

8.1 Zabavni pramysl

Tento segment predstavuje zaklad prosperity spolecnosti ABC. Pfinasi a je hlavnim zdrojem
finan¢nich prostiedkt firmy. Firma zde plisobi pies deset let a je zde pIné etablovana.

Za hlavni zakazniky lze povazovat spolecnosti zajiStujici instalace, prondajem a prodej
jednotlivych komponenti slouZicich k sestaveni svételnych, laesarovych, zvukovych,
koutovych a dalSich efektii na diskotékach, v klubech, barech, dale pak na festivalech,
politickych meetinzich, méstskych oslavach atp. Dal$im typem jsou firmy provozujici rizné
musik shopy a centra se zabavni technikou. Jen zfidka se obchoduje s koncovymi
zékazniky stojicimi na samém konci distribu¢niho fetézce.
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Zpusob, jakym firma oslovuje zakaznika, je uskute¢fiovan nékolika cestami. Hlavni zdroj
ziskavani novych zakaznik tvofi ucast firmy na veletrzich, konanych v ramci celého svéta a
peclivé vybranych s ohledem na jednotlivé regiony plisobnosti firmy.

Dal8im neméné¢ dilleZitym zdrojem jsou webové stranky. Potencionalni zakaznik pak pomoci
preddefinovaného formulare kontaktuje firmu a pfichazi s konkrétnimi pozadavky,
poptavkami, dotazy atd.

Mezi hlavni komunikacni kandly patii e-mail, telefon, fax, osobni setkani. V posledni dob¢ je
dobré zminit také nové komunikacéni technologie, kterymi jsou ICQ, SKYPE .., zajist'ujici
flexibilni komunikaci obchodnika a zakaznika.

Vyrobek

Tento segment se vyznacuje riznymi spektry potieb, které firma uspokojuje prostfednictvim
celého portfolia vyrobkl. Produkty portfolia firmy ABC tvoii komplementarni vyrobky, které
v souhrnu ptinasSeji efektivni feSeni problémi nasich zakaznikd. Spole¢nost, jakozto jeden

z nejvyznamnéjsi producentil této kategorie vyrobkill, dokdze nabidnout komplexni feSeni a
zékaznik se nemusi obracet na jednotlivé dodavatele, specializujici se pouze na vyrobu
jednoho druhu vyrobku. Zakaznik pak Setii ¢as a penize.

Vyrobky spolecnosti ABC spliiuji ty nejpiisnéj$i normy, jsou vyrabény z kvalitniho materidlu
a certifikovany nezavislou instituci RWTUV. Spolecnost ma silny vyrobek s atributy, které
zakaznik ocekava a jsou na vysoké trovni v porovnani s konkurenty.

Distribuce

Firma ABC zalozila dvé dcetiné spolecnosti a dale spolupracuje s n€kolika distributory
v zapadni a vychodni Evropé€ a Ruska. Pfed udélenim statutu distributora musi subjekt
spliiovat nasledujici hlediska a kritéria:

Firma musi byt etablovédna a musi mit dostatecné mnozstvi odbérateli(minimalné 10)
Minimalni ro¢ni obrat 20000 EUR

Clenstvi v profesnim sdruzeni ( existuje-li v dané zemi )

Pozitivni reference

Existence minimaln¢ 2 roky

Ochota firmy na participaci obchodni a marketingové strategie spolecnosti ABC.
Vlastni marketingovy systém firmy

— webové stranky

—  katalogy

—  vlastni vystavy

— inzerce v ,, industry‘ magazinech

— obchodni zastupci

NV AE LD —

Tyto kritéria musi potencionalni distributor vzdy striktné spliiovat. Cilem spolecnosti ABC je
vytvofeni profesionalniho tymu vzdélanych distributorti. Zakladem pro splnéni tohoto cile je
vysoka spoluprace nejenom mezi spolec¢nosti ABC ale 1 mezi samotnymi distributory.
Distributor musi byt ve svych aktivitach proaktivni nikoliv vSak pasivni a m¢l by se zavazat
k ur¢itému ro¢nimu prodeji v ptisluSném teritoriu. Letité zkuSenosti varuji pred
distributorstvim v zemich vychodni Evropy. Spole¢nost ABC se ¢asto potykala s pasivitou a
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Spatnou prodejni taktikou tamnich subjektii. Tito distributofi byli pfesvédceni tim, Ze se
produkt prodéd sam a neni zde tieba prodejni podpory. Spoléhali na niz$i ceny produktu oproti
distributoriim naSich konkurentii. AvSak skute¢nost ukéazala, Ze pravé servis a propagace
doprovéazejici obchod, jsou klicové pro finalni aspéch.

Spolecnost ABC tedy odstoupila od zdméru rozSifovat sit’ distributorti a na novych trzich pak
spolupracuje tam s vice subjekty. Probouzi zde soutézni prosttedi a neni vylouceno, ze asem
vykrystalizuje v silny subjekt a ziska statut distributora.

Cena

Cenova taktika je postavena na jednotlivych trovnich slev z exportniho ceniku a ceniku
Tuzemského. Spolecnost obchoduje pfevazné se zahrani¢im. Néktefi distributofi maji svoje
specialni cenové trovné. Jedna se o distributory spolupracujici se spole¢nosti ABC
dlouhodobé¢ a dale pak o dcetiné spolecnosti.

Spole¢nost ABC je cenové velmi konkurenceschopnd. Potad zde totiz existuje jista vyhoda,
plynouci z niz§ich vyrobnich nakladl a niz§i ceny prace. Rostouci pohyb pracovniho kapitalu
vSak tento rozdil zcela odstrani a bude tfeba nalézt jiné konkuren¢ni vyhody.

Zde je ptehled procentualnich slev, délenych dle typu jednotlivych zadkazniki:

20-30%- Koncovy zakaznici po domluvé s Distributorem

Casto se setkavame s neochotou spoluprace koncovych zékazniki s distributory

v jednotlivych zemich. Zakaznici argumentuji nekompetentnosti a neochotou poskytovat
informace vztahujici se k produktim. Spole¢nost takové stiznosti fesi, ale je nutno
konstatovat, Ze se jedna o nepravdy. Protiargumentem je znalost prodejni politiky distributora,
ktera se odviji z prodejni politiky spole¢nosti ABC.

Snahou zékaznika je ziskat lepSi cenu a jsou ochotni vyzkouset vS§echny metody, které jim
zaruci lepsi obchodni podminky. Nakonec zjisti, Ze cena je ve skutecnosti stejnd, cenova
hladina je totiz stejna jako koncova cena od distributora.

V tomto ptipad¢ je prodej uskute¢nén na piimo a distributor dostane z obchodni transakce
podil.

40-50%- Prodejci

Jedna se o firmy které pfichdzeji z novych trhi, kde prozatim firma nema silné zastoupeni.
Tito zékaznici pochazeji ze zemi s centralné planovanost ekonomikou nebo s nizkym stupném
rozvoje trzni ekonomiky. Déle je 1ze charakterizovat jako mensi firmy, které odmitaji
spolupraci s naSimi distributory. Distributor je op€t kompenzovan procentuelné, avSak jeho
marze neni stejna jako u koncovych zakaznikd.

50-60%- Distributori
V nékterych zemich spole¢nost dlouhodobé spolupracuje, a to vétSinou s jednim
distributorem. Zpravidla se jednad o zemé& zdpadni Evropy. V téchto teritoriich stavime na

silném postaveni a velikosti firmy, charakterizovanou velikosti zakaznického portfolia a
pokrytim trhu.
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Distributofi vlastni prodejni jednotky, strategicky rozmisténymi po celé zemi, nebo funguji
prostiednictvim obchodnich zastupci. Jako ptiklad Ize uvést Némecko, Holandsko, Spanélko,
Portugalsko, Belgii, Dansko a Francii.

Propagace

Propagace spolecnosti ABC je uskute¢iiovana pomoci cel¢ fady komunikacénich nastrojti.
Veletrhy a webové stranky piedstavuji hlavni komunika¢ni nastroje smérem k zdkaznikiim
firmy, bez ohledu na druh zdkaznika. Mezi sekundarni néstroje 1ze zaradit katalogy,
newslettery, inzerce v Casopisech atp.

Jednatel spolecnosti si uvédomuje urcity problém v propagacéni politice firmy. Jedna se o
chaoticky, pfedem neplanovany proces, produkujici velmi slabou reklamni kampan. Jednim
z cili této prace je ukazka feSeni téchto problémd, které jsou strukturované popsané a
rozdélené podle prislusnych komunikacnich nastroju.

Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

Faktory ovliviiujici zékaznika pfi samotném nakupnim procesu jsou zobrazeny v obrazku ¢2.
Tyto kritéria jsou pro tento segment typicka a fidi se jimi vSichni zédkaznici. Uvedené
informace byly ziskany na veletrzich, pfi vystaveé a prezentaci vyrobki spolecnosti ABC.

Graf 2 - Faktory niakupniho rozhodovani

Faktory nakupniho rozhodnuti
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Kvalita a sluzba Cena Komunikace Ostatni

zdroj: interni vyzkum z veletrhi

Kvalita a sluzba — certifikace, rychlost reakce na poptavku, rychlost reakce na objednavku
35%

Cena — hraje také vyznamnou roli 35% (mnozstevni slevy, prodejni akce)

Komunikace - dostupnost informaci o produktech ( ndvody, loading tabulky, material,
specialy, dodaci lhity, kompatibilita na konkurenty atd.) 20%
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Ostatni 10% ( mezilidské vztahy, technické znalosti prodejce, zemé piivodu vyrobki,
dostupnost prodejce, reference)

8.2 Vystavni pramysl

Na vystavnim trhu se firma zacina etablovat. Snahou firmy je na tento trh hloubé&ji proniknout
a zaujmout zde silné postaveni.

Na trhu pisobi celd fada firem, nabizejicich rizné systémy pouzivané ke stavbé vystavnich
stank a nasledné prezentaci vyrobki firem z mnoha rtiznych primyslovych oblasti. Jako
ptiklad lze uvést vystavy automobilli, vypocetni techniky, zdravotni techniky, stavitelstvi atd.

Nabizené systémy se 1isi technickymi vlastnostmi a maji rizné charakteristiky. Rozdily mezi
vystavnimi systémy jsou materidl konstrukce stanku, rychlost instalace, nosnost systému,
design, hmotnost, pouziti atd.

Firma ABC se zde rozhodla nabizet ptihradové konstrukce, podia a hlinikové tchyty.
Hlavnim produktem budou hlavné ptihradové konstrukce, které svoji flexibilitou, uZitecnou
nosnosti, malou vadhou a snadnou instalaci spliiuji pozadavky vystavaiského trhu. Ostatni
produkty budou konstrukce dopliovat. Firma jiZ s nékolika vystavafti spolupracuje a dle
ohlasti, 1ze uspéch produktii na tomto trhu predpokladat.

Vyrobek

Jak bylo naznaceno v pfedchozim odstavci, firma se pokusi uspét s pfihradovymi
konstrukcemi, podii a hlinikovymi tchyty. Tento trh se vyznacuje spoustou specialnich
pozadavkl. Zakaznici chtéji rizné délky, thly, barevna provedeni, statické zpravy, navrhy
stankd, instala¢ni pokyny, certifikaty... . Vzhledem k silnému technickému zédzemi a
zkuSenostem pracovniki technologického oddéleni 1ze témto pozadavkim uspésné celit a
uspokojit zdkaznikovu potiebu bezezbytku.

Distribuce

Uvazim-li specifika daného trhu, nabizi se otazka zda postupovat stejnym zptisobem jako

v predeslém odvétvi. Vzhledem k pomérné malym zkuSenostem s timto trhem, musime
peclivé zvazit faktory, které jsou podstatné pti rozhodovani, zda vybudovat sité distributord,
nebo ne. Jedna se o nasledujici faktory:

Pti klasifikaci téchto zadkaznikd musim uvazit predmét podnikani a velikost firmy. Uvadim
zde subjektivni klasifikaci velikosti firem dle ABC a pfipojuji predmét podnikani:

A. Malé organizace 1-15 zaméstnancii

Jedna se pfedevsim o realizatory a stavitelé vystav, ktefi vlastni urcity inventaf a prabézné ho
rozSifuji. Inventar pak uzivaji k uspokojeni poptavky malych vystavovatell za piijatelnych
cenovych podminek. Jedné se o mala specializovana sdruzeni, kterd jsou v kooperaci

s dal§imi malymi spolenostmi zajiSt'ujicimi dal§i komponenty vystavniho stanku ( svétla,
bannery, hostesky, obcerstveni).
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B. Stiedni organizace 15-40 zaméstnanci

Jedna se o stejny zpiisob podnikani jako firmy A. Tento typ firem vSak nabizi vétsi spektrum
sluzeb a outsourcing tolik nepouziva. Tyto firmy ptsobi dale jako dodavatel pro predeslé
organizace. Tyto firmy disponuji specialisty z rliznych obort a zajiSt'uji komplexni feSeni
vystavniho stanku.

C. Velké organizace

Tyto firmy lze charakterizovat jako velka vystavni centra ( BVV Brno). Firmy pronajimaji
vystavni plochy a stavi stanky, nebo poskytuji pouze prazdné vystavni plochy. Rovnéz

zajiStuji komplexni feSeni vystavniho stanku. Déle nabizeji nejriiznéjsi inzertni sluzby ve
vystavnich Casopisech, tisk letaki a dalSich propagacnich materidlii pro vystavujici firmy .

Vsechny uvedené firmy poskytuji sluzby a nezabyvaji se prodejem vystavnich komponentd.

Cesta budovani distributorskych siti, tedy nebude cestou spravnou. Cilem je zaméfit se na
jednotlivé zékazniky a vybudovat z nich vérné obchodni partnery.

Cena

Cena je opét urCena dle procentuelnich slev dle exportniho a tuzemského ceniku. Jelikoz
neexistuji distribu¢ni ¢lanky, slevy jsou stanovené dle hodnoty poptavaného zbozi.

Tabulka 2 - Pasma slev

Hodnota poptavky sleva
€0,00 € 5 000,00 20-30%

€ 5001,00 € 15 000,00 40-50%
€ 15 001,00 50-60%

Zdroj: interni materialy firmy

Tabulka pfedstavuje urcity ndvrh a navod pii kalkulovani cenovych nabidek. Vyskytnout se
mohou i takové ptipady, vyZadujici operativni zasahy a kalkulace cenovych nabidek. Cenové
hladiny byly uréeny dle malych zkuSenosti a nelze vyloucit pozdé&jsi korekci. Obchodni
oddéleni ma za kol sbirat a vyhodnocovat informace o uspésnosti cenovych nabidek.
Zjisténe vysledky pak ovlivni budouci podobu tabulky.

Propagace

Zpusob jakym spolecnost s danym segmentem komunikuje a ziskdva nové kontakty je

v podstaté¢ identicky s postupem v bod¢ 11.1.4 . I zde sehraji klicovou roli veletrhy, webové
stranky a inzerce. Specifickou cestou jsou adresare profesnich sdruzeni vystavait dostupné na
internetu.
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Neni zde zapotiebi hledat n&jakou univerzalni cestu, jelikoZ metodiky ovéfené praxi
v ptedchozim oboru budou urcité platné i pro tento segment. I zde plati vysoka chaoti¢nost
fizeni této taktiky a je tfeba postavit efektivni systém komunikace se zdkazniky.

Faktory ovliviujici nakupni rozhodovani

Odlisnost oproti pfedchozimu segmentu je zfejma. Cely nakupni proces je ovlivnén
rozpoCtem dané firmy, ktery predstavuje velikost investice do marketingovych ¢innosti firmy.
Vsimnéme si dal§iho argumentu hovoticim proti postaveni distribu¢nich siti. Kazdy
distribu¢ni €lanek vlastné navysuje cenu findlni nabidky. Logicky se potom tyto nabidky
stavaji drahé a pro zdkaznika nezajimavé.

Graf 3 — Faktory nakupniho chovani

Faktory nakupniho rozhodnuti
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Zdroj : vypovéd’ experta na danou problematiku Czech Trade

Kbvalita a sluZba — rychlost reakce na poptavku, rychlost reakce na objednavku, rychla
dodavka, certifikace komponentti, kvalitni technické informace, rychlost a flexibilita
systému, modularita systému.

Podpora — navody pro stavbu stanku a riznych sestav, technickd podpora, statické vypocty
riznych sestav, znalost vystavni problematiky, stavebni normy vystavist’, pozarni zpravy.

Ostatni — mezilidské vztahy, technické znalosti prodejce, zemé ptivodu produktu, dostupnost
prodejce, reference.

Poptéavka se dale odviji dle hospodarskych cykla zdkaznikovi zemé. Pokud zaziva
hospodafstvi expanzi, 1ze ocekavat vyssi poptavku, v ptipade recese je tomu logicky naopak.
Informace o stavu hospodaistvi zemé Ize zjistit z rliznych informacnich materialt a nasledné
se zam¢fit na expandujici ekonomiky.
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9. Marketingovy plan spole¢nosti pro rok 2007

Cely marketingovy a komunikacni plan tvoiti dvé navzajem propojené roviny. Prvni z nich je
presné a pragmatické naplanovani vSech kroka marketingového planu s cilem udrzeni
zakaznického portfolia, ziskani novych zdkaznikl a zvySeni prodeje v jednotlivych
segmentech — Zabava, Vystavnictvi.

Druhou rovinu ptfedstavuje uchopeni jednotlivych nastroj s vytvofenim nezaménitelné,
¢itelné a nezapomenutelné image spolec¢nosti ABC k cilovym skupinam. Cilem bude
vytvoreni silné a Citelné komunikace smérem k cilovym skupinam a vytvoteni zakladniho
proaktivniho marketingového planu, ktery poslouzi jako odrazovy miistek pro dalsi rozvoj
komunikace.

Mezi hlavni rysy tohoto planu patii:

1. Vytvoteni specifického jazyka uspéchu a jeho aplikace v marketingovych nastrojich
firmy

2. Vytvoreni systému aktivit podporujicich prodej a vzdélavani zdkaznika

3. Vytvorteni specifické a silné tvare nadlinkové komunikace, jako nositele sdéleni pro
cilovou vetejnost a jeji propojeni do vSech komunikaénich kanalt.

9.1 Jazyk uspéchu

Jak mluvi aspéch? Technika ,, Jazyk uspéchu* pomahd manazeriim spole¢nosti uvédomit si
urcujici kvality firmy a nachézet zptlisoby, jak sledovat ptipadné a mozné vytraceni, slabnuti
téchto hodnot v kazdodenni praxi vlivem rutiny, pracovniho zatiZeni a syndromu vyhoteni.

Cilem ,, Jazyka tGspéchu® je najit pfirozen¢ vznikly gen uspéSnosti, ktery v sobé nese kazda
uspeSnd osobnost a firma. Je obvyklé, Ze procesy souvisejici s pfechodem do rutinniho
provozu vedou k oslabeni aktivniho a védomého uplatovani principti, které vytvofily
uspéSnou pozici firmy, oddéleni 1 konkrétnich manazert firmy. Jazyk Gspéchu je jednoducha
miizka, genovy rastr, ktery mizeme pomyslné pfilozit na vSechny dil¢i kroky i pribézné
procesy v zivoté firmy. Déle si pak mlUzeme ovétit, zda se v nich védomé ¢i automaticky

vvvvvv

Prinik zdkaznika a spolecnosti

Rastr ,, Jazyka uspéchu* tvoti dvé osy. Na vodorovnou osu vyneseme jednotlivé etapy Zivotné
dalezitych procest firmy. V piipadée spolecnosti ABC vyjadiuje tato osa kompletni cestu od
potencidlniho, dosud mozna neinformovaného zakaznika ptes jeho osloveni, realizaci
jednotlivych obchodnich ptipada k vytvoreni trvalejSiho obchodniho vztahu. Tato osa je tedy
osou zakaznika.

Na svislou osu vyneseme zékladni benefity spole¢nosti formulované spole¢né se zkuSenymi
manazery firmy. V piipad¢ nasi spolecnosti je to pet zakladnich hodnot, které spolehliveé
pokryvaji vSechny aspekty nasi uspé$né cesty mezi oborovou $picku. Tato osa je osa
spolecnosti. Popis jednotlivych os piiblizi ¢tenafi priloha ¢.2.
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Tabulka 3 - Jazyk tuspéchu ABC

. . Vyrobek
Znacka, Komunikace, Exekuce, lgvalita ’ After sale,
vnimani, Pfijimani, Procesy, rode" vyhodnoceni,
image Sdéleni Jednani ?unkct vztahy
Dostavaji se nase
sdéleni co
nejrychleji k = .
potencialnim a Jsou nase oj:zr\}zs:azpsttfr:a 1
Quick - skute¢nym exekuéni procesy a oiadgvk Y
zakaznikim a jde prikladem i ik Y
Rychlost s tim tedy sviznosti? zakaznixa co
automatické nejrychlejsi?
sdéleni, ze jsme
svizna firma?
Vyjadfuje nase C'vt” nas kllelnt’z Pro¢ by mél nas
k ) naseho jednani a . R
omunikace vykonti pro ngj _kllent Vvefit, ze
Support - obsaherp a . |naé zajem na jeho jsme vdgcm za
formou nejvyssi . o kazdou naslednou
Podpora i x = vysledcich? A co o . <
p ucast a zajem o 'sme za néi pfipominku k nasi
profit klienta? ! vyFesili? / spolupraci?
. s Je nase jednani s
Je zplsob jimz Kli
. - ientem a P
prezentujeme nasi véechny nase Vybizime
spole¢nost Fidici ?loces systematicky my
efektivni? Vnima efekFt)ivni a Y sami nase klienty
Performance klient nasi dokonale k podnétim a
- Vykona a komunikacijako strukturované tak realfcirrj nebo jen
funkce perfevktml aby nikdo celflame na
promyslgn){ a nepochyboval o vprlpac':ine
vystavény kvalitach nasi pfipominky?
systém?

spoleénosti?

Je technika nasi

komunikace Vytvéafime si s
moderni, Jsou nase nasimi klienty
Technology - vynalézava, exekutivni procesy vztahy a nebo jen
Technologie aktualni, ,in“, je | hladké a precizni? reagujeme na
obratna a vzniklé situace?
elegantni?
.:(jggnt?yssr'] o Pro& by mé! klient
Ma nase mJéI Klient Fikat. 36 Véfit upfimnosti
Personality - komunikace je o vZdy ’ naseho zajmu o
Osobitost jedine¢ny naboj* jedinegny kladny jeho reakci na
o nase sluzby?
zazitek?

Zdroj: Interni materialy firmy

9.1.1 Interpretace vztahu

Nyni bude nasledovat analyza a interpretace propojeni osy zdkaznika a osy spolecnosti.
Uvedené vysledky jsou shrnuty v samotné tabulce a méli by ndm pomoci v budoucich
¢innostech, orientovanych na jednotliva opatfeni plynouci z marketingového planu

spolecnosti ABC.
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V néekterych piipadech neexistuje logické vysvétleni propojeni os, nize jsou uvedeny pouze
relevantni priniky.

N/

Znacka vs Rychlost

Rychlost jako nositel uspéchu je v logu promitnut pomoci oranzové Sipky smétujici smérem
k severovychodu. Tento smér se vyznacuje svou dynamicnosti a v grafu ukazuje kladnou
rostouci trajektorii. Neni tfeba vyvinout dalsi Gipravy pro posilnéni daného benefitu v této
vazbé. Rychlost jako jeden z benefitl spolecnosti je ve znacce dostateéné zndzornén.

Znacka vs Vykon a funkce

Vykon a funkce jakoZto zakladni atributy znamenaji ve vnimani zdkaznika znacky mnoho.
Samotné pismeno M, znazoriiujici slovo Modularita, je skvélou volbou. Samotné slovo
pfedstavuje vyznam jakym je stavitelnost, stavebnicovost, skladovatelnost. Tyto znaky jsou
jako $ité na miru hlinikovym konstrukcim. Jednoducha skladba pismene, jeho graficka
podoba a futuristicky vzhled jsou skvél¢ pro jeho zapamatovatelnost.

Znacka vs Technologie

Ze znacky piimo ¢isi strukturalita a technologicnost, se kterou je znacka a jeji konstrukce
velice dobie spjata. Spoje jednotlivych ¢asti M prezentuji bezproblémovost, snadnost,
hladkost a celkovou stabilitu.

Znacka vs Osobitost

Osobitost piedstavuje jakousi jedine¢nost znacky, jeji Zivotnost a vytrvalost. Cilem je vytvofit
takovyto pocit: Jakykoliv vztah s firmou ABC je bezproblémovy a nezaleZi na tom, o jaky
obchodni ¢i1 jiny vztah se v konkrétni chvili jedna. Je to ur€ity zpiisob vryti znacky do
podvédomi zakaznikl jako to dokazaly firmy Nike, Adidas.. . Cilem je zajistit nakupni
chovani orientované dle znacky, bez ohledu na povahu predmétu nakupu. Je ztejmé, ze
vypéstovani tohoto efektu potiebuje urcitou davku Casu.

Dle uvedenych skute¢nosti 1ze usoudit ur¢itou kvalitu konstrukce znacky a jeji vypovidajici
schopnosti. Neni zde tfeba specialnich zésahii a Gprav.
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Komunikace vs Rychlost

Komunikace, jakozto hlavni ¢initel vymény informaci, pfedstavuje mnoho obsahovych rovin.
Jedna se o komunikaci s vnéjSim okolim firmy (banky, dodavatelé, odbératel¢), komunikaci
uvnitf firmy, komunikaci aktivni oboustrannou, komunikaci pasivni (inzerce, billboardy a jiné
zpusoby propagace). V naSem piipad¢ nas bude zajimat komunikace smérem k zédkaznikovi.
Na misté je pfipomenout, Ze rychlost komunikace musi byt vyvazena peclivosti a ur¢itym
algoritmem. Prezentuje-li se firma bez mySlenkovité, faleSné a zbrkle, mliZze se dostat do
velkého problému poSkozujici budouci renomé a piindsi spolecnosti znacné potize.

Komunikace vs Podpora

Snahou bude vést efektivni zpiisob komunikace, vyjadiujici nejvyssi ucast a zajem firmy o
profit klienta. M¢lo by se jednat o tlak na spokojenost zékaznika a ucelovost plynouci
z obchodniho vztahu z nasi firmou.

Komunikace vs Vykon a funkce

Komunikace, jeji vykon a funkce je zfejma. Zplisoby komunikace firmy smérem

k zékazniklim jsou dostatecné, dilezitéjsi je prace s informacemi a samotné pouziti jazyka
uspechu v jednotlivych komunika¢nich nastrojich firmy. Tuto oblast je nutné posilit a nalézt
zpusoby jak komunikaci vylepsit.

Komunikace vs Technologie

Firma musi pouzivat jazyk uspéchu a implementovat ho do jednotlivych marketingovych
nastroju firmy. Je dilezité vytvofit fungujici a prithledny systém piipravy aplikace
marketingovych nastrojii. VSe se musi pfedem planovat, aby vznikl dostatecny ¢asovy prostor
pro zpracovavani jednotlivych informaci potfebnych k ispésné komunikaci firmy smérem

k zakaznikovi.

Komunikace vs Osobitost

Zpisob komunikace firmy by mél byt specificky a odliSny od naSich konkurent. M¢l by
vnést do systému trochu originality a jedinec¢nosti. Firma pouzivé nékolik komunika¢nich
kanali. Ktery komunika¢ni kanal pouZije, zaleZi Cisté na moznostech a technickém vybaveni
zakaznika. N¢ktefi zékaznici stale pouZivaji fax, dopisy a dalsi zastaralé technologie. Snahou
firmy je t€mito zastaralymi zpisoby komunikace neopovrhovat. Neexistuji zde argumenty
typu ( fax je pfekonanad technologie, naucte se praci s pocitacem atd.)

Zpusoby komunikace pouzivané spolecnosti ABC jsou vyCerpavajici a mnohdy rozmanitéjsi
nez zpusoby konkurentli. AvSak chybi jim urcity fad, planovanost a osobitost. V dalsi ¢asti
prace se zaméfime na odstranéni neefektivnich aspektt pti komunikaci firmy a jejich
vylepSeni.

Exekuce vs Rychlost

Exekuce, predstavujici samotny proces vytizeni poptavky, nabidky, objednavky, dodavky a
dalSich zalezitosti, je tfeba provést velmi svizné a hladce. Celou zakéazku je tieba koordinovat
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a zajistit tak spokojenost a informovanost zadkaznika. Opét se rychlost musi vyvazovat
peclivosti a pfesné danymi algoritmy, aby byl cely proces dobfe kontrolovatelny.

Exekuce vs Podpora

Podpora subjektt, které jsou s ndmi n¢jakym zptisobem v aktivnim styku, je neméné
dalezitym aspektem uspéchu chovani firmy k zdkaznikovi. Zédkaznik musi mit spravné
informace o statusu zakdzky, poradenstvi v oblastech riznych typii ( dokumentérni inkaso,
dokumentarni akreditiv, INCOTERMS, baleni..). Snahou spole¢nosti je presvédcit zakaznika
o tom, Ze se firma se o veskeré zaleZitosti postara a vyvolat pocit jistoty a divery.

Exekuce vs Vykon a funkce

Ridici procesy firmy maji byt efektivni, dokonale strukturované tak, aby zadny z nasich
zékaznikii nepochyboval o skladbé a propracovanosti procesii spolecnosti. Z nastaven¢ho
procesu musi CiSet profesionalita a zkuSenost.

Exekuce vs Technologie

Spravné nastaveny proces od nakupu surovin, jejich opracovani, vyrobu produktu, kontrolu az
po samotnou dodavku a zaplaceni za ni, je zdkladnim pfedpokladem spokojenosti
zucCastnénych stran.

Jedna se opét od druhou stranu mince vztahu Exekuce a Rychlosti, kdy pravé dobie
zkonstruovany proces lze stale rychleji uskuteciiovat a uspokojovat rostouci pozadavky
zakaznika. Nékteré diléi procesy mohou probihat paralelné a nikoliv sekvenéné. Pokud
spole¢nost nastavi proces spravng, zefektivni vyuziti ¢asu a pracovniki, ucastnicich se na
vykonech spole¢nosti. Samotni pracovnici musi mit jasn¢ vymezené kompetence, aby
nedochazelo k jejich piekryvani.

Exekuce vs Osobitost

Kazdy zGc€astnény pracovnik procesu exekuce by m¢l zdlraznovat urcity opérny bod a
vkladat vlastni iniciativu do feSeni riznych problému operativniho charakteru. Nelze
predpokladat bezchybnost dil¢ich operaci. Zaméstnanci by méli problémy piedvidat a ne je
fesit ze zpozdénim. Hlavnim ukolem pak bude uspokojeni koncového zékaznika
prostfednictvim téchto silnych manaZert, pracovnikd, ktefi svou ¢innosti pomahaji

k bezproblémovému chodu spole¢nosti.

Spole¢nost ABC nema jasné€ nastaven¢ procesy vyftizeni zakazek a neexistuje zadny
organiza¢ni fad firmy. Tento problém je feSen v dalsi ¢asti prace.

Vyrobek vs Rychlost

Kazdy vyrobek ve smyslu jeho kvality, funkce by mél rychle vytesit nedostatky rizného
charakteru a mél by ztélesiiovat nasledujici vlastnosti: snadnd manipulovatelnost, konstrukce,
skladovatelnost, dlouha Zivotnost, opravitelnost atd. Modularita je dal§im dtlezitym
predpokladem. UZivatel pak nemusi fesit komplexni problém feSeni riznych instalaci, stanki,
ramp, které plynou z variantnosti rozmérti, nosnosti, spojeni atd. JelikoZ se jedna o
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stavebnicovy systém, lze pfikoupit jednotlivé ¢asti a neni tfeba investic vétsiho charakteru pii
sebemensi zméné vysSe uvedenych charakteristik.

Vyrobek vs Podpora

Manualy, zatéZzové tabulky, atesty, statické zpravy jsou dalsi nezbytné informace, jez je tieba
predkladat jako soucast vyrobku pii jeho prodeji.V dnesni dobé ménici se legislativy, ve
smyslu harmonizace zadkont s legislativou EU, je certifikace a atestace hlavnim pfedpokladem
pro Uspésné podnikani firmy na zahrani¢nich trzich. Kazdy majitel diskotéky, kazdy
vystavovatel musi disponovat dokumentaci rizného charakteru, a to z toho divodu, aby ziskal
povoleni instalovat rizné sestavy pii jeho podnikatelské ¢innosti. Neméame-li tyto podklady
platné a k dispozici, neexistuje cesta uspésného prodeje vyrobkd.

Vyrobek vs Vykon a Funkce

Jedna o jeho funk¢nost, kvalitu a vyuziti vyrobku. Konstrukce vyrobku musi vychazet ze
zjisténi pozadavkd, potieb zakaznikil a ze srovnani vlastnosti vyrobki nasich konkurentt. Po
spravném pochopeni téchto vlastnosti pak mizeme stat o krok pted konkurenci. Jako ptiklad
lez uvést vyztuzeni vyrobku zajistujici vétsi nosnost nez ma obdobny vyrobek naseho
konkurenta.. .

Vyrobek vs Technologie

Technologie pouZivana pii vyrob€ vyrobku ma hlavni vyznam pro finalni kvalitu. Je tedy
tieba nastavit prithledny systém kontroly procesu vyroby od pfijeti materialu na sklad az po
finalni pfedani vyrobku zdkaznikovi. Spolecnost musi zajistit nejnovejsi stroje pro svafovani,
fezani, brouseni a dalsi opracovavani materialu a neustale tyto aktiva udrZovat, opravovat
pfipadné obnovovat.

Vyrobek vs Osobitost

Jedine¢né vlastnosti vyrobku splitujici ocekdvani zakaznikl. Jedine¢nost predstavuje vyhodu
konstrukce vyrobku oproti konkurentiim. Tento prinik je vysledkem vztahu Vyrobek vs
Vykon a Funkce.

Produkty firmy ABC jsou v podstaté vyrabény pomoci nejnovéjsich technologii a jsou
bezpochyby kvalitnim obchodnim artiklem. Obcas se objevi nedostatky pti vyrobe konstrukei
v obloukovych tvarech. Tento nedostatek se vSak odstrani ndkupem nové ohybacky. Problém
se tedy vyiesi ndkupem nového stroje. Dalsi nedostatky negativné ovliviiujici vyrobek nejsou
zZnamy.

Aftersale vs Rychlost

Rychlost zde predstavuje jakysi timing. Jiz jsme prodali zboZi a je tfeba zakaznika opétovné
kontaktovat a zjiStovat stupeil jeho spokojenosti se zakoupenym vyrobkem. Timto zpiisobem
si dlazdime cestu k dal$imu obchodnimu piipadu. Zikaznika je tfeba kontaktovat té€sné po
potadani néjaké akce, kdyz jeho uspokojeni dosahuje nejvyssich hodnot. Hlavnim
pfedpokladem je nastaveni systému zpétného a nacasovaného kontaktovani zadkaznika pro
zjisténi zpétné vazby.
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Aftersale vs Podpora

Je tfeba polozit otazku: ,, Ktery zdkaznik se ke spolecnosti vrati a co to pro to musi spolecnost
udélat?*. V ptipad¢ vyskytu nepiijemné udalosti (poSkozeni dilce, ztrata dilce..) se spole¢nost
nemuze k zakaznikovi obratit zady. Timto jednanim ziska zdkaznikovi nesympatie a ohrozi
vybudovany obchodni vztah. Tuto skute¢nost je tfeba vryt do podvédomi obchodnikii a
dalSich pracovnik, ktefi jsou se zékaznikem v této chvili v kontaktu.

Aftersale vs Vykon a Funkce

Pod timto bodem si pfedstavme profesionalitu a vzdélanost obchodnika spolecné s jeho
vystupovanim. Pokud zakaznika ptesvédci, ze ve ma ve firmé spojence ktery s nim ,, spolecné
bojuje* za prosazeni jeho pozadavk, ziska si tim jeho divéru a zaruku dlouhé budouci
spoluprace. Cilem je pfeménit zdkaznika v pftitele a ziskavat informace vyssiho fadu. Uvedené
informace ovliviiuji budouci smér vyvoje firmy a jeji prosperitu.

Aftersale vs Technologie

Proces jako technologie neptedstavuje nic jiného, nez nastaveni fungujiciho procesu After
sale. Jedna se tedy o funkcni systém spojujici vSechny piedchozi priniky do jednoho procesu,
zietelného pro vSechny pracovniky firmy.

Aftersale vs Osobitost

Snahou je vyvolat v klientovi pocit upfimnosti zajmu spolecnosti o jeho reakci spokojenosti
s dodavanymi produkty a doprovodnymi sluzbami.

Snahou spole¢nosti je zacit pouzivat systém fizeni vztahu se zdkaznikem CRM a efektivné
sledovat a shromaZzdovat informace o obchodnich ¢innostech. V dalsi ¢asti bude detailné
vypracovana analyza tohoto problému a popis jednotlivych krokd.

10. Nastroje podporujici prodej a vzdélavajici zakaznika
Nyni nésleduje implementace ndstrojti marketingu v zavislosti na marketingovych analyzach

firmy. Prvnim budou nastroje podporujici prodej a vzdélanost zakaznik, nasledovat budou
komunikac¢ni nastroje firmy.

10.1. Prodejni akce

Jsou akce typu ,.kup a dostanes*, nebo typu specialnich slev. Akce tohoto typu by pak mély
podpofit prodej ihned po veletrzich nebo v zavislosti na obchodnim obdobi roku. Zminéné
akce je nutné presné nacasovat. Pfipravi se harmonogram jednotlivych akci v podobé tabulky
a management firmy musi prokalkulovat a navrhnout bonusy slev nebo specialni prodejni
akce.

Tabulka ¢.4 planuje prodejni akce tfidéné dle produktii v zavislosti na kondni veletrhi.
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Tabulka 4 - Nacasovani prodejnich akci na Veletrzich

Veletrh

Konstrukce [Véze
5%SLEVA
3%SLEVA | 5%SLEVA
6%SLEVA | 5%SLEVA
10%SLEVA

Stirechy Objimky Pédia

5%SLEVA ';",‘JZVA%AO 2,5%SLEVA
%ﬁgm 1%SLEVA
ggf;gm 4%SLEVA
’;"L‘)ZVA%/ZAO 2,5%SLEVA

Zdroj: interni materialy firmy

Tabulka €. 5 planuje prodejni akce v zavislosti na obchodnim obdobi firmy a je vychozim
materialem pro planovani specialnich akci v inzerci firmy.

Tabulka 5 - Nacasovani prodejnich akci v zavislosti na Obchodnim obdobi

Veletrh

Konstrukce

5%SLEVA

6%SLEVA

10%SLEVA

5%SLEVA

Strechy Objimky Podia
KAZDY 10
5%SLEVA ZDARMA 2,5%SLEVA

Zdroj: interni materialy firmy
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10.2. Workshop

Jedna se o dalsi dilezity marketingovy nastroj vzdélavajici zakaznika a prohlubujici
zékaznikovi védomosti o vyrobcich firmy. Workshop piedstavuje fyzické predstaveni
produktu a praktické ukazky montéze.

Cilem je seznamit zékaznika s Castymi problémy, vyskytujicimi se pfi instalacich jednotlivych
sestav a samotnych vyrobkii. Tuto zkuSenost vyuzije pii svych aktivitach a bude schopen
vlastnim zékaznikim radit, pfipadné poskytovat technickou podporu. Cely workshop bude
organizovan pii Gcasti statického inZenyra. Statik se zacastni montaZi a zaroven bude
poskytovat dulezité informace tykajici se statickych ukazatel.

Plan Workshopu
Pozvanka
Pocet lidi bude zhruba 20.

Je nezbytné rozeslat pozvanky cca tficeti zdkazniklim. Pocitame totiZ s jistym stupném
nedavetivosti a predpokladame, Ze ne vSichni zakaznici pozvani pfijmou. Pozvanka bude opét
formou Direkt mailové pohlednice ztvariujici hrdinku, pfinaSejici benefit. (Podpora)

Technicka podpora

Kromé ucasti vSech pracovnikii obchodniho oddé€lenti je tfeba zajistit manudlni pracovniky
sestavujicich produkty. Planuje se vyuziti 3 manudlnich pracovnika vyroby a 1 pracovnika
technického oddéleni. Technicky pracovnik bude fidit skupinu délniki pii montazi
jednotlivych systémil a vybrany pracovnik obchodniho oddé€leni (dle zkuSenosti) bude celou
stavbu moderovat v anglickém jazyce. Dopliiovat je bude statik.

Zabezpeceni akce

Vyrobni oddéleni ptipravi veSkeré vyrobky den pfed konanim a zajisti polomontéaz
jednotlivych sestav ve tteti lodi vyrobni haly. Ukolem je pfiprava nasledujicich vyrobk:

MR2 12 x 10 Stre$ni systém, certifikovany RWTUV

Je tfeba sestavit zakladni ram, pfipojeny ke ctyfem v€zim tvoticim opérny bod stfeSniho
systému. Jedna véz se necha polozend a zadkaznikim se bude demonstrovat jeji zdvih. Ostatni
komponenty tvofici samotnou sedlovou stfechu budou pfedmontované, vyhneme se tak
zbyteCnému zdrZzovani a udrzime pozornost navstévnikii. Po dokonceni instalace stfechy se
bude demonstrovat uchyceni plachty a zdvih sttechy do malé vysky. Zakaznik tak bude mit
moznost vidét veskera spojeni, uchyceni, zajisténi v praxi.

MRT2 Vézni systém pro uchyceni reproduktorii o vaze presahujici 1000kg
Casti tohoto vyrobku budou opét pred-montovany. Sestavi se zakladni ram a pfipravi se pro

zdvih sloupu véze. Ram véZe je tieba zatizit a pak lze pfichytit reproduktor za pomoci
fetézového motoru.
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V ramci jazyka Gspéchu bude kladen diiraz na rychlou instalaci, certifikaci a spocitanou
statiku systém1, €ili vztah vyrobek vs rychlost a vs vykon a funkce (viz jazyk Gspéchu). Tato
sdéleni pak moderator musi zakomponovat do své prednasky.

Tyto vyrobky jsme vybrali, protoze se jednd v oCich zdkazniki o slozité sestavy a nasim cilem
je demonstrovat jednoduchost a funk¢nost.

Workhop bude rozloZen do dvou dni:
Den 1

Praktické ptedvedeni instalace vyrobkl dle manudlii. Prostor pro zodpovézeni otazek
ucastniki. Doba trvani se odhaduje na maximalné 5 hodin. V poloviné pfipravime pohoS§téni
k uvolnéni atmosféry. Cilem je vyvolat diskuzi mezi zdkazniky a nepfimo se tak informovat
o jejich zkuSenostech se systémem. Ovétime si tak kvalitu naSich komunikacnich néstroji
(katalog, web...).

Na zavér prvniho probéhne obCerstveni v libovolné restauraci v naSem meésté.
Den 2

Den druhy bude vénovan seminafi se statickym inZenyrem pro zodpovézeni nejriiznéjSich
otazek k pfipravené prezentaci. Statik pfipravi power pointovy soubor se zédkladnimi
informacemi tykajici se vlastnosti systémi a bude informovat o jevech negativné plisobicich
na statiku pfisluSnych systému (nezavétrovani, Spatné zatiZeni, podlozi...).

11. Komunikacni nastroje marketingu a aplikace jazyka uspéchu

Nyni se zamétime na nastroje podporujici komunikaci mezi organizaci a zdkaznikem. AvSak
tyto nastroje nelze interpretovat izolované v souvislosti s komunikaci, ale také s v souvislosti
ziskavanim novych zakaznikl. Jedna se o nésledujici néstroje, sekvencné fazené dle jejich
dualezitosti pro spolec¢nost ABC:

1. Veletrhy

2. Webové stranky
3. Inzerce

4. Tiskoviny

11.1 VELETRHY

Veletrhy pfedstavuji jeden z nejvyznamnéjSich zdroji ziskavani novych zakazniki a misto
pro setkani se stalymi zdkazniky. Na veletrhu se stfetavaji vyrobci z celého odvétvi a
prezentuji nepifeberné mnozstvi raznych systému a vyrobkl. Nezalezi na tom, zda jde o trh
zabavniho primyslu ¢i vystavniho primyslu.

Veletrh pfinasi informace o novych projektech nasich konkurenti a pomaha spole¢nosti

odhadnout nové¢ trendy vyvoje na trhu. Na veletrhu se prezentuji nové technologie, postupy a
technicka feSeni novych i starych vyrobku. Toto je dileZitym zdrojem po benchmarkingové
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aktivity spolecnosti ABC a nasledné vyuziti novych znalosti pii vyvoji vyrobkl produktového
portfolia.

Mezi hlavni vystavy na kterych se firma ABC prezentuje patfi:
PLASA

Tento veletrh se kona kazdorocné v Londyné ve Velké Britanii. Jedna se o veletrh zadbavniho
primyslu, ktery slucuje subjekty piisobici zejména na Britskych ostrovech a Evropy. Jen
ziidka se zde setkdvame s lidmi se vzdalenych zemi. Veletrh je pomérné maly. Tento veletrh
slouzi ptredevsim ke zviditelnéni nasi dcetiné spole¢nosti za ucasti nékterych prodejcti
matefské spolecnosti.

LDI

LDI se koné kazdoro¢né v USA. Sudy rok se kona v Las Vegas v Nevad¢ na Zapadnim
pobtezi a lichy rok se kona v Orlandu na Floridé€ na pobiezi Vychodnim. Jedna se opét o
veletrh zabavniho primyslu, avSak setkavame se ryze se spole¢nostmi pusobicimi v USA.
Veletrh je urcen hlavné pro prezentaci dcefiné spolecnosti z USA, ale ucastni se 1 prodejci
matefské spolecnosti.

PROLIGHT AND SOUND

Veletrh se kond kazdy rok v Némecku. Je to nejvétsi veletrh pro zdbavu na svété. Setkavame
se zde s navstévniky z celého svéta. Zde spolecnost vystavuje jako cely tym, G€astni se
vSichni obchodnici 1 obchodnici dcefinych spole¢nosti.

EUROSHOP

Veletrh se kond kazdy tfeti rok v Némecku. Je to jednoznacné nejvétsi svétovy veletrh pro
vystavni technologie. Vystavuje zde cely tym prodejcti ze vSech tii spolecnosti.

Nedostatky koncepce vystavniho stanku

Dle zkusSenosti ziskanych z jednotlivych veletrhti vime, Ze zpisob stylu tvorby vystavniho
stanku spolecnosti, se vyrazné 1i8i od zpisobu ostatnich vystavujicich firem v odvétvi.
Stanek Ize charakterizovat jako stanek chladny a bez zndmek zivota. Stanek je mélo
osvétleny, neexistuji lakadla v podobé darkt, suvenyrt, obCerstveni.

Je tfeba se nad timto bodem zamyslet a vytvofit plan vystav, obsahujici opatfeni k odstranéni
vyse uvedenych nedostatkti. Cilem pak je udrzet zdkaznika ve stanku co nejdéle a navodit
pocit spokojenosti a pohodli.

Ke splnéni tohoto cile jsme najali PR firmu zabyvajici se touto problematikou. Koncept
vystavniho stanku musi zprostfedkovat blizsi kontakt se zdkaznikem a pomoci ziskat potiebné
informace pro strategickd rozhodovani firmy. Nasleduje ndvrh koncepce vystavniho stanku
spole¢nosti ABC. Cilem je vytvofit novy funkéni systém pro jednotlivé veletrhy, pfinasejici
navstévnikovi specialni uspokojeni v podobé netradi¢nich nastroju.
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Zvaci mechanika

Pozvanka na vystavu bude formou komiksu, kdy ptibéh bude neukoncéeny a jeho konec si
budou moci pozvani klienti piecist na mist&, kde budou vystavena posledni dvé okénka
s rozuzlenim celého ptibéhu.

Obcerstveni

Kazdého navstévnika obcerstvime kavou, Stradlem, ptipadné ¢eskym pivem. Jak se tika:
»Laska prochdzi Zaludkem*®, a u dobrého jidla maji vétSinou vSichni pozitivni naladu.
Obcerstveni zakaznika pfinuti zGstat ve stanku déle a prodlouzi ¢as zakaznikovi ndvstévy.

Benefity

Kazdy veletrh bude koncit specialni akci, kdy pro vSechny navstévniky ptipravime specialni
prodejni akci typu kup a dostanes. Kazdy navstévnik stanku, ktery zanechal na veletrhu
kontakt, tak bude nasledn¢ prosttednictvim direkt mailové pohlednice osloven. Vizudlem
pohlednice bude opét komiksové ztvarnéni hrdinky Milosky, ktera kazdému nese pozitivni
sd€leni v urcité forme bonusu a nebo slevy. Viz prodejni akce dale.

Vizualni koncept prezentace
Koncepce samotné prezentace na veletrzich ma 3 zakladni roviny:

e silnd vizualni podoba (piildkat pozornost)
e ukdzka produkti (pfehlednost, funkcénost)
e drobna aktivita na misté (navodit prostor pro snazsi komunikaci)

Kazda rovina ma sviij samostatny ukol. VSechny tii se dohromady propojuji a vzajemné
dopliiuji. VSechny tfi roviny jsou zarovei stejné pro razné typy veletrhii (Vystavnictvi nebo
Zabava).

Vsechny prezentace budou mit vzdy jeden spole¢ny prvek. Tim bude zadni sténa
prezentacniho prostoru, na kterém po celou dobu pobézi videoprojekce ,,stinového divadla® —
tedy silnd a ne¢ekana vizudlni aktivita, kterd ma za ukol nejen upoutat pozornost, ale 1
predstavit vyrobni program a produkty vystavovatele zajimavym zplisobem. Rozmér plochy
zadni stény navrhujeme 4x3 metry. Cely dal$i prostor pak bude ponechéan plné k prezentaci
vlastnich vyrobki a komunikaci s ndvstévniky.

Stinové divadlo

D¢;j stinového divadla bude vzdy vztazen k né€emu, co souvisi se zivotem podia nebo
vystavy. Pfedstavime zde Zivotni situace, které mohou souviset s podiem a nebo s vystavou.
Bude to sled skect a scének, které¢ budou propojeny reklamnim sdélenim Milos

s vyzdvihnutim jednotlivych benefitl a jednotlivych novinek. Celym divadlem proplouva
vyrazna silueta hrdinky Milos, kterd vzdy pomtze. Pak se mize u nékteré ze siluet postav
objevit 1 typicka silueta komiksové bubliny s textem ,,Thank you Milos!*.

Scénky nato¢ime na kli¢ovaci pozadi. U jednotlivych scének tak miizeme zvolit rizné barvy
pozadi a postav. To nam umozni po celou dobu prezentace poustét smycku nékolika pfibéht a
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neustale ménit i nékolik barevnych schémat. Stanek tak nebude pisobit okoukanym dojmem.
Detailni navrh stinového divadla(viz ptiloha ¢.3)

11.2 Web a prezentace na webu

Jednim z dalSich kroki je vytvofeni novych webovych stranek a sestaveni konceptu, ktery
bude slouzit pfedevsim k ptehledné prezentaci a poskytovani nejriiznéjSich informaci
zacinajicich od pfedstaveni spolecnosti az k samotnému produktu. Spole¢nost si uvédomuje
dualezitost webu. Spolecnost plisobi zejména na zahrani¢nich trzich a web pfedstavuje prvotni
vizitku spole€nosti pti zakaznikovo trznim prizkumu. Web slouzi jako sekundérni zdroj pro
ziskani novych kontakti.

Nedostatky sou¢asnych webovych stranek

Stavajici stranky jsou nepfehledné a navstévnik se v nich lehce ztraci. Dikazem je velmi
nizka navstévnost, zjistitelnd dle statistik navstévnosti. Statistiku ndm mésicné zasila stavajici
webovy poskytovatel.

Navstévnik stranek nalezne informace tykajici se pouze produktu a jeste se k produktim
Spatné proklikava, pfi¢inou je velké mnozstvi matoucich tlacitek.

Spolec¢nost neni schopna ménit obsah stranek a pti kazdé sebemensi zméné musi zadat
webového poskytovatele. Toto jen prodluzuje Cas a zpomaluje aktualizaci informaci
tykajicich se spole¢nosti.

Stranky neobsahuji sekci download pro stazeni nejriznéjSich souborti ( AutoCadové bloky,
Certifikaty, Loga spole¢nosti, Katalogy pdf, Technické specifikace).

Firma se rozhodla investovat do novych webovych strdnek na misto Gpravy stranek starych.
Novy koncept webovych stranek
Navrhuji nésledujici feseni vySe uvedenych problémii:

Koncept novych stranek musi byt postaven na prehledné struktute a vyrobky se rozdéli dle
cilovych segmentl na trhu. Hlavnim tkolem bude nalezeni nejkratsi cesty navstévnika

k pozadované informaci (co nejméné kliknuti mysi) a prezentace dileZitych informaci (
katalogy, autocad bloky, loga, certifikaty...).

Celé stranky by mély byt postaveny na pln€¢ administrovatelném systému, ktery zajisti
snadnou editaci jednotlivych sekci, kategorii 1 kategorizovaného obsahu. Dalsi nezbytnou
soucast stranek bude tvofit modul SEO. SEO modul slouZi k nastaveni klicovych slov a
nasledného pozitivniho ranku pfi vysledcich vyhledavani v jednotlivych vyhledavacich.

Graficky styl stranek bude koncipovan ve stejném smyslu jako veskeré ostatni komunikacéni
nastroje firmy (barva, styly, pisma, koncepce).

Cilem tohoto bodu neni fesit grafickou a vizualni podobu a popisovat zde veskeré kroky do

detailu. Pokusim se vytvofit sitemap stranek a celkovy nastin informac¢niho obsahu
jednotlivych kategorii a stru€né€ charakterizuji jednotlivé sekce. Toto pak bude prezentovano
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novému dodavateli a ndsledné operativné upravovano dle pozadavkl administraéniho
systému a webového prostiedi.

Celé¢ stranky budou v anglickém jazyce. Anglictina je celosvétoveé uzndvana za obchodni
jazyk. Vzhledem ke stavajicimu portfoliu zékaznikl je shledan jako nejpiijatelnéjsi. Do
budoucna se vSak bude pocitat i s modifikaci do vicejazycnych verzi.

Stranky budou rozdéleny do nésledujicich sekei:

Uvodni stranka

Home neboli hlavni stranka, bude obsahovat zakladni informace o produktech tfidénych dle
jednotlivych zédkaznickych segmentl. Budou zde tedy dvé velké uvodni fotky s konkrétni
tématikou a popisem pftislusné sekce. Po kliknuti na tyto tivodni fotografie se dostaneme do
kategorii vyrobkt, pouzivanych v jednotlivych segmentech. Konstrukce, podia a objimky
budou pro oba segmenty shodné. V levé strané strdnky budou novinky a rychla nabidka.
Pfedmétem novinek budou rizné prodejni akce, realizované instalace a dal§i vyznamné
projekty.

Rychla nabidka bude obsahovat formulaf pro zaslani poptavky. Formuldf musi byt
jednoduchy, ptehledny a musi byt ndvstévnikovi srozumitelny. Néktera policka obsahujici
kontaktni osobu, jméno firmy, e-mail a telefon vyplni navstévnici povinné. Vysledky ndm
pomohou lepsi tfidéni dat pfi zpracovavani informaci v CRM softwaru. Nize uvadim navrh
uvodni stranky webového prostredi spolecnosti ABC.

Obrazek 1 - Koncept tvodni stranky

NA JEDNOTLIVE SEKCE, KLIKNUTIM SE ZOBRAZI
| JEDNOTLIVE KATEGORIE

HOME |IW?OC ABC |PRODUKTY |KE STAZENI |GALERIE|CONTACT us

e — n ra
] Vystavnictvi,
Novinky 5 . . hlinikové
Zabavnictvi, stieSni systémy,
.. vy konstrukce,
PA a Rigging Véze, . o
] ) Konstrukce. Podi objimky, razné
Rychla nabidkq SR designy vystavnich
stanku
NOVINKY -
OBSAHUJIiCI " ,
NEJROZNEISI ZAKAZNICKY z:Kai'ﬁrc:YEH
INFORMACE O SEGMENT A JEHO SEG Jv ’O
> VELMI STRUCNA
VELMI STRUCNA DESKRIPCE
DESKRIPCE

Rychlé hledani |
[Loga jednotlivych nazvu vyrobku a doplriku
Zdroj: Interni materialy firmy
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Proc ABC

Jedna se o piehledny a uspotaddany souhrn benefitli struéné vyjadiujici ptinos a sluzby firmy.
Spolecnost by rada nové stranky od stranek naSich konkurentt odlisila a rdda by nabidla extra
benefit, ktery nasi konkurenti nenabizi. V ptipadé¢ spolenosti ABC byla vybrana doZivotni
zéaruka na vyrobky. Smyslem je dozivotni zaruka na Skody vzniklé pti vyrobé. Uvazime-li
kvalitu produkce a technologie a provedeme-li retrospektivni pohled na seznam reklamaci,
zjistime velmi malou ¢etnost vyskytu vyrobnich zavad

V soucasnosti snadno prozkoumame stranky konkurenta a nalezneme kli¢ k odliSeni se od
zazité¢ho standardu. Navrhuji proto nasledujici feSeni.

Obrazek 2 - Koncept Proc ABC

JEDNOTLIVE —
FOTOGRAFIE EE?;,::,?;M MYST POHYBUJICI TEXT,

MENIME KTERY POPISUJE
POHYBUJici TExT |_|JEDNOTLIVE

Proc ABC BENEFITY

Klicové benefity
Flexibilita

Waterial OKNO S DESKRIPCI

Kvalita

Technickd podpora___|JEDNOTLIVYCH
ogistika

Marketingova podpora BENEF ITG

Dozivotni zaruka

v
=

Zdroj: Interni materialy firmy

Pro tuto sekci bych si pfedstavoval jako flashovy soubor, vyznacujici se automaticky se pohybujicim
textem. Je tfeba si uvédomit, Ze zdkaznik hleda kratké a sdéIné informace. Cilem tedy nebude detailni
charakteristika, ale stru¢na deskripce benefitti firmy.

Produkty a Exhibition Solutions

Tato sekce bude rozliSovat produkty do jednotlivych kategorii. Jednotlivé produktové stranky

wevr

rozhodovani.

Fotografie na zacatku stranky by mély demonstrovat pouziti dané¢ho systému v praxi.
Spolecnost ma v zasobé nékolik péknych fotografii, které zaslali zakaznici.

JelikoZ nékteré vyrobky, jako naptiklad konstrukce a objimky, jsou pouZitelné v obou
segmentech naseho zajmu, nechame vyhotovit specialni foto nebo pouzijeme shodné
reference.

Komplementaritu ostatnich produktt portfolia zminime v textech popisujici jednotlivé
vyrobky. MlZe se totiz stat, Ze se zakaznik o nds dozvi v souvislosti s jednim druhem vyrobku
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a nema sebemensi ponéti o dalSich produktech v nabidce. Zdkaznikovi timto usnadnime cestu
k nalezeni dal$ich vyrobkt portfolia spolec¢nosti. Pomtzou ndm hypertextové odkazy v textu
s odkazy na dalsi kategorie produktu.

Text doplnime strukturovanymi informacemi o pouzitém materialu, certifikaci, skladbé¢ a
dalSimi dulezitymi skuteCnostmi vztahujicimi se k produktu. V zapati stranky pak umistime
sekci download, umoznujici rychlé staZzeni souboril v riiznych formatech. Opét zde budeme
klast diiraz na jednoduchost, prehlednost a snadnou dostupnost. Zakaznik pak dostane
adekvatni informace vztahujici se k jednotlivym systémim. Timto eliminujeme ztratu
zakaznikova €asu pfii ziskavani informaci o produktech a neptimo ho podpoiime pfii realizaci
vlastnich obchodnich ¢innosti.

Opét je dalezité, klast diiraz na prehlednost a snadnou orientace v ptislusném obsahu.

Obrazek 3 - Koncept Produkty

M FOTOGRAFIE POUZITI
PREKLIKAVANI SYSTEM U

MEZI KATEGORIEMI ,
LOGA SYSTEMU |

Druh Vyrobku
Rada A TEXT A PO Pl S NEJDOLEZITEIST
Rada B TECHNICKE
Rada C INFORMACE,
Bada D CERTIFIKACE,
NOSNOST,
......... DOWNLOAD ZIVOTNOST,
AutoCad MATERIAL, ATD.
Zatézové tabulky
Certifikaty

Zdroj: Interni materialy firmy

Stejnym stylem bychom chtéli fesit sekci Exhibition solution s tim, ze bychom prezentovali
ruzné druhy sestav vystavnich stankili spolecné se specifikaci pouzitého systému a dalSimi
dialezitymi informacemi. Do sekce download bychom pak radi umistili instalaéni manuély
stanku a dalsi dilezité informace technické povahy. Na jednotlivych névrzich koncepti
vystavnich stanka se nyni pracuje.

Dowload

V samotn¢ sekci download umistime katalogy ve formatu pdf, certifikaty ve formatu JPEG,
jednotliva loga ve formatu eps a JPEG. Zamérem je zpfistupnit veSkeré informace ve
strukturované podobg, a to na jednom misté a ptehledné je zptistupnit ndvstévnikim stranek.
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Pti konstrukci této sekce musime pocitat s nékolika diilezitymi skute€nostmi. Soubory,
stahované z této adresy, se musi vyznacovat optimalni velikosti.

V ptipadé, Ze umistime katalogy obsahujici fotky v kvalité tisku, setkdme se s nevoli a je
jasné, ze zadny navstévnik stranek nebude stahovat soubor o velikosti 7SMb. Maximalni
velikost souboru je maximalné 6Mb.

Co se tyCe souboril dag, obsahujici bloky jednotlivych elementt, splnime tento pozadavek bez
néjakého vétsiho problému. Otazkou vSak zlistava, jak si poradime se zakazniky, ktefi
pozadaji o fotografie v tiskové kvalité slouzici k tisku marketingovych néstroji. (inzerce,
letaky, katalogy..).

Jednim z feSeni je vytvofeni DVD + manual, obsahujici veSkeré katalogy rozkouskované do
jednotlivych imagt a rendri. Manual by mél mit formu katalogu. Pod kazdym obrazkem bude
umistén link obsahujici ptisluSny material v tiskové kvalité. Celkem tedy vytvotime titi DVD
a tii manualy. Veskeré produktové fady jsou umistény ve tiech katalozich. Vyskytnou-li se
pozadavky specidlniho typu, budou se fesit operativné. Nize uvadim ndhled sekce download.

Obrazek 4 - Koncept Download

=7
AN

1
UNIVERZALNI
FOTOGRAFIE

FOTOGRAFIE |

INTERAKTIVNI
LOGA
JEDNOTLIVYCH
VYROBKU

[[OGA JLOGA [LOGA |LOGA |LOGA |

INTERAKTIVNI
LOGA
KATALOGU, PO
KLIKNUTI ZACNE

STAHOVAT
Miniatury Miniatury Mirrrereerry
katalogui katalogu katalogu

Stejnym zpusobem budou pokracovat dal$i materialy
ke stazeni

Zdroj: Interni materialy firmy

Galerie

Sekce galerie bude rozdélena do dvou ¢asti dle zdkaznickych segmentti. Zabavni primysl a
vystavnictvi. Po kliknuti na ikony se objevi podstranka obsahujici miniatury jednotlivych
referenci (fotografii) a po kliknuti na miniaturu se zvétsi do urcitého formatu. Kazdy obrazek
bude rozsifen velmi struénym popisem.
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Obrizek S - Koncept Galerie
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ZABAVNICTVI VYSTAVNICTVI

FIRMA, SIDLO, TELEFON

Zdroj: interni materialy firmy

Contact us

V této sekci umistime stru¢né povidani o historii spolecnosti, sidla spole¢nosti, velikost
vyrobni haly, po€et zaméstnancil, pouzivané technologie a dalsi zajimavosti o firmé.

Dale zvetejnime celou adresu spolecnosti véetné adres naSich dcefinych spolecnosti. K adrese
dale pfipojime komunikacni kanaly telefon, e-mail, icq, skype atd.

Tato sekce by méla slouzit jako néstroj k odtajnéni navstévnika stranek. Navstévnik stranek
vystupuje jako anonymni subjekt a spolecnost se 0 ném nemtize v zadném ptipadé hloubé&;ji
informovat. TéZko dostupné pak budou informace typu telefonni spojeni, emailové spojeni,
jméno firmy, jméno navstévnika a dalsi. Je velmi dulezité navéazat s navstévnikem aktivni
komunikaci.Je tedy dilezité vytvorit interaktivni formuldf umoziujici pfimy kontakt
zakaznika na spole¢nost firmy. Tento formuléf se bude obsahovat nésledujici:

Jméno a Pfijmeni navstévnika *

Telefonické spojeni a e-mailové spojeni *

Nézev firmy a zemi pivodu *

Moznost vlozit soubor, obrazek se specifikaci poptavky

Obor ¢innosti subjektu

Kolonku pro specialni dotaz a vlozeni vzkazu, ptipadné popisu ptilozeného souboru.
Postovni kod mésta

Webové stranky firmy

i A e
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Body oznacené hvézdickou musi byt povinné vyplnény, abychom dle téchto informaci mohli
zékaznika strukturovat a evidovat v CRM softwaru. Déle pak hlavné eliminuje ztratu ¢asu,
vyplyvajici z planych poptavek.

Optimalizace SEO

Problematika SEO je pti koncipovani novych webovych stranek nemén¢ dilezitym aspektem
k uvazeni. Klicovym problémem bude zajistit dobrou pozici firmy v jednotlivych vysledcich
hledani vyhledavacii typti Google, Yahoo atd. Nechame si vypracovat nékolik nabidek
pfevazné od zahrani¢nich firem. Firmy vybereme dle vysledku hleddni zahrani¢nich
vyhledavacii podle klicového slova ,,SEO optimalization projects*.

Vezmeme-li v ivahu tu skutecnost, Ze drtiva vétSina naSich zdkaznikl nepochazi z tuzemska,
zjistime, Ze prvni misto ve vyhledavani na portdlu Seznam pro nas nebude vyhrou. Na druhé
stran€ nemlZeme pii optimalizaci bezhlavé pouzivat klicova slova, popisy atd. ZkuSeni
uzivatelé se z principu témto tzv. lapa¢lim robotl vyhybaji. Nalezené vysledky povazuji za
neseriozni nabidky.

Maéme tedy uzavien dil¢i plan webové stranky z nasi marketingové strategie. Na zakladé
obdrZenych nabidek sluzeb pro tvorbu novych stranek lze specifikovat dodavatelé podilejici

se na projektu.

Organizace

Je tfeba vytvoftit organizacni usporadani procesu tvorby webovych stranek. Nize nalezneme
organizacni diagram, propojujici pracovniky firmy ABC a firmy zajistujici sluzby.

JEDNATEL FIRMY
MARKETING
MANAGER
MARKETING
KOORDINATOR
| | | |
GEO DODAVATEL WEB DODAVATEL REKLAMNI N
DODAVATEL GRAFIKY AGENTURA

\ /
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Vyhotoveni novych stranek nebude jednoduché a je tfeba koordinace a kontroly. Cely proces
zaStiti pracovnik marketingu. Jelikoz lze pfedpokladat riznou geografickou polohu
jednotlivych dodavatelti, bude lepsi fidit cely proces z jednoho mista.

Mezi dalsi argumenty pro centralni koordinaci projektu lze zaradit tyto: Spatnd jazykova
vybavenost reklamni agentury a dodavatele webu, 1ze predpokladat slabsi zainteresovanost na
splnéni tikolu, mizeme také pocitat se svalovanim piipadnych chyb na ostatni ¢lanky.

Inzerce 11.3

Inzerce, jako jeden z dalSich komunikac¢nich néstroji firmy, je pro firmu velice dulezita.
Inzerci se firma neustale zdkazniklim pfipomina a informuje o specidlnich akcich,
produktovych novinkéach atd. Casopisy obsahujici inzerci obsahuji informace o trhu a svym
charakterem pfipominaji veletrhy. Zainteresované subjekty informuji o novinkéach a trendech
v prumyslu.

Nedostatky

Zpisob, jakym firma inzeruje, je vSak pon¢kud nekoordinovany. Toto tvrzeni l1ze jednoduse
prokazat podle nasledujicich skutecnosti:

Casto se stava, ze n&ktera &isla Gasopisti inzerci firmy viibec neobsahuji. Dal§im problémem
je Spatna kvalita predlozenych materiall. (nizka kvalita pfi tisku, nekvalitni obrazky atd.)
Inzerce se tidi bez pravidel a Casto za ni zodpovida jiny zaméstnanec dle aktudlni potieby a
vytizenosti. Smyslem tohoto bodu pak bude nalézt efektivnich feSeni k ptfedchazeni
zminénych problémi spocivajici v nalezeni funkéniho systému.

Nasleduje struéna charakteristika jednotlivych inzertnich casopist:

LSI - Lighting and sound international
(www.lsionline.co.uk)

Tento Casopis informuje ptedev§im o novych trendech a udalostech v zdbavnim primyslu, je
to Casopis mezinarodni povahy. Vychazi skoro ve vSech zemich svéta kromé USA. Vydava
ho asociace vyrobcl zdbavni techniky jménem PLASA.

LSA - Lighting and sound America

(www.lightingandsoundamerica.com)

Dvojce ptedchoziho ¢asopisu, které je vydavané dcetfinou spolecnosti vydavatele LSI.
Poskytuje informace o trhu zabavniho primyslu v USA.

MONDO DR

(www.mondodr.com)

Vydava ho spole¢nost Mondiale Publishing Ltd. Casopis obsahuje informace ze zdbavniho
primyslu a vychazi v zemich EU.
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PLSN - Projection, Lights and Staging News

(www.plsn.com)

Vydava ho stejnojmenna firma. Jedna se o dalsi asopis vychazejici ve Spojenych statech,
informujici Ctenare o novych trendech v zabavnim primyslu. Lze ho charakterizovat jako
nejvetsSiho konkurenta LSA. Pokud bychom spojily informace z LSA s PLSN, ziskame
aktualni celkovy obraz o zdbavnim trhu v USA.

Exhibit Builder

(www.exhibitbuilder.net)

Jediny &asopis informujici o novych trendech vystavniho trhu. Casopis vychazi pouze v USA.
Spolec¢nost ABC hleda podobny ¢asopis, vychazejici v Evropé.

Novy koncept inzerce spole¢nosti ABC

NiZe uvadim navrhy a opatteni vedouci k eliminaci pfedchozich problémi. Aby byl cely
proces transparentni a efektivni je tfeba:

Vytvorit adresai kontakti novinait

Vytvortit piehled vychéazejicich ¢isel pro nasledujici rok a jejich jednotlivych uzavérek.
Nacasovani inzerci

Stanoveni odpovédné osoby za inzerci

i e

Adresai‘e kontaktu

Pfi inzerovani jsme ve styku s vice subjekty. Cela inzerce se domlouva s prodejcem, se
kterym se diskutuje cenova nabidka inzerce. VSechny Casopisy poskytuji seznam formati
inzertnich materidlti a doprovodnych sluzeb. Cena za inzerovani se urcuje podle velikosti
inzeratu, umisténi inzeratd a zptsobu provedeni inzeratu.

Druhym subjektem spolupracujicim na inzerci je editor. S Editorem diskutujeme napiiklad
umisténi inzerce, jeho podobu, uzavérky atd. Tretim subjektem byva ucetni, se kterou se fesi
splatnosti jednotlivych faktur, dobropisy a jiné finan¢ni zalezitosti.

Cilem tohoto bodu je ziskani komunika¢nich kanalii ke kontaktlim a tyto informace umistit na
jedno misto. Pro tento mlize byt pouzit specidlni software jménem ACT Proffesional. Tento
software se bude paraleln¢ pouZivat k fizeni databaze zakaznikl viz déle. Tato databaze
kontaktti bude ptistupna pouze odpovédnym zaméestnanciim. Je tteba zajistit prehlednost a
strukturovanost udajl slouzici k nasledné spolupraci a komunikaci.

Momentalné databaze novinaili neexistuje a veskeré informace o kontaktech lze nalézt pouze
v mailech a faxech. Pochopitelné to zna¢né zpomaluje vykon samotné prace a jeji efektivitu.

Plan inzerci

Navrhuji vytvofit prfehlednou tabulku obsahujici nasledujici informace:
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- Harmonogram vychdazejicich ¢isel
- Uzavérky pro jednotliva Cisla
- Formaty inzerci a témata

- Témata PR c¢lankt
- Nacasovani prodejnich akci pro produkty

Tabulka 6 — Ukazka miizky pro planovani inzerce v ¢asopisu PLSN

PLSN
Téma,
Mésic Booking | Uzavérka | Produkt | Projekty | Vyrobky PR Slevy
Staging
Nejlepsi produkty, automatizace,
18.12.2006 21.12.2006 udalosti, shows mechanika.
Leden 15.12.2006 22.12.2006 Adresar firem
Nejlepsi
programatofi a
. klicovy bod Automatizovana
Unor 19.1.2007 24.2.2007 uspéchu svételna zafizeni
Divadelni projekce,
. Kdo to udélal a
Brezen 16.2.2007 21.2.2007 jak? LED svétla
Video, Reportaze o
Duben 19.3.2007 22.3.2007 videich Video v Kostelech
Venkovni
. Top Svételni Automatizovana
Kvéten 18.4.2007 23.4.2007 architekti Svétla
> Top Svételni Vnitfni design a
Cerven 18.5.2007 23.5.2007 architekti svételné instalace
Cestovni show,
" Giganti stojici za | Lekos, Ellipsodials
Cervenec| 18.6.2007 22.6.2007 témito show and ERS Fixtures
Svétla a software,
CAD nastroje,
Srpen 18.7.2007 23.7.2007 | software manualy | Koufové efekty
Absolventi pro
s svételny primysl a
Zari 17.8.2007 22.8.2007 jejich profily Truss Stuctures
Digitalni revoluce
ve svételném
v, pramyslu, historie, | Automatizovana
Rijen 17.9.2007 20.9.2007 nové trendy svételna zafizeni
Listopad | 19.10.2007 | 24.10.2007 | LDivkostce | MediaServers
. Zaneprazdnéni
Prosinec | 16.11.2007 21.11.2007 Designefi Followspots

Zdroj: interni materialy firmy
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Tato jednoducha tabulka plni celou fadu dulezitych funkci. Pomize ndm k planovani
jednotlivych ¢innosti uskuteciovanych pfi tvorbé inzerce, ¢lanka atd. Vystupem bude
koordinovany proces tvorby inzeratd a lepsi ¢asové rozlozeni ¢innosti spolupracujicich firem.

Nacasovani inzerce

Managament firmy musi stanovit konkrétni ¢asova obdobi, ve kterych uskutecni specidlni
reklamni kampané podporujici prodej vyrobkil. Viz bod 15.1.

Odpovédna osoba

Stavajici systém fizeni inzertnich ¢innosti spole¢nosti ABC je velmi neefektivni. Management
firmy musi ur€it odpovédnou osobu, odpovidajici za vysledky a samotnou piipravu
reklamnich kampani.

11.4 Tiskoviny a dalSi komunikaéni materialy

Tiskoviny pfedstavuji nova feSeni k posileni komunikace firmy ABC smérem k cilovym
zakaznickym segmentim.

Casopis

Atraktivni lifestylovy ¢asopis o zdbavnim primyslu a vystavach. Zajimavosti, reportaze,
pribéhy, komiks, a to v§e napsané zajimavou formou se spoustou velkych fotek z riiznych
instalaci a udalosti. V reportazich a ¢lancich se vse toc¢i kolem spolecnosti ABC a jejiho
jazyka Gspéchu. Casopis bude slouZit jako propaga¢ni material a bude k dispozici na stancich
pfi jednotlivych prezentacich firmy na veletrzich. Vydavat se bude jednou rocné. Psani ¢lanki
obstara PR agentura, u které se predpoklada novinatska zkuSenost. Texty budou psany
humornou formou a bude kladen diraz na jejich ¢tivost . Naméty se budou Cerpat ze
zkuSenosti zakaznikil pfi pouZivani naSich vyrobkd.

MAGIC STAGE
navrh obsahu casopisu

1 obalka

2-3 obsah vytvofeny jako mapa ¢isla s odkazy na konkrétni
produkty

4-5 Picture of the Year (velka fotka z unikatni realizace)

6-9 Panorama (zajimavosti, veletrhy, kronika, pell-mell atd.)

10-11 dvoustrankovy inzerat A3 (inz 1)

12-14 Show and Stars (reportaz z velké udalosti)

15 Inzerat A4 (inz 2)
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16 -21 Featuring Milos (pfinos Milose, rozhovory, technicka feSeni,
napady, ¢lanky zaméstnanct a partnert)

22-23 Komiks Milosiana

24 Backstage (osobni fejeton z branze)

25 Inzerat A4 (inz 3)

26 —28 Masters (Q and A, rady,doporuceni, zkuSenosti z unikatnich
feSent)

29 Inzerat A4 (inz 4)

30-33 Explorer (reportdz z cest, kam jezdi lidi od Milose, ale tento

¢lanek klade diiraz na to cestovéni, cizi kraje. Cina, emiréty atd.
Cestovatelske rady a zkuSenosti)

34 -35 Let’s misbehave (humor, kolaz fori)

36 obalka, inzerat A4 (inz 5)

Casopis vyzdvihne pozitivni piinosy spole¢nosti ABC v udalostech, pii kterych se pouzivaly
vyrobky firmy. Nejde o opévovani firmy, ale o zvetejnéni zpiisobu feSeni zdkaznikovy
potteby v humorné podob¢. Miloska pak bude ztvarnovat jakého si privodce celym
Casopisem.

Specialni katalogy

Katalogy specialné upravené do ¢tivé podoby. PouZzivaji se pti osloveni novych cilovych
skupin (naptiklad kulturni referenti na méstskych ufadech). U téchto novych klientl vyvstane
tlak na jednoduchou formulaci nabidky, zjednodusujici vysvétleni charakteristik a instalace
produktt.

Opét se zde bude objevovat postavicka hrdinky komiksu jako nositelky urcitého benefitu.
Lidé, pro kter¢ je tato tiskovina urcena, jsou Uplnymi laiky a Ize pfedpokladat nulovou znalost
produktu spole¢né s malymi zkuSenostmi s pouzivanim vyrobku firmy.

Pohlednice

Pohlednice by méla slouZit jako direkt marketingova komunikace s klienty na veletrzich nebo
v zé&vislosti na prodejnim obdobi roku. Pohlednice je nastroj slouZzici pfedevs§im

k informovani zékaznika o specialnich akci rizné povahy. Nositelem pohlednice bude opé&t
postavicka hrdinky. Pohlednice budou jak v tisténé formé tak v podobé hlavicky do e-
mailovych zprav.

Komiks
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Rychlost, podpora, sluzba a kvalita, technologie, osobitost predstavuji zdkladni sdéleni
spolecnosti ABC smérem k zakazniklim, at’ uz se jedné o vztah B2B nebo B2C. Spole¢nost
ABC chce byt plnohodnotnym partnerem, ktery zdkaznikim pomaha realizovat plany a
zamery. VesSkeré tyto charakteristiky se daji ur¢itym zptisobem ztvarnit a personifikovat.

Spolecnost po konzultaci s jednou PR agenturou rozhodla pouzit styl a duch klasickych
americkych komikst.

Komiks je forma komunikace a sdéleni srozumitelnd, jasna a €itelna snad po celém svéte.

V kazdém komiksu vystupuje pozitivni hlavni hrdina, ktery pomahé ostatnim lidem, déla véci
kolem i svét prosté lepsi a jesté ke vSemu byva 1 zatracené rychly — v§imnéme si rychlosti
jako jednoho se zdkladnich pilifh jazyka uspéchu. Komiksova forma je sama o sob¢ hrava,
utvaii svym zplsobem zéazraky a lidem umoznuje snit. To je tedy pfesné to, co potfebujeme,
protoze komunikujeme s lidmi, ktefi jsou kreativni a trochu jsou 1 snilky, ktefi vytvareji rizné
prostory a prostedi pro konani nejriznéjsich zazrakl. ProtoZe jak jiz fekl Shakespeare ,,
scéna je zazrak®, a to plati pro scénu v jakékoliv podobé, at’ uz se jedna o hudebni produkci
nebo vystavu. Vytvoiime tedy zabavny a hravy format komunikace, ktery bude blizky vSem
nasim cilovym skupindm a zaroven nas bude jasn¢ odd¢lovat od konkurence.

PR agentura vytvoii komiksovou postavu, vlastniho hrdinu se jménem Miloska. Vytvoteni
této postavy umozni komunikovat podvédomé pozitivni vlastnosti a samoziejmé pojmy, jako
jsou pomoc a sluzba.

Postavu by méla ztvarnit zena, a to Cisté s pragmatickych divodi. Vétsinu v kazdé nasi cilové
skupiné¢ zékaznikl tvofi muzi. Postava bude jednak vystupovat ve svém piib&hu, tedy ve
svém komiksovém prostfedi a nebo samostatné. V samostatném provedeni miize uvozovat
napiiklad reklamu nebo néjakou pozitivni informaci jako je novy produkt. Radi bychom zde
vidéli Zenu kyprych tvarh a spofe odénou. Musi z ni vyzatrovat sexappeal a musi v lidech
vyvolat urcitou zvédavost.
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Zavér
Cilem prace bylo provedeni analyzy SWOT a tvorba naslednych opatieni v podob¢ strategii,
plant a opatteni, vedoucich k posileni organizace jako celku.

Analyza SWOT fesi komplexni problémy organizace.Snahou diplomové prace je orientovat
se na takové problémy, které maji bezprostredni vliv na zdkaznika organizace a zakaznikovu
loajalitu.

Vesker¢ ¢innosti firmy musi sméfovat k uspokojeni zakaznikovi potieby a ziskavani zpétné
vazby. V souCasné dobé&, kdy nabizené produkty a jejich kvalita jsou jiz srovnatelné, dostava
se do poptedi pojem sluzba. Sluzby spojené s dodavkou zboZi se stdvaji vyznamnym
kritériem pii zakaznikové rozhodovacim procesu. Ukolem firmy je tvorba efektivnich
nastroju, které zakaznika pfilakaji a posili jeho loajalitu k organizaci.

Diplomova prace je rozdélena do feSeni nékolika dil¢ich problému:

Prvnim feSenym problémem je organizacni fad firmy. Tento bod obsahuje takova opatieni,
vedouci k prithlednému uspotadani kompetenci zaméstnanct firmy, bez ohledu na jejich
postaveni v organizaci.

Vyteseni tohoto problému je klicovym vychozim bodem pro ostatni opatieni ovliviiujici
servis poskytovany zédkaznikovi firmy.Pokud by zamé&stnanci neznali svoje pracovni ukoly,
rezim pracovni doby, zdsady podfizenosti a souc¢innosti, t€Zko by pak organizace fungovala
jako sofistikovany systém.

Takova organizace by pak jen t€zko na trhu uspéla. DalS§im dilezitym aspektem je pak proces
kontroly ¢innosti zamé&stnanct dle pfidélenych ¢innosti a zodpovédnosti za dil¢i vysledky
firmy.

Druhym feSenym bodem je odstranéni nahodilosti ve vyrob¢ a realizaci zakazek. VyteSeni
tohoto bodu ptedstavuje definovani nového procesu. Novy proces se tyka vyrobnich ¢innosti
firmy a efektivni realizace zakazek.

Dobfe nastaveny a prithledny proces pak eliminuje nedostatky ve kvalité vystupu, pfindsi
schopnost implementovat zmény plynouci z ptani zdkaznika, informuje zakaznika o pribéhu
celé zakazky, ma piinos pro pldnovani dopravy atd.

Novy Proces je nastaven tak, aby jednotlivé Cinnosti probihaly paraleln¢ nikoliv sekvencné a
dosahlo se efektivniho vyuZzivani ¢asu pfi vyfizovani zakézek firmy. Dal§im nezbytnym
predpokladem je vytvofeni dokumentace provazejici cely proces vytizeni zakazky. Tyto
podklady slouzi jako nastroj ke komunikaci se zdkaznikem a déle i mezi jednotlivymi
oddélenimi firmy.

Tteti Cast obsahuje stru¢né doporuceni k zavedeni systému fizeni vztahu se zdkaznikem.
Vzhledem k aktualnimu stavu evidence zakazniki organizace se jedna o velmi dulezité
rozhodnuti. Integrace informaci rizného charakteru do jedné piehledné databaze zakaznikt
jisté pfinese pozitivni piinos pro budouci marketingové a jiné ¢innosti firmy.

Samostatna zavérecna ¢ast shrnuje problematiku tvorby marketingového systému firmy.
Vzhledem k neexistenci systému v predchozich letech, 1ze konstatovat, Ze se jednalo o nutny
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krok smérem ku pfedu. Firma vyrtstala za podminek, kdy poptavka vyrazné prevysSovala
nabidku a spole¢nost neméla nejmensi diivod zacit pracovat s trhem. Nyni se vSak zacinaji
objevovat nejriznéjs$i konkurenti, za¢inajici nabizet stejny produkt a nabidka pomalu pfersta
poptavku.

Vlastnosti produktii konkurentt sice zatim nedosahuji srovnatelné kvality, ale 1ze
predpokladat, Ze v blizké budoucnosti tomu bude naopak. Pfedmétem konkurenéni rivality se
stane sluzba firmy spojena s dodavkou produktu, metoda osloveni novych zakaznik, ¢innosti
vedouci k poskytovani dilezitych informaci, integrace technickych informaci o produktech a
jejich nasledna distribuce cilovym skupinam a dalsi.

Marketingovy plan je rozdélen do pouziti dvou néstroji. Prvni nastroj predstavuje podporu
prodeje v roce 2007, druhy nastroj piispiva ke vzdélavani zékaznika a prohloubeni osobniho
vztahu se zakaznikem. U¢innost tdchto nastrojii nelze v soutasné dobé nijak interpretovat, aZ
budouci rok ukaze jejich ucinnost, respektive neucinnost. Jedna se o nové nastroje, které
firma v minulosti nepouzivala.

Druha ¢ast marketingového planu je tvofena korekcemi komunikaénich néstroji firmy.
Nékteré ¢innosti byly outsorcovany PR agenturou. Firma ABC ptedstavuje sttedni firmu,
ktera nedisponuje specialisty na tuto problematiku. Je proto vzdy lepsi takovou sluzbu koupit,
nez investovat vlastni prosttedky firmy do ziskdvani odbornikti pro danou oblast. Firma tak
Setti naklady a ziskava vysoce kvalifikované odborniky.

Uskute¢néni internich opatieni organizace spolecné s tvorbou efektivniho marketingu
ptredstavovalo ur€ity zlom v Zivoté firmy. Jednatel firmy se rozhodl jednat v pravy ¢as.
Ptedchozi stav firmy v téchto oblastech byl velmi nevyhovujici a predstavoval velké riziko
ohrozujici prosperitu spolecnosti.
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Priloha é. 1

Struktura organizace ABC

REDITEL
FIRMY
JEDNATEL
1 1 1 1 1
"~ VEDOUCH VEDOUCI VEDOUCI VEDOUCH VEDOUCI KOORDINA- )
VYROBY TECHNOLOGIE NAKUPU OBCHODNIHO UCETNIHO TOR
ODDELENI ODDELEN{ MARKETINGU
KOORDINACE
OUTSORCINGU
MKG. SLUZEB
Struktura vyrobniho oddéleni Struktura ucetniho oddéleni
VEDOUCT VEDOUCH
WNAROIERY TECHNOLOGIE
(" ASISTENT VEDOUCIHO
VYROBY
.
DILENSKY MISTR
 KONTROLOR PRACOVNICI
JAKOSIT TECHNOLOGOVE

PRIPRAVARI, SKLADNIK, SVARECI

BALIRNA

Vi

Struktura nakupniho oddéleni

VEpOUCI’

NAKUPU
/SKLADNIK ADMINISTRATIVNI )
NAKUPU PRACOVNIK
\_ /

)

Struktura obchodniho oddéleni

N\

{ FAKTURACE A

EXPEDICE

VEDOUQT
OBCHODNIHO
ODDELEN{

OBCHODNICI
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Struktura acéetniho oddéleni
VEDOUCH

UCETNIHO

ODDELENI

/ MZDOVA UCETNI UCETNI \
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Priloha €. 2

Interpretace os miizky jazyka tspéchu

Osa zakaznika

Pé&t intervalll na této ose vyjadiuji cely proces vytvafeni vztahu s moznym klientem.
Znacka

Jeji vnimani, uvédomeéni, jeji existence jako takové a osobni image s ni souvisejici je prvnim
¢asto zamérnym krokem.

Komunikace'®

Je spole¢nosti jiz zamérné tizeny proces, jehoZz cilem je, aby potencionalni nebo stavajici
zakaznik pfijal pottebné sdéleni vedouci k jeho pozitivnimu postoji k firmé a zahajeni
jednani.

Exekuce

Ptedstavuje dalsi etapu, v niz se prosttednictvim vykonnych procest uzavira obchodni ptipad
a z puvodné neurcitého protéjsku komunikace se stava zdkaznik.

Vyrobek

Vse sméfuje k vyrobku, jehoz kvality potvrzuji vSechny kladné pfisliby pfedchozich etap.
Ptedstavuje vlastné cil zakaznikovi neuspokojené potieby.

Aftersale

V zésadé¢ se jedna o synonymum pro pieménu obchodniho ptipadu v trvalej$i obchodni vztah
zakaznika a spolecnosti.

Temito etapami je popsan proces piechodu od potencialniho k trvalému (byt’ relativné) a
spokojenému zékaznikovi. V soucasné dob¢ se nase spolecnost nachézi ve stadiu, kdy se

z hlediska komunikace dé o rovinach znacky a vyrobku fici, Ze jsou nesporné a

Poznamka
Na zavér této analyzy je tfeba zminit nasledujici. Komunikace by méla byt uskuteciovana cestou tfi E.
Exaktni komunikace
Mame-li néjaky zamér, sdélujeme véci, které mifi presné k jeho realizaci a ne jen ke komunikac¢nim efektiim.
Efektni komunikace

Nejsme-li schopni vzbudit efekt, nemtzeme ¢ekat na reakce. Pokud bude nase jednani smérem k pfijemcim nepfesné, nemuzeme cekat
zazraky v podobé pfinosii.

Expression — komunikace
Neméli bychom zapominat, ze anglické slovo ,, Expression pfedstavuje v komunikaci ur¢ity vyraz ¢ehokoliv na cokoliv. Sebelepsi reklamni

kampan, konstrukce webovych stranek ... je na nic, kdyz klient zavola na inzerované ¢islo a uslysi otraveny hlas ptihlouplé telefonistky.
Hlas, ktery je v tu chvili hlavnim médiem se sdélenim o kvalitach ¢i nekvalitni firmy.
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nezpochybnitelné (viz dale). Znacka a image firmy jsou v této zdkladni rovin€ jasné a
presveédcive, produkt firmy je Spickovy a nema smysl zkoumat néjaké chyby. Z hlediska
tohoto projektu se budou povazovat za konstanty umociiujici na§ budouci uspéch. Je
evidentni, Ze smysl se ma zaméfit se na procesy komunikace, exekuce a aftersale.

Osa spolecnosti
Zakladni benefity, které stvofily a tvoii ispéch nasi spolecnosti jsou:

1. Rychlost — reakce, montaze, sviznost fizeni, komunikace, jednani
Podpora — ochota a schopnost dostat potfebam klienta, predvidat a fesit klientovy
problémy
3. Vykon a funkce — svéZi slovo pro staré a dobré dokonalé fungovéani, které je smyslem
véci.
4. Technologie, procesy — zaruka kvality u kazdého vyrobku, ale i fidiciho procesu.
Osobitost — neda se piehlednout, Ze historie firmy ABC ma néboj jedine€nosti, ktery
umoziuje vytvaret vztahy se silnymi hraci a tvofi t€¢innou firemni kulturu.

9]

Otazky jazyka tdspéchu
Kazdy manazer by mél mit schopnost nadhledu nad svym jednanim a svymi vysledky.

Tabulka jazyka Gispéchu nabizi moznost ptat se sdm sebe nebo v fidicim procesu, zda dany
konkrétni krok odpovida aspektiim, které vytvofily nasi firmu.
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Priloha ¢. 3
Zabava — navrh déje jednotlivych scének
1) stavba

- probiha stavba malého stfesni konstrukce a to velmi zjednoduSené
- stavi se podium, konstrukce, montuji se svétla a zvuk

- Milos vstupuje do jednotlivych fazi stavby a pomaha pii montazi
- po pomoci vzdy bublina ,, Thank you ....!

2) akce

- na jiz postaveném podiu probih4 zvukova zkouska

- Miloska pomahé hudebnikiim — tu pfinese novy kabel, tu naladi kytaru, vyméni mikrofon
apod.

- po pomoci vZzdy bublina ,,Thank you Milos!*

- nasledné probiha samotny koncert

- Miloska je opét v akei, pfindsi, vyménuje a dokonce si zahraje jednu skladbu s kapelou (zde
muZe byt bublina u ¢lena kapely, ktery ukazuje po pisnic¢ce na Milosku se slovy (napf.
»Miloska and the living stage*) a u fanouska pod podiem se objevi bublina Thank you ....!

3) bourani

- probiha kompletni rozebrani malé stfesni konstrukce.
- Miloska je opét napomocna
- po pomoci vzdy bublina ,,Thank you Milos!*

Po kazdé scénce je moznost vsunout dilezitd sdéleni o jednotlivych produktech a nebo o
benefitech spolec¢nosti ...

Produkt — priklad:

Nova véz MRT 1

doba montéze je 15 minut / 2 osoby
vyska je 8 metrl

zatizeni do 178 kg

Soucasti je samoziejmé vyobrazeni.

Benefit — priklad:

Nova véz MRT 1
dodani do 21 dnil
certifikace
akeni cena

Vystavnictvi — navrh déje jednotlivych scének

Na rozdil od zabavy se d&j jednotlivych scének bude odvijet od jednotlivych moznosti
prezentacnich sestav.
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1) Uvod

Na scéné je Clovek, ktery evidentné nema nic , kde by mohl distojné prezentovat své
produkty. V tivodu je na scéné jenom postava, kterda ma vSe na zemi, lidé chodi kolem a
nechdvaji naseho hrdinu bez povSimnuti. Letdky mu padaji z ruky, neustéle se shyba doli.
Ptichazi Milos a postavi mu prvni variantu stanku. Lidé se ke stdnku jen hrnou. Opét bublina
Thank you ABC!

2) Jednotlivé varianty
Zde Milos ptedstavuje jednotlivé moznosti sestav a jejich pouziti. Po akci vzdy Thank you
ABC!

Po kazdé scénce je opét moznost vsunout ditlezitd sdéleni o jednotlivych produktech a nebo o
benefitech spole¢nosti.
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