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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva komunikacni strategii spolecnosti, ktera se pohybuje na
B2B trhu. Teoreticka ¢ast prace vychazi z reSerSe odbornych publikaci na téma komuni-
kacni strategie a specifik B2B trhu. Prakticka ¢ast se zamétuje na analyzu stavajici situace
ve spolecnosti a vyzkumem komunikacnich aktivit konkuren¢ni spole¢nosti. V projektové
¢asti bude potom na zaklad¢ ziskanych dat a srovnani navrzena komunikacni strategie spo-

lec¢nosti tak, aby ziskala oproti své konkurenci konkuren¢ni vyhodu.

Kli¢ova slova: komunikace, komunikacni strategie, komunika¢ni mix, B2B marketing,

ZLINER s.r.0., konkurence, analyza konkurence, kvalitatitvni vyzkum

ABSTRACT

This thesis deals with the communication strategy of company which operates on the B2B
market. Theoretical part is based on research of the literature with the topic of communica-
tion strategy and the specifics of the B2B market. Practical part is focused on analysis of
the current situation in the company and the research of communication activities of the
competition company. In the project part, based on obtained data, is designed the commu-

nication strategy of the company so it gain the competitive advantage.

Keywords: communications, communication strategy, communication mix, B2B marke-

ting, ZLINER s.r.o., competition, analysis of competition, qualitative research
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UvVOD

Komunikace provazi lidskou existenci jiz od jejiho prvopocatku a je jeji nedilnou soucasti.
Komunikace mtize vyfesit spoustu sporti mezi lidmi, jeji absence pak muiize spoustu sporti

zpusobit.

Komunikovat je nutné, o tom neni pochyb. Ke komunikaci jsou potieba dvé strany: fecnik
a poslucha¢. Aby komunikace byla opravdu komunikaci, musi se tyto role stiidat a strany

museji vénovat €as i1 naslouchéani toho druhého.

V obchodnim svéte je komunikace zékladem pro obchod samotny. Firmy museji naslou-
chat pottebam svych zékaznikt, protoze jakmile zacpou usi a d€laji to, co samy povazuji
za spravné, vede to k zdhub¢. Pfitom neni nic jednodussiho, nez se zdkaznikli zeptat co
vlastn¢ chtéji. Pokud bude firma jejich odpovédi pozorné naslouchat, miize to byt cesta, jak

vvvvvv

plati na kazdém trhu.

Na trhu B2B je to vSak daleko jednodussi. Protoze tyto trhy byvaji malé, je jesté jedno-

dussi se zakaznikl zeptat, co chtéji, s ¢im maji dobré zkuSenosti, co je naopak trapi.

Spole¢nost ZLINER s.r.0. se na trhu pohybuje uz pies 40 let jako opravat autobusti a tro-
lejbust, a to, co déla, umi opravdu dobte. DneSni doba ale opravam autobusti nepieje. Ve-
deni spolec¢nosti ZLINER se tedy rozhodlo zjistit, cemu doba pieje. Patra kolem sebe a pta

S€.

ZLINER s.r.o. se ale nezabyva pouze opravami, ale 1 prodejem nahradnich dilt a novych

autobust.
A prave na prodej novych autobusl se zaméfi tato prace.

Cilem prace je s ohledem na veSkeré marketingové teorie a postupy navrhnout efektivni

komunikacni strategii tak, aby byla posilena znacka ZLINER a povédomi o této znacce.
Rozpocet na tyto marketingové aktivity je vytvofen co nejrealistiCtéji, jeho vyse se skutec-
n¢ blizi vysi rozpoctu na dany segment marketingu, ktery je schopna spolecnost vynalozit.
Préce je rozdélena do 3 Casti: prvni ¢ast je teoreticka a vénuje se marketingovym pouckam
se zamétenim na B2B trhy, obsahuje rovnéz metodologii vyzkumu, ktery je obsahem dru-

hé, praktické casti. Tato ¢ast obsahuje analyzu stavajici situace spolecnosti ZLINER s.r.0.,
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analyzu nejvétsiho konkurenta — spolecnosti TEZAS a.s. a srovnani jejich marketingovych

aktivit.

V posledni — projektové ¢asti je na zdkladé tohoto srovnani navrzena strategie, aby komu-
nikacni aktivity ZLINERu pomohly spole¢nosti TEZASu se v objemech prodejl pfiblizit
za vyuziti dostupnych ndastrojii pfi zachovani etického podnikani a dodrzovani pravidel

chranénych zakazniktl a rozdé€leni trhu.

Projektova ¢ast obsahuje i harmonogram téchto aktivit a rozpocet. V samém zavéru jsou

nastinény metody, jak ovéftit splnéni cild, které byly pro komunikacni strategii vytyceny.

V préci neni obsazen néstin budouci komunikace, protoze existuje predpoklad, Ze po vy-
mazani jednorazovych nékladii bude komunikace probihat stejné, ptipadné bude opraveno,

co se neosveéddilo.

Prace vznikla na zakladé témét rocniho plisobeni autorky v této spole¢nosti na pozici Mar-
keting & PR, vSe tedy vychazi z praxe marketingu, jak ji poznavaji studenti po absolvovani

Skoly a po sundani rGzovych bryli.
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. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE MARKETINGU

Obecné definice uvadéné v encyklopedickych slovnicich tikaji, Ze marketing je koncepce
obchodni a vyrobni politiky firmy, kterd zahrnuje prizkum trhu, pldnovéni, vyrobniho pro-
gramu, propagaci vyrobku a sluzeb s cilem dosdhnout maximalniho ekonomického efektu.

(Kincl a kol., s. 14, 2004)

Kotler definuje marketing jako spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktt

s ostatnimi. (Kotler, s. 4, 1992)

Samoziejmé marketing vznikl ve chvili, kdy zacal nékdo vyrabét véc, kterou chtél sménit

s nékym jinym za jeho véci (nebo sluzbu). Tento pradavny marketing vSak preskocime

V casech pted sériovou vyrobou byla situace na trhu jina. Lidé nakupovali véci, které nut-
né potiebovali, a poptavka pfevazovala nad nabidkou, protoze kazdy vyrobek bylo nutné
vytvofit zvIast.

V této dobé (konec 19. stoleti) nebylo nutné vynakladat téméf Zadné néklady na propagaci,
protoze lidé véci potiebovali a byli proto ochotni sami je hledat. V této dobé byla velmi
maléa konkurence, kazdy umél néco jiného. Tato pocate¢ni etapa, od které se vznik marke-

tingu datuje, se nazyva Etapa vyrobné orientovaného marketingu, sttedobodem byla vyro-

ba a produkt jako takovy.

Postupné s rozvojem jednotlivych primyslovych odvétvi zapocal zaroven i narust konku-
rence a proto bylo nutné zacit se orientovat na prodej produktu a vynakladat na n&j i vetsi
prosttedky. Takto zapocala Etapa marketingu orientovaného na prodej. Tato éra je velmi
vyznamna také proto, ze pravé tehdy pusobili ziejmé nejslavnéjsi vizionari marketingo-

vych koncepci: Henry Ford a Tomas Bata.

Po druhé svétové valce doslo k dal$imu prillomu — firmy si uvédomily, Ze nestaci vyrobek
jen prodat, ale je diilezité se postarat také o zdkaznika. Firmy si vS§imly, Ze pokud uspokoji
zakaznika, vzroste prodej. Tim zapocala Etapa zdkaznicky orientovaného marketingu.
S rozvojem novych médii a konkurence musela se nutné rozvijet i kreativita a napaditost
reklamnich sdéleni. Nejvétsim milnikem byl vynalez televize — ta oteviela dvefe doslova
do kazdé domécnosti. Dalsi takovym zlomovym bodem se stal internet, jednak proto, Ze se
rozsifil po celém svéte jako lavina, ale také proto, Ze je médiem aktivnim — komunikace uz

neni jednosmérna bez moznosti (nebo s moznosti pouze omezenou) kontrolovat reakce
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recipientl. Internet funguje obéma sméry a navic okamzité. Pred internetem vidél ¢lovek
reklamu v televizi a pro vyrobek si musel jit do obchodu. Na internetu staci par kliknuti a

vyrobek je koupen, zaplacen a na cesté k zakaznikowvi.
A kde je marketing dnes?

V dnesni dobé existuje na trhu obrovské mnozstvi firem, které maji doslova skvélé produk-
ty. Rozvoj technologii zene vSe kupfedu a denné se mizeme setkat s n¢jakou novinkou.
Mit skvély produkt tedy neni viibec nic vyjimecného. Zakaznik si miize vybirat z mnoha
variaci v podstaté stejného produktu se srovnatelnou kvalitou. V ¢em je tedy rozdil? Dnes
uz nebojujeme o prizenn zdkazniku kvalitou a i funkce ceny uz je dost omezena. Nejvétsi
slovo ma dnes znacka. Znacka, kterou firma roky buduje a kracek po kricku zlepSuje jeji
jméno. Na vytvoteni dobré znacky je tfeba spousta ¢asu a pené¢z. Synonymum pro slovo

znacka muze byt dobré jmeno firmy.

Modernim trendem v marketingu je zelena barva. Firmy se musi chovat spole¢ensky odpo-
védné. Zakaznik dnes zaplati za stejny vyrobek dvojnasobnou cenu a bude mit lepsi pocit,
pokud bude védét, ze byl vyroben z recyklovanych materialti, délniky, kterym bylo za pra-

ci fadné zaplaceno a polovina ceny ptijde do vyzkumu léku na rakovinu.

Zakaznici si nekupuji jen vyrobek, ale pocit, Ze jsou dobrymi lidmi.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Komunikace

Komunikace je pojem velmi Siroky a bez pevné definice. V podstaté by se ale dalo fict, ze
komunikace je proces pienosu informace od jednoho subjektu k druhému. Témito subjekty

muze byt jedinec nebo skupina.

Komunikace je zakladnim stavebnim kamenem veskerych mezilidskych vztaht, piinej-

mensim ve své neverbalni formé.
Proces komunikace se sklada z nékolika fazi.

o Vznik sdeleni
e Zakodovani
o Prenos

o Dekodovani
e |Interpetace

e /pétna vazba

Vsechny faze komunikace jsou ohroZeny tzv. sumy, které mohou zptlisobit to, Ze informace
se nedostane k pfijemci tak, jak ma.

Usp&snost komunikace se tedy méii podle podobnosti obdrzené informace k té, ktera byla

vvvvvv

2.2 Marketingova komunikace

Pfidanim sliivka marketingovad se méni rovina z mezilidské do obchodni. V marketingové
komunikaci jsou zakladni komunikujici strany obchodnik a zakaznik. V $ir§im méfitku
jsou to pak vSechny osoby, kterych se podnikani obchodnika jakymkoliv zptisobem doty-
ka. Témto lidem fikame stakeholdefi a pro obchodnika je velmi dilezité udrzovat si s nimi

dobré vztahy.

Marketingovou komunikaci se nazyvaji veSkeré nastroje, které organizace vyuziva pro
komunikaci se svymi stakeholdery. Obsah této komunikace je obvykle dvojiho charakteru

— bud’ jde o podporu prodeje konkrétniho produktu, nebo o podpoteni image celé znacky.
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Marketingova komunikace jako jakakoliv jind komunikace ma stranu, ktera zpravu vysila a
stranu, kterd ji piijima. Hlavni cilovou skupinou jsou lidé, ktefi maji jakykoliv podil na
nakupu. Jsou to tedy lidé, kteti produkt kupuji, pouzivaji, nebo ktefi by jej kupovat mohli

(tedy stavajici a potencialni zakaznici).

2.2.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cile je zakladnim bodem, od kterého se vyviji cely postup marketingového pla-
novani. Cile je mozné stanovit ve chvili, kdy mame jasno v tom, kde se firma nachazi, tedy

po tom, co prob¢hla situa¢ni analyza a vyhodnoceni stavajici situace.
At uz jsou stanovené cile jakékoliv, vzdy mezi nimi musi byt upeviiovani dobrého jména
znacky. Mezi nej€astéji uvadeéné cile patii

e Poskytnout informace — zakladni funkci marketingové komunikace je informovat

trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo sluzby, poskytovat vSem cilovym skupi-

nam dostateéné mnozstvi relevantnich informaci.

e Vytvofit a stimulovat poptavku — prvofadym cilem vétSiny ¢innosti je vytvofit a na-
sledng zvysit poptavku po znadce, vyrobku nebo sluzbé. Usp&sna komunikaéni

podpora miize zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukei.

e Diferenciace produktu — koncepce odliseni se od konkurence. Pfedpokladem je
dlouhodoba a konzistentni komunikacni aktivita, kterd uc¢i zakazniky unikatnim

vlastnostem produkti ¢i firem samotnych.

e Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — cilem je ukazat vyhodu, kterou pfinasi vlast-
nictvi produktu nebo piijem sluzeb. Vyrobek nebo sluzba mtze timto zplisobem ta-

ké ziskat pravo ziskat vyssi ceny na daném trhu.

e Stabilizace obratu — pro vyrobce ¢i distributora znamena nepravidelnost poptavky
Vv priibéhu roku tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich nakladt. Mar-
ketingova komunikace ma za cil vyrovnat co mozna nejvice tyto vykyvy a stabili-

zovat tak v Case vyse uvedené naklady.

e Vybudovat a péstovat znacku — marketingova komunikace piedstavuje trhu podsta-
tu znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje jeji znalost, ovliviiuje postoje za-

kaznikli ke znacce ve smyslu vytvareni a jedinecnych a ptiznivych asociaci.
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e Posileni firemniho image — image firmy vyraznym zptisobem ovliviluje mysleni a
jednani zakaznikd, ¢i dokonce celé vefejnosti. Posileni firemni image vyzaduje jed-
notnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouZi uzivani
stejnych symbold, které vytvareji pozitivni asociace v myslich zdkazniki a ukotve-
ni firemni znacky ke kli¢ovym sloviim, jez si zdkaznici se znackou spoji. (Ptikrylo-

va a Jahodova, s. 40 —41)

2.2.2  Ukol marketingovych komunikaci

Ukolem marketingovych komunikaci je ziskat pozornost recipienta sdéleni. Je tedy vyza-
dovan propracovany plan, jak se mezi mnozstvim informaci, kterymi je cilova skupina
denné zahlcovana, dostat k recipientové pozornosti. Po tom, co se podafi vzbudit pozor-
nost, mé¢la by tato pfejit v zajem. To znamena, Ze osloveny zacne sdm aktivné vyhledavat
informace o produktu, jehoz reklama ho zaujala. Po ziskani dostate¢ného mnozstvi infor-
maci, by se zajem mél pfeménit vtouhu a na zakladé¢ té by melo dojit k akci, tedy

K nakupu.

To, co je vySe popsané je bézn¢ znamo pod zkratkou AIDA (attention — interest — desire —
action) a je to model respektovany a v praxi uzivany. Model AIDA je nastupnikem star§iho
a jednodussiho modelu LSB (look — stay — buy), ktery popisuje stejny proces, ale zjedno-

dusSené.

* Get Attention

* Hold Interest

* Change Attitudes and Arouse Need for product

* Obtain Actio

Obr. 1 Model AIDA (Zdroj: Management and strategy. Online)
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Ackoliv model AIDA je stale vyuzivan a respektovan, je dnes uz nahrazovan dal§imi mo-

dely, které jsou obvykle jeho rozsifenim.

Jednim z nejkomplexnéjsich modeld je potom model DIPADA (definition — identification
— proof — acceptance — desire — action) ktery se zabyva celym procesem pftipravy reklamni

kampané. (Adaptic.cz, 2013, online)

2.3 Komunikaéni mix
Komunika¢ni mix se sklada z péti nastroji. Jsou jimi:

e Reklama

e PR (public relations)

e Direct marketing

e Podpora prodeje

e Osobni prodej
Tyto nastroje je mozné vyuzivat vSechny, pouze jeden, nebo kombinaci nékolika. Zalezi na
tom, na jakém trhu se firma pohybuje. Jedna se jednak o velikost trhu, ale také o jeho za-
meéfeni.
V ptipadé, Ze si firma vytipuje spravné nastroje, uvolni pro né dostatecné prostiedky a drzi
se sve¢ strategie, ziska tak funk¢ni nastroj pro komunikaci své zpravy (at’ uz se jedna o zvy-

Seni prodeje, udrzeni pozice na trhu, nebo napraveni reputace v piipad¢ krize).

2.3.1 Reklama
Nejviditelnéjsim a pro laickou vetejnost také jedinym nastrojem komunikace je reklama.

Reklamu mizeme definovat jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a podpo-
ry myslenek, zboZi a sluZzeb urcitym sponzorem.* Existuje mnoho forem a moznosti rekla-

my, a proto je té¢zké zevSeobecnit jejich charakteristické vlastnosti.

Reklama mé vysoce vetejny charakter. ProtoZze mnoho lidi dostava stejnou zpravu, kupuyji-

ci védi, Ze jejich nakupni motivy budou vetejnosti pochopeny. (Kincl a kol., 2004, s. 72)

Reklama v nedavné minulosti méla ucel zejména prodavat, dnes se jeji charakter ponékud

pozménil. Ucel prodeje ziistal samoziejmé zachovan, ale dalo by se fici az jako sekundarni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

motiv. Reklama dnes plni funkci spiSe podpory image a budovani postaveni znacky v mys-
lich spotiebiteli. Hezkym ptikladem zde miize byt reklama na Coca-Colu. Netikd piimo
»kup si me, ale jeji kreativni zpracovani déla jakysi dojem, ktery ma efekt, kdyz je zdkaz-
nik v obchod¢ postaven pied rozhodnuti, zda si koupi Coca-Colu nebo Pepsi. Cenové jsou
ob¢ srovnatelné a chut'ové jsou si také velmi podobné (pfi piti z neoznacené sklenice jen
stézi pozna kdokoliv rozdil). V tuto chvili pfichazi na fadu reklama. Kazdé z téchto znacek
mifi na trochu jinou cilovou skupinu, a proto jsou i jejich reklamy diametralné odlisné. A
tak v nakupnim ko$iku mladych muzi nalezneme Pepsi, kdezto star$i generace a Zeny si

spiSe vyberou Coca-Colu.

Existuje i druhd kategorie reklamy — tato je zamifena piimo na prodej a obvykle ji pouziva-
ji znacky, které nemaji valnou hodnotu, a proto nemaji co ztratit. (Piklad XXX Lutz a jeho

reklama, kde se zpiva o tom, Ze maji slevy).

2.3.2 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou vnimany daleko pozitivnéji, nez reklama,
protoze jsou nezavislym dilem nezavislych novinafi. Recipienti je proto povazuji za auten-

tické a daveéryhodné.

Utelem PR neni prodavat vyrobek (i kdyz stejné jako u reklamy je prodej vyslednym ci-
lem), ale posilit pozici znacky, pomoci PR je moZzné upravovat nazor Siroké spolec¢nosti na
spole¢nost. Dobré PR navic umi zachranit firmu, kdyz se ocitne v krizi (vyborné PR pak

dokaze krizi zvratit a dokonce z ni 1 néco vytézit).

Dnes je PR z velké casti placenou formou propagace stejné jako reklama, jedinym rozdi-
lem je, Ze je zaobalena do formy seridézni novinai'ské prace. Firma dokaze ve vétSing piipa-
di kontrolovat, co o ni média feknou a stava se tak opravdu velmi mocnym médiem pro

kontrolovani vefejného minéni.
PR ale nejsou pouze novinové ¢lanky. Patfi sem 1 dal§i vyznamné prvky.

Jednim z nich je sponzoring. Pokud si firma vhodné zvoli organizaci, které vénuje penize
(¢i jakékoliv jiné prostiedky, které dané organizace pottebuje — napiiklad auta, atd.), posili

to jeji pozici v myslich spotiebiteld.

Do firem Casto pfichazeji rtizni lidé a Zadaji o financni 1 materialni dary. Mezi témito je

tieba si vybrat toho, jehoz projekt ma néjakou spojitost s firmou nebo jejimi stakeholdery.
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Jiz byla zminéna situace, kdy se firma ocitne v Krizi — pro takovou chvili je tfeba mit pii-
praveny krizovy plan. I tvorba a pfipadna aplikace takovéhoto planu je soucasti public rela-

tions.

Osoba zodpovédna za PR musi pfedem vytipovat rizika, kterd hrozi a vytvofit scénaie pro

kazdé z téchto rizik, aby se odvratila hrozba poskozeni dobrého jména znacky.

Dalsi souc¢asti PR je eventmarketing. Poradani akci je velmi dualezité pro zapamatovani
znacky. Kdyz si ¢loveék spoji znacku s pozitivnim zdzitkem, ziistane v jeho mysli dikladné
ulozend a navic s pozitivnim pocitem. To je ojedinéla moznost, kterou zadny jiny prvek

komunikaéniho mixu nenabizi.

Pokud firma potéada akci pro své nejvétsi zdkazniky, je to dobra piilezitost, jak se osobné
setkat s lidmi, se kterymi ¢asto komunikace probiha pouze telefonicky nebo e-mailem.
Navic je to udalost neformalni, takze je zde prostor na sblizeni se zakazniky, coz pozitivné

ovlivni i obchodni vztahy.

Je dilezité neopomenout ani vnitini PR, které posiluje loajalitu zaméstnancti viici svému
zaméstnavateli — zaméstnanci totiZ funguji jako médium a jsou-li spokojeni, 1 zprava, kte-

rou vysilaji je pro firmu pozitivni.

Poslednim bodem, ktery se tyka PR je Corporate identity, v malych firmach ¢asto opomi-

jena nebo bagatelizovana soucast marketingu firmy.
Corporate identity se skladé ze Ctyt Casti.

e Corporate communications
e Corporate culture
e Corporate design

e Product

VétSina spolecnosti se zaméfuje pouze na corporate design, presnéji pouze na logo (a i to
nékdy velmi laxn¢). Takto jednoduché to ale skute¢né neni — corporate image je komplexni
soubor veskerych vizuéalnich prvki, které definuji komunikacni styl spolecnosti. Sjednoce-
ni veskerych vizualnich materiald, které opusti brany firmy, muze je st€Zejnim bodem pro
zapamatovani spolecnosti zakazniky. Za¢ina to u reklam a inzeratl, pokracuje pies vizitky

a nabidky a kon¢i az dopisy a e-maily, které jsou sméfovany smérem ven z firmy.

Ke sjednoceni vizualniho stylu slouzi tzv. ,,design manual,* neboli Manual vizualniho sty-

lu. V tomto manualu jsou jasné definovany vSechny informace o pouzivani loga, o pismu,
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styl vizitek, dopisni papir a veskeré dalsi dokumenty, které firma pouziva (naptiklad prapo-

ry, znaky, peceti, atd.)

Corporate communications zahrnuje veSkerou komunikaci firmy jak smérem ven, tak i

smérem dovnitf a jeji soucasti je tedy i komunikacni mix.

Corporate culture je nastroj, ktery spousta firem podcenuje, ale je velmi dilezity. Pokud
ma byt subjekt na trhu tspésny, je k jeho tspéchu naprosto bez kompromisti tfeba mit za-

palené zaméstnance. A prave k tomu slouzi firemni kultura

Firemni kultura je souhrn sdilenych ndzort, postoji, ocekavani, presvédceni a domnének,
které nejsou nikym urceny, ale ovliviiuji zptisob jednani lidi v organizaci (Kafka, Kotyza
Online). I kdyz atmosféra uvnitf firmy neni nikym uréena, definuje ji management firmy a

vnitini komunikace.

Navenek se projevuje corporate culture pii styku se zakazniky — jak se chova sekretaika,

kdyzZ ptijima navstévu? Jak se chova obchodnik pti obchodnim jednani? Atd.

Tyto detaily jsou velmi dualezité, protoze pravé ty definuji jaka firma je a jak bude na ve-
fejnost pusobit. Sebekrasnéjsi logo nebude moc platné, pokud se bude sekretaika chovat

neurvale a management firmy bude na jednani chodit v roztrhanych dzinéch.

Posledni soucasti corporate identity je produkt. Dalo by se fict, Ze produkt je vlastné defi-
nujici prvek a podle n¢j by méla vznikat celd korporatni identita firmy, protoZe firma miize
mit luxusni sidlo, zaméstnanci mohou byt na urovni a nosit velmi formalni obleceni, ale

pokud je produktem napiiklad videohra, cely efekt se tisti.

Produkt neni pouze vyrobek samotny, patii sem i ostatni prvky marketingového mixu —
cena, distribuce i propagace. Tyto v§echny soucasti musi byt sjednoceny dle razu vyrobku

a teprve podle nich se miiZe profilovat spolecnost.

2.3.3 Direct marketing

Ptimy marketing byl plivodné chépan jako zasilani zboZi od vyrobce piimo ke spotiebiteli.
Diky rozvoji dalSich forem komunikace se spotiebitelem lze nyni za pfimy marketing
oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontak-
tu s cilovou skupinou. Zékladni ptrednosti tohoto nastroje je moznost efektivnéjsiho zacile-
ni na pozadovany segment trhu zejména pomoci databdzového marketingu. (Ptikrylova a

Jahodova, 2010, s. 43)
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Direct marketing, zvany také direct mailing se d€li na dvé hlavni vétve — adresny a nea-

dresny.

Neadresny direct marketing zna kazdy jako letdky do schranek. Tento prvek komunika¢ni-
ho mixu je vhodny pouze pro B2C trh a sdm o sobé¢ je dost neefektivni. Letakova kampan
musi byt podpofena dalSim prvkem komunika¢niho mixu nebo alesponn dobrou znalosti
znacky u cilové skupiny (ta vSak bez pouziti ostatnich prvki komunika¢niho mixu praktic-

Ky neexistuje).

Adresny direct mail je takovy, kdy je reklamni sdéleni posilano vybranym recipientim na

zakladé databaze.

2.3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj ke kratkodobému zvyseni prodeje produktu. Mize byt uzitec-
nym pomocnikem pfi upadajicich prodejich, ale neslouzi jako néstroj k budovani dobrého
jména produktu, znac¢ky nebo spolecnosti.

Pti ptili$ ¢astych opakovanich naopak povést znacky poSkozuje.

Mezi prostiedky podpory prodeje patii:

e Kupony na slevy

e Ochutnavky

e Vzorky zdarma

e Druhé baleni zdarma

e Slevy

2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je z komunika¢niho mixu jedinym nastrojem, ktery je osobni. Jedna se o

prezentaci produktu zékaznikovi pfi osobni komunikaci mezi obéma stranami.

Cilem tedy neni pouze prodat produkt, ale také budovani dlouhodobych osobnich vztaha
mezi prodejcem a zédkaznikem. Jednd se proto o velmi silny néstroj k budovani loajality

zakaznika.
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Osobni prodej se nehodi pro prodej rychloobratkového zbozi, protoze posilat obchodniky
k zakazniktim je velmi nakladné. Pro prodej produktt s del$i Zivotnosti a vyssi cenou je to
nicmén¢ uzite¢ny nastroj.

ze osobni vztahy hraji podstatnou roli v nakupnim rozhodovani zakaznikd.

2.3.6 Tvorba komunika¢niho mixu

Protoze kazda spolecnost a kazdy produkt jsou jiné, neni mozné urcit obecnd pravidla pro

vybér spravnych nastrojl a jejich vhodné kombinace.

Kazdy marketingovy manazer si proto musi optimdlni komunika¢ni mix vytvofit sam dle

specifickych kritérii.
Volba optimalniho komunika¢niho mixu se odviji od nésledujicich faktor:

e Charakter trhu — nejvétsi vliv na konkrétni podobu komunikace ma cilova skupina
zakaznikli. Komunika¢ni mix je ovlivnén druhem zdkaznika. V ptipadech, kdy je
pocet kupujicich omezen, je obvykle na misté osobni prodej. Jakmile se tento pocet
zvEtsi a zakaznici budou rozptyleni v geograficky rozsahlém prostoru, je vhodné

zacit s reklamou, atd.

e Charakter produktu — vysoce standardizované vyrobky s minimalnim obsahem
sluzby jsou daleko mén¢ zavislé na osobnim prodeji nez vyrobky, které jsou tech-
nicky slozité nebo vyzaduji pravidelnou sluzbu. U bézného spotiebniho zbozi je te-

dy lepsi se spolehnout na reklamu nez u zbozi primyslového.

e Stadium Zivotniho cyklu — v zavadéci fazi byva diiraz na osobni prodej, aby se do-
séhlo informovanosti trhu o nutnosti obchodovat novym vyrobkem ¢i sluzbou.
Kdyz se vyrobek presouva do stadia rlstu a zralosti, stava se reklama relativné dua-
stadiu zralosti a na pocatku stadia poklesu. V pokro¢ilém stadiu poklesu a elimina-

ce z trhu jsou vétSinou reklamni vydaje zcela neefektivni.

e (Cena —reklama je dominantni prvek mixu pro vyrobky s nizkou jednotkovou cenou
a masovou distribuci, protoze naklady na kontakt pti osobnim prodeji by byly piilis

vysoké.
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e Disponsibilni finan¢ni zdroje — skute¢nou bariérou zavedeni komunikacni strategie
muze byt velikost rozpoctu. Naptiklad pro mensi nebo nové firmy jsou néklady na
televizni reklamu velmi Casto pfiliS vysoké, proto musi hledat jiné, mozna mén¢

efektivni, ale levnéj$i metody. (Piikrylova a Jahodova, 2010, str. 45 — 48)
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

vvvvvv

komunikace. Kdo nekomunikuje, jako by ani nebyl. Komunikacni strategie je zodpovédna

za dobrou informovanost zakaznikli o spole¢nosti a jejim produktu.

Ale pokud chce firma, aby naklady na komunikaci vynalozené, nebyly vyhozené z okna, je
tieba vytvofit kvalitni strategii a té se drzet namisto nahodilych aktivit, které vétSinou sou-
visi s n¢jakou nabidkou (akce na reklamni letaky atd.) jak tomu u spousty malych a stied-

nich firem je.

Komunikac¢ni strategie je dokument, ktery obsahuje komunikaéni cile a predevsim cestu,

jak jich dosédhnout.

Komunikaéni strategie, v souladu s celou marketingovou strategii spole¢nosti, musi re-

spektovat situaci na trhu a specifika spole¢nosti a produktu.

Mc¢la by obsahovat zvolené marketingové sdéleni, jeho ztvarnéni a zvoleny komunikacni a

medialni mix tak, aby komunikacni strategie splnila nastavené cile.

vvvvvvvvvvvv

Cil by mél byt jasny, dosazitelny a méfitelny. Soucasti komunikac¢ni strategie je totiz i me-

todika k ovéfeni dosazeni cili.
Obsah komunika¢ni strategie by m¢l byt tedy nésledujici:

e Celkové shrnuti — zhodnoceni soucasné situace, kde se firma na trhu nachdzi, jaka
je pozice jejiho produktu a v jaké situaci se nachazi trh jako takovy. Jde o situacni
analyzu, aby si manazer ud¢lal obrazek o tom, v jaké situaci se spolecnost nachéazi
v dany okamzik.

e C(ile — ve chvili, kdy manazer vi, v jaké situaci se firma v danou chvili nachazi, meé-
lo by byt jednoduché fict, jakou zménu si od komunikaéni strategie slibuje. Pti sta-
novovani cili nesmi byt ovS§em opomenuta métitelnost stanovenych cilti

e C(Cilové skupiny — kdo ma byt recipientem komunikatt, které¢ budou tvoreny? Ke
komu chce spole¢nost promlouvat?

e Nastroje — které prvky komunikacniho mixu a v jakém rozsahu budou zapojeny?
Soucasti tohoto je 1 vybér médii, kterd budou vyuzivana.

e Marketingové sdéleni — vybér sdéleni, které chce spolecnost cilové skupiné sdélit
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e Casovy plan

e Finance a rozpocet — je dulezité védét kolik finan¢nich prostfedki bude na komuni-
kaci uvolnéno a tyto prostiedky je tteba rozd€lit pro jednotlivé nastroje s dostatec-
nou rezervou.

e Systém méfeni a kontroly — jakym zptisobem bude méfeno, zda bylo dosazeno sta-
novenych cili?

e Odpovédna osoba — kdo bude za kterou ¢innost odpovidat a jaké budou ukoly jed-

notlivych ¢lenil tymu

3.1 Ur¢eni cili komunikace
Jak jiZ bylo zminéno, ur€eni cill je st€Zejnim bodem piipravy komunikaéni strategie.
Cile marketingové komunikace by vzdy mély byt SMART.
Efektivni cestou nastaveni cild je nasledovat velmi zndmy akronym SMART. Cile dle
SMART jsou:
e Specific (specifické),
e Measurable (méfitelné),
e Achievable (dosaziteln¢),
e Realistic (realné) a

e Time scaled (Casové ohranicené).

www . learnmarketing.net

Obr. 2 Model SMART (Zdroj: Learning Marketing. Online)
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Kdyz jsou cile nadefinovany dle SMART, je pravdépodobnéjsi v nich uspét, protoze jsou
jasné (specificke), takze je pfesné¢ znamo, ceho ma byt dosazeno. Je mozné urcit, kdy bylo
cile dosazené (méfitelny), protoze byl nastaven zpisob méfeni dosazeni. SMART cile je
pravdépodobnéjsi dosdhnout, protoze jsou dosazitelné. Pred nastavenim SMART cild jsou
brany v potaz relevantni faktory, jako jsou zdroje a Cas pro ujiSténi, ze jsou realistické.
Nakonec casové ohraniceni poskytne deadline, ktery pomaha lidem sousttedit se na ukoly,
které jsou vyzadovany ke splnéni cili. Prvek Casu zabrani lidem odkladat splnéni cile.

(Learning Marketing. Online)

3.2 Urceni cilové skupiny

Jesté pred zapocetim tvorby komunikaéni strategie je tfeba fict si, komu bude dana zprava
ur¢ena. Cilovi posluchac¢i mohou byt jednotlivci, skupiny, organizace nebo i celd vetejnost

obecné.

Podle zvolené cilové skupiny posluchaci je teprve tvotfeno sdéleni tak, aby co nejlépe vy-

hovovalo charakteristice cilové skupiny.

Az po nadefinovani cilového publika je tedy mozné rozhodnout, co bude zprava obsahovat,

kdo ji bude predavat, jakd média k tomu budou vyuZita a kdy bude sdéleni publikovéno.

3.3 Tvorba komunikaéni strategie
Komunika¢ni strategie se déli na dvé zékladni kategorie. Je to strategie push a pull.

Strategie push (tlaku) je komunikaéni strategie, kterd vyzaduje vyuziti prodejcti a propaga-
ci smérem k obchodnikim, aby protlacila produkt distribu¢nimi kanaly. Vyrobce propagu-
je produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody jej propaguji maloobchodiim a maloobchod-

nici jej propaguji spotiebitelim.

Strategie pull (tahu) je komunikacni strategie, kterd vyzaduje velké vydaje na reklamu a
propagaci spotiebitellim, aby byla vytvoiena spotiebitelska poptavka. Pokud je tato strate-
gie uspesna, zadaji spottebitelé produkt po maloobchodech, maloobchody jej zadaji ve

velkoobchodech a velkoobchody potom od vyrobce.
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Nékteré malé firmy nabizejici primyslové zbozi pouzivaji pouze strategii push; nékteré
spole€nosti specializované na pfimy marketing naopak vyhradné strategii pull. VétSina
velkych firem vSak vyuziva jejich kombinaci. V poslednich letech snizuji firmy ve svych
komunika¢nich mixech podil strategie pull ve prospéch strategie push. Za timto posunem
komunikacni strategie stoji cela fada diivodii. Jednim z nich jsou rostouci ndklady kampani
v masmédiich. Nejedna spole¢nost také v posledni dobé zaznamenala nizsi efektivitu re-

klamy. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 838)

Push strategie
Marketingove aktivity vyrobce Marketingove aktivity distributord
{osobni prodej, propagace ) ) {osobni prodej, reklama,
obchodnikim aj.) Maloobchady podpora prodeje aj.)
- ~avelkoobchody

Pull strategie

Poptavka Maloobchady . Poptavka
) avelkoobehady
!

Marketingové aktivity vyrobce
{reklama zaméfend na spotiebitele,
podpora prodeje aj.)

Obr. 3 Strategie Push a pull (Zroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 838)
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4 SPECIFIKA B2B TRHU

Obecné muzeme fict, ze pramyslovy marketing zahrnuje vSechny, kteti kupuji za cilem

vyuziti nakup k tvorbé dale zpenézitelné hodnoty.
Hlavnimi specifiky, ktera tyto trhy maji a jimiz se vyrazn¢ lisi od trhli spottebnich, jsou:

e Mensi pocet zékaznikl

e V¢tsi zakaznici

o Uzké dodavatelsko-spotiebitelské vztahy
e Geograficka koncentrace zakazniki

e Zavislost poptavky

e Nepruznost dodavky

e Kolisavost poptavky

e Odborny nakup

e Vice kupnich vliva

(Kincl a kol., 2004, s. 97)

4.1 Komunikaéni mix na B2B trhu

Hlavni roli v komunika¢nim mixu na poli trhli organizaci hraji PR a osobni prodej. Na
osobni prodej pak pfimo navazuje pfimy marketing, zaméteny na konkrétni zakazniky.
Firma produkujici ¢i prodavajici praimyslové zbozi jako prvni vétSinou investuje do PR.
S pfibyvajicimi procenty investovanymi z celkového rozpoc¢tu do marketingu ptichazi na
fadu osobni prodej, poté podpora prodeje a reklama az na poslednim misté. Oproti tomu na
trzich se spotfebnim zbozim je postup investovani do marketingové komunikace zcela

opacny. (Kinlc a kol., 2004, s. 110)

411 PR

Public relations je néstrojem v B2B marketingu nejpouZivanéjS§im. Zejména firmy, které
usiluji o vetfejné zakazky, musi investovat do tvorby a udrzeni dobrého jména. To jim zvysi
pravdépodobnost piidéleni zakazky statni organizaci. Takovéto PR neni zaméfenou pouze
na cilovou skupinu zdkaznikl jako takovych, ale na celou vefejnost, minimaln¢ tu odbor-
nou. Jednim z nejobvyklejSich zptasobl pouziti PR je v tomto piipad€ sponzoring sportov-
nich ¢i verejné prospésnych akci. To dovoluje fidicim pracovnikiim téchto spole¢nosti vy-

stupovat vetejn¢ v masovych médiich. (Kincl a kol., 2004, s. 111)
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4.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je individualizovanou kounikaci, ¢asto sérii dvojclenné interakce — one-on-
one konverzaci mezi prodévajicim a zdkaznikem. Zprava proddvajiciho mize byt uSita na
miru a adaptovana na konkrétni potfebu zakaznika. Diky blizkosti osobni interakce pfi
prodeji, osobni prodej je primarni nastroj k bufovani efektivnich vztaht. (Giglierano, 2002,

5. 424)

Vzhledem k charakteru primyslového marketingu, kdy jednaji nakupci s prodejci na piimo

a nechodi si vybirat zbozi do supermarkett, jako je tomu na B2C trhu, funguji mezi témito

vewr

vvvvvv

niho prodeje jsou lidé, jejich vystupovani zptisoby jednani, odbornost, erudovanost v dané
problematice. Velmi specifickym néstrojem osobniho prodeje jsou pak vystavy a veletrhy,
které jsou obvykle velmi uzce zamétené a jsou uréeny pouze odbornikiim. Zde se pak po-
tkavaji nakupujici s prodavajicimi a to ve velmi koncentrované form¢. Na pomérné¢ malé
ploce a v kratké dob¢ zde zakaznik mize nalézt velké mnozstvi potencidlnich dodavateld.

(Kincl a kol. 2004, s. 111)

4.1.3 Direct marketing

Diky osobnim vazbam mezi dodavateli a odbérateli je velice snadné monitorovat v§echny
soucCasné zakazniky a vzhledem k relativné malému poctu 1 zdkazniky potencidlni. Z toho-
to diivodu hraje na poli marketingové komunikace, na trzich organizaci, dilezitou roli pti-
my marketing. Za pfimy marketing mizeme povazovat napiiklad i rozesilani pozvanek na
vystavy a veletrhy, spolecenské akce (zde se v podstaté jedna o kombinaci tzv. nevetejné

PR, zamé&fené na konkrétni osoby, s pfimym marketingem). (Kincl a kol., 2004, s. 111)

4.1.4 Podpora prodeje

Za podporu prodeje jsou Casto povazovany ,,vSechny ostatni* kategorie v komunika¢nim
mixu. Podporou prodeje jsou aktivity, které¢ jsou pouzivany k posileni hodnoty nabidky
behem urcité casové periody. Jako zékaznici zname podporu prodeje jako kupony, slevy,
podporu v misté prodeje, vzorky a soutéze. Zatimco tyto druhy podpory prodeje se zamé-
fuji na B2C trh, a jsou zaroven pouzivany na B2B trhu, dalsi kategorie, jako obchodni se-

tkani, konference, vystavy, veletrhy a spolecna reklama jsou vice soustfedény na B2B trh.
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Podpora prodeje mtze byt rozdélena do tii zakladnich kategorii zaloZzenych na vytyCenych

cilech:

e Podpora prodeje zamétena na podporu prodejniho tymu
e Podpora prodeje zamétend na podporu prostiednikil
e Podpora prodeje zamétend na zékazniky, na zménu ¢asu ndkupu, stimulaci zkouse-

ni produktu nebo povzbuzeni k pokra¢ovani uzivani produktu.

(Giglierano, 2002, s. 426)

415 Reklama

Reklama je v primyslovém marketingu nejméné vyuzivanym prvkem, ale v odbornych
periodikdch mize byt velmi uziteCnym néstrojem. Reklama je nastrojem velmi drahym.
Jedna se o monolog — neosobni masovou komunikaci bez jakékoliv zpétné vazby. Tento
nastroj je uzitecny k udrzeni povédomi o znacce a sdélovani obecnych informaci cilové
skuping. V obou piipadech, jak rozhodovani o ndkupu zékaznika, tak rozhodovani na B2B
trhu, neosobni charakter reklamy obvykle neni efektivni, pokud je nakupni rozhodnuti ¢i-

néno v misté prodeje.
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5 KONKURENCE

Prvnim krokem v planovani je situacni analyza, tedy analyza vychoziho postaveni podniku

v konkuren¢nim prostiedi.

Pro poznani pfilezitosti a ohrozeni v dlouhodobém horizontu je nezbytné monitorovat

obecné trendy v SirSim prostedi podniku.

Existence podniku na trhu je podminéna znalosti vSech konkurentt a trvalou snajou uspo-

kojovat potfeby zakazniki 1épe nez konkurence.
Vyznam konkurenéniho prosttedi je znacny, nebot’ pod jeho tlakem podniky:

e Vyvijeji Gsili o inovace a zdokonalovani svych vyrobkt a jejich uziti

e Vyvijeni usili snizovat své ndklady na vyrobu a prode;j

o Efekty, kterych dosdhnou, vyuzivaji zejména pro zvyseni svych obchodnich obratti
e Projevuji ochotu délit se s odbérateli o vysledky, kterych bylo dosaZeno sniZzenim

jednotlivych polozek nakladt

Podle toho, jaky je charakter konkurencnich tlakd, lze odlisit dva zakladni typy konku-

rencnich aktivit: konkurenci komoditni a substitucni.
Komoditni konkurence ptedstavuje konkurenci mezi dodavateli stejného druhu zboZi.

Substituéni konkurence probihd mezi dodavateli vyrobkl a sluzeb z riznych obort, které

jsou vSak urceny téze skupiné spotiebitelt.

Z divodu existence konkurence musi podnik vytvofit a realizovat vhodnou marketingovou

strategii, kterd mu zajisti konkuren¢ni vyhody. (Kincl a kol., 2004, s. 28)

5.1 Analyza konkurence

K tomu, aby firma mohla efektivné naplanovat své konkurenéni strategie, potiebuje zjistit
o sveé konkurenci vSechno, co lze. Neustale musi srovnavat své produkty, ceny, distribu¢ni
kanaly a zpiisoby komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty. Tak muize najit mozné
oblasti konkuren¢nich vyhod a nevyhod. MiiZze zah4jit u¢innéj$i marketingové kampané
proti konkurenci a pfipravit si silnéjSi obranu proti jednani konkurence. (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007, s. 568)
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Ziskani informaci o konkurenci neni viibec jednoduché. Nékteré informace jsou verejné

dostupné (naptiklad cena), jiné jsou ale velmi bedlivé stfezené (napiiklad know-how).

V podstaté jedinym zplsobem jak zjistit informace o konkurenci je tedy desktop research,

neboli vyzkum od stolu.

K takovymto analyzam se nejcCastéji pouzivaji analyza SWOT a Porterova pétifaktorova

analyza.
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6 METODOLOGIE PRACE

V praktické ¢asti diplomové prace bude provedena Porterova analyza a sestavena SWOT
analyza spolecnosti ZLINER s.r.o. a na zaklad€ rozhovoru se zastupcem nejsilngjsi konku-

rence spole¢nosti — TEZAS a.s. bude sestavena SWOT analyza i této spolecnosti.

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika zamétfend na zhodnoceni vnitinich a
vngjsich faktord ovliviujicich Gspé$nost organizace nebo néjakého konkrétniho zdméru
(naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouzivana jako situac-
ni analyza v ramci strategického fizeni. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, kte-
ry ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je akronym z pocatec¢nich pismen an-
glickych nazvi jednotlivych faktort:

e Strengths - silné stranky
o Weaknesses - slabé stranky
e Opportunities - prilezitosti

e Threats — hrozby

Podstatou SWOT analyzy je tedy identifikovat kliCové silné a slabé stranky organizace a
klicové prtilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi. Nasledné se hledaji cesty, jak je mozné
vyuzit identifikované silné stranky a pfileZitosti a jak eliminovat zji§téné slabiny a hrozby.

(Management media. Online)
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Pomocné Skodlivé

dasakeni cile dazadkeni cila

Silné stranky Slabe stranky

Vnitini ptivod
Cafrabuty organrace )

PrileZitosti Hrozby

[atributy prostfodi)

Vn&j piivod

Obr. 4 SWOT analyza (zdroj: Excel navod zdarma. Online)

6.1.1 Silné stranky

Pt1 analyze silnych stranek se jedna o ur€eni vnitinich sil firmy. Zamyslete se nad tim, co
firma déla 1épe nez konkurence. Zvazte silné stranky jak z vnéjSiho pohledu, tak z vnitini-
ho pohledu. Jak je firma vniméana zaméstnanci a jak ji vidi zékaznici, pfipadné konkurence

na trhu.
Pokuste se najit odpovédi na nasledujici otazky:

e Je natom firma dobte z finan¢niho hlediska?

e Ma firma zmapovany trh v oboru svého plisobeni?

e Mz firma néjaké zvlastni kompetence? napt. pracovni tym apod.
e Mai né&jaké konkurencni vyhody? Pokud ano, udrzuje si je?

e Co déla firma lépe nez konkurence?

e Jsou jeho zékaznici loajalni?

e Ridi souasny management firmu Gsp&§né?

e Ma firma unikatni, jedine¢ny produkt?
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6.1.2 Slabé stranky

Zde urCujeme potencialni vnitini slabiny firmy. Jde o to, v ¢em se firm¢ nedaii a v Cem
ostatni dosahuji lepsich vysledki. Opét se na firmu podivejte jak z vnéjsiho pohledu za-
kaznikd, tak ofima zaméstnanci firmy. Je dobré uvést vSechny slabiny, i kdyz se nam ne-
musi libit. Pravé nepfijemna pravda nyni mize usetfit nemalé prostiedky a potize v bu-

doucnu.
Pokuste se proto zamétit na nasledujici otazky:

e Mai firma néjaké konkurencéni nevyhody? napt. nekvalifikovanou pracovni silu
apod.

e Chybi ve firmé kli€¢ové znalosti a kompetentni lidé?

e Ma firma Siroky nebo Uzky vyrobni sortiment?

e M3 firma jasné€ stanovenou strategii a cil, kterého chce dosdhnout?

e Ma vedeni firmy dostatecné manazerské znalosti, dovednosti a schopnosti?

e Celi firma vnitinim problémim? napf. nespokojenost zaméstnancii apod.

o Co muzeme zlepsit?

e Jaké faktory jsou pfi¢inou ztraty prodeju?

6.1.3 Prilezitosti

Jedna o potencialni vnéjsi prilezitosti. Pokud vas zadné pftilezitosti nenapadaji, podivejte se
na silné stranky a pokuste se z nich odvodit, kde by mohla byt pfilezitost a Sance pro rst.
Podobnym zplisobem miiZete revidovat slabé stranky a zamyslet se nad pfileZitostmi, jak je

eliminovat.
Opct se zamyslete nad otdzkami:

e MiiZe firma vyuzit rast trhu k vlastnimu rastu?

e Ma firma moznost diverzitfikovat do podobnych produktt?
e Existuji skupiny potencionalnich zékaznikt?

e M4 moznost vstoupit na nové trhy nebo segmenty?

e Vznika na trhu nova potfeba zakaznikil, kterou je tieba uspokojit?

6.1.4 Hrozby

Hrozby pfedstavuji oblast, kterd sebou pfinasi rizika. Pokud je nebudeme systematicky

fidit, pfedchazet jim, mohou ptertst v zavazny problém.
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Otazky, které¢ mohou pomoci, jsou nasledujici:

Meéni se potieby zdkaznika?

Jak intenzivni je rast konkurence v oboru?

Jak vlada zasahuje do podnikéani?

Je trh nasycen a poptavka roste pomalu?

Roste vyjednavaci sila zakaznikli nebo dodavatelti?
Je firma ohrozena rastem prodeje substitut?
Jakym ptrekazkam celime?

Co d¢la konkurence?

Jaké technologie nam chybi?

Jaka je nase situace s Cash-Flow?

OhroZuji nékteré naSe slabé stranky pfimo nase podnikéani?

(Brain tools. Online)

6.2 Porteruv pétifaktorovy model

Velmi uziteCnym a €asto vyuZivanym ndstrojem analyzy oborového okoli podniku je Por-

tertiv pétifaktorovy model konkurenc¢niho prostiedi. Modej vychazi z predpokladu, Ze stra-

tegickd pozice firmy puasobici v urcitém odvétvi, resp. na uréitém trhu, je pfedevsim urco-

véana pusobenim péti zakladnich faktort:

A

Vyjednavaci silou zakaznikt (bargaining power of buyers)
Vyjednavaci silou dodavatelti (bargaining power of suppliers)
Hrozbou vstupu novych konkurentt (threat of entry)

Hrozbou substitutt (threat of substitutes)

Rivalitou firem ptisobicich na daném trhu (competitive rivalry within industry)
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Poznamenejme, ze profesor Porter pii formulovani svého modelu opomenul ,,dvojée* sub-
stitutt — komplementy, tj. zbozi, které se kupuje spolecné s jinym zbozim (napf. automobi-
ly — pohonné hmoty). Ty mohou situaci na trhu, resp. v odvétvi ovliviiovat stejné vyznam-
n¢ jako substituty a i jejich vliv by mél byt pii analyze zohlednovan. (Ketovsky, Vykypél,
2006, s. 53)

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurentd)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatell) odbératell)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhrozZeni ze strany

nahradnich vyrobkd -
substitutt)

Obr. 5 Portertiv 5-ti faktorovy model konkurenc¢nich sil (zdroj: Sttelec J. Online.)

6.2.1 Zakaznici

Pokud bude vyjednavaci sila kupujicich (tedy zakaznikl) velkd, vyuziji svého vlivu ke
stlaceni cen dolti. Mohou také pozadovat, abyste do vyrobku ¢i sluzby vlozili vice hodnoty.
Ziskovost odvétvi bude v kazdém ptipadé nizsi, protoze zékaznici si budou pfisvojovat

vice hodnoty.

Kupujici budou s vétsi pravdépodobnosti uplatiiovat svou vyjednavaci silu v piipadé, ze
jsou citlivi vii¢i cené. Jk zakaznici na mezipodnikovych trzich, tak i zakaznici na spotiebi-

telskych trzich byvaji citlivéjsi viici cenové trovni, kdyz to, co kupuji je

e nediferencované

e vzhledem K jinym nakladiim ¢i pfijmim drahé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

e nedulezité z hlediska jejich vlastni vykonnosti
(Magretta, 2012, s. 47 — 48)

Obecné lze tici, ze zakaznik ma vici svému dodavateli silnou pozici predevsim tehdy, jest-
lize:
e Zakaznik je velkym, piipadné vyznamnym zékaznikem.
e Zakaznik mize celkem snadno piejit ke konkurenci, zakaznik ma malé naklady
piestupu.
e Zakaznik ma k dispozici potiebné trzni informace.
e Zakaznik by mohl ptipadn¢ uskutecnit tzv. zpétnou integraci, tj. ze by si doty¢né
zbozi mohl v piipadé€ vyskytu potizi ze strany dodavatele zacit vyrabét sam.
e V daném piipadé¢ existuji snadno dostupné substituty.
e Zékaznici jsou velmi citlivi na cenové zmény — dané zbozi ma vysokou cenovou
pruznost poptavky.
e Kvalita zboZi pro zédkaznika nehraje pfili§ velkou roli.
e Zakaznik je nucen minimalizovat své naklady.
e Zakaznik je silnym distributorem schopnym ovliviiovat dalsi obchodniky a zakaz-

niky.

((Ketovsky, Vykypél, 2006, s. 54)

6.2.2 Dodavatelé

.....

aby naléhali na ziskani vyhodnéjSich podminek. Ziskovost odvétvi bude tak jako tak nizsi,

protoze dodavatelé si budou ptisvojovat vétsi dil hodnoty.
(Magretta, 2012, s. 48)

Vyjednavaci sila dodavatelli mtze byt v pojeti Porterova modelu vysoka zejména v nésle-

dujicich situacich:

e Je-li dodavatel na daném trhu velkym, ptipadné vyznamnym dodavatelem a na da-
ném trhu existuje omezeny pocet dodavateli.

e Jestlize nakupujici podnik neni pro dodavatele dalezitym zakaznikem.

e Zbozi, které¢ zdkaznik poptava je vysoce diferencované a v disledku toho nemuze

zakaznik snadno pftejit ke konkurenci.
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e Zakaznik mohl jen téZce uskutecnit zpétnou integraci.

e Zakaznik nema k dispozici potiebné trzni informace.

e V daném ptipad¢ neexistuji substituty.

e Zakaznici nejsou prilis citlivi na cenové zmény — zbozi ma nizkou pruznost po-
ptavky.

e Zakaznik neni pfili§ nucen minimalizovat své naklady.

e Zakaznik neni vyznamnym distributorem schopnym ovlivitiovat dal$i obchodniky a

zakazniky.

(Ketovsky, Vykypél, 2006, s. 54)

6.2.3 Substituty

Substituty — vyrobky nebo sluzby, které jinym zpisobem uspokojuji tutéz potiebu jako
produkt odvétvi — brani zvySovéani ziskovosti odvétvi. Pravé proto, Ze substituty nejsou
piimymi soupeti, Casto prichazeji z neocekavanych mist. Proto je t€Zké jejich vyskyt pied-
jimat a dokonce i pov§imnout si jich, jakmile se jiz zjevi. (Magretta, 2012, s. 48 - 49)

Hrozba substitutll je snizovana piedev§im tehdy, neexistuji-li kK danému vyrobku blizké

substituty, a dale tehdy, jsou-li splnény nékteré z nésledujicich podminek:
e Firmy nabizejici substituty vyrabéji s vysSimi naklady.
e Firmy nabizejici substituty pfili§ nezvySuji nabidku.
e Naklady pfestupu na spotiebu substitutii jsou vysoké.

e (Cena vyrobku, ktery by mohl byt nahrazovan substituty, je pro spottebitele lakava.

(Ketovsky, Vykypél, 2006, s. 55)

6.2.4 Nové vstupujici konkurenti

Pted potencialnimi nové ptichozimi aktéry, kteti by zvysili kapacitu odvétvi a usilovali by

o ziskani trzniho podilu, je odvétvi chranéno bariérami vstupu. (Magretta, 2012, s. 52)

Hrozba vstupu novych konkurentli je sniZzovéana tehdy, jsou-li splnény nékteré z nasledu;i-

cich podminek:

e Fixni néklady vstupu do odvétvi jsou velmi vysokeé.

e Ma-li dané odvétvi strukturu prirozenych monopold.
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e V daném odvétvi jsou nakladové poméry takové, ze existuji dobré podminky pro
vyuzivani Gspor z rozsahu vyroby.

e Jiz existujici firmy maji vyznamné nakladové vyhody v disledku svych zkusenosti
ziskanych jejich dlouhou existenci na daném trhu.

e Vyrobky jsou vysoce diferencované.

e Jsou-li naklady ptestupu jak zdkaznikd, tak dodavatelii existujicich firem vysoké.

e Je-li velmi obtizné napojist se na existujici distribu¢ni kanaly.

e Je-li pfedem jasné, Ze existujici firmy budou na ptipadny novy vstup do odvétvi re-
agovat agresivné.

e Jedna-li se o odvétvi s vysokym stupném regulace.

(Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 55)

6.2.5 Stavajici konkurence

Bude-li intenzita soupefeni mezi existujicimi konkurenty vysoka, promitne se to do nizsi
ziskovosti. Soupefeni miZze mit podobu cenové konkurence, investic do reklamy, uvadéni
novych produktl na trh, zlepSeni sluzeb zdkaznikim atd. pfi¢emZ cenova konkurence je
nejni¢ivéjsi formou soupeteni. Cim vice se soupefeni opira o cenu, tim vice jde soutézeni o

to ,,byt nejlepsi.« (Magretta, 2012, s. 54 — 55)

Rivalita firem pasobicich na daném trhu miZe byt vysoka pfi splnéni nékterych z nasledu-

jicich podminek:

e Jedna se o velmi malo rostouci, pfipadné se zmenSujici trh.

e Jedna se o nové, v budoucnu lukrativni odvétvi.

e V odvétvi ptsobi velky pocet konkurentt.

e Vysoke fixni ndklady nuti jednotlivé konkurenty maximalné vyuZivat svoje vyrobni
kapacity.

e V odvétvi existuje opakujici se anebo chronicky nadbytek vyrobnich kapacit.

e Ziskovost odvétvi je velmi mal4, konkurenti sledu;ji strategii preziti.

e Vyrobky nabizené riznymi konkurenty jsou jen mélo diferencované, zakaznici pti-
li§ nevnimaji rozdily mezi vyrobky jednotlivych vyrobci.

e Bariéry ptipadného odchodu z odvétvi jsou pfili§ vysoké.

(Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 55)
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6.3 Marketingovy vyzkum

Kazdy vyzkum se skladd ze dvou casti, piipravné a realizac¢ni. Tyto Casti se pak kazda
sklada z dalsich.
e Pripravna ¢ast
o Definice problému, urceni cile
o Orienta¢ni analyza situace
o Planovani vyzkumu (uréeni respondentd, tvorba otazek)
e Realizacni ¢ast
o Sbér udaja
o Zpracovani a analyza ziskanych dat
o Interpretace vysledkil

o ZavéreCna zprava

> Definovani cile a cilové - —
skupiny respondentii Testovani a k_orekce vysledkii
prizkumu m'etod., }echmk 2 vyzkumu do
> Volba meto dya | nastroji (pfedvyzkum) fizeni kvality
Stanoven metodologie Samotny priizkum sluzeb, ale také
prizkumu ; napr.
» Navrh a sestaveni Analyza dat
dotazniki, vyzkumnych - ' sledkil do fizeni
archii, jinych nastrojii AP NS EORr lidskych zdrojii
» Volba technické Sestaveni vyzkumné
podpory zpravy pro management
S EASAL RS

Obr. 6 Faze marketingového vyzkumu (Zdroj: Jutikova M. Online)

6.3.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum ¢asto shromazd’uje to, co lidé fikaji, a jejich slova pouziva jako klice

ke studovanému tématu. A stejn¢ jako u kvalitativniho vyzkumu, i1 zde existuje vice nez
jedna predstava o tom, co nam slova fikaji! Néktefi lidé jsou piesvédéeni, ze nase slova

jsou deskriptivni. Jini ale véfi, ze slova predevs§im vytvareji realitu.
Slova tedy tvofi souc¢ast kvalitativniho vyzkumu.
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Jelikoz jsou slova v kvalitativni analyze tolik dualezita, vyzkumnici vyroky respondenta
prepisuji co nejveérngji. Nékdy mize byt analyza jednoduchd, ale v nékterych piistupech
mize byt potencialn¢ dilezita kazda pauza. (Walker, Holt, 2013, s. 51 — 52)

6.3.2 Hloubkové rozhovory

Rozhovor, jakozto technika osobniho dotazovani vykazuje urcita specifika. Jedna se o pro-
ces ptimého verbalniho kontaktu mezi tazatelem a dotazovanym, kdy dualezitou soucasti je

1 socialné-psychologické chovani obou stran.

Dulezité je vytvoftit si piedem plan (scénaf) rozhovoru a znat pravidla pro jeho prubéh.

6.3.2.1 Druhy rozhovori

Standardizovany x polostandardizovany x nestandardizovany
Zjevny x skryty

Individualni x hromadny

(Jutikova. Online)

6.4 Stanoveni vyzkumné otazky

Kazdy vyzkum jesté pred zapocetim musi mit jasné€ stanovenou otazku, na kterou je mozné

jednoznacné odpoveédet.
V tomto ptipad¢ zni vyzkumna otdzka:

Vyuziva firma vSechny ndstroje komunikace?

6.5 Metodika prace

V praktické ¢asti budou vyuzZity teoretické znalosti. Po struéném seznameni se spolecnosti
ZLINER s.r.o. bude vypracovdna na zakladé fizenych rozhovorii se zaméstnanci spolec-

nosti SWOT analyza a zpracovana Porterova analyza péti konkurencnich sil.
Dale bude nasledovat rozbor jednotlivych komunikacnich prvkl spole€nosti.

Nasledné na zaklad¢é hloubkového telefonického rozhovoru se zastupkyni nejvétsiho kon-
kurenta, spolecnosti TEZAS a.s., bude vypracovana SWOT analyza a Porterova analyza i

pro tuto spolecnost.
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Na zaklad¢ tohoto rozhovoru bude i pro konkurenci provedena analyza jednotlivych ko-
munikacnich prvki a to stejnych jako u spolecnosti ZLINER s.r.0., aby bylo mozné pro-

vést srovnani.

Na zaklad¢ téchto srovnani a vystupl z analyz budou v projektové ¢asti navrzena fesSeni
problémt za ucelem zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti ZLINER s.r.o.
s efektivnim vyuzitim zdrojti a minimalizaci zbytecnych nakladu, které jsou ve spolecnosti

vynakladany.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PROFIL SPOLECNOSTI ZLINER

7.1 Zakladni kvalifika¢ni udaje

Obchodni jméno: ZLINER s. 1. 0.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

1CO: 45479534

Sidlo: ti. Tomase Bati 283, 761 12 Zlin

Vznik: 24. brezna 1992 (zapisem do obchodniho rejstiiku u rejstii-

kového soudu v Brng, oddil C, vlozka 5174)

Organy spole¢nosti: Karel Vodicka, Marcel Vodicka

Obr. 7 Sidlo spole¢nosti ZLINER s.r.0. (zdroj: ZLINER s.r.0. Online)
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7.2 Hlavni ¢innosti spole¢nosti

Spolecnost ZLINER se zabyva hned n¢kolika oblastmi podnikéni. Daji se rozdélit do néko-
lika zékladnich kategorii.

e Prodej novych autobust

e Opravy autobust a trolejbusti véetné nonstop servisu.
e Dodavky nahradnich dilt

e Autosalon Fiat a servis Toyota

e Vodo-topo elektro

7.3 Prodej autobust

Spole¢nost ZLINER s.r.0. je autorizovanym dealerem nejvétSiho ceského vyrobce autobu-
st Irisbus Iveco. Nasim zdkazniklim nabizime veskeré autobusy z aktualné nabizeného
sortimentu vyrobce Iveco Czech Rebublic, a.s. a to ve standardnim i nadstandardnim pro-

vedeni.

Obr. 8 Autobus Iveco Irisbus, (ZLINER ENERGY a.s. Online)

ZLINER ma k dispozici vlastni bus salon, ve kterém jsou nasi zdkaznici seznadmeni se za-
kladnimi informacemi, jako jsou technické parametry, podminky prodeje, moznost leasin-
gu a jsou mu zde zodpovézeny vSechny ptipadné dotazy. Standardem a samoziejmosti jsou

obchodni jednéni se zakaznikem piimo v sidle jeho firmy.
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Spolec¢nost ZLINER s.r.0. je znama predevsim jako autorizovany dealer autobusii Irisbus
Iveco a to veSkerych pozadovanych specifikaci. Mimo uvedenou Cinnost zajiStujme také

prodej novych midibusti Rosero First, jakozto zastupce pro Ceskou republiku.

Midibus Rosero First je zastupcem autobusii vhodnych pro méné vytizené meéstské ¢i pti-
meéstské linky. I pfes své malé rozméry disponuje obsaditelnosti az 33 mist. Vyznamnou
prednosti je snizend podlaha v zadni ¢asti vozu pro cestujici s invalidnim vozikem. To vse
pti velmi vysoké kvalité zpracovani interiéru i konstrukénich prvki. (ZLINER s.r.o. Onli-

ne)

7.4 Komunikace spole¢nosti ZLINER

Nasledujici kapitola se bude vénovat komunika¢nim aktivitam spole¢nosti ZLINER s.r.0.
na zaklad¢ témér rocniho plisobeni autorky v této firm¢. Jednak se bude jednat o jednotlivé
prvky komunika¢niho mixu a jednak o prvky komunikace, které nejsou v komunika¢nim

mixu zatazené, ale ptesto jsou pro komunikacni strategii spole¢nosti nezbytné nutné.

Témito dal§imi prvky je rozbor loga spolecnosti a také zjednoduSeny rozbor webové pre-

zentace spolecnosti.

Je dilezité¢ také zminit, ze v Cervnu minulého roku bylo ve ZLINERu znovu vytvoieno
marketingové oddéleni, které ma za cil vytvofit jednolitou komunikaéni strategii a zefek-
tivnit marketingovou komunikaci jako takovou. To je velky krok doptedu a oproti konku-

renci v ramci dalSich dealerstvi Iveco také ojedinély.

7.4.1 Logotyp spolecnosti

ZLINE®

Obr. 9 Logo ZLINER s.r.0. (archiv ZLINER s.r.0.)

Logo spole¢nosti ZLINER s.r.0. vzniklo v prvni poloving devadesatych let, kdy dochazelo
K privatizaci spole¢nosti. Logo je poplatné své dob¢ a je jiz piekonano. V jeho prospéch
ale hraje fakt, ze uziva neonovych a i dnes velmi neobvyklych barev (azurova a fialova),
takze kamkoliv je logo umisténo, nikdy nebude piehlédnuto. Tento fakt by se dal i pfevratit
— logo ZLINERu se nikam nehodi a v§ude sviti, at’ uz je jakykoliv material vyveden v ja-

kékoliv barvé.
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Pro odliSeni v konkuren¢nim prostiedi je to nicméné vyhodou.

Symbolika azurového znaku je dost nejednoznac¢nd. Zaméstnanci, ktefi ve firmé plsobili
v dobé, kdy logo vznikalo, trvaji na tom, Ze se jedna o ptaka, ktery ma symbolizovat vzlét-

nuti spolecnosti k vySinam.

Mladsi zaméstnanci zastavaji ndzor, ze se jedna o kiizovatku, vzhledem k tomu, Ze spolec-

nost se pohybuje automotive primyslu.

N4

Teorie silnice je spole¢nosti daleko lichotivéjsi a nepilisobi tak prvoplanové. Navic tuto
teorii podporuje logo dcefiné spole¢nosti ZLINER TRUCK a.s., ktera znak vyuzila a zmo-

dernizovala tak, Ze se jedna o silnici beze v§i pochybnosti.

Logo je tedy pro dnesni dobu pomérné zastaralé, pro jeho zachovani ale hovoii jasné bar-

vy, které jej ¢ini neptehlédnutelnym.

7.4.2 Webova prezentace

Webové stranky spolecnosti ZLINER prosly v nedavné dobé (podzim roku 2012) velmi
vyraznou rekonstrukci. Vzhledoveé se jisté jedna o vylepSeni, obsahové byly zatim prove-
deny jen dil¢i zmény, ale vzhledem k tomu, Ze web je zivy organismus, probihaji upravy

webu dle potfeb spole¢nosti kontinualn¢ nadale.

W Zliner - Dopravni spolecr

Obr. 10 Uvodni stranka webové prezentace ZLINER s.r.0. (ZLINER A‘ ..0. Online)

Ve vyhledavacich se ZLINER objevuje na heslo ,,prodej autobust‘ na prvni strdnce hned
za TEZASem, na vSechna ostatni hesla jako “autobus®, ,,autobusy* nebo ,,autobusy iveco*
se nezobrazuje na prvnich péti strandch. Tento fakt je doslova alarmujici a je to jedna

z véci, které bude nekompromisné tieba zlepsit.
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Jednim z faktori, které negativné ovliviuji pozici ve vyhledavacich je fakt, ze stranky
ZLINERu obsahuji v§echno, ¢im se spolecnost zabyva. A to nejen dulezité Casti pro prodej

autobusu, ale i relativné nedtilezité — a to prodejny Vodo-topo a zelezafstvi.

Pokud jde o jazykové mutace, stranka nabizi pfepnuti do 3 jazykovych variant: anglicky,

némecky a rusky.

Po prokliknuti volby jazyka se vSak objevi (v daném jazyce) informace, Ze stranky jsou
v rekonstrukci a soubory ve formatu pdf ke stazeni, které obsahuji prezentace spolecnosti a

nabidku sluzeb.

7.4.3 Reklama

Reklamni aktivity spole¢nosti ZLINER s.r.o0. jsou vzhledem k povaze trhu velmi omezené
a tykaji se spiSe nahodnych akci, kdy naptiklad Dopravni podnik Hradce Kralové vydava
publikaci k oslavé vyro¢i své ptisobnosti a ZLINER s.r.0. v této publikaci bude mit rekla-
mu. V tomto piipad¢ se ale spiSe jednd o reklamu z diivodu dobrych obchodnich vztaht,

neZ aby plnila opravdu funkci reklamy.
Takovychto publikaci by se ostatné naslo vic.

ProtoZe jde obvykle o aktivity obchodnikt, které si dojednévaji se svymi partnery, je velmi
obtizné monitorovat, kde kdy byla zvefejnéna jakéd reklama. Za dobu plsobeni marketin-
gového oddéleni je ale mozné konstatovat, ze reklama byla realizovana dvakrat, a sice
V publikaci s nazvem ,,Katalog autobust a trolejbusi*“ a déale ve spolupraci se spolecnosti

Rosero-P (slovensky nastavbar, ktery vyrabi midibusy) v ¢asopise Svét prumyslu.

Jiné ptipady reklamy na prodej autobusl za posledni rok nebyly ve spolecnosti zazname-
nany.

7.4.4 Direct marketing

JelikoZ je prodej autobusli postaven na velmi Gzkych osobnich vztazich mezi osobou pro-

dejce a zakaznikem, je direct marketing pro ZLINER s.r.0. oblasti ne pfili§ vyuzivanou.

Pokud je vSak za soucast direct marketingu povazovano i zasilani pozvanek na akce se
zakazniky a veletrhy, pak jsou tyto dva body jedinymi prostfedky pfimého marketingu,
které ZLINER s.r.0. vyuziva.
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7.4.5 Podpora prodeje
Podpora prodeje je obvykle na zaklad¢ nabidky importéra.

Kdyz obchodni odd¢leni ZLINERu obdrzi informaci o tom akéni cené na model autobusu,

ihned tuto zpravu dé védét svym zakaznikim.

Daéle po uplynuti doby uzivani ptedvadécich autobust, kterd je ddna dealerskou smlouvou
mezi Iveco Irisbus a kazdym dealerem (tato doba ¢ini 6 mésict), jsou tyto autobusy aktiv-

n¢ nabizeny zédkaznikiim za vyhodnéjsi cenu.

Jakmile predstavi Iveco Irisbus autobus, ktery spliiuje emisni normu Euro 6, bude v nejvet-
$im zdjmu ZLINERu realizovat s novym modelem roadshow, aby si jej mohli zakaznici
prohlédnout, osahat a vyzkouset. Novou tvati Iveca pro Euro 6 bude Crossway LE, ktery je
Vv soucasnosti mezi dopravci nejoblibenéjSim modelem z nabidky tohoto vyrobce a Gprava
emisni normy ovlivni i vzhled karosérie (jisté toho vyuziji designéii i pro dalsi upravy).

Bude tedy zdminkou pro marketingovou kampai vcetné zmiitiované roadshow.

ZLINER s.r.o. poskytuje svym zékaznikiim také zaptjcky autobust. To znamenad, Ze ve
spolupraci s importérem umoziuje dealer potencialnimu zakaznikovi pjcit si na kratkou
dobu (obvykle jeden nebo dva tydny) model autobusu, o jehoz koupi zvazuje. Tento auto-
bus potom provozuje na své lince, aby si ovéfil, zda splituje kritéria, ktera dopravce na

autobus ma.

Jistym druhem zaptjcky je také poskytnuti dopravci autobus pokud z n&jakého divodu
nemuze provozovat néktery ze svych vozi. Nejedna se piitom piimo o poskytnuti nahrad-
niho vozidla, protoze dopravci je autobus zaptjcen 1 v pfipad€ (a zejména v tomto piipa-

d¢), Ze nepojizdny autobus je konkurenéni znacky.

7.4.6 Public relations

Dopravak.
ZLINER s.r.0. s obéma subjekty velmi ¢ile komunikuje a spolupracuje.

Dopravak publikuje své ¢lanky na principu placené¢ho PR, takze spoluprace s timto ¢asopi-
sem je pouze Vv ptipad¢, ze ZLINER ma sdéleni natolik dulezité, Ze je ochoten za né&j zapla-
tit.
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Busportal naproti tomu publikuje zdarma, ale Cisté¢ podle svého uvazeni. Tomuto médiu
tedy marketingové oddéleni ZLINERu zasilam tiskové zpravy kdykoliv je néco jen trochu
zajimavého (dle ndzoru ZLINERu). Taktéz v ptipad¢ dotazii ze strany Busportalu poskytu-
je ZLINER absolutni sou¢innost, na kazdy dotaz hledd odpovéd’ a odménou je potom cita-

ce, zvetejnéni fotografie nebo nekdy dokonce cely ¢lanek.

Poslednim médiem, se kterym ZLINER komunikuje, je Casopis Podnikatel. Prezentace
v Podnikateli je taktéz na principu placeného PR, ale protoze je tento ¢asopis zdarma dis-
tribuovan do vétSiny velkych firem na Ceském trhu a také k organtim statni spravy od
urovné obci aZ po nejvyssi Groven. V tomto Casopise publikuje ZLINER s.r.o. pfiblizné

dva celostrankové ¢lanky rocné.

Dalsi soucésti PR jsou veletrhy — ZLINER s.r.o. se veletrhii u€astnil jako vystavovatel na-
posledy v roce 2011 na veletrhu Autotec. Na zaklad¢ udalosti z tohoto veletrhu, kdy bylo
ovefeno, Ze UcCast dealera Iveca mlze byt UspéSnd i1 bez vlastniho stanku, bylo vedenim
spole¢nosti rozhodnuto, ze v néasledujicich letech nebude ZLINER investovat do vlastniho

stanku a bude vyuzivat zazemi stanku importéra.

To ostatné po navstéve zastupcli marketingového oddeleni importéra bylo jimi potvrzeno

jako varianta, kterd bude dealerim nabizena.

Kazdy rok také ZLINER s.r.0. potada akci zvanou ,,Setkani se zakazniky*, kdy jsou vsich-
ni zakaznici pozvani na setkani, které¢ se odehrava na n&jakém zajimavém misté v oblasti
Moravy. Charakter této akce je velmi neformalni, obvykle se odehrava na mistech jako

vinné sklepy, pivovary apod.

Z této akce si zdkaznici odvazeji darek v podobé reklamniho predmétu, propagacnich ma-
terialti o spolecnosti, lahve vina a v minulém roce také poprvé voucheru na odbér original-

nich néhradnich dil na autobusy za zvyhodnéné ceny.

ZLINER s.r.o. se také ucastni vSech dulezitych konferenci, obvykle jako prosty tc€astnik
(zasedani Sdruzeni Dopravnich podnikil), ale ve vyjimecnych piipadech i jako partner
(Konference Chytréa a zdrava méstska hromadna doprava Plzei).

Sponozoring je ve ZLINERu provozovan zcela minimaln¢; v dobé konani Barum Rallye je

zapujcen osobni automobil, aby slouzil jako operativni vozidlo a jeden ze zavodnich tymu

dostava financni prispévek. Automobil vSak slouzi jako propagace autosalonu Fiat, ktery
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spolecnost také provozuje. Financni dar zavodni stéji je pak kompenzovan volnymi vstupy

do VIP zo6ny této stje.

Dale ZLINER pisobi jako partner zlinského hazenkéiského tymu, o tomto sponzoringu se
vSak nikde ve firm¢ neobjevuji zddné zminky, jedna se tedy nejspiSe rovnéz o aktivitu au-

tosalonu Fiat a je tedy pro prodej autobust zcela nerelevantni.

7.4.7 Osobni prodej

Trh s autobusy je velmi specificky, a proto je také velmi omezeny. VSechny subjekty, které

se na tomto trhu vyskytuji, se velmi dobfe znaji a panuji mezi nimi osobni vztahy.

Je proto naprosto zasadni se se zakazniky sblizit, poznat se a ziskat jejich davéru. Neméné

dulezité je potom tuto divéru neztratit.

Clovek, ktery si chece koupit novy autobus, chce znat toho, kdo mu jej prodava uz z toho
divodu, Ze cena autobusu se pohybuje okolo péti milionti korun. To je polozka velmi vy-
sokd a proto je pochopitelné, Ze takovyto nakup neuskutecni zdkaznik od ciziho ¢lovéka.
Navic ma predmét prodeje slouzit zakaznikovi k vykondvani jeho pfedmétu podnikani, a
pokud bude vyrobek $patny, miize to zpisobit i zanik subjektu na trhu. Skute¢né se vysky-
tuji 1 dopravci, ktefi provozuji naptiklad tii autobusy — pro tyto subjekty je i jeden autobus
existencné nezbytny.

Dal$im argumentem je, Ze tento pfedmét ma zdkaznikovi slouzit dlouhou dobu — aZ deset

let.

Zékaznik chce tedy védét, ze autobus, ktery kupuje je kvalitni, ze dostane kvalitni popro-
dejni servis a rovnéz si chce byt jisty tim, ze vSechno, co mu obchodnik, ktery mu autobus

prodava, tento ¢lovek 1 dodrzi.
Dobra povést je tedy hlavni konkuren¢ni vyhodou.

Obchodnik pro prodej autobust za ZLINER v pravidelnych intervalech objizdi své zakaz-
niky, aby zjist'oval jaka je u nich situace, jaké jsou jejich potieby, zda jsou spokojeni a zda

muze jako zastupce ZLINERu udélat néco pro to, aby byli jesté spokojené;jsi.

Obchodnik ZLINERu je velmi divéryhodna osoba a vyznacuje se podobnymi osobnimi

kvalitami jako obchodnice hlavni konkurence — spole¢nosti TEZAS a.s.
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Dokonce i s touto obchodnici se obchodnik ZLINERu velmi dobie zna a vzajemné dodrzu-
ji etiku podnikani — tzn., nesnazi se navzajem pietahovat si zakazniky, cti pokud k nékte-

rému ze zédkaznikli dodava jedna strana.

Na takové ,,pfetahovani zdkaznikli ma ostatné ochranny mechanismus i samotny importér
— prave ten totiz urcuje cenu, za kterou dany dealer proda dany autobus danému zakazni-
kovi. Pokud by si tedy cisté hypoteticky dohodl ZLINER prodej autobusu u chranéného
zakaznika jiného dealera, importér ma moc nasadit takovou cenu, ze nebude ZLINER kon-
kurenceschopny. Takovato situace ale nenastava, protoze v ramci dealerstvi skutecné fun-

guje dodrzovani rozdéleni trhu.

7.5 Porteruv model péti konkurencnich sil

Porteriiv model péti konkurencnich sil spole¢nosti ZLINER s.r.0. vznikl na zaklad¢ tize-

nych rozhovori se zaméstnanci spolecnosti a tyka se pouze prodeje novych autobust.

7.5.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatel Odhad
6 bodl nizka ......... 54 bodU vysoka faktoru

Pocat vyznamnych dodavatel(
- Mnoho (1bod) ......... Malo (9bodu)
- Iveco (smluvni podminky) — velka vyjednavaci sila

Existence substitutl — jsou hrozbou dodavatell?
- Ano(1bod)......... Ne (9 bod() 7
- Zpohledu firmy, kterd chce zabezpecit tu nejlepsi kvalitu

Vyznam odbératell pro dodavatele
- Velky (1bod) ......... Nizky (9bod() 3
- Existuje 5 autorizovanych dealerl — my jsme 2. nejvyznamné;jsi

Dodavatellv produkt je duilezity pro odbératele?

- Ne(1bod)....... Ano (9 bodu) /
Skupina dodavatelll ma diferencovanou produkci 1
- Ne(1bod)...... Ano (9 bod)
Hrozba vstupu dodavatell do analyzovaného odvétvi
- Nepravdépodobna (1bod) ......... Vysoce pravdépodobna (9bodu) 3
- lveco by prodévalo bez vyuZiti dealer
Celkem 30
Pramér 5

Vyjednavaci sila dodavateli je vcelku vysoka, prameni to ze situace, kdy ma spolecnost
jednoho vyznamného smluvniho dodavatele. Tento dodavatel ma ze své pozice prakticky
monopolni postaveni a miize urCovat podminky. Z tohoto postaveni také vyplyva, ze pro

dodavatele ZLINER s.r.0. neni stézejni, jelikoz ma dalsi fadu odbératelii a podnikatelskych
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aktivit. Ostatni dodavatel¢ jsou mali a je mezi nimi silna konkurence, tudiz jejich vyjedna-
vaci sila je velmi mala, ale nedokazi nahradit vyhradniho dodavatele. Substituty v odvétvi
existuji ve form¢ jinych dopravnich prostfedkt (tramvaje, trolejbusy, vlaky, ...), ale dle
politiky spole¢nosti, kdy prodava pouze autobusy, tyto substituty nebere v tivahu. Prodej

autobusti je pro firmu velmi duleZitou soucasti predmétu podnikani.

Zavér: Vyjednavaci sila dodavatelt je velmi vysoka, jelikoz existuje jeden hlavni dodava-
tel, ktery v podstaté ptimo ovliviluje existenci a neexistenci spole¢nosti v oblasti prodeje
novych autobust. Do strategie je tfeba zahrnout zménu ptistupu vici dodavatelim, cilem
by méla byt tvorba tlaku na sniZovani cen pii ndkupu vozu, tlak na participaci na propaga-

Ci.

7.5.2 Vyjednavaci sila zakazniki

- Obecné ze zkuSenosti: nepiimétené vysoka (existence lobbingu — vazba na doprav-

ni podniky)
Vyjednavaci sila zakaznikd Odhad
5 bodU nizka ......... 45 bodU vysoka faktoru
Pocet vyznamnych zékaznik(
- Mnoho drobnych (1bod) ......... Nékolik malo vyznamnych (9bod) 7
- Nékolik vyznamnych DP (Osnado, Usti n. L., Arriva) a nékolik mensich, ale neméné
dalezitych (Sutdeny, Voijtila, Bosak Bus)
Vyznam vyrobku pro zdkaznika )

- Velmivyznamny (1bod) ......... Nevyznamny (9bodu)

Naklady zakaznika prechodu ke konkurenci
- Vysoké (1bod) ......... Nizké (Sbodu) 6
- Naklady na vytvoreni novych partnerskych obchodnich vztah

Hrozba zpétné integrace
- Nepravdépodobna (1bod) ......... Vysoce pravdépodobna (9bodu) 2
- Nakup pfimo od iveco apod (u 50% vysoka hrozba)

Odbératel je plné informovan

- Ne(1bod)...... Ano (9 bodu) 6

- Nezna prodejni, ani nakupni politiku
Celkem 23
Praimér 5

Vyjednavaci sila je viceméné vyvazena sile analyzovaného podniku. Mozné diky tomu, ze
zakaznik neni pfili§ omezen a ma moznost prechdzet mezi konkurenci bez vyssich ndkladd,
je jeho sila o néco vyssi. ZLINERem prodavané autobusy jsou pro vSechny odbératele

velmi dulezité, protoze bez nich by nemohli provozovat svou podnikatelskou ¢innost. Diky
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prodejni politice dodavatele IVECO CR nehrozi riziko, ze by odbératelé vynechali mezi-

¢lanek zprostiedkovatele, tzn. ZLINER s.r.0. a nakupovali autobusy piimo do vyrobcu.

Zavér: Vyjednavaci sila odbérateld je prakticky rovna sile analyzovaného podniku. Cilem
by méla byt snaha o upeviiovani pozice na trhu. Strategie by se méla zaméfit na ptidanou
hodnotu, kterou bude zakaznikiim nabizet tak, aby se jeho vyjednavaci sila zvétsila. Nej-

siln€jSim apelem zde budou osobni vztahy — tedy diiraz na osobni prode;.

7.5.3 Hrozba vstupu substituti

Hrozba vstupu substitutt Odhad
5 bodu nizka ......... 45bod vysoka faktoru
Existence mnoha substitutd na trhu 9
- Malo, popt. zadné (1bod) ......... Mnoho (9bod)

Konkurence v odvétvi substitutd
- Nizkd (1bod) ......... Vysoka (9 bod)
Hrozba substitutd v budoucnu
- Pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1bod) ......... Pravdépodobnost, Ze se ob- 9
jevi je vysoka (9bod)
Vyvoj cen substitutd

- Zvysujici s tendence (1bod) ......... Klesajici tendence (9bod) /
UzZitné vlastnosti substitutl 7
- Budou se zhorsovat (1bod) ......... Budou se zvySovat (9bodu)
Celkem 41
Pramér 8

Substituty v odvétvi tvoti jiz dnes n€kolik variant a jejich pocet roste. Vstup na trh s témito
substituty je cenové velmi naroény (tramvaje) a v jinych odvétvich je zase v CR monopol
(trolejbusy vyrabi pouze spole¢nost Skoda Electric a autobusy dodavaji piimo vyrobci,
nejcéastéji piima konkurence Iveca — SOR a Solaris). Predpokladat se da jejich zvysujici se
koncentraci se sou¢asnym snizovanim cen, to ma za nasledek jejich vysokou vyjednavaci

silu.

Zavér: Vyjednavaci sila substituti je vysokd a moderni trendy pusobi riziko vzniku no-
vych substitutdl. Spolec¢nost by na jejich existenci neméla zapominat, soustiedit by se méla
na alesponl udrZeni stavajici pozice tim, Ze bude sledovat déni na trhu substitutii a tomu

pruzné piizplsobovat svou obchodni politiku.

7.5.4 Hrozba vstupu novych konkurentu

Hrozba vstupu novych konkurentt Odhad
7 bod( nizka ......... 63 bodu vysoka faktoru

Uspory z rozsahu
- Jsouvelké (1bod) ......... Jsou malé (9bod) 5
- Jako velkoodbératel dostavdme vyhodnéjsi podminky
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Kapitalova ndrocnost vstupu do odvétvi
- Vysoka (1bod) ......... Nizka (9 bodu) 6
- Financni prostredky na primy nakup zdsob, prostory, sklady...
P¥istup k distribu¢nim kanaldm

- Obtizny (1bod) ......... Snadny (9bodu) 2
- Dealerstvi (pouze 5 existujicich. tzn. neni lehké tento status ziskat)

Potfeba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specialni technologie, know — how, patenty, licence
- Ano(1bod)......... Ne (9bodl) 3
- Pfedevsim licence, smluvni zajisténi dealerstvi

Pfistup k surovinam, pracovni sile
- Obtizny (1bod) ......... Snadny (9bod() 3
- Nutna znalost trhu, produkt

Loajalita zakaznika

- Vysoké (1bod) ........ Nizké (9bod) 3
VIadni politika

- Nepodporuje vstup do odvétvi (1 bod) ......... Podporuje vstup do odvétvi (9 bodU) 2
Celkem 24
Pramér 3,5

Analyzovana spolecnost je ohroZena potencionalnim vstupem nové konkurence do odvétvi
jen mirn¢€. Samoziejmé existuje moznost, ze timto faktorem bude ohrozena, protoze v této
oblasti neni ,,chranéna* isporami z rozsahu, které nejsou tak vysoké. Vyhodou je dlouhole-
ta tradice podniku, kdy si vytvofil pevnou pozici na trhu. Kapital potfebny pro vstup do
tohoto odvétvi musi pokryt nakup zasob a pronajem prostor pro jejich skladovani. Distri-
bucni kanaly nejsou zcela uzaviené, ale jsou obsazeny firmami s tradici v odvétvi. Vy-
znamnym faktorem, ktery upeviiuje silu stavajicich dodavateld, je loajalita jejich zakaznikti
diky dlouhodobému plisobeni na trhu. Kviili normdm v environmentélni politice Evropské
unie se zvazuje nafizeni maximalniho staii dopravnich prosttedkl ve vetejné dopravé, to
znamena konec generalni oprav autobust a trolejbusi, tedy nakup novych autobusti, nebo

elektrifikace vozovych parki.

Zavér: Hrozba vstupu nové konkurence neni piilis vysoka. Ale strategie by se méla zameé-
fit na diivody tohoto stavu a pfedevsim se soustiedit na zmény v politice evropskych statd,
pfedevSim environmentalni. Strategie by se méla soustiedit na tvorbu planu pro ptipad, ze
by se opravdu vSechny tyto pfedpoklady vyplnily, tedy zda bude pokracovat v tomto od-

veétvi ve stavajicim objemu nebo bude své podnikatelské Cinnosti soustfedit na jind odvéetvi.

7.5.5 Rivalita firem v odvétvi

Rivalita firem v odvétvi Odhad
5 bodd nizka ......... 45 bodU vysoka faktoru
Pocet konkurent( a jejich konkurenceschopnost
- Madlo priblizné stejnych konkurent( (1bod) ......... Hodné priblizné stejné silnych 8
konkurentd (9bod)
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RuUst odvétvi 4
- Vysoky rlst poptavky (1bod) ......... Maly rist poptavky (9bodi)

Diferenciace vyrobk, sluzeb 9
- Vysoka diferenciace (1bod) ......... Nizka diferenciace (9bod)

Naklady odchodu z odvétvi 7
- Nizké (1bod) ......... Vysoké (9bod)

Charakter konkurence 5
- DodrZuje etiku podnikani (1bod) ......... Nehraje ,fair play” (9bod)

Celkem 33

Pramér 7

Mira konkurence v odvétvi je vyssi. Konkurentli je nékolik (5 autorizovanych dealerti a
dalsi dodavatelé jinych znacek autobusil) a vSichni jsou vlastné podobné velici. Poptavka
je vlastng stabilni a jeji rust nelze predpokladat. Konkurenci v odvétvi zvySuje, jak jiz bylo
feceno, produkt, ktery neni diferencovany. Jediné co silnou konkurenci v odvétvi oslabuje,

je Cisté slusné podnikatelské prostiedi.

Zavér: Konkurence v odvétvi je relativné vysoka. Je potieba se dirazné soustiedit na za-

kazniky a péci o né€. Je tieba stale sledovat trendy a rychle reagovat na zmény na trhu.

7.6 SWOT analyza

SWOT analyza spolecnosti ZLINER s.r.0. vznikala na zdklad€ pozorovani situace ve firmé
a naslednych tizenych rozhovori s vybranymi zaméstnanci firmy. Vznikla SWOT analyza

se zamé&fuje pouze na oblast prodeje novych autobust.

7.6.1 Silné stranky

e Dlouholeté zkuSenosti na trhu (60 let, 20 let jako ZLINER)

e Individualni pfistup k zdkazniklim, silné¢ osobni vztahy

o Komplexnost sluzeb (prodej, opravy, piestavby, servis, prodej ND, osobni automo-
bily + LCV, outsourcing, ...)

e Jedni¢ka na trhu generalnich oprav autobust a trolejbusii v CR a SR

e Vyznamny hrac¢ v oblasti prodeje novych autobusi

e Vyznamny hrac¢ v oblasti dodavek nahradnich dila na autobusy a trolejbusy

e Rozsahla certifikace na ¢innost opravarenskou, servisni 1 prodejni

e Vlastni technologické odd¢€leni a technicka ptiprava

e Skoleny odborny personél s dlouhou zkusenosti

¢ Orientace na zakaznika

e Sila znacky
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7.6.2

7.6.4

Slabé stranky

Sidlo spole¢nosti ve Zlin€ — daleko odevsad

Vysoké ceny oproti konkurenci

Velké rozkro€eni firmy (mnoho aktivit, zZddna samostatna a usazena)
Nejednoznacna strategie, misto dikladného promysleni a dodrzovani ,,lepeni dér*
Slabé vnitini PR — nepochopeni top managementu zptisob komunikace blizky fado-
vym zameéstnancim

Nizka znalost prace na PC (MS Office) a Spatné jazykové dovednosti
»Neexistujici“ a nahodil4 propagace a komunikace firmy

Spatna zpétna vazba od obchodniki

PrileZitosti

Zameéteni na rozvoj novych sluzeb a produkt, inovace

Zvysit uroven pocitacové gramotnosti — zvyseni kvality materiald, které jdou od
ZLINERu k potencialnim zakaznikiim a méni je v zdkazniky

Zvysit uroven jazykovych znalosti — rozsiteni portfolia nabizenych nadhradnich dilt
Vytvoteni marketingového planu, sjednoceni propagacnich materialt a celkoveé vy-
tvofeni strategie, jak se bude Zliner navenek ,.tvarit*

Vyuzit tradice a dobrého jména

Tézit z portfolia minulych sluzeb, vyuZzivat stavajicich zkuSenosti

Spoluprace se subjekty s oboustrannym prospéchem (univerzity, uciliste, ...)
Rozvoj a rozsifeni outsourcingu — penetrace trhu, dostupnost pro zékaznika, tim se
snizuje znevyhodnéni z umisténi centraly ve Zlin¢ (namisto napi. Prahy nebo Brna)
Upeviiovani a budovani novych osobnich vztahii

Tlak na ekologii provozu — nakupy novych vozi, prostor pro rozvoj technologii a

sluzeb v oblasti alternativnich paliv — zéroveii 1 hrozba pro opravarenskou ¢innost

Hrozby

Ztrata dobrého jména vinou obtizné komunikace importéra ve véci reklamaci
Konkurence — jak v opravarenské a servisni ¢innosti, tak v prodejich (nahradni dily

i nové autobusy)
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e Vstup dotaci a politické zmény ovliviiuji situaci na trhu (vefejné zakazky, ndkupy
novych autobusti misto oprav stavajicich) — zaroven i piilezitost — viz vyse

e Vstup nového konkurenta — ¢insky autobus Yutong

7.6.5 Vyklad SWOT analyzy

Tato Cast se nebude zabyvat body, které se netykaji (byt’ nepfimo) marketingového odd¢le-
ni — zalezitosti jako napiiklad technologie ¢i ekonomické fizeni jsou jasné t€m, ktefi jsou

za né zodpovédni, a na téchto strankach by se jednalo Cisté o dohady.
Zamétime se na marketingové fizeni firmy.

Situace je momentalné takova, ze ZLINER nabizi kvalitni produkt a tuto svou nabidku
podklada dlouholetymi zkuSenostmi, celd komunikace ale stoji pouze na osobnich vztazich
obchodnikt se zékazniky. To je jist¢ velmi podstatna ¢ast, ale nemize byt jedinym pilitem
zvlaste pro firmu, kterd rozsifuje své pole pisobnosti do novych oblasti (CNG), kde je po-
tteba ziskat 1 nové zdkazniky a to nejen z oblasti ndm dobie zndmé, ale 1 z kruhil Zivnostni-

ka, jejichZ pole ptisobnosti je naprosto odlisné od toho naSeho.

Sluzby spolecnosti ZLINER jsou pro zédkazniky pomérné drahé, proto je tfeba mit v ruce

argument, ktery tuto cenu obh4ji a zdkaznika 1 tak ziska.

Veskeré marketingové aktivity jsou nahodilé a uspéchané v okamziku, kdy je to zrovna
potieba. Neexistuje Zadna organizace, a proto nelze ani zjistit jaké jsou pro firmu néklady a
nelze ani zméfit jejich navratnost. Neexistuje design manual ani jednotna forma materiald,

¢imz se zvysuji naklady pfi jakékoliv propagacni akci.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Spolecnost TEZAS a.s. sidli v Praze a obchodni zastupkyné pro prodej autobusti souhlasila

s rozhovorem a zodpovézenim otazek.

Rozhovor se kvtli vzdalenosti konal telefonicky.

8.1 Prepis telefonniho rozhovoru s p. Hanou Machanovou, obchodni
zastupkyni pro prodej autobusi spole¢nosti TEZAS a.s.

Dotazy ke SWOT analyze:

Jaké jsou silné stranky vasi spolecnosti?

Nejsilnéjsi strankou bude, Ze jsme dealerem v Praze, kde je soustfedéno mnohem vice au-
todopravcd, tito autodopravci jsou vétsi a financné stabilné€jsi. Navic jejich financni toky

jsou daleko vétsi, nez n€kde na Valassku a v Kopanicich.

Napadaji vas néjaké slabé stranky?

Slaba konkurence (smich). Je tézka dohoda s lidmi v Ivecu, jsou podle mé plné neschop-
ni.

A co prilezitosti a hrozby?

To budeme mit stejné jako vy, v8ak pracujeme ve stejném odvétvi, tak to znate.

Rdda bych se Vas ted’ zeptala na vase komunikacni aktivity.

No, tak ja tipIln€ nesndsim néjaké posilani mejli s nabidkami milionu zakaznikd, je to blbé
uz proto, ze kdyz Studenovsky uvidi, Zze to dostal 1 blb Koptiva, kterého nesnasi, tak uz
z toho dtiivodu nepfijede.

Takze ja davam prednost osobnim navstévam.

Mate néjakou reklamu? Na internetu, v televizi, billboardy, cokoliv?

Takova propagace jsou vyhozené penize, nikdo si nekoupi autobus na zakladé€ toho, ze ho

vidél na billboardu s Karlem Gottem. Akorat té babizné z busportalu - pani Braunové da-

vame bannery a jest¢ komunikujeme s panem Hinc¢icou z Dopravaku.
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Ja tu Braunovou nemam rada, ona je takova povysena, ale ten Libor HinCica je rozumny

kluk a d€la ten Casopis od zacatku az do konce a déla to dobie.

Do Dopravaka davate jenom reklamu nebo i placené clanky?

Oboje, neékdy tam davame reklamu a nékdy piSeme i ¢lanky, tfeba ted’ opravuju ¢lanek o
vézenskych autobusech, které¢ dodavame.

Ona tady ta baba (p. Braunova — pozn. autora) byla kvuli t¢m autobustm taky, ale ja ji fi-

kala, Zadné foceni, to se nesmi viubec fotit.

Vibec se ale bavime jenom s témito dvéma, protoze to jsou opravdu odbornd média pro
nas trh, jinak to nijak netfesime.

Posilate jim sami od sebe naméty na zajimavé clanky nebo tiskové zpravy nebo cekate, az
se ozvou sami?

Ne, nic jim neposilame, oni se ndm sem cpou sami, hlavné ta Braunova, ale ja ji fakt ne-
mam rada, ona je podle mé uplné€ narusena a taky vi, co si o ni chlapi tady povidaji, Ze jo.
Sponzorujete néjakou organizaci? Napriklad fotbalisty nebo néco podobného?

Dftive jsme déavali penize do Dukly na hazenou, ale pokud vim, tak momentaln¢ Zadny

sponzoring neprovozujeme.
Jezdite na veletrhy?

Jezdime jak nam to Karosa (Iveco — pozn. autora) natidi, ale vystavovali jsme naposledy

pted 3 lety. Ted uz je to spi$ tak, Ze ndm z Karosy nafidi tam jeden den byt a tak tam jsme.
O osobnim prodeji jsme uz mluvily. Jak casto navstévujete zakazniky?

No casto. Vzdycky se n€jak domluvi schiizka a ja to objedu. Je to potieba, protoze nepro-
davame toaletni potieby, ale autobusy a takové véci jako lokomotivy, letadla a dalsi velké
véci, si ¢loveék koupi aZ po osobnim kontaktu. Ja je tfeba vezmu do vyroby, at’ vidi, jak se
ty autobusy vyrabi, ze to je fakt kvalita a pak si je stahnu k nam, tam je provedu po nasem
servise, aby vidéli, ze mame moderni zazemi a nejsme né&jaka firma, co sedi v kancelarich

V panelaku.
Jak byste charakterizovala vase vztahy s vasimi zakazniky? Jsou to uzké vztahy?

No jasné, vSak se vSichni zname, mate to urcité stejné. Italové to teda neradi vidi, oni by

rad¢ji, kdyby to byly vztahy Cist¢ obchodni, ale to nejde, takhle to u nds nefunguje, ale
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vime jak to je, 90% téch zdkaznikli jsou mali soukromnici a 10% jsou ty ministerstva obra-
ny a podobn¢, tam se teda moc osobni vztahy nedélaji, ale mezi t€émi soukromniky je to

hodné osobni.
Pouzivate néjakou podporu prodeje? Akce, slevy, vyprodeje?

Pokud dostaneme od Karosy, jako naptiklad ted’ nam fekli, ze maji dva Arwaye, tak jsme
to hned volali zdkazniklim, Ze¢ mame dva Arwaye a jsou 0 400 000 levné&jsi. A jinak dava-
me pak naSe predvadécky, co mame, po pul roce vzdycky prodavame za néjakou akéni

cenu, mame to na téch autobusech nalepené, ze jsou slevnéné.

No a pak jesté¢ ddvame autobusy na zapujcky, nebo kdyz mé n¢kdo problém se svym auto-
busem, tak mu tam ddme ndhradu, jakoZe na zaptjcku a on si ten autobus pak tieba koupi.
Rika Vam néco pojem design manudl? Mdte néco podobného u vas ve firmé?

No jasn¢, mame a pouzivame. Je to takové to vajicko a v ném ten napis Tezas a dokonce to

ma 1 to erko nahofe.

Jo a jesté jsem si vzpomnéla k tém vystavam, ted’ uz se to teda moc nedé¢la, ale diiv jsme si
tteba pujcili od Karosy tfeba 5 aut, vzali jsme je k nam a pozvali jsme zdkazniky, at’ se
projedou a tfeba jsme s nimi odjeli nékam na hrad a na ndvstévu k nim a to bylo dobré,
takové uvolnéné a neformalni, oni si to mohli zkusit, jestli jim to vleze do vrat a tak. Ale

naposledy jsme to délali s Magelysem kdyZ vyjel jako novinka.

8.2 Porterova analyza

Vzhledem k charakteru podnikani, bude vysledek Porterovy analyzy viceméné¢ stejny, pro-
toze ZLINER s.r.0. je dvojkou na trhu a TEZAS a.s. jednickou. Nemad tedy smysl zabyvat

se tvorbou nové analyzy dle Portera.

8.3 SWOT analyza TEZAS a.s.

Na zakladé telefonického rozhovoru s konkurenci bude sestavena SWOT analyza, kde bu-
dou pouzity jak informace, které byly pifimo vysloveny, tak i informace, které¢ jsou dohle-
datelné na internetu nebo vyplynuly z rozhovoru z kontextu ¢i mezi fadky.

8.3.1 Silné stranky

e Sidlo v hlavnim mésté
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8.3.4

Pronajem parkovacich ploch DP Praha — vazba na nejvétsi dopravni podnik v CR
Ptizen importéra

Vyborna pozice ve vyhledavacich

Tradice a dlouholeta zkusenost v oboru

Individualni pfistup k zdkaznikiim, silné osobni vztahy

Komplexnost sluzeb (prodej, opravy, ptestavby, servis, prodej nahradnich dilt)
Jednicka Vv oblasti prodeje novych autobust

Vyznamny hra¢ v oblasti doddvek nédhradnich dili na autobusy

Rozséhla certifikace na ¢innost opravarenskou, servisni i prodejni

Skoleny odborny personal s dlouholetou zkusenosti

Sila znacky

Slabé stranky

Tézka komunikace s importérem

Neexistujici oddéleni marketingu, komunikace a propagace intuitivni

PiileZitosti

Zameéteni na rozvoj novych sluZzeb a produktii, inovace

Vytvoteni marketingového planu, sjednoceni propagacnich materialt a celkoveé vy-
tvofeni strategie, jak bude spole¢nost pisobit navenek a celkove zlepsit marketin-
govou komunikaci

Tradice a dobré jméno — dobry zéklad

Tézit z portfolia minulych sluzeb, vyuZzivat stavajicich zkuSenosti

Spoluprace se subjekty s oboustrannym prospéchem (univerzity, ucilistg, ...)
Rozsifeni servisni sité

Upeviiovani a budovani novych osobnich vztahii

Tlak na ekologii provozu — nakupy novych vozi, prostor pro rozvoj technologii a

sluzeb v oblasti alternativnich paliv — zaroveni 1 hrozba pro opravarenskou ¢innost

Hrozby

Konkurence — ¢asteéné dalsi dealeti Iveco, ale ptedevs§im jiné znacky
Vstup dotaci a politické zmény ovliviiuji situaci na trhu (vefejné zakéazky, nakupy

novych autobust misto oprav stavajicich) — zaroven i piilezitost — viz vySe



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

e Vstup nového konkurenta — ¢insky autobus Yutong

8.3.5 Vyklad SWOT analyzy

Stejné jako u vykladu SWOT analyzy ZLINERu, ponechame i zde stranou body, které se

tykaji naptiklad technologie ¢i ekonomické fizeni.
Zamé&fime se na marketingové fizeni firmy.

V TEZASu neexistuje marketingové oddé€leni, které by se komunikaci zabyvalo. Nejdule-
stranek na vyhledavacich je pasobivé. Celkové by se dalo fict, Ze komunikace je intuitivni
a TEZASu to vychazi. Spole¢né s ptizni importéra to z TEZASu déla skutecné jedni¢ku na
trhu s autobusy lveco Irisbus.

8.4 Komunikace TEZASu

Nasledujici kapitola se bude vénovat komunika¢nim aktivitim spolecnosti TEZAS a.s.
jednak dle rozhovoru se zastupkyni spolecnosti a jednak na zakladé vyzkumu od stolu.
Jednak se bude jednat o jednotlivé prvky komunika¢niho mixu a jednak o prvky komuni-
kace, které nejsou v komunikaénim mixu zatfazené, ale pfesto jsou pro komunikacni strate-

gii spolecnosti nezbytné nutné.

Témito dal§imi prvky je rozbor loga spolecnosti a také zjednoduSeny rozbor webové pre-

zentace spolecnosti.

8.4.1 Logotyp

Kvalita logotypu spole¢nosti je nizkd a kvili chybgjicimu design manuélu je moZzné setkat
se s mnozstvim odstinovych mutaci, vznik logotypu by se dal tipovat n€kdy v druhé polo-
vin¢ devadesatych let — je to tedy relativné novéjsi logotyp (oproti porevoluc¢nimu ZLINE-

Ru), ptesto jeho kvalita je poplatnd dob¢, kterd uz je minula a logo by zaslouzilo ozivit.

Dal§im problémem je modra barva, ktera je jednak neutrdlni a dost nevyrazna, ale navic je
pro logotypy velmi oblibena a proto mezi dalsimi logotypy velmi jednoduse zanikne, coz

je velikym nedostatkem zejména pfi partnerské participaci na prakticky cemkoliv.
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Obr. 11 Logotyp TEZAS (TEZAS a.s. Online)

8.4.2 Webové stranky

Webové stranky TEZASu jsou vzhledové preplnéné informacemi, na druhou stranu ale
zaujimaji vice nez skvélou pozici ve vyhledavacich pfi heslech jako ,,autobus®, ,,autobu-
sy“, ,,prodej autobust, ,,autobusy iveco* a dokonce 1 ,,irisbus* — vzdy se zobrazuji do paté
pozice na prvni strance, coz je vysledek uctyhodny. Za zminku také stoji téméf plné funke-
ni anglickd mutace. Stranka obsahuje veskeré informace o nabidce autobusi znacky Iveco
Irisbus, nejen jako technické listy ve formatu pdf, ale zaroven i jako textovou slozku, coz
pravdépodobné posouva stranku ve vyhledavacich nahoru. Nutno dodat, Ze webové stranky
se soustfedi Cist€¢ na core business, vynechavaji vedlejsi zaleZitosti (jako je napiiklad u
ZLINERu Vodo-topo, které ma na webovych strankach vlastni sekci). Stranky TEZASu

jsou jednoduse od zacatku az do konce o autobusech.

77" Autorizovany dealer pro

Uvod Onas Cerhﬂ(aty Aktuaity Pracovmprilez osti | NapiSte nam  Kontakty

NASE PRODUKTY

¥ AUTOBUSY IRISBUS IVECO
@ Méstské autobusy IVECO

Sstskeé autobusy IVECO
ké autobusy IVECO

¥ AUTOBUSY S91

@ NAHRADNI DiLY TEZAS servis a.s. - autorizovany dealer pro autobusy IRISBUS IVECO
@ AKCNI NABIDKY — prodej a servis autobusd znacek: Irisbus Iveco a $91, servis pro autobusy Karosa, nahradai dily pro autobusy, non-stop sluiby
@ CENIKY

Spoletnost TEZAS servis a.s. je vy y vozidel a pro
% - méstskou, meziméstskou a turistickou dopravu. V Ceské republvce jsme historicky nejisp&sn&jsim | |\ M
NASE SLUZBY ey
autorizovanym dealerem autobus KAROSA, nyni 1215 o
@ SERVIS AUTOBUSU ava moderni é Fady d a minibusé s vysokou spolehlivosti.
@ CHLAZENI A KLIMATIZACE Zékaznikim poskytujeme Siroky rozsah serwsfu'ch a dopliko\{'}ch Cinnosti v .P|I.a\'n|'m aredlu -
spoleZnosti v Praze atalicich, a prostfednictvim nagich servisnich stedisek. Nabizime profesiondini Groved sluzeb a trvale

@ OVEROVANITACHOGRAFD i jeme o maximalni spokojenost nasich Klientd.

TEZAS servis a.s. ma prodejni a servisni pobocky ve Vyskové, Servisni
stfediska se specializuji na b&zné opravy autobusi IRISBUS lvECO oprevy autobus KAROSA ovéfovani digitalnich |
analogovych tachografil a prode] i servis chladici techniky THERMO KIIG.
v skladu, na av skladech )e neustéle zékamiﬂm k dlspozld Siroky
sortiment pfisluSenstvi a nahradnich dild v hodnot& 40 miliond korun... DOZ\

@ MYCI LINKA

L AR |

Obr. 1 Uvodm stranka Webove prezentace TEZAS a.s. (TEZAS a.s. Online)

m
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8.4.3 Reklama

Reklama na trhu B2B zastava jen podruznou roli a pokud je pfece jen vyuzivana, pak pou-
ze Vv odbornych médiich, v tomto piipadé se jednd o internetovy zpravodajsky portal Bu-

sportal a odborny &asopis o dopravé Ceskoslovensky Dopravék.

Spolec¢nost TEZAS investuje do reklamy v obou téchto sté¢zejnich médiich a sice bannero-
vou reklamou na Busportalu, ktera béZ kontinualné cely rok, a jednou za rok investuje do
reklamy ve vybraném vydani ¢asopisu Ceskoslovensky Dopravak. Tento asopis se obje-
vuje na vSech dilezitych mistech — jednak u veskerych vyznamnych dopravct véetné
CSAD i dopravnich podnikd, ale také na radnicich, magistratech a u dal$ich regionalnich

politikti. Je proto dobré byt v tomto periodiku vidét.

Busportal je zpravodajsky portal, kde jsou ¢lanky zvetejiiovany bezplatné, pokud reportéii
uznaji téma za zajimavé, pak jej zveiejni, pokud jej povazuji za neduilezité, pak je nic ne-
ptesvédci, aby ¢lanek vydali. Tim se Busportal odliSuje od ostatnich tiSténych i jinych mé-
dii. Ceskoslovensky Dopravék je trochu jiny piipad. O zvefejnéni ¢lanku na dané téma se
rozhoduje $éfredaktor sam, a pokud se rozhodne téma zvetejnit, pak pokud chce ten, o
némz ¢lanek je, alespont minimalné ovlivnit obsah, musi pfispét finanénim obnosem, ktery

se méni podle riznych faktord.

Jiny druh reklamy TEZAS nevyuziva, nebot’ v tomto odvétvi trhu to ani neni potieba.
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Obr. 13 Reklamni banner TEZAS a.s. na Busportalu (Busportal. Online)
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8.4.4 Direct mail

Dle slov obchodni zastupkyné spolecnosti TEZAS a.s. No, tak ja uplné nesnasim néjaké
posilani mejlit s nabidkami milionu zakazniku, je to blbé uz proto, Ze kdyz Studenovsky
uvidi, zZe to dostal i blb Kopriva, kterého nesndsi, tak uz z toho ditvodu neprijede, je zcela
logickym zavérem, ze direct mail, at’ uz adresny ¢i neadresny, neni v této spole¢nosti vyu-

Zivan.
8.4.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je u konkurence velmi oblibena. Pti jakékoliv aktivité importéra — akéni

cena na autobus — okamzité¢ TEZAS kontaktuje své zakazniky a levngjsi zbozi jim nabizi.

Rovnéz po uplynuti doby uzivani ptedvadécich autobust, kterd je déna dealerskou
smlouvou mezi Iveco Irisbus a kazdym dealerem (tato doba ¢ini 6 mésicti), jsou tyto auto-

busy aktivné nabizeny zédkazniktim za vyhodné;jsi cenu.

V minulosti si také TEZAS pijcoval autobusy od importéra a zval si zdkazniky, aby si au-
tobusy pfijeli vyzkouset do aredlu jejich spolecnosti, ptipadné realizovali roadshow, kdy
nejcastéji novym modelem, pfijeli k jednomu ze zakaznikl, pozvali tam dalsi, kteti méli
S hostitelem pratelské vztahy a nechali zdkazniky autobus si vyzkousSet. Vyjimkou nebyl
ani ,,vylet” s témito zdkazniky pravé danym autobusem na blizkou pamétihodnost a poslé-
ze i k zdkaznikim, ktefi si tak mohli vyzkouset, jak by jejich vozovému parku ,,slusel
dany model — tim se rozumi, jestli se naptiklad vleze do garaZe, do servisu, piijde se s nim

otocit v aredlu apod.

Ale samoziejmé jde i o to, jestli se autobus dopravci vzhledové libi — i to hraje dokonce i

na trhu s autobusy velikou roli.

Naposledy se nicméné takova akce konala v roce 2009, kdy byl pro evropsky trh pfedsta-
ven autobus Iveco Irisbus Magelys, ktery byl pfevratny prfedevSim svym vysoce designo-

vym vzhledem a dodnes je vrcholovou poloZkou nabidky autobusti Iveco Irisbus.

Od té doby Iveco Irisbus novy model zatim neptedstavilo, takze by podobna roadshow

byla zfejmé akci zbytecnou
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Obr. 14 Autobus Iveco Irisbus Magelys (archiv ZLINER)

V roce 2014 vstoupi v platnost nova emisni norma Euro 6 a vSichni automobilovi vyrobci
jsou jiz dnes na tuto normu pfipraveni. Samoziejmé i Iveco Irisbus jiz ma k dispozici auto-
bus, ktery spliiuje tuto emisni normu. V roce 2013 dojde k velkému ptedstaveni tohoto
autobusu (konkrétné se bude jednat o model Crossway LE), takze se da ocekavat, Ze s tou-

to novinkou TEZAS také realizuje roadshow podobné¢ jako v roce 2009 s Magelysem.

Crossway LE je v soucasnosti mezi dopravci nejoblibenéj$im modelem z nabidky Iveco
Irisbus (diivodem je sniZenéd podlaha v ptedni Casti, kterd nabizi bezbariérového nastupo-
vani a zaroven piizniva cena diky bézné vysoké podlaze v zadni ¢asti vozu), proto ptichod
tohoto modelu v emisni norm¢ Euro 6 bude udalosti roku. Tato norma také ovliviuje i
vzhled karosérie, ktery zaznamena drobné zmény. Je to tedy potencialné velmi slibny mo-

tiv pro marketingovou kampai.

Poslednim bodem podpory prodeje spole¢nosti TEZAS jsou tzv. zapujcky. V praxi to zna-
mena, Ze autodopravci maji moznost si na kratkou dobu (tyden az dva) vypujcit autobus, o
jehoz nékupu uvazuje (napiiklad méstsky nebo linkovy autobus), aby si ovéfil, zda spliiuje
v daném mesté (jestli se autobus dokaze otacet v uzkych ulickach apod.). Tato aktivita je
také velmi uzce navazana na spolupraci s importérem. Dealer ma ze svych zdroja k dispo-
zici pouze predvadéci autobusy dle dealerské smlouvy, pokud tedy méa dopravce zajem o
zapujcku napt. zdjezdového autobusu, je dealer odkédzan na importéra, ktery mu dany auto-

bus da k dispozici. Rozhodnuti o tomto je ale ¢asto doslova na zvuli importéra.

Jistym druhem zapujcky je také poskytnuti dopravci autobus pokud z néjakého divodu

nemuze provozovat néktery ze svych vozi. Nejedna se pifitom piimo o poskytnuti nahrad-
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niho vozidla, protoze dopravci je autobus zapujcen i v pripade, Ze nepojizdny autobus je

konkurencni znacky.

8.4.6 Public relations
Do Dopravaka davate jenom reklamu nebo i placené clanky?

Oboje, nekdy tam davame reklamu a nekdy piseme i clanky, treba ted opravuju clanek o

vezenskych autobusech, které dodavame.

Ona tady ta baba (p. Braunovd — pozn. autora) byla kviili tém autobusiim taky, ale ja ji

Fikala, Zadné foceni, to se nesmi viibec fotit.

Vitbec se ale bavime jenom s témito dveéma, protoze to jsou opravdu odborna média pro

nas trh, jinak to nijak neresime.

Posilate jim sami od sebe naméty na zajimavé clanky nebo tiskové zpravy nebo cekate, az

Se 0zvou sami?

Ne, nic jim neposilame, oni se nam sem cpou sami, hlavné ta Braunova, ale ja ji fakt ne-

mam rada, ona je podle mé uplné narusena a taky vi, co si o ni chlapi tady povidaji, Ze jo.

Komunikace s médii funguje, vyhodou TEZASu je to, ze jako nejvétsi dealer dostava za-

kazky dilezitého charakteru a je proto sdm od sebe pro média zajimavy.

Nepocituje tedy potfebu aktivné s médii spolupracovat na bazi zasilani tiskovych zprav
nebo zvani médii na rGzné zajimavé akce (naptiklad pfedavani vézenskych autobust Vé-
zenské sluzbé CR) — pfesto si tato dvé média informace o tom, Ze se podobna akce chysta,

zjistila a zastupci obou se zucastnili.

Na trhu osobni dopravy se skuteéné pohybuji pouze dva subjekty a to je Ceskoslovensky
Dopravak, ktery vydava Casopis a kratky newsletter a je distribuovan do vSech dopravnich
podnikd, CSAD a dale k regionalni spravé na odbory dopravy — je tedy Gten skuteéné vie-

mi, kdo v oblasti dopravy maji co Fict.
Druhym médiem je Busportal — internetovy zpravodajsky portal, kde jsou okamzité uve-
fejiiovany vSechny zajimavé informace tykajici se dopravy zejména autobusové a trolejbu-

SOVE.
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Sponzoringem se TEZAS a.s. v soucasnosti také nezabyva i kdyz v minulosti podporoval
hazenkare prazské Dukly. Zda je to krokem dobrym nebo ne, je sporna otazka. TEZAS si
je ztejmé natolik jisty svou pozici, Ze neciti potiebu ji posilovat. Navic v Praze se partner-
ské poplatky pohybuji v pomérmné vysokych ¢astkach a i tak hrozi riziko, ze mezi logy
vSech ostatnich partnerti prave toto zapadne (to souvisi i s nevyraznou modrou barvou). I
pokud by chtél TEZAS podporovat své jméno v daném regionu, bude to velmi nesnadny
ukol, protoze Praha je doslova zahlcena firmami, reklamami, logy a od spole¢nosti pisobi-

ci zde se oc¢ekava stabilita jako samoziejmost.
Dalsi soucasti PR jsou veletrhy a vystavy.
Jezdite na veletrhy?

Jezdime jak nam to Karosa (Iveco — pozn. autora) naridi, ale vystavovali jsme naposledy

pred 3 lety. Ted uz je to spis tak, Ze nam z Karosy naridi tam jeden den byt a tak tam jsme.

Dokonce i v autobusovém prumyslu jsou veletrhy zaméfené Cisté na autobusy, i kdyZ je

tam sestava navstévniku stale stejna (jako ostatné v kazdém takto specifickém pramyslu).

vvvvvv

Ten byl pro letoSni rok nahrazen veletrhem Eurotrans, ktery se ale kond poprvé, takze je

V tuto chvili nemoZné fict, zda bude mit stejny vyznam jako byvaly Autotec.

V Evropé se dale konaji 1 dalsi velké veletrhy, ty ale maji vyznam pouze pro importéra, ne
pro lokalni dealery, uz proto, Zze v dealerskych smlouvéach je zakotveno, Ze dealer neni

opravnén prodavat autobusy mimo Ceskou republiku.

Diive bylo béZnou praxi, Ze dealefi vystavovali na vlastnich stancich v rdmci plochy Iveca
nebo 1 na vlastnich plochach. Toho ale nékteti dealeti zneuzivali tak, Ze si vlastni stanek

nezaplatili a vyuZivali stanku Iveca a z toho ditvodu vSichni dealefi prestali vystavovat.
Stanek ma tedy importér a dealefi jeho zadzemi vyuZivaji pro jednani se svymi partnery.

Takova bude praxe zfejmé¢ i do budoucna, protoze ucast na veletrhu je velmi nakladna a
kazdy dealer bere tuto investici jako ztracenou v piipadé, Ze uvidi, ze stejny efekt ma pro

jiného dealera prosté vyuzivani zazemi importéra.
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Importér vyuziva svého prava dle dealerské smlouvy a jednoduse dealeriim natidi, ve ktery
den veletrhu se musi povinné Gcastnit veletrhu a dokonce si urci i pocet zastupcu, ktefi se

veletrhu musi G¢astnit.

Velkou vyhodou je, ze veskeré naklady spojené s veletrhem, bere importér na sebe.

Obr. 15 Veletrzni stanek Iveco Irisbus na Czechbusu 2012 (Busportal. Online)

8.4.7 Osobni prodej
O osobnim prodeji jsme uz mluvily. Jak casto navstévujete zakazniky?

No casto. Vidycky se néjak domluvi schiizka a ja to objedu. Je to potreba, protoze nepro-
davame toaletni potreby, ale autobusy a takove véci jako lokomotivy, letadla a dalsi velké
veci, si ¢lovek koupi az po osobnim kontaktu. Jd je tireba vezmu do vyroby, at vidi, jak se ty
autobusy vyrabi, Ze to je fakt kvalita a pak si je stahnu k nam, tam je provedu po nasem
servise, aby vidéli, Zze mame moderni zazemi a nejsme néjaka firma, co sedi v kancelarich

V panelaku.
Jak byste charakterizovala vase vztahy s vasimi zakazniky? Jsou to uzké vztahy?

No jasne, vsak se vsichni zname, mate to urcité stejné. Italové to teda neradi vidi, oni by
radeéji, kdyby to byly vztahy cisté obchodni, ale to nejde, takhle to u nds nefunguje, ale vime
jak to je, 90% tech zdkaznikii jsou mali soukromnici a 10% jsou ty ministerstva obrany a
podobné, tam se teda moc osobni vztahy nedélaji, ale mezi temi soukromniky je to hodné

osobni.
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Osobni prodej je na trhu s produkty vyssi ceny naprostym centrem veSkeré marketingové

komunikace.

Vzhledem k vysoké cené, kterou zakaznik za vyrobek plati, je pochopitelné, Ze chce dobie
znat nejen vyrobek samotny, ale i toho, kdo mu jej prodava, aby mél jistotu, Ze obchod

probéhne v poradku a i poprodejni sluzby budou adekvatni.

Osobnimu prodeji se proto vénuje nejvetsi pozornost, zdkaznici jsou pravidelné navstévo-
vani a jsou i zvani na navstévu do sidla spolec¢nosti, kde si mohou prohlédnout areal a dil-
ny. V ptipadé€ z4jmu neni problém ani domluvit navstévu vyrobniho zédvodu Iveco ve Vy-
sokém Myté, kde se prohlidky ochotné Ucastni také zastupci Iveco Irisbus CR. Linka, kde
se vyrabi autobusy je velmi zajimava a autodopravci, ktefi problematice autobusti rozumi,
pii prohlidce vidi, ze je vyroba opravdu kvalitni.

vvvvvv

Nastrojem osobniho prodeje v TEZAS a.s. je osoba obchodni zastupkynég, kterd buduje
vztahy.

Velmi béZznymi a obvyklymi jsou napiiklad ob&dy s obchodnimi partnery, kdy tématem je
jak pocasi, tak nendpadnd analyza situace u zakaznika — chysta se nakupovat? Ma néjaky
autobus konkuren¢ni znacky? Je s nim spokojen? Jaké ma vyhody a jaké nedostatky? Na
zakladé téchto neformalnich obédii je potom mozZné zaslat partnerovi naptiklad nabidku na
akeni autobus, ve které zdirazni body, které zakaznikovi nevyhovuji na konkuren¢ni znac-

ce vozu.
Tato osoba je doslova zZivelnou pohromou, je to pani bezprosttedni, veseld a usmévava.

Stejné jako vSichni dobii obchodnici trva na tom, aby vzdycky mohla splnit to, co zdkazni-

ki slibi, at’ uz se jedna o dodaci lhtitu vozu, nebo diagnostiku EASY.

Jako néstroj osobniho prodeje je tedy velmi u¢inna.
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9 SROVNANI ZLINER VERSUS TEZAS

TEZAS je dealerem ¢islo jedna, ZLINER je dealerem ¢islo dva, a ptestoze jejich komuni-

kace je v mnoha ohledech dost podobna, ne-li dokonce stejna, daji se najit i drobné rozdily.

Nejvétsim rozdilem je to, ze ZLINER ma vlastni marketingové oddéleni, které se viibec

zabyva analyzou konkurence.

Webové stranky TEZASu jsou velmi dobie optimalizovany, zde je ZLINER velmi pozadu

a bude tfeba webové stranky optimalizovat.

V oblasti reklamy investuje TEZAS vice zdrojii zejména do reklamy na Busportale, zde je

moznost, kde by ZLINER mohl své investice rozsifit.

Direct marketing nevyuziva v podstaté ani jedna spolecnost, otdzkou je, zda pii respekto-

vani rozd¢€leni trhu, je zde viibec prostor pro predbéhnuti konkurence.

Podpora prodeje je viceméné stejnd, protoze importér Iveco Irisbus vyuziva push strategii.
Dealefi jsou proto viceméné zavisli na nabidce podpory prodeje od importéra a této nabid-
ce se musi ptizplsobit. To plati jak pro pfedvadéni novych modeld, tak pro akéni nabidky

a prodej predvadécich voza.

PR aktivity jsou srovnatelné, ale s rozdilem, ze ZLINER komunikuje s médii aktivné,
kdezto TEZAS je médii vyhledavan sam. Zde se nachazi vhodny prostor pro zlepSeni ko-

munikace s dasopisem Ceskoslovensky Dopravak.

Oproti TEZASu organizuje ZLINER pro své zdkazniky setkani pro upevnéni vztaht, 1 zde
by mohl byt prostor pro ziskani konkuren¢ni vyhody.

Veletrhy: zde je situace obou (a vlastné vSech) dealerl stejna, protoZe je aktivita veletrhti

fizena shora importérem.

Konferenci se TEZAS ucastni stejné jako ZLINER, obvykle jen jako tcastnik, a to z toho
ditvodu, Ze se na konferencich daji ziskat zajimavé informace o trendech v osobni ptepra-
vé, je to také moznost ziskat kontakty, setkat se s partnery, je zde moznost setkat se i
s partnery jinych dealert (pfipadné se zdkazniky konkuren¢nich znacek). Protoze rozdéleni
trhu plati pouze v prodeji autobusti Iveco Irisbus, je mozné jednat o prodeji midibusi, kde
ZLINER zastupuje pro Cesky trh znacku RoSero-P, kdezto TEZAS je obrovskym zastan-
cem spolecnosti SKD Praha (obé dvé spoleCnosti jsou nastavbaii na podvozky Iveco).

V oblasti midibust je tedy konkuren¢ni boj i v ramci dealerstvi.
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TEZAS komunikuje pouze s médii, ktera jsou pifimo navazana na autobusovy pramysl,
ZLINER naproti tomu komunikuje i s médii, ktera se dostavaji k manazerim firem a do

statni spravy, to mize byt vyznamnou vyhodou, zejména pokud jde o statni spravu.

V osobnim prodeji je na tom TEZAS a ZLINER absolutné stejné, bylo by proto vhodné
zde najit prostor, jak ziskat oproti TEZASu vyhodu.

Komunikace obou spolecnosti vykazuje stejné prvky nahodilosti a intuitivnosti, zda se ale,

ze TEZAS dokaze 1épe volit, kam své prostiedky investovat.

9.1 Shrnuti

Spole¢nost TEZAS a.s. je velmi silnym hra¢em na trhu, navic je velikou vyhodou ptizen

importéra, kterou se ZLINER s.r.0. az tak pochlubit nemtize.

Zaroven ZLINER bojuje s nevyhodnou lokaci (Zlin), zatimco sidlo TEZASu se nachazi

V Praze, coZ je velikou vyhodou.

Marketingové komunikace obou spole¢nosti jsou nahodilé, TEZAS ma ale opét velkou

vyhodu a to ve vynakladanych zdrojich.

Je zcela zjevné, ze zdroje vynakladané spolecnosti TEZAS a.s. na propagacni aktivity jsou

velké, ale nesystematické.

Je pozoruhodné, jak firma, ktera nema ani vlastni marketingové oddéleni, povazuje za ab-
solutn¢ samoziejmé investovat napiiklad do reklamy, aniz by jen naznakem zpochybiiova-
la jeji ucinnost ¢i dileZitost.

ZLINER naproti tomu mé zdroje omezené a proto jedinou moznosti, jak v marketingovych

aktivitich TEZAS porazit, je vytvofit a dodrzovat komunikac¢ni strategii, ktera bude pro-

blém komunikaci fesit komplexné a uceleng.

Ve spolecnosti ZLINER se bude marketér vzdycky potykat s tim, ze jeho prace bude do

jisté miry zpochybniovéna, pokud ji viibec ostatni kolegové dokazi pochopit.
Vyzkumna otazka, ktera byla stanovena, znéla:
Vyuziva firma vSechny ndstroje komunikace?

Odpovéd je pomérné jednoduché: jak ukazuje rozbor prostiedkli komunika¢niho mixu na

stranach 49 — 53, firma nevyuziva ani zdaleka vSechny néstroje, a pokud uz néktery
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Z nastroju vyuziva, je toto vyuziti nedostatecné nebo nahodilé. Je zde tedy mnoho prostoru
pro zlepSovani a inovovani, zejména v oblasti direct marketingu vznikaji obrovské rezervy,
které navic ani konkurence nevyuziva (str. 67). Velké rezervy jsou ale i v oblasti reklamy

(str. 49).
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I11. PROJEKTOVA CAST
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10 KOMUNIKACNI STRATEGIE

10.1 Cile

Kazda komunikaéni strategie musi byt tvofena ke splnéni urcitych cilt, kterych chece spo-

le¢nost docilit.
Zde jsou cile, kterych se snazi dosahnout ZLINER s.r.0. V obdobi jednoho roku

1.) Dostat se na prvni stranku ve vyhledavacich na hesla ,,autobusy®, ,,prodej autobu-
su“, ,,autobusy iveco*

2.) Posilit znacku a upevnit tak postaveni ZLINERU jako dealera novych autobusti —
zvysit prodej novych autobusti o 10%

3.) Posileni jména v regionu. Utvrdit postaveni zodpovédné firmy a dobrého zamést-

navatele, ovéfeni probéhne dotaznikovym Setfenim
Déle je tieba urcit cesty, které spolecnost ke splnéni téchto cili povedou.

1.) Namichat vhodny komunika¢ni mix

2.) Optimalizovat webovou prezentaci

3.) Sjednotit komunika¢ni styly, naucit zaméstnance pracovat s MS Office, vytvofrit
Sablony pro zjednodusSeni, zrychleni a zefektivnéni vyroby propagaénich materiali

4.) Vytvoftit design manual a celkovy branding spole¢nosti pro podzadouci poru corpo-
rate identity

5.) Komunikovat s nejbliz§im okolim — UTB, Utad prace, lokalni média

10.2 Cilova skupina

Primérni cilovou skupinou pro komunikaci ZLINERu jsou autodopravci, ktefi provozuji

piepravu osob. Mezi tyto subjekty na trhu patfi:

e Dopravni podniky
e CSAD

e Soukromi dopravci

Toto rozdéleni je nezbytné z toho divodu, Ze kazdy z téchto subjekti ma sva specifika,

ktera je nutno brat v potaz.
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Dopravni podniky jsou vlastnény statem, jsou to tedy statni organizace a podléhaji proto

nafizenim ze strany statu, vedeni byva dosazovano z politickych zajmai.

CSAD jsou akciové spoleénosti — trzné se tedy jedna o soukromé subjekty, vedeni téchto
spole¢nosti se ale zpovida akcionatfiim, coz v nékterych ptipadech mohou byt i bézni obca-

né. Mezi tyto spole¢nosti patii i nékteré dopravni podniky.

Soukromi dopravci jsou obvykle mensi zivnostnici, ktefi provozuji maly pocet linek. Vét-
Sina téchto dopravci je jiz vlastnéna velkou dopravni spole¢nosti Arriva. Zodpovidaji se

tedy vedeni Arrivy, které sidli ve Spojeném Kralovstvi.

Sekundarni cilovou skupinou je statni sprava a potencidln€ i celd vefejnost, protoze nakup
autobust spada podle zdkona do druhu nakupu, ktery je nutno realizovat pies vyb&rova

fizeni. Proto je vhodné mit dobré jméno u vefejnosti i vefejnych Ciniteld.

Pro osloveni danych cilovych skupin jsou nejvhodné;si odbornd média, kterd se zabyvaji

problematikou autodopravy, ale i periodika jako jsou naptiklad Hospodarské noviny.

Hlavnim rozdilem mezi primarni a sekundarni cilovou skupinou je odbornost. Zatimco
dopravci maji dostatek informaci k tomu, aby si o produktu vytvofili velmi jasny obrazek a

veskera manipulace by tedy byla zbyte¢na.

Siroka vefejnost a statni sprava naopak maji o problematice autobusti dost mlhavou pied-
stavu a pii komunikaci neni tedy spolecnost limitovana kvalitami produktu (tim neni mys-

leno lhani, ale stavéni image nezavisle na produktu).

10.3 Sdéleni

S ohledem na cile komunikace a na cilové skupiny, je tieba zodpoveédét si nasledujici tii

otazky

e (o chceme u této skupiny zménit?
e Co chceme, aby tato skupina védéla / citila?

e Co chceme, aby udé¢lali?

Na posledni otazku je odpovéd’ velmi jednoducha: chceme, aby si od nas koupili autobus

nebo aby dopravce pfinutili si nas autobus koupit.
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Chceme dale, aby cilové skupiny védely, ze ZLINER s.r.o. je kvalitnim dodavatelem kva-

litniho zbozi a ndkupem praveé od néj ziskaji ten nejlepsi servis a komfort.

Chceme tedy, aby cilové skupiny védé€ly, ze a) Iveco Irisbus je nejlepsi znacka autobust

prave pro n¢, b) ze ZLINER s.r.o. je nejlepsim dealerem této znacky.

Spole¢nost momentalné vyuziva jako své heslo ZLINER — Komplexni feSeni pro autobu-

sovou a trolejbusovou dopravu.

Vzhledem ke konzervativnosti majiteld spole¢nosti musi byt toto heslo zachovano.

10.4 Volba médii

Volba médii je odlisné podle druhu komunikace.
Pro vnitfni komunikaci jsou ve ZLINERu vyuzivana nésledujici:

e Porady usekl
e E-maily

e Nasténka
Marketingové oddéleni ma moznost ovliviiovat obsah pouze jednoho, a sice nasténku.
Pro vngj$i komunikaci budou vyuzivana nasledujici:

e Internet
o Webova prezentace spole¢nosti
o Webové stranky s relevantni tématikou
e Inzerce
e Tisk
o Odborny tisk s tématikou z oblasti automotive
o Tisk pro danou cilovou skupinu (noviny pro manazery)
o Tiskové materialy spratelenych organizaci
o Lokalni magaziny
e Tiskoviny
o Reklamni letdky
o Brozury
o Prezentace spolec¢nosti
o Vizitky
e Eventy
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o Konference

o Vystavy

o Odborné debaty a , kulaté stoly*
o Dny otevienych dveii

o Akce pro zédkazniky

10.5 Komunikaé¢ni mix

Namichani vhodného komunika¢niho mixu bude probihat na zaklad¢ srovnani komunikace
ZLINERu a konkuren¢ni spolecnosti TEZASu, tam kde ZLINER za TEZASem zaostaval,
bude nutné ptidat, tam kde, TEZAS aktivitu nevyvijel, pfestoZe se jednd o slibny nastroj,

vyvine ZLINER patfi¢nou aktivitu. Struktura bude stejna jako v praktické ¢asti.

10.5.1 Reklama

V mésicni periodé bude na webovych strankdch Busportal.cz probihat bannerovd kampai

tak, aby vzdy mésic byla aktivni a mésic ne.

Zaroven v jednom vytipovaném cisle Ceskoslovenského Dopravaka (zaméfeném na auto-

busy) bude zvetfejnéna reklama na V4 strany.

Pro pfipad nabidky na propagaci v publikaci nékterého z partneri bude v rozpoctu na tyto

ucely zapocitana rezerva.

Dalsi Cisté reklamni aktivity nejsou tieba, protoZe reklama v celondrodnich médiich je

velmi nékladnd a bez participace importéra sahd daleko za finanéni moZnosti dealera.

10.5.2 Direct mail

Tato aktivita je konkurenci naprosto neposkvrnéna, stdlo by tedy za vahu, zda ZLINER
s.r.0. nemuze udé€lat néco pro to, aby se dostal k zakaznikiim bliz za pomoci tohoto nastro-
je.

Jako ndastroj by mohlo slouzit vydavani mésicniho newsletteru v rozsahu cca jedné A4 a
distribuce pomoci e-mailem, na vyznamna mista (generalni feditelé, politikové, at’ uz regi-

onalni ¢i statni,...).

Newsletter budou tvofit studenti UTB, ¢imz se eliminuji naklady na vyrobu a zaroven se
zlep$i vztahy s univerzitou a posili povédomi o spolecnosti a zlepsi se jeji vnimani vefej-

nosti.
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Naklad newsletteru se bude pohybovat kolem 30 vytisku mési¢né, zbytek bude rozesilan e-

mailem.

Obsah newsletteru by se mél tykat novych trendti v osobni doprave, novinky ze spolecnosti
ZLINER s.r.0. a rovnéz vzdy reportaz o nékteré z ¢innosti spolecnosti tak, aby byl newslet-
ter pro cilovou skupinu zajimavy a méli zdjem jej Cist. ZLINER s.r.o0. naptiklad pouziva
naprosto ojedin€ly zptisob velkych a generalnich oprav autobusu a trolejbusti, reportaz
doprovazena fotografiemi by proto pro vétsinu ¢tenaii byla velmi zajimava, protoze je pro

navstévniky vidét vSechny faze opravy.

Zasilani tohoto newsletteru 1 zakaznikim konkurence pfitom neni poruseni rozdé€leni trhu,
protoze ZLINER s.r.o0. naptiklad dodava ndhradni dily i tam, kam jiny dealer prodava au-

tobusy. Navic nabidka jiz zminénych midibust otevira dvefe i k zdkaznikiim konkurence.

Je tedy mozné preskocit konkurenci vyuzitim nastroje, ktery tato konkurence nevyuziva.

10.5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je na srovnatelné urovni jak u TEZASu, tak u ZLINERu. Je tedy nezbytné
nutné objevit skulinku, aby byl ZLINER ,,lepsi*, nez TEZAS.

To bude velmi obtizné, protoze tato aktivita je 1zce navazana na spolupraci s importérem.
Vzhledem k tomu, ze ma ZLINER ve stalé zapijcce midibus Rosero, je mozné k zaptjcce
kazdého vozu nabidnout na stejnou dobu i zaptjcku pravé tohoto RoSera. Zaptjcku je

mozné poskytovat i ke kazdému koupenému autobusu.

Tato zaptjcka by méla byt samoziejmé realizovana zcela zdarma a k zaptjcce je vhodné
jeste pripojit zdarma Skoleni o ekonomické jizdé.

Skoleni o ekonomické jizdé by mé&lo byt zdarma poskytovano k tipIné kazdé zapujéce, pro-

vvvvvv

K zaptij¢enému vozu je mozné nabizet také vyhodnéjsi ceny pro ndkup nahradnich dila, a
pii ndkupu nového autobusu (nebo midibusu) bude seznam vyhodnéjSich nahradnich dilt
jeste vetsi. Tato nabidka bude casové omezena na dva mésice, aby zakaznik udélal piipad-
ny nakup co nejdiive a bylo proto mozné vyhodnotit, zda je tento néstroj uc¢inny. Prodejem
nahradnich dilii s minimalni nebo nulovou marzi ZLINER o nic neptichazi, prodané dily se
zapoc¢itavaji do planovaného obratu a na konci obdobi se projevi ve formé bonusu za spl-

néni tzv. targetu.
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Pfi osobnich navstévach zakaznikl jednou za Cas pfijede obchodnik (namisto osobnim
vozem) predvadécim autobusem nebo predvadécim midibusem, aby si jej zakaznik mohl
prohlédnout ve svém aredlu a rovnou i vyzkouset, jestli se mu vleze do garaze, servisu, ...
Protoze obchodnici si planuji své cesty tak, aby se kumulovaly v jednom regionu, nebude
ani prili§ ¢asové narocné presunovat se mezi zakazniky. Tato akce by méla prob&hnout u

kazdého zakaznika jednou s autobusem a jednou s midibusem.

10.5.4 Pubilic relations

Tato kapitola bude rozdélena do nékolika podkapitol, protoze public relations je na B2B

trhu jednim ze stéZejnich nastroji komunikaéniho mixu.

10.5.4.1 Clanky v médiich

Na prvnim mist¢ je pokraCovani v zasobovani Busportalu tiskovymi zpravami o veskerych
zajimavych udalostech, které se ve ZLINERu déji, nejen z oblasti prodeje autobust, ale i

oprav, piestaveb, vyvoje v oblasti CNG atd.

Jednou do roka bude vytipovano ¢&islo Ceskoslovenského Dopravaka (ne stejné jako to, ve
kterém bude reklama), které¢ bude relevantni k predmétu podnikéni ZLINERu a v tomto

¢isle bude publikovan ¢lanek minimalné na jednu stranu.

Bude také pokracovat spoluprace s Casopisem Podnikatel, ktery je zdarma distribuovan

K cilové skupiné — management firem a statni sprava.

Tato spoluprace ale bude omezena na ¢lanek pouze jednou do roka ve vytipovaném rele-

vantnim ¢isle.

Dale ZLINER bude publikovat ¢lanek v mistnim magazinu pro posileni povédomi o pied-
métu podnikani spolecnosti (Okno do kraje, Na§ Zlin, ...) Dale budou redaktofi zminénych
periodik pozvani do ZLINERu na prohlidku zavodu. ZLINER zaméstnava 150 lidi, coz je
na urovni Zlina pomérné velky zaméstnavatel, média by tedy mohla mit zajem publikovat

¢lanek o takovémto zaméstnavateli.

10.5.4.2 Veletrhy

Veletrhi, které maji spojitost s autobusovou dopravou, se jist€ budou zastupci ZLINERu

ucastnit hojn¢ i nadale.
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Ugast bude probihat dle nabidky importéra nasledovné: kazdy dealer bud vyzvan k uhraze-
ni prispeévku stanoveného importérem a nasledné¢ bude moci vyuzivat zazemi stanku im-

portéra.

Ugastnici veletrhu budou u sebe mit dostatek propagaénich materiali o spoleénosti véetné
posledniho ¢isla newsletteru (viz kapitola direct marketing) a tyto budou rozdavat partne-

rum, se kterymi budou hovorit.

10.5.4.3 Sponzoring

V soucasnosti ZLINER s.r.0. sponzoring jako nastroj komunika¢niho mixu nevyuziva,

stejné jako TEZAS a.s.

So budoucna by v8ak mélo dojit k vytipovani sportovniho klubu ve zlinském kraji, jehoz

partnerem se ZLINER stane.

Tomuto klubu bude vénovan kazdoro¢ni finan¢ni dar, ale dale bude poskytovano i nefi-
nanéni kryti — zapijcka autobusu a osobnich vozidel. Sportovni klub bude détsky (napfi-
klad hokej nebo fotbal), vyhodou je niz§i nutné plnéni, presto dobra viditelnost. V piipadé
medializovani tohoto faktu na webovych strankéch spolecnosti, uvedeni tohoto sponzorstvi
do newsletteru se opét zlepsi pozice ZLINERu v ramci Zlinského kraje. Dale pfi sportov-
nich uspésich sponzorovaného klubu, bude tato skutecnost opét zminovana na webu ZLI-

NERuU i v newsletteru. ZLINER s.r.0. se tedy stane hrdym partnerem zlinské mladeze.

10.5.4.4 Osobni prodej

Osoba prodejce autobust ve ZLINERu je jisté velmi dulezita, jedna se o velmi davéryhod-

ného Clovéka, ktery travi vétSinu €asu na cestach mezi zakazniky.

Tento obchodnik ale poskytuje pomérné Spatnou zpétnou vazbu o tom, co se mezi zakazni-
ky dé¢je. Bude tedy vytvofen formulaf, ktery obchodnik po kazdé navstéveé vyplni. Formu-
1aF musi byt jednoduchy tak, aby obchodnikovi praci zjednoduSoval a ne mu naopak dalsi
pridaval. Majitelé spoleCnosti si pieji byt informovani o tom, jaka je situace u zdkaznika a
také marketingové oddéleni potiebuje zpétnou vazbu, aby v ndvaznosti na ni mohlo vypra-

covavat dal$i nabidky a uspokojit co nejefektivnéji potteby zédkazniku.
Obsahem tabulky tedy budou

e Identifika¢ni udaje zakaznika (pouze zjednodusenc)

e Datum navstévy
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Cil navstévy (pfedem stanoveny)

e Témata, ktera byla probirana

e Jaka je situace u zadkaznika (co jej trapi a co je naopak pozitivni)
e (Odhad vyhledu nakupu v nasledujicim roce

e Dalsi postiehy, co nebylo vysloveno atd.

Tento formulaf bude vypracovavan pouze v odrazkach a na zéklad¢ pozndmek obchodnika
1 vedeni je mozné kazdy bod poupravit tak, aby se formular nestal zbyte¢nym papirovanim,

ale u¢innym prostfedkem pro CSR.

Mc¢lo by také dojit 1 zefektivnéni navstév u zakazniki tim, Ze bude diky formulatim vede-
na agenda navstév u zdkaznikd. Tyto cesty budou planovany minimalné tyden dopfedu a
bude proto mozné minimalizovat zbytecné ndklady na cestovani (napiiklad kdyz se dva

dny po sob¢ sejdou u jednoho zédkaznika dva obchodnici).

Obchodnik na kazdou névstévu pojede ptipraven a vybaven vs§im, co je potieba. Jednak
newsletterem, dale aktualni nabidkou importéra a s ptehledem, kde se pravé nachazi pred-

vadéci vozidla, pro piipad zajmu o zapijcku.

10.5.5 Event

Setkani se zakazniky je kazdoro¢né nejvetsi udalost v marketingovych aktivitach spolec-

nosti, proto si zasluhuje vlastni kapitolu.
Kazdoro¢né je hledano nové zajimavé misto a vymyslen zajimavy a zdbavny doprovodny
program.

V roce 2012 probéhla navstéva sidla spolecnosti spolecné s prohlidkou aredlu a nového

skladu, pro pfisti rok proto nebude nutné véazat se na region Zlinska.
Na misto konani akce existuje nékolik narokt:

e Ubytovaci kapacita 100 osob, minimalné polovina v jednoltizkovych pokojich

e Spolecenska mistnost, konferencni sal nebo salonek s kapacitou sto osob pfi restau-
ra¢nim usporadanim

e Moznost neobvyklého doprovodného programu

e Jednoducha dostupnost z dlnice

Pro rok 2013 bude tedy zvoleno misto Pivovar Cerna Hora, které tyto atributy spliiuje.
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Doprovodnym programem bude prohlidka pivovaru s vykladem, ziva muzika a v pozd¢j-

Sich hodinach soutéZ v bodypaintingu. Téma je dano predem — autobus.

Vsichni Gcastnici akce obdrzi darkovou tasku s lahvi vina, darkovym pfedmétem, prezen-

tacemi spole¢nosti a darkovym voucherem na slevy ndhradnich dili.

Uspéch této akce je pro dalsi spolupraci velmi dileZity, protoze pravé tato neformalni akce
je nastrojem pro upevilovani osobnich vztahli mezi managementem a obchodniky ZLINE-

Ru a jeho zakazniky a obchodnimi part

ery. Dulezité je také zminit, Zze nekteti ze zakazniku, kteti se akce ucastni, nekupuji od
ZLINERu autobusy, ale pouze nahradni dily. Pokud se vSak podafi i s takovymto zédkazni-
kem navézat vztah obchodnikovi s autobusy, existuje moznost, Ze tento zakaznik vyslovi

ptani nakupovat od ZLINERu i autobusy.

10.6 Webova prezentace

Jiz bylo zminéno, ze pozice webovych stranek ZLINERu ve vyhledavacich je absolutné

tristni.

Dojde tedy k aktualizaci veskerych textti a nasledné spoleénost investuje do profesionalni
optimalizace webovych stranek tak, aby se ve vyhledavacich posunuly na prvni stranku, a

bude toto postaveni udrzovat.

Weboveé stranky spolecnosti budou Zivym organismem — diky sponzorstvi détského spor-
tovniho tymu bude neustale dostupny material pro aktuality, takZe 1 kdyz se v autobusovém

svéte€ nebude zrovna nic dit, stale bude mozné web oZivovat.

10.7 Logotyp

Logo spole¢nosti ZLINER s.r.0. vzniklo v prvni poloviné devadesatych let, kdy dochéazelo
K privatizaci spolecnosti. Logo je poplatné své dob¢ a je jiz pfekonano. V jeho prospéch
ale hraje fakt, Ze uziva neonovych a i dnes velmi neobvyklych barev (azurova a fialova),
takze kamkoliv je logo umisténo, nikdy nebude ptehlédnuto. Tento fakt by se dal 1 prevratit
— logo ZLINERu se nikam nehodi a vSude sviti, at’ uz je jakykoliv material vyveden v ja-

kékoliv barvé.

V poloving roku 2012 byl majiteliim spolecnosti navrhnut redesign logotypu. Piestoze pro-

bihalo dlouhé jednani o tomto navrhu, nakonec byl majiteli zamitnut.
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Logotyp tedy ziistal v ptivodni podobé, stejné jako korporatni barvy.

10.8 Corporate culture

ZLINER s.r.0. je na trhu jiz velmi dlouhou dobu a za tuto dobu se uvnitt firmy utvotila

jakasi ,,nalada“.

Tuto naladu Ize pomoci nastroji vnitini komunikace modifikovat, spokojeny zaméstnanec
totiz slouzi jako médium, které zlepsuje poveést ZLINERu jako dobrého zaméstnavatele,
coz je jeden z cila.

Na firemni nasténku je tedy tfeba pravidelné davat aktualizované informace o uspéSich
spole¢nosti na vSech polich (at’ uz jde o uspésné uzaviené obchody, nebo o napiiklad zis-

kani certifikdtu Rovné ptilezitosti na zaklad¢ genderového auditu).

Dalsi soucasti firemni kultury je vzhled zaméstnancti — zaméstnanci ZLINERu v souladu
se zakonikem prace dostavaji pfidéleno pracovni obleceni, takze pro navstévy plisobi re-
prezentativné. Toto obleceni bylo ve velmi nedavné dob& obménéno, staci tedy jiz pouze

drobné obmény.

Jako posledni, ale jist¢ ne nediileZitd soucast firemni kultury je vystupovani spolecnosti
(tedy jejich zaméstnancli navenek). Mezi to patii, jestli um¢ji zaméstnanci telefonovat,
vedi, jak se chovat k zékaznikiim, co se slusi, kdyz ptijde navstéva, ale 1 jazykova vybave-

nost zaméstnancy a napiiklad schopnost psat e-maily.

Tyto schopnosti zaméstnancti by mély byt provéfeny pomoci mystery shoppingu a ptipad-

né chyby napraveny.

V soucasnosti je pro zajiSténi jednotné komunikace smérem ven vyvijena webova aplikace
pro psani dopistl, kde kazdy zaméstnanec ma vlastni pfihlasovaci jméno a heslo a do for-
mulafe zadava pouze adresu adresata, predmét a text dopisu, vSe ostatni je nastaveno tak,

aby se pro daného zaméstnance automaticky vyplnilo v jednotném stylu.

Velkou vyhodou je automatickd archivace veSkeré obchodni korespondence v rdmci spo-

leénosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88
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Obr. 16 Aplikace pro jednotnou korespondenci (archiv ZLINER s.r.o0.)

Soucésti e-mailové komunikace je i jednotny podpis v e-mailech, ktery je stejny pro

vSechny zaméstnance ZLINERu od generalniho feditele, az po skladnika.

Soucasti jednotného e-mailu jsou odkazy na webové stranky vSech dcefinych spolecnosti a
autosalonu a prepis funkce dané osoby do anglického jazyka. Popudem pro tento krok bylo
zjisténi, ze néktefi zaméstnanci maji v podpisech e-mailti nesmysIné informace a odkazy

na davno neexistujici utvary spolecnosti.
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Obr. 17 Vzor jednotného podpisu v e-mailech (ZLINER s.r.0.)

10.9 Corporate image

Jednotny vizudlni styl. Nastroj, ktery po prvotni investici usetii spolecnosti velkou sumu
penéz a prace. Diky nastaveni vizudlni stranky komunikacnich materialti, odpadnou potize

s tvotfenim ad hoc letakd, vizitek apod.
Soucasti manuélu pro jednotny vizuélni styl bude:

e Logo manual

e Podkladové fotografie pro horizontélni a vertikalni materialy
e Sjednocujici prvek

e Polep vozového parku

e Hlavic¢kovy papir
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o Vizitky
e Sablona prezentace

e Slozky

—DILINER

ZLINER s.r.o., tf. Tomase Bati 283,761 12 Zlin

Alena Hudcova
PR & Marketing

mobil: +420 734 449 314
fax:  +420 577 692 199
e-mail: hudcova@zliner.cz

www.zliner.cz

Obr. 18 Vzor vizitky ZLINER s.r.0. (archiv ZLINER s.r.0.)

10.9.1.1 Logo manudl

Logo manudl je sté¢Zejnim vychozim bodem pro vSechny, kteti pracuji s logem spolecnosti.
V tomto manuélu jsou zakotvena vesSkera pravidla, ktera je pti uZiti loga dodrZovat. Tim je
zaruceno, ze nebudou pozménény barvy, pismo, pomeéry stran nebo ochranné pole okolo

loga.

V logo manualu jsou také uvedeny piipustné barevné variace loga pro ptipad, Ze nebude
mozné pouzit logo plnobarevné.
Tento materidl je zavazny pro vSechny, kdo logo pouzivaji.

Ve ZLINERU jsou v tuto chvili pouze nadefinovany barvy (a pouze v modelu CMYK),
dokonce i spousta zamé&stnanct firmy pouziva starou verzi loga, ktera se 1isi v barevnych

odstinech a obsahuje pruhované pismeno Z na zacatku slova ZLINER.
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Obr. 19 Stara verze logotypu ZLINER s.r.o. (archiv ZLINER s.r.0.)

Dokonce existuji 1 ptipady, kdy dochazi k modifikaci barev pro ,,otupéni nepiijemnych
barev.” To je ale naprosto nepfipustny zasah do loga a vytvofeni logo manuédlu ma za cil

t&mto aktivitam zabranit.

Obr. 20 Logotyp ZLINERu upraveny v rozporu se stanovenou barevnosti (ZLINER s.r.o.
Online)

Pro budouci pouzivani loga vstoupilo v platnost nafizeni, ze jediné pfipustné varianty je

plnobarevnd, ¢erna na svétlém podkladu a bila na tmavém podkladu.

Detailné&j$i propracovani pravidel bude zakotveno v logo manuélu, které zpracuje profesio-
nalni grafik. Tento logo manudl bude soucasti celého design manualu, ktery bude definovat

Vizualni styl spole¢nosti.

10.9.1.2 Podkladové fotografie

Aby byl co nejvice zjednodusen proces tvorby inzeratd, reklam nebo jakychkoliv dalSich

propagacnich materiald, je dobré urcit si podkladovou fotografii (z vlastniho archivu, se

schvalenim importéra nékterou z jeho archivu nebo nakoupenou ve fotobance) a tuto foto-
grafii pouzivat. Je tfeba zvolit si minimalné jednu pro materialy v horizontdlni a jednu ve
vertikdlni poloze. Je vSak mozné vybrat i vice variant, ze kterych bude potom vzdy voleno,
aby se zachovala riznorodost materiali. Vzdy by se ale mélo vybirat z pfedem schvale-

nych vzorkl. Tak se zabrani zbyte¢nym prutahiim a prodrazovani tvorby material.

Jednotlivé fotografie budou vybirany tak, aby zastupovaly vSechny typy autobust, které
ZLINER s.r.0. nabizi — tim jsou mysleny velké autobusy Iveco Irisbus, midibusy Rosero,
ale i autobusy s pohonem na CNG, protoze pravé tento pohon je v soucasnosti obrovskym
trendem a je tedy vhodné zédkaznikiim jasné vyslat zpravu, ze ZLINER autobusy s timto

pohonem nabizi.
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Obr. 21 Ptiklad vybfané podkladové fotografie (archi LINER $.1.0.)

10.9.1.3 Sjednocujici prvek

Grafik vytvoii sjednocujici prvek, ktery bude vyvedeny v korporatnich barvach (azurova,
fialova) a bude tak stejné typicky, jako samotné logo. Tento prvek bude vyuzivan pro sjed-
nocovani materialdi tak, aby mohl plnit funkci spojeni obrazku a textu, nebo i samostatné

doprovazel pouhy text a pfesto jasné vypovidal, kdo je autorem sdéleni.

10.9.1.4 Polep vozového parku

Grafik také na zéakladé logotypu a sjednocujiciho prvku vytvoti navrh polepu vozového

parku spole¢nosti.

K dispozici budou dva rizné polepy: jeden pro manazerska vozidla (majitelé, management

a obchodnici) a druhy pro operativni vozidla, ktera ZLINER vlastni.

Dutivod k tomuto kroku je jednoduchy: manazerskd auta by méla byt polepena jemné a ne-
nasilng, aby se nesnizovala diilezitost osoby, ktera v takovém auté ptfijede na obchodni
schiizku k zdkaznikovi. Zaroven je ale tfeba, aby i tyto vozy byly jasn¢ oznaceny, a bylo

mozné identifikovat, k jaké spolecnosti patii.

Operativni vozidla naopak mohou byt polepena se v§i fantazii, stanou se nosicem reklam-
niho sdéleni. Tato vozidla jsou obvykle mensi dodavky nebo vozy typu pick-up, je na nich

tedy velkd plocha pro reklamni sdéleni a tohoto grafik dokédze vyuzit.

Jakmile bude vytvofena Sablona pro tyto polepy, bude potom velmi jednoduché ptizpiiso-

bovat je pouze rozmértim a barveé vozidel.
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10.9.1.5 Hlavickovy papir

Hlavi¢kovy papir bude vytvofen na zdklad¢ loga, povinnych Udaji (identifika¢ni udaje,
udaje o zapise v obchodnim rejstiiku) a sjednocujiciho prvku. Hlavickovy papir grafik tvo-
ii jednak pro tiSténou verzi, ale i pro verzi elektronickou tak, ze uzamkne hlavicku pro
zmény a zaméstnanci tak mohou i pro elektronickou komunikaci pouzivat hlavickovy papir
a tim zvySovat profesionalitu komunikace se zdkazniky. Dojde tim také k uspote na tisku,

ktera je jak ekonomicka, tak ekologicka.

10.9.1.6 Vizitky

Protoze vystupuje ZLINER od fijna roku 2012 jako skupina, doslo i ke sjednoceni vizitek

tak, aby bylo jasné, Ze vSechny dcefiné spolecnosti patii k této skupiné.

.
ZZ ZLINER TRUCK DZLINER
. . i ENERGY
ZLINER ENERGY as. tfida Tomaie Bati 283, 763 02 Zlin
ZLINER ENERGY a.s.: tfida Tomdie Bau 283, 763 02 Zlin
Ing. stépa’n Pecka Ing. Ludék Drlik, MBA, Ph.D.

, - = len dozordi 4,
mistopredseda dozorci rady den dozoréi rady

fax: +420 577 692 199
mobil: +420 602 625 431

e-mail; reditel@zliner.cz

fax  +420577 692199
mobil: +420 724 251 990
e-mail: stepan_pecka@seznam.cz

www.zlinertruck.cz www.zlinerenergy.cz

Obr. 23 + 24 Ukazky jednotnych vizitek skupiny ZLINER (archiv ZLINER s.r.0.)

—
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10.9.1.7 Sablona prezentace

Jiz hotovym prvkem je pozadi pro power pointové prezentace spolecnosti. Veskeré prezen-
tace, které opusti spolecnost jsou tvofeny na tomto pozadi a tim je zaruceno, Ze zaméstnan-
ci, jejichz pocitacova gramotnost je velmi nizkd, nemohou tvofit prezentace ostudného

vzhledu tak, jak tomu doposud byvalo.

Uziti podkladu je velmi jednoduché a zvladne jej doslova kazdy, prezentace vypadaji pro-

fesionalné.

KOMPLEXNI RESENI PRO AUTOBUSOVOU A TROLE|BUSOVOU DOPRAVU

)/‘ Bati 283, ZLIN « tel.: +420 577 692 111
£LZLINE® r@zlinercz * www.zliner.cz

Obr. 25 Jednotné pozadi prezentaci ZLINERu (archiv ZLINER s.r.0.)

10.9.1.8 SlozZky

Reklamni slozky jsou prvkem pomérné drahym, ale pro image dilezitym. Slozky mohou
byt pouzivany pro vkladani dokumentii, smluv, propagacnich materialii, CD a prakticky
¢ehokoliv, co je potfeba udrzet pohromadé¢. Jako vSechno ostatni, i sloZky jsou v korporat-

nich barvach.

V réamci skupiny ZLINER budou vytvoteny slozky 1 pro dcefiné spolecnosti.
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10.10 Harmonogram

Vytvoteni design manuélu: do 31. 5. 2013

Tisk slozek: do 31. 5. 2013

Reklama: dle harmonogramu vyse (mésic aktivni, mésic pasivni)

Direct marketing: Zasilani newsletteru — po ptipravach od 1. 6. 2013

Podpora prodeje: od 1. 5. 2013 kontinualné

PR: od 1. 5. 2013 soustavné

Osobni prodej: od 1. 5. 2013 soustavné

10.11 Rozpocet

Rozpocet je tvofen na obdobi jednoho roku.

Rozpocet komunikacni strategie

cena za jednotku Mnozstvi | Celkem
Reklama
Busportal 6 000,00 K¢ 6 36 000,00 K¢
Dopravak 25 000,00 K¢ 1 25 000,00 K¢
Rezerva 50 000,00 K¢ 1 50 000,00 K¢
Celkem reklama 111 000,00 K¢
Direct marketing
Redakéni prace 5 000,00 K¢ 12 60 000,00 K¢
Tisk 1 000,00 K¢ 12 12 000,00 K¢
Rezerva 50 000,00 K¢ 1 50 000,00 K¢
Celkem direct marketing 122 000,00 K¢
Podpora prodeje
Skoleni ekonomické jizdy 2 000,00 K¢ 10 20 000,00 K¢
Predvadéci jizda k zakaznikim
Rosero 10 000,00 K¢ 3 30 000,00 K¢
Predvadéci jizda k zakaznikim
autobus 20 000,00 K¢ 3 60 000,00 K¢
Rezerva 30 000,00 K¢ 1 30 000,00 K¢
Celkem podpra prodeje 140 000,00 K¢
PR
Dopravak 75 000,00 K¢ 1 75 000,00 K¢
Podnikatel 70 000,00 K¢ 1 70 000,00 K¢
Sponzoring 50 000,00 K¢ 1 50 000,00 K¢
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Setkani se zakazniky

250 000,00 K¢

250 000,00 K¢

Rezerva 30 000,00 K¢ 30 000,00 K¢
Celkem PR 475 000,00 K¢
Optimalizace webu

Optimalizace webu 30 000,00 K¢ 30 000,00 K¢
Rezerva 10 000,00 K¢ 1 10 000,00 K¢
Celkem optimalizace 40 000,00 K¢
Corporate image 0,00 K¢&
Obleceni 100 000,00 K¢ 1 100 000,00 K¢
Mystery shopping 20 000,00 K¢ 1 20 000,00 K¢
Design manual 6 000,00 K¢ 1 6 000,00 K¢
Slozky 15,00 K¢ 1000 15 000,00 K¢
Rezerva 50 000,00 K¢ 1 50 000,00 K¢
Celkem corporate image 191 000,00 K¢

Celkem

1 039 000,00 K¢

Tab. 1: Rozpocet komunikaéni strategie

10.12 Ovéreni a zméreni splnéni cila

Pokud by tato strategie byla realizovéana, pak za jeden rok probéhne ovétovani splnéni cila.

1.) Dostat se na prvni stranku ve vyhledavacich na hesla ,, autobusy*, , prodej autobu-

su“, ,,autobusy iveco — bude ovéteno zadavani vytipovanych kli¢ovych slov do

vyhledavace.

2.) Posilit znacku a upevnit tak postaveni ZLINERu jako dealera novych autobusii —

zvysit prodej novych autobusii o 10% - bude ovéfeno v Gcetni dokumentaci spolec-

nosti.

3.) Posileni jména v regionu. Utvrdit postaveni zodpovédné firmy a dobrého zaméstna-

vatele, overeni probehne dotaznikovym Setienim — probéhne dotaznikové Setfeni

mezi obyvateli Zlina.
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ZAVER
Tvorba komunika¢ni strategie neni jednoduchy proces, je tfeba nejen naplanovat vSechny

kroky, ale zaroven piesvédcit vedeni spolecnosti, ze naklady vynalozené na tuto strategii

jsou opravdu potiebné.

Aby komunikace byla skute¢né efektivni a pfinesla spolecnosti splnéni nastavenych cilu,
musi byt komplexni, promyslend a dotazend. Jakékoliv polovicatosti srazi efekt v nezmér-
né mife. Uspora nékolika tisicovek korun miize znamenat plané vyhozeni nékolika desitek
nebo 1 stovek tisic.

Pokud je ale komunikac¢ni strategie nastavena dobte, zisk, ktery spolecnosti pfinese, n€ko-

,

likanasobné prevysi naklady do komunikace vlozené.

Tento zisk nicméné prichazi do spole¢nosti z jinych kanalt, nez kudy investice odchazela,

je tedy velmi obtizné pfipustit si, ze ma marketingové oddéleni na zisku opravdu podil.
Osviceny management uz tuto pravdu vi a respektuje, presto stale pietrvavaji tendence
uSettit. A témito Usporami byva bito pravé marketingové odd¢€leni.

Pokud se vSak podati zrealizovat kampan, ktera ma chytite (SMART) nastavené cile, doka-
ze se realnymi podklady a Cisly obhajit tato investice a dokazat synergii s ostatnimi aktivi-

tami spolecnosti.
Komunika¢ni strategie, kterou jsem tvoftila, vychazi z praxe ve firm¢, na kterou je usita.

Kopiruje presné ty aktivity, které¢ ve firmé denné redln¢ délame, a i kdyz se to mlze zdat
jako malo, je to obrovsky pokrok oproti situaci, kterd ve firm¢ panovala ptfed zfizenim
marketingového oddélenti.

Kdybych takovouto strategii tvotila jesté pifed rokem, byla by uplné jina. Po roce ptisobeni

na pozici Marketing & PR jsem v§ak narazem na realitu zjistila, ze véci jsou v praxi daleko

vvvvvv

téchto vysokych investic.
Vyzkumna otazka, kterd byla v praci stanovena, znéla:
Vyuziva firma vSechny ndstroje komunikace?

Odpovéd’ byla: firma nevyuziva ani zdaleka vsechny ndstroje, a pokud uz néktery
Z nastrojit vyuziva, je toto vyuZziti nedostatecné nebo nahodilé. Je zde tedy mnoho prostoru

pro zlepSovani a inovovani.
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Komunikacni strategie, ktera je vysledkem této prace nenapliuje veskeré mozné nastroje
komunikace do maximalni vhodné vyse. Protoze vSak vedeni spole¢nosti je ponékud kon-
zervativni a stale jest€ ma pochybnosti o uzite¢nosti marketingu jako takového, je i strate-

gie navrzena umirnéné s ohledem na finanéni moZznosti a ochotu vedeni spole¢nosti.

Do budoucnosti by mély marketingové aktivity nabirat vice na objemu, ale navySovani

musi probihat citlive.
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PRILOHA I: ORGANIZACNI STRUKTURA ZLINER S.R.O.

ORGANIZACNiI STRUKTURA

GENERALNI REDITEL Poradce GR
SEKRETARIAT J PR & Marketing ZAHRANICNIOBCHOD PRODEJ NOVYCH AUTOBUSD oTK
v v v ¥
DIVIZE DOPRAVNI TECHNIKA DIVIZE PROJEKTY DIVIZE NAHRADNI DILY DIVIZE FINANCE A SPRAVA
— Vedoucl vyroby C Strategické projekty —> Zésobovani 1 Ugetni Gsek
1 Obchodni odd. R + SR > Schvilené projekty —> Prodej ND P> Sprévaa Gdriba budov
—> Technologie
Prodej > Doprava
- Zin
L Vyroba -8mo - Sromsosathod
- Praha Vodo - topo - elektro
- Hradec Krilové
—>| - Cesky Krumiov — Autosalon FIAT
- Chomutov
- Kyjov
Prodej novych vozidel
Centréini sklad ZUN Servis
Prodej ND




PRILOHA II: REKLAMNI LETAK ZLINER S.R.O.

KOMPLEXNI SLUZBYV OBLASTI CNG

COMPREHENSIVE SERVICES IN THE FIELD OF CNG

—DFLINER

DODAVKY NOVYCH AUTOBUSU
ZNACKY IVECO IRISBUS
O Ao o

a4t N :
3 \‘ b &5 150 ' s
% 7 :

DODAVKY ORIGINALNICH NAHRADNICH DILU IVECO
ORIGINAL SPARE PARTS IVECO

OPRAVY AUTOBUSU | TROLEJBUSUYV PLNEM ROZSAHU
BUS AND TROLLEYBUS REPAIRS OF ALL RANGES

¢len skupiny: ZLINER s.r.o., t# T.Bati 283, ZLIN
tel.: +420 577 692 111

e-mail: zliner@zliner.cz
MNE? www.zliner.cz




PRILOHA III: REKLAMNI MATERIALY TEZAS A.S.

M \ TEZAS servis a.s. IVECO
Panelova 289, 190 15 Praha 9 — Satalice IRISBUS

Vyhodna nabidka

Nizkopodlaini Crossway LE 10,7m dicich, cea 40 stojicich

Sirka: 2 550 mm
motor: EEV, 220 kW

Crossway 10,6 m obsaditelnost: 41 sedicich, cca 27 stojicich
délka: 10 655 mm
vyska: 3 360 mm
§ifka: 2 550 mm
motor: Euro 5, EEV, 194 kw, 220 kW, 243 kw

Pro Fizeni wvedenych vozidel jo muind Fdiéoké opraméni shupiny D



PRILOHA IV: REKLAMNI MATERIALY TEZAS A.S.

www.tezas.cz




PRILOHA V: REKLAMNI MATERIALY TEZAS A.S.

(Z z E;@ O < ; >
ENIS0 9009 2000/ EN 190 14001.2004
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Servisni stredi

Panelova 289, 190 15 Praha 9 - Satalice Brnénska 25 (aredl Vydos), 682 27 Vyskov

Skopalikova 2385, 767 17 KroméfiZ Tovarni 11, 769 01 HoleSov

|.|g" Chlazeni a klimatizace LREIE%

Feel the drive

Panelova 289, 190 15 Praha 9 - Satalice

tel.:  +420 739 647 837
+420 723 744 318



PRILOHA VI: REKLAMNI MATERIALY TEZAS A.S.

®

" CENTRALNI PRODEINi SKLAD
PRAHA - SATALICE

Panelova 289,190 15 Praha 9 - Satalice
tel - 281023 291, fax: 281 023 320, sluzba 24h; 724 066 321
e-mail: obchod@tezas.cz

Prodejni sklad Boskovice
Manssova 1, 680 12 Boskovice
tot S16452149, 3% 516453061, maob:- 733647910 Prodejni Sklad Vy?,kov

esnail. boskowvice @tezas.cz
3l

139647333

733647848

www.tezas.cz
zajiéfujeme rozvoz po celé CR l— J




