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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace zaméfend na marketingovou komunikaci je vypracovana pro
spolecnost Thermacut, s. r. o., ktera se specializuje na vyrobu a prodej spotiebnich a
nahradnich dila, pfisluSenstvi a hotdkovych sad pro plazmové fezani a MIG/MAG,
TIG/WIG plazmové svatovani. V teoretické ¢asti je na zdkladé dostupné literatury obecné
popsana problematika tykajici se marketingové komunikace. V uvodu praktické casti je
strucné predstavena spolecnost Thermacut, s. r. 0., a ndsledné provedena analyza jejich
komunikacnich aktivit. Na zaklad¢ ziskanych poznatkli jsou navrzena opatieni k

zefektivnéni marketingové komunikace. V zavéru je provedena nakladova analyza.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, spole¢nost Thermacut, s. r. 0., reklama, podpora
prodeje, komunika¢ni mix, B2B obchod, public relations, direct marketing, SWOT

analyza, nakladova analyza, efektivnost

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focused on the marketing communication is elaborated for company
Thermacut, Ltd., which is specialized in production and sale of consumer and replacement
parts, accessories and burner sets for plasma cutting and MIG/MAG, TIG/WIG plasma
welding. The theoretical part describes issues of marketing communication on the basis of
available literature. The practical part consist of a brief characteristic of the company
Thermacut, Ltd., and consequently there is performed analysis of its communication
activities. On the basis of these analysis there are suggested proposals to streamline of
marketing communication. In conslusion of the bachelor’s work there is made the cost

analysis.

Keywords: marketing communication, the company Thermacut, Ltd., advertisement, sales

promotion, communication mix, Bussiness-to-bussiness, public relations, direct marketing,

SWOT analysis, cost analysis, efficiency
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UvVOD

Pro svou bakalarskou praci jsem si vybrala spolecnost Thermacut, s. r. o, zabyvajici se
produkci vyrobkul, které slouzi jako zdokonalené¢ nahrady origindlnich spotiebnich a
nahradnich dilti pro plasmové fezani a svarovani. Hlavnim cilem je zhodnotit komunika¢ni
aktivity spolecnosti Thermacut, s. r. 0. a na zdklad¢ dobfe zndmé SWOT analyzy

navrhnout moznosti jejich zefektivnéni.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to na teoretickou a praktickou.
Prvni ¢ast prace je vénovana seznameni se zdkladnimi pojmy, jako je marketing, ktery je
zde vzpomenut jen velmi okrajové. Podrobnéji se dale zabyvam jiz samotnou
marketingovou komunikaci a komunika¢nim mixem, kde je zahrnuta reklama, public
relations, podpora prodeje, ptimy neboli direct marketing a samoziejmé také osobni prode;j.
V zéavéru teoretické ¢asti je pak struéné vysvétlena problematika marketingové SWOT
analyzy.

Uvod praktické ¢asti je zaméfen na profil spole¢nosti Thermacut, s. . o, jen velmi krétce je
zde popsana jeji historie a ndsledné i soucasny stav, organizacni struktura i produkty
spolecnosti. Dale charakterizuji stavajici aktivity tykajici se marketingové komunikace a
provedu jiz zmifiovanou SWOT analyzu, v niZ analyzuji silné a slabé stranky spolecnosti a
rovn&z piileZitosti a hrozby. Na zdkladé¢ vyhodnocené SWOT analyzy navrhnu urcita
opatfeni ke zlepSeni marketingové komunikace. Zavér prace bude patfit ndkladové analyze

navrZenych opatieni.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i

Jinych hodnot.  (Kotler a Armstrong, 2004, s. 30)

., V marketingu B2B, kde spolecnosti navzajem sménuji produkty s urcitou hodnotou, miize
marketing predstavovat sménu mezi podobnymi jednotlivci a skupinami.* (Kotler, 2007, s.

40)

Podstata marketingu se do jedné véty da shrnout jen velmi tézko, ale snad bychom mohli
zjednodusen¢ fici, Ze v zasadé nejzékladnéjSim cilem je dosédhnout rovnovahy, Cci

vyvazenosti mezi zajmy zakaznika a podniku. (Bouckova, 2003, s. 3)

., Marketing se realizuje v podminkach trzni ekonomiky. Trh je mistem, kde se provéfi,
zda jsou naSe produkty dostateéné¢ konkurence schopné a dokazou upoutat pozornost
zakaznika do takové miry, kdy dojde ke sméné. Zékaznik dne$ni doby je velmi narocny,
nehleda pouze co nejlepsi a nejkvalitnéjsi vyrobek, ale také co nejlevnéjsi. (Foret, 2008b, s.
7)

RozliSujeme potenciondlni trh — spotiebitelé maji, ¢i budou mit zajem o produkt, ktery je
jim dostupny. Aktudlni trh — zde spotiebitelé jiz urCity produkt nakupuji. A jako posledni

cilovy trh — ¢ast trhu, kterou ma podnik v umyslu ziskat. (Bouckova, 2003, s. 4)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva kinformovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelu, prostredniki i
urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formeé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna.

Pro marketingovou komunikaci je charakteristickeé, zZe jde o komunikaci primarni, jejim
smyslem je predevsim komunikovat, néco sdélovat, jejim ukolem je stimulovat a podporit
prodej  vyrobkit a pusobit vsouladu S ostatnimi  slozkami  marketingového

mixu. “(Bouckova, 2003, s. 222)

Marketingové komunikace vychdzi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Zde
dochazi k vyméné informaci o produktu, sluzb¢, ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem
sdéleni. Pojem marketingové komunikace je chéapana v SirSim pojeti nez samotnd

propagace. Zahrnuje jak Gstni komunikaci, tak 1 komunikaci nesystematickou.

Soucasti marketingu je komunikaéni (propagacni) mix, ktery se skladd z péti zakladnich
nastroji komunikace: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a

osobni prode;j. (Svétlik, 2005, s.)

2.1 Zakladni formy komunikace

Masova (neosobni) komunikace — téméf ve stejném momentu umozni predat vice
informaci nebo sdé¢leni velké skupiné zdkazniki, at’ uz se jedna o zakazniky soucasné, ¢i
potencionalni. Mezi nedostatky se fadi zejména vysoké néklady, pomérné pomald zpétna

vazba, ktera je po Case t€zko zjistitelna.

Osobni komunikace — probihd mezi dv€éma nebo nékolika malo osobami. Jeji hlavni
pfednosti je blizky kontakt, a s tim souvisejici ditvéra, kterou je mozno ziskat. (Bouckova,
2003, s. 222-223)

2.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

trh o dostupnosti urcitého vyrobku ¢i sluzby. Dale o ptipadnych zménach.

Vytvorit a stimulovat poptavku — Vv souvislosti s Gspésnou komunikaci dochazi ke

zvyseni poptavky a tim 1 prodejniho obratu.
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Diferenciace produktu firmy — spoc¢iva v odliSeni se od konkurence. Tato snaha je

wrwe

Vv daném odvétvi jsou zcela identické bez ohledu na vyrobce.

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zde je kladen diraz na to, ukazat spotiebiteli
vyhodu, jez plyne z vlastnictvi daného produktu ¢i sluzby. V této oblasti je ndm umoznéno

zapusobit takovym zptsobem, ktery ndm dovoli stanovit i vyssi cenu.

Stabilizace obratu — zde je tikolem marketingové komunikace vyrovnat co mozna nejvice

sezonni vykyvy v poptavce a stabilizovat tak v ¢ase vyrobni a skladovaci naklady.

Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trZzniho podilu —
marketingova komunikace se musi zaméfit na udrzeni stavajicich spotiebitelti, popiipade
ziskani spottebitelti konkurencnich spolecnosti. Pfesvédcit je o tom, Ze nase firma nejlépe

dokaze uspokojit jejich potieby. (Kozak, 2009, s. 11)

2.3 Model komunikaéniho procesu

Model komunikaéniho procesu zahrnuje osm prvki: zdroj, zakddovéni, zpravu, pienos,

dekodovani, ptijemce, zpétnou vazbu a komunikaéni Sumy. (Svétlik, 2005, s. 177)

» Zdroj — je jim osoba ¢i organizace, ktera vytvaii zpravu a rozhoduje o jejim obsahu.
Zdroj zpravy musi byt piijatelny a atraktivni, aby komunikace mohla byt G¢inna.

» Prijemce sdéleni — ptijemcem je osoba, které je sd€leni urCeno. Muzou jim byt
potenciondlni zékaznici, ¢lenové distribu¢nich ¢lankd, déle osoby, které o nakupu
mohou rozhodovat nebo jej ovlivnit. V neposledni fadé jim mohou byt i osoby,

které se nebudou na nakupu nijak podilet.

» Zakodovani a dekodovani — proces, jehoz prostiednictvim dochazi k prevodu

informaci pomoci symbolt.

» Zpétna vazba a Sumy — V ptipadé zpétné vazby se jedna o reakci piijemce na
ziskané informace. Za Sumy povazujeme jakékoliv rusivé elementy komunikacniho
procesu, které mohou danou zpravu zkreslovat.

» Sdéleni — je urcity souhrn informaci, které zdroj vysila pfijemci. (Svétlik, 2005, s.

177-179)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

3 KOMUNIKACNI MIX

Reklama je pomérné cCasto zaménovana s pojmem marketingové komunikace, je to
zpusobeno predevSim tim, Ze je v komunikacnim mixu nejvice viditelnou slozkou.
Komunikaéni mix obsahuje mimo reklamu jesté jiné komunikacni nastroje, z nichz kazdé

maji své silné a slabé stranky. (Pelsmacker, 2003, s. 26)
Jednotlivé aktivity mizeme rozdélit na zaklad¢é n€kolika kritérii:

1. Podle zacileni
Strategie tahu — prodavajici se snazi podnécovat poptavku kone¢ného spotiebitele, ktery
pusobi tlak na distribu¢ni cesty. Vyrobce pak udrzuje kontakt pouze s velkoobchodem.
Strategie tlaku — byt napomocny vyrobku na jeho cesté ke spotiebiteli, mizeme sem
zahrnout obchodni slevy, bonusy pro prodejce, s cilem povzbudit distributory.

2. Podle vyuziti médii
Nadlinkové aktivity (masova komunikace) — jednad se o komunikaci neosobni, predev§im
klasicka média jako je televize, rozhlas, tisk, internet, venkovni reklama.
Podlinkova komunikace (osobni komunikace) — podpora prodeje, distribuce, osobni
marketing, pfimy marketing, public relations, v tomto pfipadé je lepsi t€innost. (Staiikkova,

Vorlova a VIckova, 2007, s. 60-61)

Ukolem firem je fesit tmérné rozdéleni rozpoétu do péti nastrojii propagace — reklama,

podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. (Kotler, 2001, s. 556)
3.1 Neosobni formy komunikace

3.1.1 Reklama

,» Reklama mad mnoho forem a zpusobu pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt, stejné
jako dlouhodobou predstavu (image), jiz si maji o firmé vytvorit klicove segmenty
verejnosti. Prostrednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkii dokaze oslovit Siroky
okruh verejnosti, zaroven vsak diky neosobnosti je méné presvédciva. Je pouze
Jjednosmeérnou formou komunikace a mize byt velice nakladna. ** (Foret, 2008, s. 243)
Clenéni reklamy

Vyrobkova reklama — kol nebo podstata vyrobkové reklamy spociva v tom, Ze se
organizace snazi ziskat urcity monopol na trhu a odlisit své produkty od produkti

konkurence. Této vyhody chtéji dosahnout prostiednictvim lepSiho vzhledu, vlastnosti,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

snadngj$i manipulaci a spoustou jinych faktort. Vyhoda relativniho monopolu ziistava
Institucionadlni reklama — vyuzivd se u nékterych firem, korporaci, nadaci, C¢i
humanitarnich spole¢nosti, u kterych neni mozné odlisit vyrobek od vyrobku konkurence,
uz i ztoho divodu, Ze u nékterych spolecnosti vyrobek neexistuje v materidlni podobé.
Firmy si dopomahaji k odliSeni na trhu tim, Ze zdlrazni své kladné stranky. Chté&ji mezi
zékazniky vyvolat davéru k dané firm¢ a zaroveinn nepfimou cestou také k produktiim.

(Bouckova, 2003, s. 224)
Stanoveni cilu reklamniho sdéleni

Reklama miize mit charakter informativni, pfesvéd¢ovaci nebo piipominkovy. V souladu
s tim jsou n¢které z cilii reklamy informacéni; snazi se vstipit zdkazniku vlastnosti dan¢ho
produktu, ptipadné dat navod jak jej pouzivat. Za jiné situace je jejim ukolem presvédcit
spotiebitele, aby mél dany produkt rad nebo aby jej preferoval pied podobnym produktem
konkurence. Pievazna ¢ast reklamy ovSem slouzi k tomu, aby se jméno znacky neustale
objevovalo pfed o¢ima zdkaznikli a tak mu pripominala, kterou znacku ma zvolit.

(Solomon, 2006, s. 396)

Typy médii

Televize — patii k novéjsim typum médii, a jestlize je spravné provedena, mize byt velmi
ucinna.

Vyhody: masové pokryti, nizké naklady, selektivita, silny uc¢inek

Nevyhody: kratkost, reklamni zmatek, zipping a zapping

Rozhlas — mizeme jej poslouchat v zasadé kdekoliv, lidé radi poslouchaji radio v auté pii

fizeni, odpo€inku, praci a jinych ¢innostech. Je slySet neustale.
Vyhody: ptesné zacileni, rychlost a flexibilita, pomérné levna
Nevyhody: nedostate¢né moznosti zvuku, nizka Zivotnost, informac¢ni zmatek

Jo 24

Noviny — zafidime k nejstar§im druhtim reklamy, i pfes své stafi si ale udrzuji své

postaveni.
Vyhody: divéryhodnost, flexibilita, silny zdsah

Nevyhody: kratké zivotnost, nizké reprodukéni moznosti, informacéni zmatek
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Casopisy — je mozné je rozdslit z hlediska zaméfeni nebo na zakladd prodlevy mezi
jednotlivymi vytisky.

vzorky (podpora prodeje)
Nevyhody: niz$i pruznost, nizsi frekvence

Internet — je jednim z nejvice se rozvijejicich médii ve své historii. Je pro reklamu jako
uzivatelsky ptatelsky. Firmy pro své zviditelnéni mohou vyuzit tzv. prouzkové reklamy
(banner), dale zasilani elektronické posty.

Venkovni reklama - mame nékolik zékladnich typl, mezi nejpouzivangjsi patii billboard,
bigboard, reklamni panel s oto¢énymi lamelami, megaboard, gigaboard, malovana reklama,
LED stény, promitani filmt na zdi, miniboardy. Mimo nespocet druhti boardi se pouZzivaji
tzv. alternativni nosice.

Reklama v misté prodeje — zcela bézné je jmenovana ve spojitosti s podporou prodeje.
Jedna se o tisténé materidly, jako jsou letaky, plakaty, samolepky, déale prenosné ¢i ak¢ni

stojany a merchandisingové dopliiky. (Svétlik, 2005, s. 277)

3.1.2 Public relations

Zakladni podstatou jsou vztahy s vetejnosti. ,,Jednoducha definice public relations by
mohla znit takto: vyvoj a udrzovani dobrych vztahii s riiznymi skupinami verejnosti. “ Dals$i
definice by mohla znit nasledovné: ,, Postupy v oblasti public relations jsou uménim i
vedou, aplikovanou na analyzu trendii, predvidani nasledkii, poradenstvi vedoucim osobdam
organizace a implementace planovanych programiu cinnosti, které budou ku prospéchu jak

organizaci, tak zajmum verejnosti. “(Smith, 2000, s. 321-322 )

Public relations se od reklamy odliSuje piedev§im tim, Ze reklama je piesné zacilend na
konkrétni produkt, oproti tomu u public relations se neobjevuje nikde a nikdy piima

nabidka ke koupi. (Bouckova, 2003, s. 234)

Hlavni nastroje public relations

v

Proslovy — stale ¢astjsi jev. Mize povést firmy jak zlepsit tak i poskodit.
Specialni  prilezitosti — ftadime sem tiskové konference, premiéry, ohnostroje,

multimedialni prezentace, velkolepa show se zndmymi osobnostmi.
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Pisemné materialy — jejich ulohou je zaujmout a mit vliv na cilové trhy. Miizeme sem
zatadit vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni bulletiny a asopisy.

multimedialni prezentace, video ¢i audio kazety.

Materialy posilujici firemni identitu — potiebné pro vytvofeni image firmy, kterd je na
prvni pohled vefejnosti rozpoznatelna. Patii sem loga, kancelaiské potfeby, brozury,
néapisy, formulafe, vizitky, budovy, uniformy. Uginnym marketingovym néstrojem mohou
byt 1 firemni vozidla, jestlize jsou poutavé, vyrazné a zapamatovatelné.

Sponzorovani — dulezity nastroj public relations, prosttednictvim, kterého usiluji firmy o
posileni image, znacky, ¢i uvést nové vyrobky.

Weboveé stranky — zékaznici i ostatni osoby se mohou podivat, aby se pobavili, ¢i vyhledali

potiebné informace o firm¢. (Kotler, 2007, s. 890)

3.1.3 Podpora prodeje

Je to jakakoliv Casové omezena akce prodejce, kterou se snazi naldkat zakazniky ke koupi,
omezenost, jelikoZ podpora prodeje mé presné vymezené obdobi, které je spotiebitelim

oznameno. (Tellis, 2000, s. 285)
MozZnosti podpory prodeje

1. Podpora prodeje ke vztahu ke zprostiedkovatelim
Cenové obchodni dohody — jedna se o doCasné sniZzeni ceny napf. mnozstevni slevy
Necenové obchodni dohody — rozumime jimi motivaci, kterou vyrobce pouziva po urcité
obdobi viici maloobchodnikiim
Spolecnd reklama — vyrobce nabizi maloobchodnikovi ¢asteCnou thradu nédkladi na
reklamu
Podpory vystavek — miize se jednat o dodavku, ¢i ¢asteCnou thradu zatizeni, které lakaji
pozornost k produktu
Vystavy zbozi — zde se ptredvadi zbozi obchodniklim
Schuzky — setkdni, na nichZ se ¢lenové druzstva schazeji z divodu planovani, vymény
nazoru.

2. Podpora prodeje ve vztahu ke spotiebitelim
Kupony vyrobce — osvédcCeni, které nabizi spotfebitelim fixni Gsporu, v pfipad¢ splnéni

urcitych podminek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Slevy z ceny — firma se zarucuje, ze spotiebiteli za urcitych podminek zaplati nakup zbozi.
Pouziva se u zbozi kratkodobé spotieby.
Rabat — stejné jako u slevy z ceny, stim rozdilem, Ze se pouziva u zbozi dlouhodobé
spotieby.
Cenové balicky — jedna se o bali¢ky, které firma nabizi spotfebitelim za niz$i cenu po
urcité obdobi
Prémie — darky nabizené zcela zdarma, ¢i za zvyhodnénou cenu
Spojeni — jedna nebo vice firem podporuje spole¢né jeden 1 vice druhli zboZzi
Program odmeén — je zalozen na sbirani bodt, kdy miize ziskat bezplatny nadkup urcitého
vyrobku
Loterijni hry — vitéz hry vyjde ze slosovani a je urcen ndhodné
Souteze — jednd se o hru, kde jsou vitézové uréovani z urcité ¢asti na zakladé pravidel
Vzorky — spottebitel mize zdarma vyzkouset vzorek

3. Podpora prodeje v maloobchodé
Slevy — obvykle tydenni sniZeni ceny. Je ¢asto pojmenovano jako vyprode;.
Dvojité kupony — jednd se o nabidku zdvojnasobeni ceny kuponu vyrobce, kterou
poskytuje maloobchodnik
Maloobchodni kupony — totozné s kupony vyrobce, stim rozdilem, ze jsou nabizeny
maloobchodniky spotiebitelim
Vystavky — zboZi se vystavuje za ucelem upoutdni pozornosti na znaCku ve srovnani se
znackami konkuren¢nimi

Predvadeéni viastnosti zbozi (Tellis, 2000, s. 287)
Vyhody podpory prodeje

Mezi vyhody patfi maximalizace objemu prodeje, vyvolani podnétu prodeje, ktery by
nebyl pfi klasickych cendch dosazen, mlizeme méfit 1épe efektivnost nez u reklamy nebo

PR.
Nevyhody podpory prodeje

Jednou z nevyhod je, Zze podnécuji k jednorazovému nakupu, stalého klienta ziskame
opravdu jen malokdy. Zakaznik hleda pouze moznost k okamzitému nakupu. Podporu
prodeje je nevhodné pouzivat opakované u totozného typu zbozi, zakaznici mohou nabyt

dojmu neprodejného zbozi. Podpora prodeje ma oproti ostatnim nastrojim marketingové
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komunikace maly podil na vytvofeni image znacky, ¢i vyrobce. (Kolektiv autort, 2005, s.

106)

3.1.4 Direct marketing

., Primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zdakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se

zakazniky. “(Kotler, 2007, s. 928)

Pouziva se tam, kde miizeme ptresné urcit cilové skupiny zdkaznikd, jejichz pocet musi byt

V rovnovaze se vSemi prostiedky, které jsme pro to vynalozili. (Kozak, 2009, s. 76)

Pfimy marketing se vyznacuje mnoha vyhodami. V prvé tfadé, je nanejvys pohodiny,
jednoduchy a soukromy. Zakaznikiim se naskyta prilezitost prohlizet si internetové
katalogy, stranky, ¢i nakupovat pifimo z pohodli domova. Nabidka zboZi je v podstaté
neomezena. Umoziuje vzajemnou komunikaci a je okamzity, pfedev§im pak on-line
nakupy. Prodédvajici mohou zaznamenat také tfadu vyhod. Je néstrojem k rozvijeni
kladnych vztahil se zakazniky. A v neposledni fad€ je levnou a Gc¢innou variantou jak se
prodavajici dostanou na trh. Viditelného boomu dosahl pfimy marketing napiiklad na

trzich B2B. (Kotler, 2007, s. 930)
Nastroje primého marketingu

Tisténd inzerce s moznosti primé reakce — neni zaméfena pouze na urcitého jednotlivého
zékaznika. Reklama se objevuje v Casopisech a novinach.

Interaktivni televize — moZnost reakce na urcity spot, ¢i reklamu prostfednictvim telefonu
Teletext — zalezi na konkrétnich zemich, jak je teletext oblibeny. Jmenovit¢ ve Velké

24

Britanii, se t&si velké oblibg.

Primé zasilky, direct mail — v zasad¢ se jedna o dopisy, pisemnd obchodni sdéleni, které
jsou urceny konkrétnimu adresatu. Vyhodou je moznost zformulovat, upravit obsah na
danou osobu, svizna komunikace a zacileni na mySlenou skupinu. Adresati ve vétSing

ptipadl nejsou ochotni na zésilky odpovidat, proto je odezva miziva.

Telemarketing — zde je hlavnim nastrojem telefon, za jehoz pomoci chceme objevit, ziskat
a udrzovat si vztah se zdkaznikem. Mezi jeho hlavni vyhody patii pruznost, rychlost a
moznost vzdjemné komunikace. OvSem je zde také né€kolik nevyhod, prodej je slozity,

telefonat obtézuje volaného, naklady jsou vyssi nez u poStovni zésilky.
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Katalogy — piehled vyrobku, produktt, ¢i sluzeb, které dana firma nabizi. Prvnim typem
jsou referencni katalogy, kde jsou zobrazeny veskeré produkty vcetné cen a vlastnosti.
Dalsim typem katalogt, jsou takové, které slouzi zejména k podpote prodeje.

Nova interaktivni média — Internet, interaktivni teletext, webové stranky, e-mail a CD-I,

CD-ROM. (Pelsmacker, 2003, s. 395-398)
3.2 Osobni forma komunikace

3.2.1 Osobni prodej

., Formy marketingové komunikace, kdy zastupce firmy jedna o zbozi ¢i sluzbach primo se

zdakaznikem nebo potencionalnim zdakaznikem. ** (Solomon, 2006, s. 434)

Osobni prodej je velmi Gc¢inny tehdy, jestlize mame v tmyslu ovlivnit preference, rutinu a
zvyklosti spotiebitelli. Tim, ze se zakaznikem jedndme osobn¢, naskytd se ndm vétsi

moznost jej ovlivnit. (Foret, 20083, s. 275)

Dutlezitou roli zde hraji schopnosti prodejce, ¢i obchodnika, upraveny vzhled, piijemné
vystupovani, divéryhodnost, uméni zdkaznika presvédcCit o kvalité¢ produktu, vyborna
znalost nabizeného produktu a také psychologické plisobeni na zdkaznika. VyuZiva se

zejména v marketingu zaméfeném na organizace — B2B. (Foret, 2008b, s. 117)

Prodejce objednavky ne jenom pfijima, ale také ziskava. Dalsi tlohou prodejcii je tzv.
misionaisky prodej, jehoz podstatou je kupujici pouze informovat, ¢i vzdélat. (Kotler,
2007, s. 906)

Proces osobniho prodeje

,Faze, jimiz prodejce prochdazi beéhem prodeje; zahrnuji identifikaci a hodnoceni
zdkazniku, predbézné shromazdovani informaci, navazani kontaktu, prezentaci a
predvadeni, vyjasnéni namitek, uzavieni obchodu a poprodejni péci o zakaznika. * (Kotler,

2007, s. 921)
Faze procesu prodeje

Identifikace a hodnoceni zakaznikii — v podstaté se jedna o hledani novych zakaznik, které
budeme kontaktovat.

Predbézné shromazdovani informaci — diive nez se prodejce rozhodne potencionalniho
zékaznika navstivit, m¢él by o ném shromazdit co nejvice informaci. Stanovit si cile

navstévy a jaky piistup bude preferovat (telefonicky, osobné, dopis).
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Navazani kontaktu — prodejce se snazi na zékaznika zaplsobit a navazat s nim kladny
vztah.

Prezentace a predvadeni — zde je hlavnim ukolem vyrobek ptedstavit, ukazat jeho funkce a
podtrhnout uzitky.

Vyjasnéni namitek — nastava tehdy, ma-li zdkaznik ur¢ité namitky, které piijdou témet
vzdy. Prodejce se snazi tyto namitky pozitivn€ objasnit.

Uzavieni obchodu — moment kdy prodejce pozada zakaznika o objednavku. Prodejci by
méli mit schopnost pfedvidat, jaké signaly napovidaji tomu, Ze kupujici ma zijem
objednavku uzavtit.

Poprodejni péce o zdakaznika — prodejce by se mél v posledni fazi zajimat, do jaké miry byl

zakaznik spokojen a jestli bude obchod opakovat. (Kotler, 2007, s. 921)

Vyhody Nevyhody

o Vliv e Naklady

e Zacilené sdéleni e Dosah a frekvence
o Informace e Kontrola
o Demonstrace e Konzistentnost
o Negociace

e Interaktivita
o Rozsah informaci
Komplexnost informaci
o Zpétna vazba
o \ztahy
e Pokryti
Zdroj: Upraveno dle (Pelsmacker, 2003, str. 465)

O

Tab. 1. Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

3.3 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy fadime k vyznaénym slozkdm komunika¢niho mixu. Jedna se z velké
¢asti o pravidelné akce trvajici omezenou dobu, kde vystavovatelé¢ predstavuji svou
nabidku produkt. Vyhodou je, Ze umoziuji bezprostiedni kontakt s vyrobky, ¢i sluzbami.
V pribéhu veletrhu se realizuje série osobnich schizek, navazuji se nové obchodni
kontakty a nachazi se pfilezitosti k budouci spolupraci. Z geografické stranky muzeme
veletrhy a vystavy rozd€lit na lokalni, regiondlni, narodni, kontinentalni a mezinarodni.
Dale je mtizeme rozdélit podle Sife vystavovaného zbozi na univerzalni, vSeobecné, které
jsou pfistupné Siroké vefejnosti, viceoborové, ¢i jednooborové veletrhy. (Piikrylova a

Jahodova, 2010, s. 135-137)
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

Spolecnost je ovliviiovana prostiedim, ve kterém plsobi. Vlivy pfedstavuji sily, které jsou
bud’ do jisté miry ovlivnitelné, nebo ne. Mizeme je rozdélit na zakladé mista plisobeni na
vlivy vnéj$i a vnitini. Je mozné nékteré vlivy, ptredevSim vnitini ovliviiovat, na rozdil od
vlivil vnéjsich, které ovlivnitelné prakticky nejsou. Vnéjsi se dale déli na mikroprostiedi a
makroprostiedi podniku. (Svétlik, 2005, s. 22)
Vnitini prostiredi Vnéjsi prostredi
Mikroprostiedi Makroprostiredi

Organizace a fizeni Partnefti Ekonomické
Vybavenost Zéakaznici Demografické
Finan¢ni situace Konkurence Pfirodni
Konkurence vnitini Veftejnost Technologické
Technicky rozvoj Politické
Lidské zdroje Kulturni
Umisténi
Image firmy

Zdroj: Upraveno dle (Jaroslav Zlamal, 2005, str. 48)

Tab. 2. Marketingové prostiredi podniku

4.1 SWOT analyza

Je analyzou celkového marketingového prostiedi a mela by byt soucasti marketingového
planu, ¢i marketingové strategie. Analyzu uskuteciiujeme ve dvou oblastech, a to analyzu
silnych a slabych stranek (Strengths and Weaknesses Analysis), na zaklad¢é které
zjiStujeme uroven marketingového mikroprosttedi. Déle analyzu pfilezitosti a ohrozeni
(Opportunities and Threats Analysis), pomoci které posoudime marketingové

makroprostiedi. (Foret, 2008b, s. 41, Soukalové, 2005, s. 68)

4.1.1 Silné a slabé stranky

Pro kazdy podnik je dilezitou otazkou, jak jeji budouci aktivity mohou ovlivnit vnitini
vlivy. V podstaté se spole¢nost na zakladé analyzy vnitinich vlivi, rozhodne, jestli vyuZije
prilezitosti, které ma. Kazdy z vlivli plisobi na podnik jinou vahou. Analyzou bychom méli
ziskat objektivni informace. Je vhodné rozbor provadét pravidelné, v nejlepsim ptipadé

nezavislou firmou. (Soukalova, 2005, s. 68)
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4.1.2 Prilezitosti a hrozby

Je rozborem vlivii vnéjsiho prostiedi. Analyza ohrozeni nam zejména slouzi k rozboru
negativnich vlivi z vnéjSiho prostfedi. Mohou nezadoucim zplisobem ovlivnit
marketingovou aktivitu spole¢nosti, kdy muze dojit k porucham v ¢innosti. Na druhé strané
rozbor prtilezitosti ndm ukaze priznivé vlivy pro budoucnost podniku. Avsak plati, Ze co, je

pro jednu organizaci piilezitosti, pro druhou mtize byt hrozbou.

Provedenim a zhodnocenim analyzy pftilezitosti a hrozeb miizeme do ur¢ité miry zjistit,
zda bude naSe podnikdni uspesné, ¢i nikoliv. Mohou nastat tfi situace, za prvé jestlize
ptilezitosti pfevySuji hrozby — pozitivni. Ptilezitosti i hrozby jsou pomérné€ vyrovnané —
nejisté podnikani. Tteti a posledni situaci je, pokud hrozby pirevladaji nad prilezitostmi —

negativni. (Soukalova, 2005, s. 68-69)



Il PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI THERMACUT, S.R. O.

Jméno spolecnosti: THERMACUT, s.r. 0.

Sidlo spolec¢nosti: Uherské Hradisté — Matratice, Sokolovska ul. 574
Identifikacni ¢islo: 469 63 715

Rok zalozeni: 1992

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Obr. 2. Sidlo spolecnosti

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Obr. 3. Sidlo spolecnosti — letecky pohled
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5.1 Historie spole¢nosti

Historie spole¢nosti Thermacut saha az do roku 1990, kdy byla zaloZena spoleCnost
TATRAS Imports Inc. se sidlem v americkém staté New Hampshire, mésté¢ Claremontu,
ktera prodavala plasmové spotiebni dily kone¢nym uzivatelim pod znackou Plasmatherm.
V roce 1992 byla predstavena nova znacka Thermacut, pod niz jsou dnes distribuovany
vSechny produkty a v témze roce byla zalozena také prvni vyrobni spolec¢nost Thermacut,
S. I. 0. se sidlem v Uherském Hradisti a zah4jena distribuce do vychodni a zépadni Evropy.
V roce 1996 se vedeni spolecnosti rozhodlo zahdjit prodej spotiebnich dili i na dalsi
uzemi. Prvnim a zkuSebnim byl ur€en domaéci Cesky trh. Zahy bylo zifejmé, ze nacasovani
zahajeni obchodnich aktivit bylo sprdvné a Ze firma nema na tomto trhu konkurenci.
Spole¢nost Thermacut, s. r. 0. na pocatku té€zila z nedokonalé obchodni sité origindlnich
vyrobct plasmovych zafizeni a z jejich velmi Spatné technické podpory firmam, které
plasmovou technologii pouzivaly. Béhem nékolika let ziskala spolecnost Thermacut na
domacim trhu vysadni postaveni a diky vysoké a stabilni kvalit¢ prodavanych soucastek,
rychlym dodavkam a kvalitnimu technickému poradenstvi se stala jednic¢kou v oblasti
prodeje plasmovych spotiebnich dili. Vyznamnym zlomem v historii spole¢nosti byl
prodej vétsSinového podilu holdingové spolecnosti STK Gesellschaft fiir Schweisstechnik
mbH Kolin nad Rynem, jejimz vlastnikem je skupina IBG, a v roce 2002 odprodej zbytku
podilu. Timto krokem se Thermacut, s. r. o. stal sou¢asti nadnarodni korporace, v jejim
ramci si musi budovat svou pozici a predvadét profesionalni vykony. Mezi zdkazniky patii
firmy, které se zabyvaji vyrobou ndkladnich a osobnich automobilt, lodi, vagont,
stavebnich strojti, kovovych konstrukci, tlakovych nadob, ale také spole¢nosti, které fezou

plasmou vyhradné na zakéazku.

5.2 Soucasny stav spoleCnosti

Spole¢nost Thermacut, s. r. 0. produkuje vyrobky, které slouzi jako zdokonalené nahrady
originalnich spotiebnich a nahradnich dili pro plasmové fezani a svafovani a patii tedy
mezi tzv. vyrobkovy after-market (nahradni vyrobci). VSeobecnym problémem takto
oznacovanych firem je pfedsudek, Ze jsou jen lacinymi kopirovaci. Jedinou moznosti jak
tomuto tvrzeni piedejit je pfichdzet na trh s vyrobky, které budou svou uzitnou hodnotou a
vysokou kvalitou schopny pted¢it bézné dily origindlnich vyrobcii. Toto Gsili je shrnuto
VvV programovém prohlaseni spole¢nosti: ,,Providers of Advanced Cutting and Welding

Consumables Worlwide*, tzn. ,,Vyrobce zdokonalenych spotiebnich dili pro plasmové
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fezani a svafovani®. Vizi spolecnosti je dosdhnout v blizké budoucnosti pozice svétového

leadera v after-marketu spotiebnich dilti pro plasmové fezani, ¢emuz odpovida strategie

-----

vlastnich soucastek a dalsi rozsifovani spolecnosti na nové trhy celého svéta. Pro ostatni
vyrobce spotfebnich dilti pro plasmové fezani predstavuje Thermacut, s. r. 0. vyznamného

konkurenta a pro zakazniky spolehlivého obchodniho partnera.

Pro wuspokojeni potieb svych mezinarodnich zékaznikii provozuje Thermacut pét
prodejnich pobocek ve vychodni Evropé (Polsko, Slovensko, Madarsko, Rumunsko,
Chorvatsko, Rusko) a od roku 2006 také ve Velké Britanii a Mexiku. V roce 2007 vznikla
dcetina spole¢nost v Brazilii a v roce 2008 ve Francii. V soucasné dobé se také uspésné
rozvijeji obchodni vztahy s Ukrajinou a Pobaltskymi staty. Trhy Severni a Jizni Ameriky
zabezpecuje technicky obchodni tym sesterské spolecnosti se sidlem v USA (Thermacut,
Inc.) s plné vybavenym skladem a montaznim pracovistém. Silné obchodni vazby firmy
Thermacut k zapadni Evropé doklada ziizeni sesterské obchodni spolecnosti s plné
vybavenym skladem v Némecku v roce 2003 (Thermacut, GmbH). Dlouhodobé partnerstvi
spojuje Thermacut s kli¢ovymi zastupci a distributory v Asii, Africe, Australii a na
Blizkém Vychodé.

Dcetiné obchodni spolecnosti:

1997 THERMACUT SLOVAKIA, s.r.0., Surany - 100 % majetkové Gcasti

1998 THERMACUT - POLAND, Sp z 0.0., Cieszyn - 100% majetkové ucasti

1999 THERMACUT HUNGARIA KFT., Esztergom - 100% majetkové i¢asti

2000 THERMACUT ROMANIA SRL, Targu-Mures - 100% majetkové ucasti

2005 THERMACUT HRVATSKA d.o.0., Senj — 100% majetkové ti¢asti

2006 THERMACUT MEXICO,S.A., Aquascalientes -99,9% majetkové ucasti
THERMACUT UK Ltd., Warrington — 100% majetkové ucasti

2007 THERMACUT DO BRASIL LTDA, Petropolis — 97,5 % majetkové ucasti

2008  OOO Termakat, Celjabinsk, Rusko — 100% majetkové ucasti

THERMACUT FRANCE, ECKBOLSHEIM , Francie — 100% majetkové Gcasti
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5.3 Produkty spole¢nosti

Produkty, které spolecnost vyrabi, slouzi jako ndhradni a spotiebni dily pro provozovatele
plasmovych fezacich systému, pficemz se Thermacut fadi mezi tzv. trzni nasledovatele
(aftermarket), coz znamend, ze se zabyva predev$im produkci kopii a zdokonalenych
nahrad dild originalnich znacek. Ve vyrobnim a prodejnim sortimentu firmy najdeme vice
nez 150 typa tél hotakii a pfislusnych spotiebnich dili. Vyrobni pracovnici firmy
Thermacut pracuji nepfetrzité¢ na materialovém a konstrukénim zdokonalovani originalnich
soucastek. Cilem firmy je poskytovat uzivatelim vyrobky, které zlepsuji produktivitu a

kvalitu jejich prace. Pro lepsi predstavu jsou produkty uvedeny v ptiloze.
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5.4 Organizacni struktura

Organizacni strukturu od roku 2009 tvofi:

Divize plazmovych vyrobkd — kde fadime obchodni oddé€leni (tuzemsky prode;j,

mezinarodni prodej, technickd podpora), oddéleni marketingu a vyvoje (marketing, product

management, zkuSebni laboratot), oddéleni logistiky a nakupu (ndkup, planovani vyroby,

sklady a expedice), vyrobni oddé€leni (technologie a pfiprava vyroby, vyroba, podpora

vyroby, kontrola kvalita, nastrojarna).

I1()iv|i_ze specialnich vyrobkiu - vyroba kontakt tipti, montaz hotaku, logistika, kontrola
vality

Podpiirné procesy - ckonomické odd¢leni, odd€leni fizeni kvality a IT, controlling

Thermacut
Jednatel
Andreas Bockling
I ; Contmllng ____“_“E 1
Obchod & Marketing i Techn. & Logist.
Jednatel Jednatel
Dusan Loukota Stanislav Sladek
Obchod & Marke- Log. / Kvalita / IT /
Spréva budov

Dusan Lod(o‘ta S. Slédek .
o

Zdroj: Interni materidly spolecnosti

Obr. 4. Zakladni organizacni struktura spolecnosti
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5.5 Hlavni ekonomické ukazatele v tabulkach a grafech

Vyvoj trzeb v (tis. K¢)

Rok Tuzemské Zahrani¢ni Celkem
2005 25980 191 543 217 523
2006 39 834 316 884 356 718
2007 50 781 368 411 419 192
2008 50 222 363 890 414 112
2009 23470 222 362 245 832
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
Tab. 3. Vyvoj trzeb v letech 2005-2009
Vyvoj trzeb v letech 2005 - 2009
450 000 -
400 000
350000
300 000
550 000 W Tuzemské
500 000 | —— ] m Zahraniéni
150 000 Celkem
100 000
50 000
0
2005 2006 2007 2008 2009

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Graf. 1. Vyvoj trzeb

Vyvoj vysledku hospodareni (v tis. K¢)

Rok Vynosy Naklady HV pied zdanénim
2005 226 421 199 666 26 755
2006 397 277 363 049 34228
2007 435 138 414 534 20 604
2008 430 954 414 891 16 063
2009 250 990 269 420 -18 430

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Tab. 4. Vyvoj vysledku hospodareni v letech 2005-2009
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Graf. 2. Vyvoj vysledku hospodarent

Vyvoj prumérného evidencniho stavu pracovniki /véetné Zen na MD/
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Tab. 5. Vyvoj primeérného evidencniho stavu pracovnikii v letech 2005-2009
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Graf. 3. Vyvoj priimérného evidencniho stavu pracovnikii



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Prostfednictvim marketingové komunikace a jejich komunikac¢nich nastroji ma firma
moznost na sebe a své produkty upozornit. Ve spolecnosti Thermacut, s. r. o. realizuje
marketingovou komunikaci obchodni usek, ktery je odpovédny za propagacni Cinnost
podniku. Doposud se zde marketingovy a komunikacni mix moc netesil, coz by se mélo
zménit. Od letoSniho roku se nastartovaly zmény, které by meély piispét ke zlepSeni
stavajici situace v oblasti marketingu, marketingové strategie a marketingového planu.
Prvni obména, kterou spolecnost provedla, bylo vypsani vyberového fizeni na nové
grafické studio, které uz bylo vybrano a v souc¢asné dobé se mu zadava jiz prvni zakéazka.
Dale si spolecnost dala za cil, najit externiho spolupracovnika, ktery by pomohl s
nastavenim spravné strategie, planu, komunikace, predev§im diky svym zkuSenostem a
také diky svému nezavislému pohledu, kterym disponuje z toho divodu, Ze neni internim
pracovnikem. Spolec¢nost taktéz spolupracuje s konzultacni firmou API, kterd se zamétuje
na zefektivnéni veSkerych procesli. SnaZi se zavést ,Stihly a inovativni podnik®. V
neposledni fadé udrZovala spolecnost také Usp&Snou spolupraci s Akademii véd, jiz
navazala na podzim roku 2009. Spolupriace s uUstavem probihala na bazi konkrétnich
zadani, co je tfeba provéfit, otestovat a vyhodnotit. Na zéklad¢ téchto zkoumani pak
akademie pfiSla s faktickym poznatkem, podle néjz Thermacut dle potieby upravila
konstrukei vyrobkl. Nutno zminit, ze spoluprace spole¢nosti Thermacut a Akademie véd
je zcela unikatni zaleZitosti, 74dn4 jina konkurenc¢ni firma v Ceské republice tak vysoce

odbornych konzultaci pro svou praci nevyuziva.

U spolecnosti Thermacut, s. r. 0. je nutno zduraznit jednu zasadni véc, Ze pouziva dvé
rozdilné strategie propagace. Jednu na domacim trhu, kde se ¢asteéné setkdva alespon z
casti s tfeti stranou, tedy koncovym zakaznikem. A druhd strategie je vyuzivana na
zahrani¢nich, kde se jedna o obchod B2B. Firma se tedy do styku s koncovym zdkaznikem

téméf nedostane.
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6.1 Rozpocet marketingové komunikace

Rozpocet marketingové komunikace - plan roku 2012
Popis Vydaje v %
Tisténd média - katalogy, letaky, ceniky 10,6
Plakaty vyrobkt 2,9
Inzeraty 4,2
Dopisy, vizitky 1,2
Dérky/reklamni pfedméty 21,2
WEB, PRINT 1,2
Jina reklama a néklady na podporu prodeje 58,7
Celkem 100

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Tab. 6. Rozpocet marketingové komunikace

Rozpocet marketingové komunikace

m tisténa média - katalogy,
letaky, ceniky
m plakaty vyrobkd

= inzeraty

m dopisy, vizitky

m darky/reklamni pfedméty

= WEB, PRINT

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Graf. 4. Rozpocet marketingové komunikace
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7 KOMUNIKACNI MIX

7.1 Reklama

Televizni reklamu spole¢nost nevyuziva a ani nikdy v dosavadni historii nevyuzivala,
jelikoz v tomto pfipadé neni na misté. Ne jenom, ze se jedna o velice ndkladnou formu
reklamy, ale hlavnim divodem je neucinnost konkrétné pro spolecnost Thermacut. To

samé se tyka rozhlasové reklamy.

Internetova reklama — spole¢nost Thermacut reklamy na internetu témét nevyuziva pouze

ma zalozen profil na serveru www.firmy.cz.

Inzerce v novinach — inzerce v novindch spolecnost rovnéZ moc nevyuziva. Divodem je
predevsim neexistence jakéhokoliv specializovaného ¢asopisu zaméfené¢ho pifimo na
plasmové fezani. At uz se to tykd Ceské republiky, ¢i zahrani¢i. Pouze jedinou inzerci,

kterou spolecnost vyuziva v novinach, jsou inzeraty ohledné pfijmu novych zaméstnanct.

Navigacni smérovky — jedna se o navigacni tabule, Sipky, ¢i smérovky, které oznacuji
urCity objekt, nebo jsou umistény podél cest za ufelem poukazat na sidlo firmy. Sdélit
informace osobam, ¢i dopravnim prostfedkiim pohybujicim se v okoli arealu. Spole¢nost
ma umisténou navigaéni smérovku piimo u arealu spole¢nosti, na niz je vyobrazeno logo

spole¢nosti.

Reklamni tabule a plakaty — spole¢nost vyuziva reklamnich tabuli a plakati uvnitt firmy.
Jednotlivé tabule jsou rozmistény v budové firmy a vyvéSeny na zdech. Jsou zde zobrazeny
fotografie produktl, predev§im se jedna o produktové novinky, ¢i o produkty, které jsou
pro spole¢nost specifické. Dal§im mistem, kde se reklamni tabule uplatiiuji, jsou veletrhy,
kde slouzi jako nastroj prezentace produktu, ktery spolecnost na veletrhu aktudlng

predstavuje.

Venkovni reklama — firma propaguje svou znac¢ku ve form¢ potisku na vlastnim sluzebnim
vozidlu. Na automobilu je uvedeno logo spolecnosti. Jedna se o dva druhy vozidel, prvnim
je automobil znacky pick up, ktery slouzi k pfevozu pracovnikii na poStu, poptipadé k
pifevozu drobnych balikd. Druhym je nékladni automobil, ktery ma logo spolecnosti

vytiSténo na plachté vozidla a vyuziva se k prepraveé nakladi.

Katalogy — spolecnost jej vyuziva k prezentaci vyrobkl pifi osobnich schizkach se

zakaznikem. Jsou zde uvedeny vSechny vlastni produkty a zbozi spolecnosti, které jsou
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rozdéleny do skupin dle originalnich vyrobcti (naptiklad HYPERTHERM, CEBORA,
ESAB, KLELLBERG, THERMAL DYNAMICS, TRAFIMET, LINCOLN ELECTRIC,
MILLER) a nésledné pak do konkrétnich hotdkovych fad.

7.2 Public relations

Interni PR

Sportovni akce pro zameéstnance - sportovni aktivity maji ve spolecnosti Thermacut,
mnohaletou tradici. Je to jiz Sestnact let, co se na hfiSti v obci Vésky uskutecnil prvni
fotbal pro zaméstnance. A az na malé vyjimky se tento ptijemny stmelovaci prvek ozivoval
rok co rok. Ani v uplynulych dvou letech sportovni duch Thermacutu nezlenivél, tiebaze
tzv. fotbalova odpoledne maji dnes méné organizovany charakter, vychazi vice z popudu

zaméstnancl. A misto konani se premistilo do Kunovic.

Firemni akce v Amfiteatru Bukovina - uskute¢nila se zde prvni firemni akce s neformalné
pracovnim a soucasné vyrazné sportovnim a spole¢enskym nadechem. Na programu bylo
nejen zvySeni obecného povédomi o firemnich planech, cilech a vizich, ale zejména
utuzeni kolektivu pifi fadé¢ vSednich i nevSednich sportovnich aktivit. Pro damy a
nesportovce byly pfipraveny kosmetiCky a vizazistky. Pro sportovce pak mnozstvi
adrenalinové zdbavy. Soutézilo se v lukostielbé, volejbale, nohejbale, fotbale, hral se
pétanque, badminton, Sipky i1 ping pong a odvazlivci si mohli vyzkouset dokonce lanovou

drahu.

Den otevienych dveti pro zaméstnance - je prvni firemni akci, kdy zamé&stnanci spole¢né
se svymi rodinnymi piisluSniky mohou navstivit areal firmy a zaroven jedinecnou
pftilezitosti poznat misto, kde pracuji, seznamit se a pobavit s kolegy. Béhem akce moznost
nahlédnout do kteréhokoliv vyznaCeného prostoru ve firm& Pro vSechny ucastniky
zajisténo obcerstveni, reprodukovana hudba a pro déti zabava, skakaci hrad, trampolina 1

malovani na obliCeje.

Skoleni — $koleni zaméstnanci je dileZitou soudasti vnitiniho PR, pro firmu je nezbytné,
aby si své zaméstnance sama vzdélavala a umoznila jim zlepSit své dovednosti jak v oblasti
technické, tak jazykové, z divodu nadnarodniho vlastnika, kdy zaméstnanci, kteti
prichazeji do styku se zahrani¢nimi zdkazniky, musi samoziejmé komunikovat v cizim
jazyce. Momentalné jsou vzdélavani v jazyce anglickém, je zavedeno pét skupin, pficemz

skupiny jsou rozdéleny dle trovné jazykovych dovednosti od uplnych zacate¢nika az po
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pokrocilé. Vyucovaci hodiny probihaji pfimo v areédlu firmy jedenkrat tydné s vymezenym
c¢asem hodinu a pul. Déle je zde moznost rozvinout svou praxi v praci na pocitaci v
programech Microsoft Office, at” uz se jedna o Excel, ¢i Access. Spole¢nosti se osvédcila
spoluprace s externi firmou Marlin, kterd Skoleni tykajici se jazyka a prace na pocitaci
zajistuje.

Pfi nastupu nového zaméstnance probihd skoleni o bezpe¢nosti prace a pozarni ochrany,
které se pravidelné kazdorocné opakuji. Pracovnici, ktefi ke své praci vyuzivaji sluzebniho

vozidla, jsou navic pravidelné proskolovani jako fidi€ referent.

Porady — probihaji na nékolika trovnich. A to jak porady vedeni, tak jednotlivych
pracovnich tymi a oddéleni. Co se tyka tymovych porad, konaji se kazdy den po dobu
zhruba 15 minut. Redi se zde b&Zné provozni zaleZitosti. Stejné tak jako pracovni tymy
maji rovnéz své kratké denni porady jednotlivé oddéleni. Porady vedeni se uskuteciiuji
jedenkrat za mésic v priab&hu témét celého pracovniho dne. Vnitropodnikova komunikace

probiha hlavné na telefonické a emailové bazi.

Blahoptani — u pfileZitosti vyznamného Zivotniho jubilea 50 a 60 let, ¢i odchodu do
dichodu, vedeni spolecnosti osobné pogratuluje a podékuje oslavenci za piinosné a
spolehlivé odvedeni prace v podniku. Spolecné s gratulaci se oslavenci pfeda darek v

podobé¢ vina, kytice a ve mzdé pak finan¢ni odména.

Prostorové prostiedky — na obchodnim oddéleni spolecnosti je zavedena velka nasténka,
ktera uvadi veskeré informace tykajici se obchodu, at’ uz je to disponibilita soucastek, ¢i
prehled trzeb a dalsi. Tyto informace jsou pravidelné aktualizovany. K 20. vyro¢i je

posléze v planu navrhnout a umistit v prostorach budovy expozici k historii firmy.

Zamgéstnanecky ¢asopis Thermacut Info - firemni ¢asopis Thermacut info vychézi jiz od
fijna 2007 kazdé ctvrtleti. Pravideln€ informuje zaméstnance o dulezitych udéalostech, které
ovlivnily spolecnost v uplynulém obdobi, sou¢asném stavu a rovnéz o budoucich planech a

zameérech.
Externi PR

Logo - logo spolec¢nosti Thermacut, s. r. 0. si proslo od vzniku tadou uprav. Na jeho
pocatku bylo slozeno ze tfi barev a to kombinaci modré, Cervené a bilé. Nyni jsou
charakteristickymi barvami oranzova a ¢erna, které jsou pro logo a spole¢nost samotnou

typické od roku 2002, kdy se firma Thermacut stala sou¢asti nadnarodni korporace. Logo
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je umisténo na veskerych zasilkdch, zahlavi dopisnich papirt, informacnich katalozich,
fakturach, veSkerych formulafich, Stitcich, obalovych materidlech a dalSich. Cilem

identifika¢nich médii je vytvorit jednoznacnou vizualni identitu ke znacce.

Advanced Consumables

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Obr. 5. Logo spolecnosti

Brozury a leaflety — spolecnost je vyuziva k prezentaci novych produktl a pted uvedenim
na trh je zaSle svym zékaznikiim, kde se nasledné tyto produkty testuji. Jednotlivé broZury

produktii je mozno si stdhnout na webovych strankéch spolecnosti.

Vizitky — vizitky fadime k tisténé form¢ reklamy. Jsou tisknuty na bilém podkladé.
Zahrnuji logo spolecnosti, jméno zaméstnance, spolecné s jeho firemnim emailem a
pracovni pozici ve firmé jak v Ceském tak anglickém jazyce, déle telefonni kontakt, fax,

webové stranky spolecnosti a rovnéZz kompletni adresu sidla spolec¢nosti.

Sponzorovani — v minulosti spole¢nost sponzorovala fotbalovy klub v Uherském Hradisti.
Nyni sponzoruje Diakonii CCE — stiedisko CESTA. Spolegnost Thermacut, s. r. o. si
uvédomuje, Ze jeji spoleCenska odpovédnost ma sahat nad ramec potieb vlastnich klientd,
zam&stnancli a obchodnich partnerti, a proto aktivn€ podporuje potiebné, ktefi z

jakéhokoliv diivodu nemaji rovné podminky a sami nejsou schopni je zménit.

Kloboukovy bal - V sobotu 19. bfezna 2011 se v uherskohradist'ské Reduté uskutecnil
jubilejni paty rocnik kulturné spolecenské akce s beneficnim posldnim s nazvem
KLOBOUKOVY BAL. Akce se jiz pevné zapsala mezi tradi¢ni kulturni udalosti regionu a
rok od roku se tési stale vétsi popularit€. Soucasti byla tombola, do niz pfispéla spolecnost
THERMACUT. Veskery vytézek z celé akce — ¢astka 40 000 K¢ — byla vénovéana Diakonii
CCE - stfedisku CESTA, dennimu stacionafi pro déti s hlub§im mentilnim a

kombinovanym postiZzenim a poradné rané péce.

Altech cup — turnaj hvézd - dalsi akce na podporu Diakonie, s nazvem turnaj hvézd, teprve
probéhne 19. kvétna 2012. Je akci pro Sirokou veiejnost — rodinné ptisluSniky firem,

vSechny, kdo maji radi fotbal, kdo chtéji vidét zndmé osobnosti, pofidit fotky nebo si
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opatfit podpisy. Turnaj v malé kopané, v némz se utka Sest tyml — pét tymu reprezentantii
regiondlnich firem a jeden tym slozeny z celebrit sdruZzenych pod REAL TOP PRAHA,
jemuz $éfuje herec David Suchatipa. REAL TOP PRAHA tvoii znamé kulturni osobnosti,
sportovci a sportovni komentatofi, naptiklad Ondiej Vetchy, Martin Dejdar, Richard
Genzer, Vojta Dyk, Richard Kraj¢o, Daniel Landa, Pepa Vojtek, LukaS Vaculik, Patrik
Berger, Ivan Hasek, FrantiSek Straka atd. Podpora probéhne formou oficidlniho piedani
obiiho Seku jako zlaty hieb turnaje — vysledna ¢astka bude souctem vkladl zacastnénych

firem.

Diakonie &&

Ceskobratrské cirkve evangelické

Zdroj: www.diakonie.cz © 2012

Obr. 6. Logo Diakonie

Webové stranky — v dne$ni dob€ je témeéf nutnosti kazdé firmy prezentovat svou
spolecnost na internetu prostiednictvim webovych stranek. Je mozné ji vyhledat v kazdém
fulltextovém vyhledavaci. Stranky jsou opét ladény do charakteristickych barev
spolecnosti, tedy oranZzové a ¢erné a je mozné je zobrazit v ¢eském a anglickém jazyce.
Najdeme zde zdkladni informace, popis a ¢innost spole¢nosti, podrobny piehled veskerych
produktli, kontakty na celé obchodni oddéleni, feditelstvi a vyrobu. Nabizi moZnost
telefonické, online ¢i faxové objednavky. Mimo jiné si zde miZeme stdhnout kompletni
katalog produktli spolecnosti, ktery je shodny s tiSt€énou verzi, dale také produktové
brozury, vSe ve formatu PDF. Nedilnou soucasti webovych stranek je jedine¢nd 3D
virtudlni prohlidka zavodu Thermacut, s. r. o. v Uherském Hradisti. Spolecnost se
prezentuje na webu www.thermacut.cz. Co se tyka zahrani¢i, vétSina trhi ma zde svou
jazykovou mutaci webovych stranek, spravuji se pomoci pobocek spolecnosti nebo
sesterskych firem, které vét§i zmény konzultuji se spole¢nosti. Ceskou verzi si pak
spolecnost spravuje sama. Cilem do budoucna je centralizace fizeni domén, kdy vétSina

zmén tykajicich se webovych stranek by méli probihat z Ceské republiky.

Organizovani akci — spolecnost poskytuje studentim pfedevSim letni brigady, ale také

casto z divodu zvysené poptavky na montazi kabelli je nucena k doCasnému navyseni
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vyrobnich kapacit. Proto se spolecnost rozhodla oslovit a zaucit studenty na urcité operace
a vyuzivat jejich sluzeb nepravidelné dle potieby vyroby. Jedna se o jakysi volny pracovni
vztah, zalozeny na dohod¢ o provedeni prace. Jedinou podminkou pro brigadniky je

minimalni vék 18 let. Jsou zde preferovany déti zaméstnanci.

Krizovd komunikace — havarijni plan je dokument, v némz jsou na zdkladé¢
identifikovanych potencialnich havarii uvedeny popisy ¢innosti a opatfeni provadénych pii
vzniku té€chto havarii, vedouci k minimalizaci jejich nasledkd. Vnitini havarijni plan se
tykéd vlastniho objektu nebo zafizeni. Vnéj$i havarijni plan se tykd okoli objektu nebo
zafizeni - Gzemniho celku, kde se krom¢ daného objektu nebo zafizeni nachézeji dalsi
zajmové objekty nebo zafizeni (primyslové objekty a zafizeni, obCanskd zastavba,
infrastruktura, energetické a jiné systémy), a moznosti jejich vzajemného ovliviiovani a

vztahtl mezi nimi.

Firemni smérnice a pravidla organizace — vzhledem k tomu, Ze spolecnost od roku 2009
pouziva normy CSN EN ISO 9001:2001, jsou s tim spojené i dané firemni smérnice a
pravidla organizace. Certifika¢ni spole¢nosti byla celosvétové uznavand spolecnost TUV
SUD Czech, s. r. 0. Na zdkladé zavére¢ného hodnoceni auditora certifikaéniho organu
spole¢nosti TUV SUD, které prob&hlo bezprosttedn& po ukonéeni auditu, bylo spole¢nosti
oznameno, ze plni viechny pozadavky normy CSN EN ISO 9001:2001 a Ze v prib&hu
auditu nebyly zjistény Zadné neshody, které by branily ud€leni certifikatu.

Smérnice KADET — v nedavné dobé byla ve spole¢nosti zavedena smérnice KADET, ktera
upravuje odmeénovani zaméstnancti spolecnosti Thermacut, s.r.o. za napady a kreativitu,

jejichz realizace ma znamenat piinos pro fungovani procesii v rdmci spolecnosti.

Mezi dal§i smérnice spoleCnosti patfi pracovni fad, provoz a pouzivani IT,
vnitropodnikovd smérnice pro poskytovani piispévku zaméstnavatele na penzijni
pfipojisténi, adaptacni proces, fizeni a sprava pohledavek, smérnice k bezobratkovym
zasobam, ftizeni spoleCnosti, opatfeni k néapravé a prevenci, fizeni nakupu, spisovy,
archivaéni a skartatni tad, personalistika, zavedeni nového vyrobku, fizeni zmeén,
technické zajisténi.

Informacni systém — spolecnost vyuziva informacniho systému FOSS, ktery byl zaveden v
roce 2006 (2005). Prostfednictvim systému se vyfizuji veSkeré objednavky, skladové

hospodaftstvi, planovani vyroby, fakturace a dalsi. Diive spolecnost pouzivala informacni
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systém SBT, ktery byl pozdéji nahrazen pravé systémem FOSS. A to z diivodu sjednoceni

a usnadnéni komunikace se sesterskou spole¢nosti v Némecku.

Skoleni zékaznikd — spolenost vyuziva odborného $koleni zakaznikd. Setkdvame se zde
piimo se zédkaznikem, ktery je na toto Skoleni pozvan zadarmo. Tematicky se to vzdy tyka

uvedeni novinky na trh, rovnéz také pii vzniku ¢astého problému.

Dny otevienych dvefi pro zdkazniky -v poslednich letech zacala spole¢nost Thermacut, s.
r. o. davat prfednost vlastni prezentaci na domaci pidé, a sice prostfednictvim Dnt
otevienych dvefi. T¢Si se stale vétsi oblibé a zajmu oslovenych firem, které se jich v
hojném poctu a rady ucastni. Poradaji se s kvartalni periodicitou. V minulém roce byly v
planu &tyfi, realizovaly se tfi. Ugastnili se jich jak stavajici, tak novi potencialni zékaznici.
Spoleénost pfivitala 70 zastupct z 33 firem z celé Ceské republiky, pfi¢emz posledniho se
z&astnili rovnéz zastupci 4 firem ze Slovenska. Skoleni byla zaméfena zejména na
zvySovani odbornosti zdkaznikli. Pfinosné nebyly jen pro manazery pozvanych firem, ale
také pro ty, ktefi prichdzeji s vyrobky fyzicky do kontaktu — at’ uz technologové nebo
pfimo obsluha strojii. Dozveédéli se, jak se o zafizeni starat, jak optimalizovat jejich chod.
Spolecnost zde byla prezentovana nejen coby vyrobce danych vyrobki, ale zejména jako

nositel znalosti v oblasti plasmového fezani.

Vyroéni zpravy - je vydavana, ale jen pro potieby spolec¢nosti. Obsahuje informace o

spole€nosti a hlavné informace o hospodareni.

7.3 Podpora prodeje

Spolecnost podporuje prodej pomoci technicky proSkolenych obchodnikt, ktefi jsou
schopni provadét zékladni revize, analyzuji spoustu drobnych problém, které mohou pfii
fezani na stroji vzniknout a zaroveil nastalé potize odstranit pfimo na miste, coz zdkaznik

oceni. V soucasné dob¢ tyto opravy nejsou zpoplatnény.
Reklamni predméty

Mezi velmi oblibené u zakaznikli jsou reklamni propagacni predméty, které spolecnost
kazdoroné¢ obmeénuje. V minulosti méla spolecnost celou fadu rtznych reklamnich
predmétii, od firemnich propisek, zapalovact, deStnikti, hrnicki, butillek z nerezu, cestovni
Siti, batohy, tricka, kSiltovky, Cepice, flashky, klesté, kancelaiské bloky, vesty v raznych

provedenich, vino avSak pro rok 2011 byly pfedstaveny nésledujici reklamni predméty.
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Zapalova¢ — je vyroben ve vkusném cerno-stiibrném provedeni, coz témét vzdy piinasi

pocit luxusu.

Ptivések na klice — muize byt pouzit pouze jako ozdoba klich, ale tim, ze je uvnitt
vestavéna mala baterie, mlize poslouzit i jako miniaturni baterka. Je vyroben ve stfibrné

barve s ¢ernou spodni stranou.

Propisky — propisek je hned n€kolik druhii. Pero s plosnym potiskem, na némz jsou
vyobrazeny ruzné obrazce. Klasické pero, které je ve stfibrno-¢erném provedeni, ale navic
také ve zlato-Cerném provedeni. Gelové pero jak jiz jsem nckolikrat zminovala, rovnéz
cerno-stiibrné provedeni, s tim rozdilem, Zze tady Cernd radikdlné pievazuje. A

nejluxusnéjsi kulickové pero, celé ve stiibrné barve, jehoz soucasti je i darkova krabicka.

Meteorologickd stanice — v Cerno-bilém provedeni. Na displeji se zobrazuje teplota,

relativni vlhkost vzduchu, ¢as, den, ukazatel pohody.

Multifunkéni niiz — obsahuje mimo rizné varianty nozi také otvirdk a vyvrtku. Cely ve
sttibrné barvé.

Multifunkéni klesté — v Cerno-zluté kombinaci, kde ¢ernd barva tvoii prevaznou ¢ast klesti.
Jejich vyhodou je pravé jejich multifunkénost, poslouzi ne jenom jako klasické klesté, ale

také jako ntizky, pilnik, ntiz a mnoho dalSich.
Taska Harvi — v modro-sedém provedeni o velikosti 14x17, 5x5 cm.
Sklenice — jeji design je Cisty a vkusny. Je vyrobena z ¢irého skla o velikosti 400 ml.

Lahev na piti — nejednd se pouze o lahev jako takovou, soucasti je MP3 piehravac, coz
lahev déla o to zajimavéjsi. Je vyrobena v tmavé modré barvé a MP3 je kombinaci barev

Sedé a zluté. Velikost 8x24.,5 cm.

Polokosile — klasické jednobarevna polokoSile dostupna v tmaveé modré, ale 1 ¢erné barve.

Podle pozadavki mozné i v jinych barvach.

Mikina — jednobarevna, pohodlna mikina v ¢erné barve.

Vesta — vesta v cerném provedeni se svétle modrou podsivkou.

Cepice — mezi darkové materialy patii také zimni Gepice v $edé barvé, kterou zdobi bilé a
¢erné pruhy.

Doutniky — firma ma k dispozici dva druhy doutnikti a to, Cohiba Siglo a Romeo y Yulieta,

které se lisi svou cenou.
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USB flash — flashka ve tvaru elektrody, tak typicka pro spole¢nost. Na téle flashky je

vyobrazeno logo spolecnosti. Velikost je 4 GB.

7.4 Osobni prodej

Spolecnost dava prednost osobnimu jednani ptred telefonickym, i kdyz se telefonické
oslovovani novych zdkaznikl jevi jako nejrychlejsi a nejekonomictéjsi. Telefonni hovor
zajisté vyjde levnéji nez cesta napiic republikou. Pfindsi ¢asovou usporu a obdobnym
zpusobem mohou zaméstnanci denn¢ oslovit Siroké spektrum zakazniki, kdezto pfi
osobnich jednanich to zpravidla byva v priméru pét schiizek za den. Zde ovSem vycet
vyhod telefonat kon¢i. Vyraznou nevyhodou je totiz neosobni charakter takového jednani.
Ptedem nevite, zdali potencionalniho klienta nezastihnete v nevhodnou dobu a vyrusit jej v
nepravou chvili miiZze byt mnohdy kontraproduktivni. Sice s nim rychle navaZete kontakt,
pokud se vSak nepfesunete k dalsSimu kroku — dojednani terminu osobni schizky, mizete
jej zase velmi rychle ztratit, protoze na zdlouhavé predstavovani a vysvétlovani po telefonu

nemusi mit pravé ¢as ani naladu.

Planovani vhodného casu — to je vyhoda, kterd ma pfi obchodnich jednanich se
zakaznikem vyraznou Sanci hrat v jejich prospéch. Setkaji-li se s nim v napldnovaném case
navstévy, je na né piipraven, neni vytrzen z jinych povinnosti, mize se vénovat jejich
nabidce a maji navic Sanci ,,0sahat* si blize jeho teritorium a sami vysledovat jeho potieby

a své Sance.
Spole¢nost se drzi hesla: ,,RADEJI SE JEDNOU VIDET NEZ SE STOKRAT SLYSET.“

Osobni jednani je spojeno s ustaviénym cestovanim. Jen za rok 2011 bylo najezdéno za
ucelem schiizek a servisnich oprav bezmala 38 000 kilometrti. Toto ¢islo je dano Sirokym
portfoliem navstivenych firem (ro¢né¢ 60 — 70). Nekteré firmy jsou béhem jednoho roku
navstiveny 1 vicekrat — mnohdy 6x 1 vice. Pfi osobnich navs§tévach je moZnost se setkat
nejen se zasobovacem, ale také s obsluhou plasmy, s mistry provozu a vSemi dalSimi
klicovymi pracovniky, s nimiZ mohou napiimo konzultovat jejich pfani ¢i pfipominky a

zodpovidat jejich dotazy.

7.5 Direct marketing

V ptipad¢ direct marketingu mame dv¢ zakladni formy a to, telemarketing a direct mail. V

soucasné dob& spolecnost telemarketingu nevyuzivd. OvSem nahrazuje se Cinnosti
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obchodnikt, ktefi sleduji objednavky zakaznikii a v ptipad¢, ze se objem nakupovanych
soucastek razantné snizil nebo si zékaznik po delsi dobu neobjednal, mu volaji. Co se tyka
domaéciho trhu, existuje zde databaze firem, které se zabyvaji napt. délenim ocelovych
materidlti. Se spoustou z nich m4 jiz spole¢nost uzavieny kontrakt a soucastky jim dodava.
Telefonicky se oslovuji novi potenciondlni zakaznici, jestli by nechtéli vyzkouset vyrobky
spolecnosti. Direct e- mailli se pak vyuziva jen u stalych zdkazniki, kdy se jim timto

zpusobem posilaji leaflety s novymi vyrobky.

Co se tyka zavadéni novych vyrobkl na trhy. Nejprve se provede cenova analyza na
danych trzich, a vytvofi se detailni cenik. Provede se zédkaznickd segmentace, vytvoii se
produktovy leaflet nebo brozura, zakaznikiim se zasle motivacni dopis. Poté se provadi

osobni navstéva a u zadkaznikl se nasledné tyto nové vyrobky vétSinou testuji.

U pfileZzitosti svatkd vano¢nich podnik zasila svym pravidelnym odbératelim novorocenky

s pranim ptijemného proziti svatki a mnoho tspéchti v novém roce.

Prejeme Vim

prijemné proZiti vanocnich svatki

a mnoho uspéchii v novém roce 2012.

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Obr. 7. Novorocenka spolecnosti

7.6 Veletrhy a vystavy

Spole¢nost Thermacut, s. r. 0. se ucastni fady veletrhii. S cilem ziskat nové distributory,

navysit trzby a zviditelnit spolecnost.
> BEIJING ESSEN WELDING AND CUTTING — Cina Shanghai

Jednim z nejvétSich svétovych veletrhli, ktery byl zaloZzen v roce 1987 a uspésné se
prezentuje jiz dlouhych 16 let. Ugastni se ho viechny vyznamné svétové firmy z oboru

plasmového fezani. 17. rocnik veletrhu: 4. — 7. ¢ervna 2012
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THE AWS Welding Show and FABTECH Int. — USA Chicago
INTERNATIONAL INDUSTRIAL FORUM - Ukrajina Kyjev
MACHINE TOOL INDONESIA — Indonesia Jakarta

WELDING EXPO INCHEON KOREA — Jizni Korea Incheon

YV V VYV VY V

CCM — Metal Forming and Fabricating Exhibition — Brazilie Sao Paulo

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Obr. 8. Veletrzni stanek spolecnosti
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8 SWOT ANALYZA

Jako nastroj pro zhodnoceni soucasného stavu marketingovych aktivit spoleCnosti
Thermacut, s. r. 0. jsem si vybrala SWOT analyzu. Ukazuje nam uceleny pohled jak
stavajici situace, tak situace budouci. Patii mezi nejjednodussi a soucasné také
nejefektivngjsi prostiedek jak zjistit v ¢em je firma dobrd, ¢emu by se méla radéji
vyvarovat, ¢i naopak v ¢em by méla pokracovat. Je diilezité, aby firma znala své silné a
slabé stranky, odhadla budouci pfilezitosti a hrozby. Pouze v takovém piipadé¢ mize

spole¢nost dosahnout konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi firmami.

8.1 Silné stranky (Strenghts)

Zazemi velké spolecnosti jak na ¢eském, tak zahrani¢nim trhu
Dobré jméno firmy

Silné sesterské spolec¢nosti

Dlouholeté ptisobeni na trhu a vybudovani si dobrého postaveni

Pobocky po celém svéte

YV VvV VYV ¥V V VY

Spolecnost si vybudovala za dobu pisobeni sit’ stalych odbératelid a dodavatelt, s

kterymi udrzuje vielé vztahy

Spolec¢nost je schopna konkurovat svymi produkty origindlnim vyrobclim
Kvalita nabizenych produkt

Vyvoj a zavadéni vlastnich origindlnich produktii

Zavadéni inovaci ve vyrobé

Dobré¢ technické vybaveni

Maximalni vyuZivani vyrobnich kapacit

VvV V VY VY V V VY

Spole¢nost dba na ochranu Zivotniho prostfedi — investice do odsdvacich a
filtra¢nich zafizeni, které napomahaji k redukci Uniku aerosolt oleje do pracovniho

prostiedi
> Drzitel certifikatu ISO EN CSN 9001:2001

» Informacni systém FOSS, ktery usnadiiuje komunikaci se sesterskou spole¢nosti v

Némecku
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YV V V¥V V VY VY

>

>

Rychlé vytizeni objednévek

V¢casné a tadné plnéni finan¢nich zavazka

Stabilizovana finan¢ni situace z divodu nadnarodniho koncernu

Pravidelné proskolovani zaméstnanct jak po strance technické, tak jazykové
Proskoleni zakaznikl pti zavadéni novych produkti ve vyrobé

Schopnost technicky proskolenych pracovnikli provést zdkaznikiim zdarma drobné

opravy

Péce o zaméstnance (potfadani firemnich akci, blahoptani k narozeninam + finan¢ni

odmeéna)
Konani Dnti otevienych dveti pro zakaznika

Obchodni navstévy zakaznikil

8.2 Slabé stranky (Weaknesses)

>
>
>

Nedostatecna marketingova komunikace
Neaktualizované webové stranky spolecnosti

Neprovadi se méfeni efektivity vSech néstrojii marketingové komunikace

8.3 Prilezitosti (Opportunities)

vV V VYV ¥V V V V V V VY V V

Zvyseni poctu zakaznikl

Ziskani nového lukrativniho zdkaznika a s tim spojené velké zakazky
Neustalé budovani dobrych vztahil se zakazniky

Ziskat levnéjsi dodavatele surovin

Nové vyrobni technologie

Nové vyrobni postupy

Vyvoj stale novych vyrobkl

ZlepSovani komunikac¢nich aktivit spolecnosti

Ucast na vice akcich podporujici dobrou véc — dobré povédomi o firmé
Agresivngj$i propagace

Rychlejsi rist trhu

ZlepSujici se ekonomicka situace
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8.4 Hrozby (Threaths)

>

vV ¥V VY ¥V V ¥V ¥V V V¥V VY VY V V VY

Moznost vzniku nespokojenosti zakaznikl a tim padem ptechod ke konkurencnim

firmam

Vznik novych konkurenc¢nich firem

Konkurenéni firmy s cenove vyhodnéjsi nabidkou produkti
Konkurence piijde na trh s atraktivnéjsim zbozim

Mozny pokles poptavky po produktech spolecnosti

Ztrata dodavatelt

Prostoje ve vyrob¢ zptsobené poskozenim stroje

Riziko nizké navratnosti vloZenych prostiedkli do marketingové komunikace
Fluktuace pracovnikt

Ekonomicka krize

Pomalejsi tempo rlstu trhu

Rist ceny energii

Mozné rostouci naklady (ceny pohonnych hmot, dan¢)
Kurzovni vykyvy

Zvyseni cen surovin



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

9 ZHODNOCENI, NAVRHY A DOPORUCENI

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti kazdého podniku, vytvati pozitivni
povédomi o firm¢ a soucasné buduje image spole¢nosti. OvSem je to pouhé ,,zrnko prachu*
z vyctu, co marketingovd komunikace spoleCnosti pfinasi. Za velmi dilezité povazuji
udrzovani pozitivnich vztahli se zakazniky a zdroveinn samotnou péci o né€, ne nadarmo se

fika ,,spokojeny zakaznik je nejlepsi investice®.

Spole¢nost Thermacut, s. r. 0. ktera na trhu plisobi jiz od roku 1992, tedy dlouhych 20 let,
vyzkousSela fadu marketingovych ¢innosti s vétSim, ¢i menSim uspéchem. Pravdou ale je,
ze do této doby se spolecnost marketingovou komunikaci moc nezaobirala, soustfedila se
zejména na znacku. Timto rokem se ale nastartovaly zmény, které by mély vést ke zlepSeni
stavajici situace marketingové komunikace. Povazuji za nezbytné nalézt pomér mezi
vynalozenymi prostiedky a efektivitou, kterou marketingové nastroje mohou pfinést.
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost obchoduje predevsim na zakladé¢ B2B zamétila bych se a

nadale prohlubovala aktivity tykajici se osobniho prodeje a direct marketingu.

Na zaklad¢ provedené analyzy komunikacnich aktivit spole¢nosti Thermacut, s. r. 0. a
nasledné SWOT analyzy, které nastinily souc¢asny stav marketingové komunikace, navrhnu

moznosti zefektivnéni.

9.1 Reklama

Reklama je velmi u¢innym médiem, které v mnoha piipadech dokaze zcela nemozné. U
obchod B2B, kde je pomérné¢ nevhodné potadat nakladné reklamni kampané, které by
stejn€é nemély kyzeného Uc¢inku. Pouze na domacim trhu se spolecnost ¢astecné dostava do
kontaktu pfimo se svymi zdkazniky a to je to, ¢eho by se spolecnost mohla chytit.
Televizni reklamu bych v tomto ptipad€ vynechala plné, stejné tak reklamu rozhlasovou,
z divodu jejich finan¢ni narocnosti a neefektivnosti, vzhledem k tomu, Ze je zavisld na
CastéjSim opakovani. Navic se konkrétné pro spolecnost takového charakteru nehodi.
Nejveétsi moznost pak vidim v reklamé internetové. V dneSni moderni dobé€ je internet

povazovan za vlivné médium, které poskytuje podnikiim rozsahlou skalu moznosti.

Spolecnost by si mohla zalozit kanal na internetovém serveru www.youtube.com, kde by
vkladala videa spojend se spravnou instalaci hotaku, spotfebnich dili a dalsi. Tyto

navigaéni ukézkové videa, by mohly napomoci zakaznikim pii manipulaci s témito
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vyrobky. Tato varianta se jevi jako rychly zplsob ziskani ndvodu v otazkach technickym
postupt. Vyhodou je vizudlni pohled a téméf ,,live* ukazka sestavovani ptislusnych dild,

hotékt a jinych vyrobkil. Zakaznik by tuto formu podavani navodi mohl ocenit.

Dalsim doporucenim, které¢ se vztahuje k internetové reklamé je pak zalozeni svého
vlastniho profilu na socidlni siti facebook. Mohl by byt v podstaté jakousi mutaci, ¢i
podporou firemniho Casopisu, kde by firma mohla zvefejiovat informace o vyznamnych
udalostech. Vzhledem k tomu, Ze profil na socidlni siti facebook je vefejnou zaleZzitosti,
nebyly by vkladany informace pro spolecnost citlivé. Byl by uréen spiSe pro zaméstnance a
zaméten zejména na udalosti kulturni, to znamena akce, kterych se firma castnila, at’ uz se
to tyk4a sponzoringu Diakonie, veletrhii ¢i udalosti pofddanych pfimo pro zaméstnance
firmy, které by mohli ur¢itym zptsobem pfispét 1 k dobrému jménu spolecnosti. Rovnéz by
byla moznost vkladat neomezeny pocet fotografii, coz casopis na rozdil od internetu
neumoziuje. Navic Casopisi se vydava omezené mnozstvi, tim padem nevyjde pro
kazdého zaméstnance. Timto zptisobem by si mohl kazdy pracovnik v pohodli domova
sednout k pocitaci a kdykoliv si prohlédnout fotografie a piecist nové informace o

spole¢nosti Thermacut, s. r.0.

Co se tyka venkovni reklamy, obnovila bych a sjednotila polepy na firemnich vozidlech. V

pouzivani reklamnich tabuli a plakat uvnitf spolecnosti, bych pokrac¢ovala i nadale.

Poslednim navrhem souvisejicim s reklamou je spjaté do jisté miry s logem spolecnosti.
Pfipojila bych k nému motto, které by se stalo pro spole¢nost typickym a zakotenilo by se
v paméti zakaznikd. Na krabickach a Stitcich by toto motto zobrazeno samoziejmé
spolecné¢ s logem nebylo, jednalo by se spiSe o plakaty a reklamni tabule, které jsou

pouZzivané 1 na veletrzich k prezentaci.

9.2 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti predstavuji dilezitou c¢ast marketingové
komunikace a jsou vyznamnou slozkou pro fungovani firmy. Kazda firma usiluje o
pfiznivou publicitu jak u zadkazniki, médii tak i vefejnosti a vynaklada prostredkt k tomu,
aby této kladné publicity dosahla.

Spolecnosti bych doporucila, aby i nadale pokracovala ve stejném duchu jako doposud, co

se tyka poradani akei pro zaméstnance. Tim, Ze se jich G€astni i vedouci pracovnici jsou

spravnym stmelovacim a posilujicim prostfedkem ve vztahu se zaméstnanci.
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Sportovni akce — fotbalové odpoledne, kterd se ozivuje rok co rok, s malymi vyjimkami,

po dobu 16 let se stala jiz jakousi tradici.

Doporucila bych zavést jako pravidlo také firemni akci konanou v Amfiteatru Bukovina,
ktera mé¢la svou premiéru minuly rok. Setkala se s velkym uspéchem a vysokou
navstévnosti vS§ech zaméstnanct. Touto cestou je pak seznamit se stavajici situaci podniku
a plany do budoucna, zkratka zacit takovou ,,neformélni poradou* s uvolnénou atmosférou,
myslim, ze uz tak bylo ucinéno i na prvni akci. Tyto spolecenské udalosti bych Casové

rozd¢lila tak, aby se kazdého ptilroku konala jedna.

Co se tykd Dnu otevienych dveii pro zaméstnance u prilezitosti dvacatého vyroci
spole¢nosti, nemam zadnych pfipominek. Je skvéle promyslenou akci, kdy se naskytd
rodinnym pfislusnikim jedinecnd pfilezitost navstivit aredl firmy a sezndmit se tak s
prostfedim, kde jejich rodina pracuje. Jen m¢ napada slogan ,,20 je jen zacatek...“spojeny
pravé s timto vyro¢im, ktery by spoleénost mohla pouzit napiiklad pii prilezitosti

vystavovani historické expozice, ktera je v planu na pocest tohoto vyznamného jubilea.

I nadéle bych prohlubovala vzdjemnou komunikaci mezi vedenim a pracovniky na dilnach
v co nejcastéjSich frekvencich, informovala je o déni ve spolecnosti, o menSich 1
vyznamnéjSich zménach, které se tykaji nejenom spoleCnosti samotné, ale také vSech
zameéstnancl. Je nezbytné, aby zaméstnanec mél diivéru ve své nadiizené a ke spolecnosti

jako takové.

Spolegnost se zaméfuje také na sponzoring, a to pro Diakonii CCE. Je pravidelnym
sponzorem, kde na riznych akcich pfedd symbolicky Sek s vénovanou castkou. Takové
udalosti mohou kladné podpoftit dobré jméno spolecnosti, zejména pak u vetejnosti. Podle
mého je dualezité, aby se spolecnost témto aktivitdm nadale alespon okrajové vénovala a

pomahala potiebnym

Co se tyka Dne otevienych dveti pro zdkazniky je vybornou formou jak se o své odbératele
starat a poskytnout jim jedineCnou mozZnost prohlédnout si a seznamit se s provozem
spolecnosti Thermacut, s. r. 0. Zaroven také proskolit, pfi zavadéni novych vyrobkt, coz

zakaznik beze sporu oceni.

Nasledujici doporuceni se tykad webovych stranek spolecnosti. Webové stranky jsou
vytvofeny v klasickém stylu, obohacené o virtualni 3D prohlidku arealu spole¢nosti, ktera
jim dodava punc atraktivity, coz je v pofadku. Ale z celkového pohledu bych doporucila

celkovou modernizaci webového prostfedi. Dale jsou zde zobrazeny veskeré potiebné
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informace pro zdkaznika. Pies kontaktni osoby az po moznost stahnout si brozury
jednotlivych produkti. Jelikoz katalog je na webovych strankdch nahrany ve formatu pdf
jako celek neni vetejnosti pfistupny, coz by se mélo zménit. Doporucila bych tedy katalog
zptistupnit ke stazeni stejné tak jako produktové brozury. U webovych stranek bych se
snazila o Castéj$i aktualizaci informaci a vklddani novinek. Dalsi pfipominkou, jedna se
vSak opravdu jen o detail, je nadpis ,,soucasnost — nejen pramérni kopirovaci®. Myslim, ze
je zde nestastny vybér slov, nadpis sice obsahuje slovo ,,nejen, ale dominuji ,,praimérni
kopirovaci“. Zvolila bych napftiklad ,,Soucasnost — jen kousek k originalu®, nebo néco v

podobném stylu. Ale jak jiz jsem zminovala, jedna se pouze o detail.

9.3 Podpora prodeje

U podpory prodeje spolecnost vyuziva technicky proskolenych obchodniki, ktefi jsou pii
vzniku mensiho, ¢i drobného problému schopni opravit nastalou vadu pfimo na misté.
Zakaznik to samoziejmé oceni. Vyhodou totiz je, ze jsou tyto drobné revize poskytovany
bezplatn€. Doporucila bych proto, aby je spolecnost aspon Caste¢né zpoplatnila, spiSe
symbolickou ¢astkou. Zakaznik sluzeb bude vyuzivat i nadéle, protoZe na trhu levnéjSiho
spravce nenajde, pficemZ spolecnost na tom vydéla, 1 kdyz se nebude jednat o horentni

sumul.

Spolecnost déale vyuziva darkovych predmétii, kterych bych i nadale vyuZivala pro kazdy

rok v obménéné sestave.

9.4 Osobni prodej

V ptipadé osobniho prodeje spolecnost vyuziva obchodniki, ktefi navstévuji zakazniky na
domluvenych obchodnich schiizkach. Je to sice Casové naro¢na zaleZitost, protoZe se
obchodnici musi sami dopravit na pfisluSné misto, a je s tim spojeno spousta najezdénych
kilometra, ale tato forma se spole¢nosti osvédCila a piinasi své vysledky. Proto bych
spolecnosti doporucila, aby v této aktivité¢ pokracovala i nadale. Myslim, Ze je dobrou

cestou jak ziskat potencionalniho zakaznika a zdkaznika stalého si udrzet.

9.5 Direct marketing

Predstavuje pfimy kontakt se zdkaznikem. Zde spolecnost telemarketingu nevyuziva, ale
uspesné jej nahrazuje. Obchodnici prostfednictvim telefonu kontaktuji zakaznika v

momenté, kdy zjisti, Ze si jiz delsi dobu neobjednal. Direct maild spole¢nost vyuziva pouze
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v piipadé€ zasilani brozur nebo leafletli u stalych zakaznikd. V ptipadé direct marketingu
nevidim diivod, pro¢ by spole¢nost méla ménit zavedeny systém, ktery funguje a nadéle se

ho drzela.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

54

10 NAKLADOVA ANALYZA

Rozpocet navrhii marketingové komunikace

Navrhy Cena bez DPH Cena s DPH

Natoceni videa 12 980 K¢ 15576 K¢&
Youtube zdarma zdarma
Facebook 5000 K¢ (mzda) 5000 K¢
Graficka Gprava webu 10000 K¢ 12000 K¢
Polep na auto - navrh 15000 K¢ 18000 K¢
Polep 6 aut 7200 K¢ 8640 K¢
Firemni akce v Amfiku Bukovina 30000 K¢ 36000 K¢
Celkem 77980 K¢ 95216 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7. Rozpocet navrhit marketingové komunikace

Celkovy rozpocet navrzenych doporufeni by predstavoval castku 95216 K¢ 1 se

zapoctenym DPH 20 %. Nejvétsi polozky pak tvoii polep auta, ktery by spolecné

s navrhem vysSel zhruba na 26640 K¢ a firemni akce v Amfiku Bukovina. U navrhu se

zvetejnénim videi na www.youtube.com, by samoziejmé souvisely naklady s nato¢enim

videa, v rozpoctu je brano v tvahu pouze jedno firemni video. Co se tyka grafické upravy

webu, jednalo by se pouze o redesign. Se zalozenim profilu na socialni siti facebook nejsou

viceméné spojeny vétsi naklady, v tomto piipadé se jedna pouze o naklady na mzdu

pracovnika, ktery za aktualizaci a spravu profilu ponese odpovédnost.


http://www.youtube.com/
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ZAVER
Marketingova komunikace predstavuje dilezitou soucast firemni strategie. Kazda firma by

ji méla vénovat dostatecné mnozstvi asu a potiebné finan¢ni prostiedky pro ziskani svych

potencionalnich zakaznikii a udrzeni si svych stalych zakazniku.

Cilem bakalafské prace bylo analyzovat stdvajici komunikacni aktivity spolecnosti

Thermacut, s. r. 0., a na zakladé této analyzy navrhnout urcita doporuceni a navrhy.

V teoretické Casti jsem struéné definovala vyznam slova marketing a vzapéti popsala
marketingovou komunikaci z obecného hlediska. Jsou zde konkrétné zminény zakladni
formy komunikace, cile marketingové komunikace a model komunika¢niho procesu. Déle
jsem se vénovala samotnému komunikaénimu mixu a jeho jednotlivym nastrojim, které
jsem rozd¢lila do dvou hlavnich skupin, a to osobni a neosobni forma komunikace. Do
neosobni jsem zahrnula reklamu, public relations, podporu prodeje, direct marketing a do
osobni pak osobni prodej. Na zavér teoretické Casti jsem vysvétlila vyznam nejznaméjsi
marketingové analyzy SWOT, na jejimz zakladé jsem pak v praktické ¢asti navrhla
pfislusna doporuceni.

Analyticka ¢ast na uvod ptedstavuje struéné spolecnost Thermacut , jeji profil, historii,
nastinéni soucasného stavu a zakladni ekonomické ukazatele za uplynulé¢ obdobi v
tabulkdch a grafech. Nasledn¢ jsem analyzovala jednotlivé komunikaéni aktivity
spolecnosti, to znamena reklamu, public relations, podporu prodeje, direct marketing a
osobni prodej, zvlast jsem pak popsala ucast spoleCnosti na veletrzich. Firmu jsem
podrobila SWOT analyze a na jejim zakladé jsem posléze vychazela pifi navrhovani

urcitych doporuceni.

Z velké casti byly mé navrhy spise doporucenim, drobnou piipominkou nebo az detailni
zalezitosti. VétSina mych doporuceni se tykala reklamy a public relations a nékteré z nich
nenesli zadné ndkladové zhodnoceni, byli, jak jiz jsem zmifovala jenom ptipominkou. Co
se tyka osobniho prodeje, spole¢nost zacala vice navs§tévovat své zdkazniky, coZ nese
pozadované vysledky. Timto smérem bych se ubirala i nadale, a snaZila bych se o co
nejvetsi frekvenci téchto setkani, v tomto pifipadé je to ucinna forma jak si zakazniky
udrzet a jak nové potenciondlni zakazniky ziskat. V zavéru jsem se vénovala nakladové

analyze navrzenych doporuceni.
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