Projekt marketingové komunikace ve spolecnosti
PILANA Wood s.r.o.

Bc. Katefina Polakova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2011/2012

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Katefina POLAKOVA

Osobni ¢islo: M10403

Studijni program: N 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Téma prace: Projekt marketingové komunikace ve spoleénosti
PILANA Wood s.r.o.

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka ast

o Na zakladé literarnich zdroji zpracujte teoretické poznatky tykajici se
marketingové komunikace na trhu B2B.

Il. Prakticka ¢ast

e Popiste a analyzujte sou¢asnou marketingovou komunikaci ve spoleénosti
PILANA Wood s.r.o.

e Na zakladé analyzy navrhnéte projekt na zlepseni marketingové komunikace
v dané splecnosti.

o Navrieny projekt podrobte ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Zaveér



Rozsah diplomové préce: 70 stran
Rozsah piiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

PELSMACKER, P., GEUENS, M. a BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

PILIK, M. Pramyslovy marketing. 2. vyd. Zlin: UTB, 2008. 108 s. ISBN
978-80-7318-656-2.

PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada,
2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

ZACEK, V. Primyslovy marketing. Praha: CVUT, 2010. 217 s. ISBN 978-80-01-04492-6.

Vedouci diplomové prace: Ing. Michal Pilik, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadéni diplomové prace: 26. biezna 2012
Termin odevzdani diplomové prace: 2. kvétna 2012

Ve Zliné dne 26. biezna 2012

ot

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova
dékanka

HYoodox
Ing. Pavla Starikov4, Ph.D.
feditel ustavu




PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze:

e odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona €. 111/1998
Sb. o vysokych 3kolach a 0 zméng a doplnéni dalSich zékont (zakon o vysokych $kolach),
ve znéni pozdgjsich pravnich predpist, bez ohledu
na vysledek obhajoby';

o diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému,
e na mou diplomovou praci se pin¢ vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o
pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné n&kterych zakonu (autorsky zakon) ve

znéni pozdgjsich pravnich ptedpisii, zejm. § 35 odst. 3%

e podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zlin€ pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy
o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zdkona;

! zikon & 111/1998 Sb. o vysokych skoldch a o zméné a dopinéni dalich zdkonit (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi,
§ 47b Zverejiiovani zdvérecnych praci:

(1) Vysokd skola nevydélecné zverejiuje disertacni, diplomové, bakaldFské a rigorézni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkit

P a vy 3joby pr ictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitfni predpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldské a rigorozni prdce odevzdané uchazece k obhajobé musi byt 16z nejméné pét pracovnich dnii pred
kondnim obhajob; rejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak urceno, v misté

Y
pracovisté vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prdce. Kazdy si miZe ze zveFejnéné price poFizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, e odevzddnim prdce autor souhlasi se zveFejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.
2 zdkon & 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskjym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prdva autorského také nezasahuje $kola nebo skolské ci vzdéldvaci zafizeni, uzije-li nikoli za iicelem pFimého nebo nepFimého
h idFského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zikem nebo studentem ke spinéni $kolnich nebo
i ich z jeho pravniho vztahu ke $kole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

P
it

p i vyplvaji
3 dkon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prdvech sowvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zaFizeni maji za obvyklych p dr k prévo na uza i licencni smlouvy o uziti $kolniho dila (§ 35 odst. 3).
Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného ditvodu, mohou se tyto osoby domah h i chybéjiciho projevu jeho viile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zistdvd nedotceno.




e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — diplomovou préci - nebo poskytnout licenci

k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zling,
ktera je opravnéna v takovém ptipadé ode mne poZadovat pfiméfeny ptispévek na Ghradu
nékladi, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin& na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do
jejich skuteéné vyse);

pokud bylo k vypracovéni diplomové price vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke  studijnim
a vyzkumnym G&eltim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové préce vyuZit
ke komer¢nim uéelim.

Prohlasuji, Ze:

jsem diplomovou préci zpracovala samostatng a pouZité informaéni zdroje jsem citovala;

odevzdand  verze diplomové  prace a  verze elektronickd  nahrana
do IS/STAG jsou totoZné.

Ve Zling 93.5. 9012 Pl

zdkon & 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonit (autorsky zdkon)

Ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

)

3

Neni-li sjedndno jinak, mize autor Skolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s oprdvnénymi zdjmy Skoly nebo $kolského Ci vzdéldvaciho zarizeni.

Skola nebo skolské ¢i vzdéldvaci zatizeni jsou oprdvnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydelku jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 priméFené prispél na iihradu nakladi, které na vytvoreni dila vynalozily, a
to podle okolnosti aZ do jejich skutecné vy3e; pFitom se pFihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo Skolskym &i vzdéldvacim zaFizenim z
uziti skolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt pro zlepseni stavajici marketingové komu-
nikace ve spole¢nosti PILANA Wood s.r.o. Diplomova prace se sklada z teoretické, analy-
tické a projektové ¢asti. Teoretickd ¢ast stru¢né charakterizuje marketingovou komunikaci
na trhu B2B, kde firma také pfevazné pusobi, rozdily mezi trhem B2B a B2C, dale popisu-
je jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Analytickd Cast se zabyva predstavenim spo-
le¢nosti vetné historie, nabizeného sortimentu, SWOT analyzou a rovnéZ popisuje sou-
Casny stav vyuzivanych nastroji marketingové komunikace. Na zakladé ziskanych po-
znatkl z analyzy je v projektové ¢asti predstaven projekt, ktery je podroben ¢asové, nékla-

dové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, B2B, komunika¢ni mix, projekt marketingové

komunikace

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create a project to improve the present marketing
communication in the company PILANA Wood s.r.0. This diploma thesis consists of theo-
retical, analytical and project part. Theoretical part briefly characterizes the marketing
communication on B2B market, where the company also predominate, differences between
B2B and B2C market, describes the marketing communication tools. Analytical part deals
with the introduction of the company including history, product range offered, SWOT
analysis and also describes the current state of marketing communication tools used. Based
on the gathered knowledge of analysis is presented project, which is subjected time, cost

and risk analysis.

Keywords: marketing communication, B2B, communication mix, project of marketing

communication
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UvVOD

V dnesni dobé si firmy plné uvédomuji, ze zdkaznici maji mnohem vétsi pozadavky a na-
vic jsou daleko zkuSenéjsi. Navic konkurencni prosttedi se zvysuje v disledku globalizace.
Na trhu nabidka pievysuje poptavku, tudiz maji zdkaznici daleko vétsi prostor pro zvoleni
vhodného vyrobku, které bude vyhovovat nejvice jejich pozadavkiim a ptanim. Spolec¢nosti
se musi snazit odlisit od konkurence a ziskat tak tfeba i konkuren¢ni vyhodu, ktera zajisti
jejich konkurenceschopnost. Kromé toho je nezbytné si udrZet stavajici zakazniky, ale také

se snazit o ziskani novych zakaznik, coz je v soucasnosti velmi tézké.

Zakaznici musi byt prvofadym zajmem spole¢nosti, musi si uvédomit, kdo jsou jejich za-
kaznici a podle toho s nimi vhodné komunikovat. Zde pravé vznika prostor pro marketin-
govou komunikaci, ktera je dulezita proto, aby firmy zakazniky informovaly o nabizenych
vyrobcich, pfipominaly Se, snazily se upoutat jejich pozornost a také presvédéit zakazniky
0 koupi. Podstatou marketingové komunikace je zvolit vhodnou kombinaci nastroji komu-

nika¢niho mixu, kterd mtze vést ke zvySeni prodeje.

Dtlezitost marketingové komunikace a marketingu jako takového se na primyslovém trhu
zvySuje. Firmy musi myslet pfedevSim na to, Ze marketingova komunikace musi byt dobte

cilend, ale také vyzaduje 1 v ur€itych fazich individualni ptistup.

Cilem této diplomové prace je analyzovat sou€asny stav marketingové komunikace ve spo-
lecnosti PILANA Wood s.r.0., provést kritické zhodnoceni a na zakladé této analyzy vy-
pracovat projekt, ktery by vedl ke zlepSeni stdvajici marketingové komunikace ve spolec-

nosti.

Teoreticka ¢ast obsahuje teoretické poznatky na zékladég literarnich zdroju tykajici se mar-
ketingové komunikace. Charakterizuje marketingovou komunikaci, rozdily mezi trhem

B2B a B2C, dale se zabyva jednotlivymi néstroji komunika¢niho mixu.

Prakticka cast se sklada, jak z analytické, tak i projektové ¢asti. Analyticka Cast predstavu-
je spolecnost PILANA Wood s.r.0., popisuje jeji historii, nabizeny sortiment, také analyzu-
je silné, slabé stranky, mozné piileZitosti a hrozby firmy. Podstatou této ¢asti je analyzovat

soucasny stav marketingové komunikace.

Na zaklad¢ analytické Casti je vypracovan projekt, jehoz cilem je navrhnuti dalSich nebo

vylepSeni stavajicich nastrojii komunika¢niho mixu, které by spole¢nost mohla vyuzit pro
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zlepseni souCasné marketingové komunikace. Projekt je v zavéru podroben nakladové,

Casové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NATRHU B2B

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti marketingového mixu, tzv. 4P (product,
price, place, promotion — tj. marketingova komunikace), ktery slouzi k uspokojovani po-
tieb a prani zékazniku.

Dulezité je ovSsem rozlisit, zda se jedna o trh spotiebitelsky nebo primyslovy, nebot’ tyto
trhy jsou odlisné a je zde tfeba uplatnit zcela jiny piistup jak v marketingové komunikaci,

tak i ve zbyvajicich nastrojich marketingového mixu.

1.1 Rozdily mezi trhem B2B a B2C

Trh primyslovy a spotfebni ma fadu odliSnosti, v prvni fad¢, Ze na trhu primyslovém jsou
nakupujici ti, ktefi provadi nakup zbozi a sluzeb za tcelem vyroby jejich vyrobkli nebo
sluzeb, které pak slouzi k dalsimu prodeji, prondjmu nebo dodani dal§im odbératelam.
Oproti tomu spotiebitelsky trh se sklada, z jednotlived a domacnosti, ktefi nakupuji zbozi

nebo sluzby ke kone¢né spotiebé, jsou to tedy tzv. konecni spotiebitelé. (Pilik, 2008)
Dalsi rozdily primyslového trhu od trhu spotfebniho:

e Velikost a koncentrace trhu - Na rozdil od spotfebniho trhu je cilovy trh pramys-
lovych vyrobki a sluzeb ve vétsiné ptipadii koncentrovany a docela maly.

e Zakaznici - Zakaznici na primyslovém trhu jsou v porovnani s jednotlivci nebo
domaécnostmi vétsi, nebot” firmy jsou oproti nim relativné velké. Na trhu B2B se
vyskytuji tedy vétsi zakaznici, ale je jich méné¢.

e Nedostatecné zdroje sekundarnich informaci- Na spotfebnim trhu existuje fada
vyzkumnych agentur a instituci, které fesi samotného spotiebitele, zabyvaji se na-
kupnim chovanim, zvyklostmi apod. OvSem u primyslového trhu takové informace
prili§ neexistuji, tudiz se musi soustfedit na ziskani vlastnich primérnich informaci.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

o Uzko dodavatelské-odbératelské vztahy - Vztahy na primyslovém trhu jsou
mnohem uzsi, protoze se jednad o vyrobky jedinecné, technologicky naro¢né a pie-
devsim mnohdy zadané do vyroby podle pozadavkl zdkaznika. Dilezitou roli hraje
obchodnik, ktery se stard o konkrétni zakazky jednotlivych zakaznikd.

e Geograficka koncentrace

e Zavislost poptavky - Poptavka na priimyslovém trhu je izce spjata s poptavkou po

konkrétnim spotfebnim zbozi, jde o ptimou zavislost.
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e Nepruznost poptavky - Poptavka na primyslovém trhu je nepruzna, nebot’ jen ne-
patrn¢ reaguje na cenovou uroven a jeji piipadné zmeény.

¢ Kolisavost poptavky - Poptavka se vyznacuje také kolisavosti, protoze pravé urci-
té zvySeni poptavky na trhu spotfebnim miize mit v danou chvili za nasledek i zvy-
Seni poptavky na trhu primyslovém, nebot’ vyrobci se snazi zvysit vyrobni kapaci-
ty, aby uspokojili konecné zdkazniky, u kterych vzrostla poptavka po konkrétnim
druhu zbozi. (Pilik, 2008)

1.1.1 Nakupni chovani firem a marketingova komunikace

Nékupni chovani na primyslovém trhu je zcela odlisné nez na trhu spotiebnim. Jedna se o
velké zakaznické objednavky, které vyzaduji mnohem dikladnéjsi postup nakupu nez na
trhu spotiebitelském. Nakupniho procesu se Uc€astni skupina lidi, nesmi chybét technicky
zalozeni pracovnici. Cilem je racionalni, objektivni a efektivni rozhodnuti, které pomuize

ke koneénému nakupnimu procesu. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Nakupni proces, V piipad€ primyslového trhu, kde se vyskytuje vice lidi, mize byt nasle-
dujici:
e projektanti, technicti pracovnici popisi nasledujici situaci,
e obchodni oddéleni, tedy konkrétni obchodnik, komunikuje s riznymi dodavateli,
popiipad¢ mize nékoho doporucit,
e 0 kone¢ném nakupu rozhodne na zéklad€ dostupnych informaci nakonec manage-

ment.

Do nakupniho procesu na primyslovém trhu je tedy zapojeno vice lidi, ktefi do urcité miry
muzou nakup ovlivnit. Proto je dilezité v ramci marketingové komunikace odliSit reklam-

ni sdéleni pro tyto urcité skupiny ovlivitovateli.

Pokud se jedna o technické pracovniky, méli by tato sdéleni nalézt v technickém nebo ji-
ném odborném Casopisu, kde bude pfedevs§im kladen diiraz na technologicky pfinos, poté
by obchodni pracovnici a management méli nalézt v novinach ¢i ¢asopisech, jako je napf.
Ekonom, reklamni sdéleni, které zdirazni hlavné dodaci a platebni podminky, které jsou
dilezitou informaci pro obchodniky a co se tyka managementu, jde zvlast o diraz na kva-

litu ve spojeni s cenou. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Nakupni chovani firem rovnéz poukézalo na rozdilnost trhu primyslového a spotiebniho.

Jak bylo jiz vySe zminéno, je urcité nezbytné, aby kazdé sdéleni bylo urcené jiné skuping,
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nebot’ kazdy z nich mize na zakladé této marketingové komunikace zhodnotit a doporucit

ur¢itého dodavatele.

1.1.2 Internetova trzisté B2B

V dnesni dobé, kdy jde technologie stale rychleji dopfedu, jsou uz zcela bézné terminy,
jako je internet, elektronické obchodovani apod. Proto uz neptekvapi ani B2B internetova

trzisté, kdy uz nazev napovida, zZe jde o elektronické obchodovani mezi firmami.

Internetové trzisté shromazd’uje v ramci jednoho centralniho trzisté nékolik prodavajicich a
kupujicich, jejichz cilem je ndkup ¢i prodej za dynamické ceny, které urcuji dana pravidla.
Toto trzisté se vyznacuje velkym poctem ucastnikli a jejich nabidek a rovnéz nabizi i po-

prodejni informace. (Sculley, Woods, 2001)

Internet je bezesporu budoucnost, ale zajisté i urcité riziko, rovnéz ale napomaha ke zlep-
Seni, zefektivnéni podniku jako celku, tak i v interni a externi komunikaci, jak mezi za-

meéstnanci, tak i se zakazniky, dodavateli atd.

1.2 Komunikac¢ni model

Komunikaéni model vysvétluje podstatu a zaklad marketingové komunikace, kdy urcité
reklamni sdé€leni je pfendSeno od vysilatele k pfijemci prostiednictvim vybrané¢ho média,
které¢ musi piijemce, tedy spotiebitel dekodovat. Toto sd€leni je samoziejmé vystaveno
nepiiznivym vliviim, kterym se fika Sumy.

Koédovani je proces, kdy se urcitd mySlenka pfeméni na sdéleni, které vysila zdroj, tedy
puvodce tohoto sdéleni. Cilem sdé€leni je zaujmout piijemce, proto musi byt dostatecné
atraktivni a divéryhodné. Jak uZ bylo feceno, sdéleni se pfenasi nejvhodnéjSim médiem
pro danou cilovou skupinu, at’ uz je to televize, rozhlas, noviny, webové stranky atd. Poté
by méla cilova skupina dekodovat toto sd€leni, to lze ale jen v ptipad€¢ pokud ho zaujme.
Vysilatel doufd, ze spotiebitel sdéleni dekdduje spravné a konecna myslenka bude mit pi-
vodni podobu. Pokud je sdéleni kompletni, tak je pozadovana od spottebitele zp€tna vazba,

ktera slouzi k vyhodnoceni marketingové strategie. (Solomon, Marshall, a Stuart, 2006)

Nasledujici obrazek zachycuje cely komunikaéni proces. Pro vysilatele je dilezité, aby
ptijemce dekddoval cilené sdéleni tak, jak bylo na samém zacatku zamysleno a byla mu

dana i zpétna vazba, ktera je pro firmu nezbytna. Nebot’ na zakladé urcité reakce spotiebi-
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tele mize firma podniknout dal$i kroky k ptipadnému vylepSeni samotného produktu nebo

sluzby.
SDELEN{ MEDIUM
= materidlni for- =  komunika¢ni
ma, obsahujici prostfedek umoz-
vSechny potiebné fyjic pfenos
kédovani informace, které : sdéleni (televize, < dekodovani
chce zdroj odeslat rozhlas, atd.)
ZDROJ PRIJEMCE
(odesilatel) = spotfebitel
= jedinec
= spole¢nost
SUMY
ZPETNA VAZBA

= reakce spotiebitele na sdéleni

Obrazek 1 Komunika¢ni model (zpracovano podle Solomon a kol., 2006)

1.3 Cile komunikace

Cile marketingové komunikace musi vychazet ze strategickych marketingovych cilt, které

rovnéz zavisi na cilové skuping, zivotnim cyklu produktu/znacky. Cile mtizou byt riizné:

e Poskytnuti informaci - Podstatou marketingové komunikace je poskytnout infor-
mace o vyrobku/sluzb¢ piedevsim potencionalni zakazniky, ale také informovat po-
tencionalni investory nebo jiné subjekty o samotné firmé a jejim rozvoji.

e Vytvoreni a stimulovani poptavky - Zakladnim cilem firmy je vytvofit, zvySovat
poptavku po jejich produktech/sluzbach. A pravé marketingova komunikace mize
mit za nasledek stimulovani ¢i zvySeni poptavky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

e Diferenciace produktu - Odlisnost produktu od konkurence znamena pro spotiebi-
tele rozsahlou moznost vybéru, produkty nejsou totiz homogenni. To je prostor pro

marketingovou komunikaci, ktera mize vhodnou komunikaci oslovit cilovy trh.
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e Diraz na uZitek a hodnotu vyrobku - Rozumi se tim, poukazat na pfednosti vy-
robku/sluzby. Hlavné znamé, luxusni znacky se vyznacuji témito vlastnostmi a sta-
novuji si vysoké ceny, nebot’ na vznikajicim trhu nemaji tak velkou konkurenci.

e Stabilizace obratu - Cilem marketingové komunikace je snaZit se co nejvice stabi-
lizovat vykyvy (sezonnost zbozi, kolisani poptavky), které jsou samoziejmé Spoje-
né se vzniklymi néklady na vyrobu, skladovani atd.

e Vybudovani znacky - Nastroje marketingové komunikace se snazi informovat o
vyrobku/sluzbé, presvédéit zakazniky ke koupi a pfipominat se jim. Podstatou je
vytvafet povédomi o znacce, firmé, vybudovat pevné vazby s cilovou skupinou.

e Posileni firemniho image - Image jednoznacné ovliviiuje smysleni zdkaznik, ve-
fejnosti. K posileni firemni image napomaha jednotnd marketingova komunikace.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Tyto a jiné komunikaéni cile, které si firma stanovi, by mély byt pfedev§im méfitelné, sro-
zumitelné a motivujici pro ty, ktefi se budou podilet na jejich splnéni. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003)

Firma od svych stanovenych komunikacnich cili ofekéva predevsim néjakou zménu
k lepSimu. Podstatné je vychazet ze stanovenych marketingovych cilti a hlavné nezapome-

nout, kdo je ,,nas cilovy zakaznik®.

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Zéakladem marketingové strategie je urcité integrace marketingového mixu a jejich nastro-
jb. V ramci marketingové komunikace se mluvi o integrované marketingové komunikace
(IMC). Jde o kombinaci riznych nastroji komunika¢niho mixu, kdy zéklad tvoii: reklama,

podpora prodeje, 0sobni prodej, piimy marketing, Public Relations.

Nezbytné jsou dve zasady a to jiz zminénd integrace a synergie. Jde o kombinovani marke-
tingovych nastroju tak, aby pisobily bezkonfliktné stejnym smérem. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003)

Integrace marketingové komunikace davd moZnost kombinovat rtizné nastroje komunikac-
ni mixu, coZ umoziuje vice oslovit cilovy trh jednotnou marketingovou komunikaci a vy-
tvaret tak jednotny obraz znacky. Zakladem je ovSem zvolit vhodnou kombinaci nastroji

pro danou cilovou skupinu zakazniki, coz nemusi byt vzdy jednoduché.
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2 KOMUNIKACNI MIX NA TRHU B2B

Marketingova komunikace vyuziva ke své komunikacni politice nékolik nastroju, které se
nazyvaji tzv. komunika¢ni mix. Jde o soubor nastroji: reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, pfimy marketing a Public Relations. N¢kdy se zvlast’ uvadi veletrhy a vystavy,
sponzoring a rizné akce, jako napf. Event marketing nebo se ¢asto také fadi pod podporu

prodeje nebo Public Relations.

Autor knizky Marketing v primyslu zase uvadi déleni marketingové komunikace na pro-
sttedky pfimé komunikace, napt. veletrhy, seminafe, dale vlastni nepifimé publicitni pro-
sttedky — napf. technicky tisk, vzorky a doplikové prosttedky, jako napt. prodejni doku-

mentace, akce otevienych dvefi. (Dayan, 1994)

V této kapitole bude komunikacni mix rozdélen na pét zakladnich néstrojl, tedy reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a Public Relations, které bude zahrnovat
jak interni komunikaci, tak externi, tzn. veletrhy a vystavy, sponzoring a jiné komunika¢ni

nastroje vyuzivané v ramci externi komunikace.

2.1 Reklama

Podobné jako na spotfebnim trhu je cilem zvysit povédomi o vyrobku, firmé, vytvofit tedy
celkovy pozitivni postoj. Dalsi cil tykajici se reklamy na primyslovém trhu je sniZit pro-
dejni naklady a usnadnit tak praci obchodniklim, nebot’ prvotni ndklady jsou citelné. A
praveé reklamy, inzerce v odbornych €asopisech atd. miizou pomoci k ziskani povédomi o
firmé, jejich nabizenych vyrobcich a pfedev§im znalost nabizeného sortimentu. (Pfikrylo-

va, Jahodova, 2010)

Reklama je jakékoliv placend forma neosobni prezentace, kterd se pfedevS§im snazi podpo-
fit prodej vyrobkl nebo sluzeb, ale mize jit 1 o reklamu zaméfenou piimo na firmu nebo
zna¢ku. VétSinou tuto formy reklamy vyuzivaji firmy, které se z divodu charakteru nabi-

zeného produktu nemiizou odlisit od konkurence, zv1asté pokud se jedna o sluzby. (Zagek,
2010)

2.1.1 Reklamni média

Reklamni média vyuzivana na pramyslovém trhu se lisi od spotiebniho prosttedi piede-

v§im v tom, Ze nevyuzivaji, nebo jen zfidka, masova média. Nejvétsi vliv maji hlavné ob-
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chodni publikace a direct mail, ktery je popsan v podkapitole pfimy marketing. (Ptikrylo-
va, Jahodova, 2010)

V prumyslovém prostiedi je tedy nejpouzivanéjSim médiem zminéna obchodni publikace,
kterou se rozumi publikace v odbornych ¢asopisech, novinach. Mozné rozdéleni mize byt

nasledujici:

e Ekonomicky a vSeobecné informativni tisk - V tomto pfipadé se jedna spiSe o
propagaci samotné firmy a znacky nez nabizeného sortimentu.

e Vseobecny technicky tisk - Touto formou v podob¢ reklamy nebo PR ¢lanka se da
oslovit velky pocet technickych pracovnikt. Nejvice je vyuzivan tehdy, kdy firma
vyrabi rozsahly sortiment vyrobki nebo v ptipadé, kdy jsou tyto vyrobky adresova-
ny velkému poctu uzivatell bez specifikace.

e Specializovany technicky tisk - V piipad¢ specializovaného technického tisku
nemiize byt reklama obecnd, zde je pravée dilezita specializace. Inzerce by méla byt
urcit¢ vybérova. Ovsem je nezbytné udrzet pozornost ¢tenaid, tudiz je potieba zva-

zit technické zaméfeni ¢lanku nebo reklamy. (Pilik, 2008)

Je nezbytné mit na paméti, komu je tento tisk pfevazné urcen, jak bylo jiZ zminéno v prvni
kapitole, kterd se zabyvala pravé ndkupnim chovanim firem v rdmci marketingové komu-

nikace.

¢ Rozesilané reklamni tiskoviny - Aby byla tato forma G¢inna, je nutné dodrzet né-
kolik zékladnich podminek. Jedna se hlavné o vybér vhodnych adresati z firemni
databaze, ale také potencidlnich zakaznikl, dale je dalezité rozlisit, zda je zprava
urena pro stavajiciho nebo potenciondlniho zakaznika, rovnéz mubzou byt
k reklamnim tiskovinam pfilozeny rizné podklady, tykajici se, jak novych vyrobku
nebo technickych podkladi k vyrobkiim, také je dilezité zvazit poCet zaslanych

dopist v prubéhu roku zakaznikovi a jejich vhodné nacasovani. (Pilik, 2008)

Tisk je velmi dobry komunikaéni prostiedek na primyslovém trhu, nebot’ je vybérovy,
tedy se zaméfenim na urcitého Ctendie, ma 1 jistou piesvédcovaci funkci, publikovana ¢isla
jsou velmi Casto archivovana, coz umoznuje 1 opakované precteni, at’ uz jde o ¢asopis nebo
noviny, tak v ramci technického oboru je mira cirkulace dost vysoka a inzerce se dostane
k v&tSimu poctu osob, navic pokud je inzerat spravné¢ zaméfeny vede k dosazeni urcitého

cile za pomérné nizkych nakladt. (Dayan, 1994)
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2.1.2 Primyslové reklamni sdéleni

Primyslové reklamni sdéleni vyzaduje mnohem vice informaci na rozdil od reklamniho
sd€leni na trhu spotiebnim, kde se inzerent snazi hlavné co nejvice zaujmout konecného

zékaznika pfedevSim na zakladé emoci.

Obsah tohoto typu sdé€leni je rozdilné v tom, ze ¢tenaf je obvykle profesional a tudiz vyza-
duje velmi uzite¢né informace. Dlraz je predevSim kladen na uzitek, ktery by mohl byt pro
kupujiciho moznym pifinosem, poté je dilezita také kvalita, zivotnost, spolehlivost a rych-

lost dodavek, technickd pomoc, ale také cena.

Casto jsou ve sdéleni vyuzivany reference, které zpravidla vyvolavaji nejvétsi davéryhod-
nost, dale jde o vypravéni treti osoby, ktera ma zkuSenost s danym produktem a to muize
byt pravé pro potencionalni zakazniky ptinosné, nebot’ mize poskytnout informace, které
zdkazniky pravé zajimaji, dalSim pfistupem je piedvadéni, kdy inzerat vyzdvihuje silné
stranky vyrobku v néjaké akci, také je mozné vyuzit zprav v ramci PR. (Ptikrylova, Jaho-

dové, 2010)

2.1.3 Reklama na internetu

Cil je stejny jako u klasické reklamy a to ovlivnit ndkupni rozhodovani spotiebitele, je
ovSem vice interaktivni. DalS§im znakem je rovnéZ prolinani s pfimym marketing, nebot’

muze oslovit velky pocet lidi a to velmi cilené. (Stuchlik, Dvotacek, 2000)
Reklama na internetu mize byt v riznych forméach:

e reklamni prvky na Webu,
e placené odkazy,
e reklama v e-mailech (viz. podkapitola E-mailovy marketing),

o reklama v diskusnich skupinach. (Blazkova, 2005)

Co se tyka pramyslového prostiedi, firmy se spiSe pfiklani Kk zasilani reklamnich sdéleni
prostfednictvim e-mail marketingu popiipad¢ vyuZivaji reklamnich prvkid na webovych

strankach odbornych publikaci.

2.2 Podpora prodeje

Tento nastroj komunika¢niho mixu piedstavuje soubor motivacnich prosttedki, které¢ maji

za ukol stimulovat nakup, jsou spiSe kratkodobé&jsiho charakteru.
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Podpora prodeje se zamétuje na tfi skupiny, které mohou obdrzet jisté vyhody, jde o za-

kazniky, prodejce a prostfedniky na distribu¢ni cesté.

Zaméieni na zakazniky

U zakazniki jsou vyuzivany predevs§im tyto nastroje:

1.

Kupény — byvaji prilozeny v tisku, k vyrobku nebo jsou rozesilany postou a davaji
stanovenou slevu z ceny. (Zacek, 2010)

Vzorky — se davaji novym zakaznikim, ktefi jest¢ nevédi, co od vyrobku ocekavat
nebo v pfipadé nového vyrobku. Pokud se jedna o mensi vyrobek nebo délitelny,
Ize zaslat vzorek, v piipadé¢ velkych vyrobku, jako jsou strojni zafizeni atd. 1ze vyu-
zit modelil nebo zdznamil vyrobku i zafizeni v urcité akci. (Ptikrylova, Jahodova,
2010)

Cilem je, aby zékaznik dostal moznost vyrobek si vyzkouset, navic ve fazi zavadéni
vyrobku na trh podporuje zvyseni prodeje. Nutno ovSem podotknout, zZe tento zpi-
sob podpory je velmi nakladny, ale na druhou stranu G&inny. (Zagek, 2010)

Rabaty — jsou v podstaté soucasti cenové politiky. Jde o slevu, ktera mize byt cha-
pana jako podpora prodeje, napf. mnozstevni rabaty, vérnostni rabaty atd. (Ptikry-
lova, Jahodova, 2010)

Prémie — je odména za nakup vyrobku, kdy zékaznik ziska zadarmo nebo za mini-
malni cenu jiny vyrobek. (Zacek, 2010)

Dérky — nejsou pfimym nastrojem podpory prodeje, které by okamzité stimulovaly
dalsi nakupy nebo zvedly objemy nakupti, jde spiSe o podporu povédomi o znacce,
veérnosti. (Broz, 2008)

Piedvedeni vyrobku — na B2B trhu je mozné piedevsim prostiednictvim vzorki ne-
bo pii prilezitosti firemnich akcei, jako napf. den otevienych dveti nebo veletrhu.

Zaméreni na prodejce

Podstatou podpory prodeje, ktera je zaméfena na prodejce, je piedevsim poskytnuti rtz-

nych proskoleni v ramci vyrobniho sortimentu, nebot’ je dulezité, aby prodejci tento sorti-

ment znali, ale i penézité odmény napt. za objemy prodeje a dalsi vyuzivané nastroje.

Zaméreni na prostiedniky na distribu¢ni cesté

Nejcastéji je prodej stimulovan témito nastroji:
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1. Obchodni vystavky a setkani s vyrobci — cilem je seznamit prostiedniky s novymi
vyrobky, jejich funkcemi, vyzdvihnout hlavni uzitek nebo popsat vhodny zpiisob
zachazeni. Diky témto setkanim bude pro prostfedniky mnohem jednodussi uvést
vyrobky do jejich nove nabizeného sortimentu.

2. Rabaty nebo slevy — dostavaji prostiednici vétSinou za vétsi objem nakupu, tedy
mnozstevni slevu, nebo pokud nakoupi v ur¢itém casovém obdobi, napt. mimo se-
zonu.

3. Piispévek za piedvedeni vyrobku — kdy v podstaté prostifednik dostane zdarma ur-
¢ité mnozstvi vyrobku, které pak predvadi zakaznikdm.

4. Vystavni zafizeni v misté prodeje — Slouzi pro vystaveni vyrobkd dané firmy. Pro-
sttednik dostane k dispozici vystavni stojany, prodejni displeje, regaly aj., oviem za
ptedpokladu, Ze jej nebude vyuzivat pro vyrobky konkurence.

5. Darky — jsou pozornosti pro prostiedniky za prodej produktu, preferenci urcité

znagky pred konkurenci. (Zagek, 2010)

Utinnost podpory prodeje na pramyslovém trhu ma zmifiovany kratkodoby efekt. Piesto
pravé diky podpote prodeje dochdzi mnohdy k okamzitému navySeni prodejii, proto jsou
firmy ochotné vynalozZit vice finanénich prostiedki. Tento nastroj mize podpofit v koupi i
nov¢ zakazniky, ktefi by mohli ndkup opakovat, ale presto tomu vétSinou tak neni, jelikoz
podlehnou spise cenovému zvyhodnéni nez by to budovalo jejich loajalitu k nové znacce.
Piesto to smysl m4, nebot’ pravé diky vhodné podpote prodeje si urcity vyrobek koupi 1 ti

zakaznici, ktefi by si ho bézné u dané firmy nekoupili. (Broz, 2008)

Podpora prodeje mize byt tedy velmi pfinosny nastroj marketingové komunikace, ale du-
lezité je zvolit vhodné nastroje podpory prodeje pro konkrétni zdkazniky, aby nedoslo

Kk presyceni a stale mit na mysli integraci marketingové komunikace.

2.2.1 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje na primyslovém trhu lze uplatnit prostfednictvim slev, srazek, zbozi
zdarma apod. Vyhodou je, Ze slevy lze nabizet kdykoliv, moznost provadéet vice akei, snaz-
§i a rychlejsi zpracovani. Nevyhodou je, ze zasahne jen urcité skupiny spotiebitelti, kupo-

vani vyrobki jen v dobé akce, obava z prozrazeni osobnich udaji. (Blazkova, 2005)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

2.3 Osobni prodej

vvvvvv

oboustranné komunikace mezi kupujicim a prodavajicim, kterého ztélesnuje obchodnik
dané firmy, se uskuteciiuje ptimy kontakt, ktery je spojen s predanim informaci o vyrobku,

dohodnutim objednavek, s vytvafenim a budovanim dlouhodobych vztahd.

Cely proces osobniho prodeje nastava u novych zakaznikt, ktery je spojen s vyhledanim
potencialnich zdkazniki, poté s pfipravou na obchodni jednani a se samotnym jedndnim, u

vvvvvv

kontakt, ktery ma na starost obchodnik. (Zagek, 2010)

Osobni prodej je nejicinnéjsi pii samotném jednani, piesvédc¢ovani, pti vytvareni preferen-

ci. Vyznacuje se tfemi vyraznymi vlastnostmi:

1. Osobni interakce — jde o pfimy kontakt dvou 1 vice stran, ktery se vyznacuje jistou
bezprostiednosti a vzajemnou interaktivitou.

2. Kultivace — osobni prodej dava moznost vzniku od bézného prodejniho vztahu az k
vytvofeni dlouhodobych pratelskych vztahi.

3. Odezva — osobni prodej muze vzbuzovat uréity pocit zavazku, tim ze si kupujici

vyslechl obchodnika. (Kotler, Keller, 2007)

2.3.1 Obchodnici

vvvvvv

body, které se tykaji zamé&feni komunikacnich aktivit jednotlivych obchodnik, jsou nésle-
dujici:

e V prvni fad¢ si musi byt obchodnik védom toho, Ze prodejniho procesu se ucastni
nekolik osob, které maji urCity vliv.

e Role obchodnika nespociva jen v samotném prodeji, ale pfedchazi tomu nékolik
¢innosti, jako je poskytnuti komplexnich informaci zdkaznikovi, pomoc pfi jasné
specifikaci jeho potieb. Nezbytna je bezesporu poprodejni péce o zakaznika. Ob-
chodnik se stava prostfednikem mezi dvéma firmami, ktery se snazi navazat nejen
klasicky prodejni vztah, ale jeho cilem by mélo byt neustidle budovani trvalych
partnerskych vztaht. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

e Bcéhem jednani se zdkaznikem, se fesi pozadovanad podoba vyrobku, konkrétni ce-

na, platebni, dodaci podminky a dal§i mozné sluzby. Cilem je vytvofit ziskovou si-
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tuaci pro prodavajiciho, ale zaroven dat zékaznikovi najevo, Ze se mu snazil vyjit
co nejvic vstfic.

e Jasny cil obchodnika je prodej. Reklama, ucast na veletrzich a vyuziti jinych na-
stroji marketingové komunikace usnadituje vytvofit u potencionalniho zakaznika
povédomi, pozitivni postoj, ktery pravé napomaha k samotnému prodeji.

e Pri prezentaci je dulezita divéryhodnost samotného obchodnika, ale i celé firmy,

kterou zastupuje. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Obchodnik by mél mit ur¢ité vlastnosti, které jsou podstatné pro plnéni jeho hlavniho cile,
kterym je prodej, a to zdravé sebevédomi, pozitivni piistup, osobni motivace, jasné cile,
které ho vedou vpted, ur¢itou davku empatie a predevSim zakladni znalost vyrobku, aby

mohl poskytnout potfebné informace. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Odménovani obchodniki

Pro primyslovy trh je obchodnik nezbytny, protoze mtize nékdy velmi vyrazné ovlivnit

prodej. Odménovani vychazi ze trech zédkladnich metod:

1. Piima mzda — je fixni mzda, ktera se vyuziva, pokud je obtizné stanovit nebo od-
hadnout jeho vykon.

2. Piima provize — je ur€ité procento z prodeje nebo zisku.

3. Kombinace — je spojeni fixni mzdy s danou provizi. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003)

Kombinace fixni mzdy a urcitého procenta ze zisku nebo prodeje je nejcastéjSim typem
odménovani obchodnikl na priimyslovém trhu. Stanovena provize je zaroven urCitym prv-

kem, ktery je vhodny k motivaci obchodnikii.

2.4 Primy marketing

Piimy marketing znamy spisSe jako direct marketing se vyznacuje pfedevSim komunikaci,
ktera je pfima a individualni. Pfi této komunikaci jsou vyuzivana specificka data jednotli-
vych zékaznikl. Cilem je odezva, ktera mlze mit riizny charakter od ziskani konkrétnich

informaci tykajici se ur¢itého zakaznika az po vyvolani pfimé koupée. (Synext, © 2008)
Za vyhody pfimého marketingu lze povazovat predevsim:

e moznost vhodného zacileni urcitého sdéleni na konkrétni cilovy segment zékazni-

ka,
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utajeni téchto aktivit pfed konkuren¢nimi firmami, které nemusi vitbec tusit, co da-
né spole¢nost zamysli, (Zacek, 2010)

okamzita reakce, kterd umozituje vyhodnoceni a ptipadnou odezvu, ktera je vyza-
dovana,

vyuziti statistickych metod a vypocetni techniky, které mizou usnadnit zpracovani

informaci a nésledné vyhodnoceni. (Synext, © 2008)

Oslovit zakazniky lze nékolika zpisoby:

1.

3.
4.

Adresné postovni zasilky — jde o bézné zasilani informaci cilovym skupindm pro-
sttednictvim posty.

Neadresné postovni zasilky — tyto zasilky nemaji konkrétniho adresata a jsou vyu-
zivany spise na trzich spotiebnich, tedy B2C, jedna se o rizné letdky, katalogy
apod.

Telemarketing

Informace zaslané e-mailem (Bednat, 2005)

Telemarketing a informace zasilané e-mailem, nazyvané jako e-mailovy marketing jSou

podrobnéji popsany v nasledujicich podkapitolach.

24.1

Telemarketing

Telemarketing se zpravidla déli na aktivni a pasivni, kdy v ptipadé€ aktivniho telemarketin-

gu oslovuje zpravidla obchodnik konkrétniho zdkaznika za ucelem:

sjednani obchodni schizky,

osloveni potencionalniho zékaznika,

pfipadného vymahani pohledavky,

aktualizace databaze,

pfipomenuti,

prizkumu,

prodeje produktu, ktery byl napf. inovovan nebo popiipadé nabidnout dopliujici

produkty k ptivodné objednanému. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

V ramci pasivniho telemarketingu, jde o kontaktovani prodejce zdkaznikem, kdy tento typ

telemarketingu slouzi hlavné k:

pfevzeti objednavek,
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e poskytnuti informaci o daném produktu nebo sluzbé

e poskytnuti sluzeb zédkaznikam.

Pasivni telemarketing neslouzi jen k poskytnuti informaci nebo zodpovézeni na ptipadné
dotazy, je dllezité vést aktivni rozhovor, naslouchat a hledat vhodnou pfilezitost. (Ptikry-

lova, Jahodova, 2010)

2.4.2 E-mailovy marketing

Zakladem je urcité kvalitni databaze zakazniki, nebot’ usnadnuje rozesilat urcité reklamni

sdéleni a novinky, mnohdy v podob¢ tzv. newsletter a to konkrétnim cilovym zakazniktim.

E-mail marketing vyuziva k zasilani informaci jednoduché texty az HTML formaty, média
s obrazem a zvukem. Obsah sdéleni miize byt jednotny nebo zacileny pro danou skupinu

zakaznikd.
Tento néstroj se vyznacuje piedevsim:

e rychlym a levnym pfenosem zprav prostiednictvim elektronické posty,
e tim, Ze tuto formu komunikace Ize snadno a efektivnim zplisobem automatizovat,
e vyssi schopnosti, jak ovlivnit kone¢né zdkazniky neZ prostiednictvim bézného do-

pisu. (Pilik, 2008)

V dnesni dobé je e-mail marketing jednim z nejvice vyuzivanych néstrojii pfimého marke-
tingu, nebot’ je to mnohem jednodussi komunikace, ktera se vyznacuje vyssi schopnosti

zpétné vazby, nizkymi naklady a pfedevsim vytvaii povédomi o znacce, firmé v mysli ko-

necnych spotiebitell a vetfejnosti.

2.4.3 Databazovy marketing

Databazovy marketing je nedilnou soucasti pfimého marketingu, ktery vyuziva databéaze
zékaznikii a umoznuje predevsim:
e zasilani reklamnich sdéleni, mimofadnych nabidek nebo riiznych oznédmeni,

e sledovani komunikacnich aktivit a odezvy zakaznikd, jejich uskutecnéné nakupy.
(Pilik, 2008)

Nezbytna je kvalitni databaze, ktera by neméla postradat postovni a e-mailové adresy, tele-
fonni ¢isla, dulezité kontakty, informace o minulych nakupech, jednanich a dalsi dopliujici

informace.
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Aby byl databazovy marketing uspésny, méla by databaze byt:

e dobfe cilend, tzn. presné identifikovat cilovou skupinu, kterou chce firma oslovit,

e aktudlni, nebot’ informace by mély byt stale aktualizované, nebot’ v prubéhu roku
muze dojit u zdkaznikt k fadé zmén

e podpoiena dalSimi marketingovymi aktivitami, které mizou G¢innost databazového
marketingu zvysit, tzn. informovat se, jaka informace je tfeba zaujala a poté ji pre-
dat i dalsim zakazniklim prostfednictvim webovych stranek nebo inzeratu. (Bednat,

2005)

2.5 Public Relations

Public Relations, tedy vztahy s vefejnosti, je jeden z nastroji marketingové komunikace,
ktery vytvari a buduje vzdjemné vztahy jak s vefejnosti (tzv. externi komunikace), tak
hlavn¢ vztahy uvnitt podniku (tzv. interni komunikace), které bezesporu tvoii vyznamny
zaklad spravného fungovani podniku. Nelze vytvafet totiz pozitivni postoj k podniku, po-
kud firma nefunguje jako celek.

U tohoto nastroje je dilezité zminit, Ze cilem neni podpofit prodej produkti nebo sluzeb,
jak je tomu u ostatnich nastroji marketingové komunikace, ale podstatou je, aby si vefej-
nost vytvorila povédomi o podniku, pozitivni piedstavu o podniku, ktera se nesnazi jen o
maximalizaci zisku, ale snaZi se byt prospé$na Siroké vetejnosti. Tento néstroj je mnohem
divéryhodnéjsi, a pokud vytvari kladny postoj podniku, tak ma mnohem vétsi vliv na pro-

dej nez jiné formy komunikaéniho mixu. (Zagek, 2010)
2.5.1 Interni komunikace
Interni komunikace se vyuziva u skupiny, ktera se nazyva interni vefejnost a tvoii ji:

e vlastnici,

e zamg¢stnanci.
Nektefi autofi uvadi do interni vefejnosti jesté jiné skupiny. OvSem v piipadé interni ko-
munikace by mély byt zafazeny spise jen vyse uvedené skupiny, které souvisi se vztahy
pfimo uvnitt podniku. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

e Vlastnici (akcionari)

Vlastnici vyzaduji informace piedevsim o hospodaieni podniku. Mnohdy jim staci jen vy-

roéni zprava a valna hromada, na které chtéji byt informovani o budoucnosti firmy.
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Pro vétSinové vlastniky se vyuziva hlavné nasledujicich nastroju:

- prezentace o vyvoji a budoucnosti podniku,
- navstéva spolecnosti,
- schtzka s vrcholovym managementem.

e Zaméstnanci

U zaméstnancii je nezbytné, aby méli neustaly pfisun informaci, které souvisi hlavné s cily

podniku. Vyuzivané nastroje jsou:

firemni tiskoviny,

- nasténky,

- obéZniky,

- vyro¢ni zpravy,

- intranetova komunikace,

- Skoleni,

- porady,

- dulezita jsou i pratelska setkani, diskuze atd. k budovani osobnich vztah. (Ptikry-

lova, Jahodova, 2010)

Cilem komunikace u zaméstnancl je budovat pozitivni vztahy, firemni identitu, aby se
ztotoznili se stanovenou identitou a vystupovali navenek jednotné. (Pelsmacker, Geuens a

Bergh, 2003)

2.5.2 Externi komunikace

Firma komunikuje a hlavné buduje vztahy i s externi vetfejnosti, kam patii nasledujici sku-
piny.
e Dodavatelé a zakaznici

Tato skupina potiebuje informace, které udrzi jejich loajalitu 1 v ptipadé vzniku moZnych

problémil.
e Publicisté

Publicisté prosttednictvim médii umozni, aby vlibec byla nebo nebyla danéd informace Siie-
na, ato i v ptipad¢, ze bude mit negativni vliv na firmu. Podnik by mél mit na mysli posky-
tovat publicistim kvalitni informace a to prostfednictvim, jak tiskovych materialti, konfe-

renci nebo poskytovanim interview. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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e Nejblizsi okoli

Jde o obCany a organizace jen v misté pusobeni firmy, kteti chtéji byt informovéani o pfino-
sech pro danou komunitu. Nebot’ je spolecnost tvliircem pracovnim mist, méla by se podilet

na podpofte riznych aktivit, peCovat o zivotni prostiedi atd.

e Ucitelska verejnost
Pravé tato skupina muze Sifit davéryhodné informace, které mizou zlepS$it image firmy.
Proto podniky nepodceiiuji komunikaci s touto skupinou a poskytuji jim k vyuce napft. pfi-
padové studie, hry, videozaznamy, moznost ucasti vedoucich pracovnikt k prezentaci kon-

krétnich témat, které souvisi ptedevsim v aplikaci teoretickych poznatkti do konkrétni pra-

xe nebo finanéni prostiedky k realizaci vyzkumd, s cilem ziskat nejlepsi absolventy.

e Obcanské a podnikatelské kluby, oborové asociace

Tyto sdruzeni davaji podniku moznost prezentovat firmu a jeji zaméry vyznamnym lidem,
kteti jsou soucasti urcitych asociaci ¢i klubii. Cilem je 1 navazovani kontaktl, sdileni zku-

Senosti dalSich firem.
e Bankovni a finan¢ni sféra
Podnik by mél mit velmi dobré vztahy s t€émito institucemi, jelikoZ pravé ony davaji moz-
nost danému subjektu podnikat. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Nejbéznéjsi nastroje, které jsou vyuzivany v externi komunikaci, jsou popsany

Vv nasledujicich podkapitolach.

2.5.3 Externi komunikace — veletrhy

Veletrhy patii v primyslovém prostiedi mezi nejvice vyuzivané nastroje marketingové
komunikace, taky se fadi i mezi nejstarsi formu propagace.

Tento nastroj se fadi ¢asto i do podpory prodeje, mize byt povazovan i za soucast reklamy
a Vv podstaté i toto zafazeni je spravné, nebot’ veletrhy prezentuji firmu, jeji nabizeny sorti-
ment a tudiz jde 1 o reklamu, kterd pravé mize podpofit prodej, vyuziva tedy vSechny na-

stroje komunikaéniho mixu. (Kobera, 1995)
Firmy se ucastni veletrhu z né¢kolika divodu.

e ziskat informace a piehled o konkurenci,

e srovnat konkurencni produkty,
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e vytvofit vhodné prostiedi ke sjednavani obchodu,

e oslovit lobbistické skupiny,

e sledovat trendy, vyvoj ekonomiky,

e budovat povédomi, image firmy,

e navazovat nové kontakty a upeviovat stavajici,

e podpofit prode;j,

e ziskavat uzite¢né informace a poskytnout informace. (Vysekalova, Hrubalova a

GirgaSova, 2004)

Jelikoz jsou praveé vystavy unikatnim komunika¢nim nastrojem, které davaji dohromady
cely trh, tedy kupujici, prodavajici a konkurenci je nezbytné, pokud se tedy firma rozhodne

pro ucast, aby bylo vSe peclivé naplanovano:

Stanovit cile vystavy

Navrh vystavniho stanku

Stanoveni ptipravnych propagacnich
Skoleni personalu

Finalizace ak¢éniho planu vystavy spojena s dennim itinerafem

I A T o

Konecna faze je spojena s demontazi stanku, zpracovani ziskanych informaci a je-
jich nasledné vyhodnoceni, zhodnoceni zda byla vystava usp€sna a zda jeji naklady

byly dostate¢né zhodnoceny atd. (Smith, 2000)

2.5.4 Externi komunikace — sponzoring

Stejné jako u veletrhi, je pravé nastroj sponzoring neboli sponzorstvi ¢asto uvadén i jako
samostatny nastroj, je to nejspi$ na zvazeni kazdého, kam jej zatadi. Urcité jde, ale o na-
stroj marketingové komunikace, kdy sponzor poméha urcitému jedinci, akci ¢i organizaci
uskutecnit jeho projekt, samoziejmé s cilem ur¢itého marketingového pirinosu. (Piikrylova,

Jahodova, 2010)

Firmy vétSinou sponzoruji v oblasti sportu, kultury, vzdélavani, védy a vyzkumu atd. Ci-
lem firmy je ptedevSim budovat pozitivni postoj k firme ve vztahu k vefejnosti

2.5.5 Dalsi komunikaéni nastroje

Dalsi komunika¢ni nastroje, které jsou uvedeny nize, byvaji nékdy fazeny i do Public Re-
lations, nemusi tomu, ale vzdy tak byt, stejné, jak je tomu u veletrhlt a sponzoringu. Jde

ovSem o nastroje, které firma zpravidla vyuZzivéa v ramci marketingové komunikace.
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e Webové stranky

Obecn¢ webové stranky slouzi k prezentaci firmy a jejich vyrobkt ¢i sluzeb. Na priimyslo-
vém trhu nejsou zpravidla webové stranky urCeny k ptimému prodeji, ale mizou velmi
vyznamné¢ budouci prodej ovlivnit. Webové stranky by mély obsahovat informace o firmé,
historii, tradici, budouci vizi, vlastnické struktufe, bezesporu i vyroéni zpravu, ktera vzbu-
zuje v navstévnikovi davéru, dale certifikaty kvality, reference, které jsou na trzich B2B
velmi duilezité a nemély by chybét zakladni tdaje o spolecnosti véetné dulezitych kontaktt,
kdy tyto stranky mtizou byt doplnény formulafem pro dotazy nebo poptavkovym formula-
fem (Janouch, 2010). Webové stranky firmy je nezbytné aktualizovat a dopliiovat o novin-

ky a informace z posledni doby.

¢ Reklamni pfedméty, katalogy a letaky

Reklamni pfedméty jsou soucasti jednotné corporate identity, které spadaji svou podstatou

i do oblasti reklamy a jsou hlavné vyuzivany pro budovani povédomi o firmé¢.

Katalogy a letaky byvaji vyuZivany rovnéz na veletrzich, pfi osobnich jednanich se zédkaz-

niky nebo jsou vyuZivany v ramci reklamy.
e Event marketing

Jde o organizovani udalosti, které se vyznacuji svou vyjimecnosti. Tato forma spadd, jak
do externi, tak 1 interni komunikace. MiiZe jit napf. o firemni plesy, vyro¢ni setkani a jiné

spolecenské akce. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.5.6 Public Relations na internetu
Mezi nejbéznéjsi aktivity Public Relations patii:

e firemni webové stranky (viz. podkapitola Dal§i komunikac¢ni néstroje),

e tiskové zpravy novinaiim, které byvaji mnohdy zvetejiiovany na samotnych webo-
vych strankach firmy,

e virtudlni noviny a ¢asopisy,

e virtualni konference,

e sponzoring,

e diskusni fora a firemni blogy. (Blazkova, 2005)

Vyuziti internetu v ramci internetu se stava nedilnou soucasti, divodem jsou urcité nakla-

dy, ale také efektivita a interakce, kterou prave internet piinasi.
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3 NOVE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 Socialni sité

Vyuzivani socialnich siti, jako je Facebook, Twitter, MySpace ¢i LinkedIn, v ramci mar-
ketingové komunikace se stava trendem, ale hlavné na trhu spotfebnim. Piesto se i nékteré
pramyslové firmy snazi vyuzivat socialnich siti k marketingové komunikaci. Nejcastéji se
Ize setkat v primyslovém prostedi s umistovanim videoklipu nebo fotografii na YouTube
a dals$i servery umoznujici sdileni obsahu, kdy je tato moznost brana jako dal§i marketin-

gové pusobeni v socidlnich sitich.

Co se tyka socidlnich siti, funguji na principu registrace a nasledného vytvoteni profilu

samotného subjektu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

3.2 Word-of-Mouth, buzz marketing

Word-of-Mouth znamena, Ze se urcita sdéleni, zpravy $ifi ustnim podanim, jde o nejstarsi
prvek, nebot’ uz z historického hlediska si lidé predavali rizné zpravy Ustné€ a tato forma

komunikace byla velmi u¢inna.

Buzz marketing pfedstavuje souhrn vSech informaci a pfipadnych komentarti o urcitém
produktu nebo sluzbg, které si lidé mezi sebou predavaji v uréitém case a to tzv. ,,word-of-
mouth neboli Gstnim podanim, které je soucasti buzz marketingu. Cilem je vyvolat debatu

o urcité znacce, produktu ¢i sluzbé na zakladé uréité buzz kampané. (Rosen, 2002).

3.3 Viralni marketing

Tento zpiisob komunikace se vyznacuje samovolnym pfeposilanim urcité zpravy ¢i re-
klamniho sd¢€leni, které jakymkoliv zptisobem zaujme piijemce a ten se rozhodne poslat jej

dal, proto viralni marketing, nebot se sdé€leni §ifi jako ,,vir*.

Tato forma je v podstaté zalozena na tzv. Word-of-Mouth, ale rozdil je v tom, Ze cesta pre-

nosu nabyva zcela jiny rozmér a to diky internetu a mobilu.

Podstatou sd¢€leni je tedy zaujmout, Sokovat, aby vlibec zprava méla Sanci na uspéch. Mezi
vyhody se tadi nizké naklady, rychla realizace, ochota Sifit sdéleni, pokud je zajimavé. Na
druhou stranu je Sifeni nekontrolovatelné a inicidtorovi nedava moznost ovlivnit rozsah ¢i

Siteni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PILANAWOOD S.R.O.

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Obchodni firma: PILANA Wood s.r.0.

Datum zapisu do obchodniho rejstfiku: 20. inora 1997
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Hulin, Nadrazni 804, PSC 768 24

Identifikaéni ¢islo: 253 27 933

Pifedmét podnikani: nastrojafstvi, obrabeécstvi, obchodni ¢innost
Statutarni organ: 2 jednatelé spolecnosti

Spole¢nik: 1 fyzicka osoba

Pocet zaméstnancii: 127 zaméstnancl

Zakladni kapital: 3 000 000,- K¢ (Justice, © 2012)

Obrazek 2 Logo spole¢nosti (Pilana, ©
2006-2012)

4.2 Profil spoleCnosti

Spole¢nost PILANA ma dlouholetou tradici, ktera sahd az do roku 1934. Vyrobu néstroji
vV Hulin€ zah4jil pan Josef Studenik, ktery zalozil firmu s nazvem: ,,Prvni moravska tovar-
na na pily a néstroje, ve které byla zahajena prvovyroba obloukovych pilovych listl a pa-

sovych pil na dfevo pro truhlare.
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V roce 1945 byl zatéen a oznacen za ptisluhovace Némcu, piesto ze daval praci lidem,
kteti méli byt odvedeni na nucené prace. Po tfech mésicich byl ale na zéklad¢ intervence
propustén a byl opét oficidlnim majitelem tovarny. Jenze Slo jen o par dni a podnik byl

zestatnén, presto ale ziistal ve vedeni tovarny, ktera uz byla ale majetkem statu.

Pan Josef Studenik byl povéien generalnim feditelstvim kovodélného a strojirenského
pramyslu v Praze, za osobu, ktera bude zodpovédna za vyrobu nastroji a pil v Ceskoslo-
vensku. Jeho ukolem bylo spojit devét tovaren, jejichz vyrobni program byl velmi totozny
a tento narodni podnik, ktery vznikl spojenim téchto zavoda, byl piejmenovan: ,,Pila, to-
varna na pily a néstroje”. JenZe tento novy nazev neznél tak, jak si predstavovali a tak byla
vyhlaSena soutéz o lepsi ndzev, ktery by vystihoval sdruzeni téchto podnikl. Konecny na-

zev znél: Pilana, jeho autorem byl pan Josef Studenik.

Co se tyka dalsiho rozvoje podniku, tak v pribchu 60. let se zacaly vyrabét pilové kotouce
na dfevo s biitovymi destickami SK, poté byla zahajena vyroba rdimovych a kmenovych pil

a nastroju na déleni kovu.

Spole¢nost byla do roku 1992 statnim majetkem, ale po privatizaci byla uzZ firma pfevede-

na do soukromého vlastnictvi a nesla nazev PILANA TOOLS. (Polakova, 2010)

Nézev PILANA TOOLS byl jesté do roku 2010 oznacenim pro skupinu firem, které byly

majetkove propojeny, jednalo se o spolecnosti:

e PILANATOOLS as.,

e PILANA TOOLS Wood Saws s.r.o. (v soucasnosti PILANA Wood s.r.0.),
e PILANA TOOLS Saw Bodies s.r.o.,

e PILANA TOOLS Metal Saws s.r.o.,

e PILANA TOOLS Khnives s.r.o0.

V soucasnosti nejsou tyto firmy majetkoveé propojené, ale v podstaté potrad vystupuji jako

skupina spolupracujicich firem.
e PILANA Wood s.r.o.

Tato spolecnost se zabyva vyrobou nastrojii na dfevo, jedna se vyrobu SK a PKD pilovych
kotoucu, kovopil a pilovych past, které se vyrabi ptedevsim pro velké dievaiské a nabyt-
katské koncerny a jsou uréeny pro specialni pouziti. Vedle toho jsou vyrabény i univerzal-

ni nastroje urcené pro drobné uzivatele a kutily. Tato firma plsobi pfevazné na primyslo-
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vém trhu, tedy B2B a v soucasnosti Se fadi mezi svétoveé uznavané vyrobce s dlouholetou

tradici. (interni zdroje: PILANA)
o Cile spolecnosti

Hlavni cile spole¢nosti jsou nasledujici:
- uspokojovani potieb zakaznika,

- ziskdni novych zdkazniki — konecni uzivatelé (piimy prodej velkym dievozpracuji-

cim koncerntim),
- rozSifovani sortimentu v oblasti specidlnich nastrojii na zpracovani dieva a kov,
- zkracovani dodacich termind,
- Z finan¢niho hlediska je bezesporu prioritou zvySovani zisku spole¢nosti.

Zakladni teze politiky jakosti vyzdvihuji slova s danymi motty, které jsou pro spole¢nost

charakteristické a prioritni:

Partnerstvi — dlouhodobé vazby s nasimi partnery jsou zarukou stability,

Inovace — jsme nositeli novych fesent,

Lidé — nas uspéch zavisi na zvySovani schopnosti vSech zaméstnancti,

Akvizice — reagujeme na nové piilezitosti na trzich v tuzemsku i v zahranici,

Nas zakaznik — je nas§im prvofadym zdjmem,

Aktivita — sami hledime moznosti dalsich zlepSeni. (interni zdroje: PILANA)
e Triby spoleénosti PILANA WOOD s.r.o. za rok 2005 — 2011

V roce 2005 — 2007 spolecnosti trzby vyrazné rostly, proto také investovala do novych

technologii spojené s jejich vyrobnim programem.

Svétova hospodarska krize se projevila 1 v této spoleCnosti a to v pribéhu roku 2008 -
2009, kdy trzby klesaly a v roce 2009 zaznamenala spolec¢nost pokles az na 141 022 tis.
K¢, tj. celkem o cca 40 % oproti roku 2007.

Ovsem spolecnost krizi pfekonala a v minulém roce trzby vzrostly az na 220 434 tis.
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Obrazek 3 Prehled trzeb spolecnosti PILANA Wood s.r.o. za rok 2005 — 2011 (interni
zdroje: PILANA)

4.3 Vyrobni sortiment

Vyrobni sortiment firmy PILANA Wood s.r.o. lze rozdélit do ¢tyt zakladnich skupin a to
SK pilové kotouce, PKD pilové kotouce, pilové pasy a kovopily. Co se tyka hloubky vy-

robniho sortimentu jednotlivych skupin, tak ta je velmi rozsahla.
e SK pilové kotouce

Zuby téchto kotoucovych pil jsou osazeny biitovymi destickami, které jsou vyrobeny
Z fezného materialu - slinuty karbid (SK pilové kotouce). Tento materidl mad mnohem vétsi
tvrdost a zivotnost nez nastrojova ocel. Proto je také nastrojova ocel vyuzivana pro vyrobu

pil, které se hodi pro operace méné€ narocné.
Vyziti SK pilovych kotouct je uréeno predevsim pro velmi vykonné stroje a vyrobni linky,
nebot’ se vyznacuji, jak bylo jiz zminéno, vysokou tvrdosti a zivotnosti pii fezani. (Polako-

v4, 2010)
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e PKD pilové kotouce

U této skupiny kotoucovych pil jsou zuby osdzeny polokrystalickym diamantem (PKD
pilové kotouce). Polokrystalicky diamant se vyznacuje mnohem lepS§imi feznymi vlast-

nostmi nez slinuty karbid, proto se vyuziva pfi fezdni mnohem tvrdSich materiala.

Tyto pilové kotouce slouzi hlavné pro nabytkarské spolecnosti a déli se na dvé skupiny, a

to na piedfezavaci a formatovaci, které se vyuzivaji v ramci jedné vyrobni operace.
o Pilové pasy

Pilové pasy lze rozdélit na dvé zékladni skupiny a to na truhlarské a kmenové pasy, obecné
jsou pilové pasy vyrabény z klasické nastrojové oceli, které maji nabrousené a tepelné

zpracované zuby.

Truhlatské pasy vyuZzivaji nabytkafi a truhlafi k drobné vyrobé a kmenové pasy jsou vyu-
Zivany v primyslové vyrobé a to za ucelem prvotniho zpracovani dieva, tedy kment. (Po-

lakova, 2010)
o Kovopily

Kovopily jsou novym vyrobnim sortimentem, ktery byl zaveden do vyroby v poslednich

dvanacti mésicich.

Jsou to kotoucové pily osazené zuby ze specidlnich slinutych karbidli ur€enych na fezani
zeleznych kovi. Kovopily jsou rozdéleny na dvé skupiny podle typu pouzitého slinutého
karbidu. Pouziva se bud'to standardni slinuty karbid, ktery je moZno po otupeni preostfit
nebo je pouZzity specialni slinuty karbid ,,Cermet®, ktery se nepieostiuje a pily jsou uréeny

pouze na jednordzové pouziti. (interni zdroje: PILANA)
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5 SWOT ANALYZA SOUCASNE SITUACE SPOLECNOSTI
PILANA WOOD S.R.O.

SWOT analyza je velmi ¢asto vyuzivana firmami Kk posouzeni jejich soucasné situace, tedy

jaké ma spolecnost postaveni na trhu v rdmci konkurencniho prostiedi.

Cilem této analyzy je zjistit, jak je na tom prave spolecnost PILANA Wood s.r.o. Uskutec-
nénd analyza muze firm¢ pomoci k dalSimu rozhodovani nebo ptijimani dalezitych opatie-
ni. Podstatou SWOT analyzy je analyza silnych a slabych stranek v rameci interniho pro-
sttedi a analyzy moznych piilezitosti a hrozeb v ramci externiho prostfedi, kterym muze

byt firma vystavena.

Dil¢i analyzy SWOT analyzy byly sestaveny ve spolupraci s majitelem a jednatelem spo-

le¢nosti Ing. Robertem Plackem a na zékladé internich zdrojt spole¢nosti.

5.1 Analyza silnych a slabych stranek
Silné stranky (strengths):

e tradice vyroby ndstroji od roku 1934,

e svétoveé znama firma,

e finan¢n€ zdrava firma,

e technologickd vybavenost nejvyssi kvality od svétovych vyrobct,
e kvalifikovani zaméstnanci,

e vysoka kvalita x nizk4 cena,

e [SO 9001:2008, vyrobkové certifikaty shody.

Mezi silné stranky patii pfedevs§sim dlouholeta tradice vyroby a s tim jsou bezesporu spoje-
né dlouholeté zkusenosti, know-how a goodwill spole¢nosti. PILANA je svétoveé uzndvana
znacka a vyvazi do vice nez sedmdesati zemi svéta. Jednou z vyhod je i finan¢ni stabilita

podniku.
Mezi dals$i pozitivni stranky patii také nejmoderné;si strojni zatfizeni ve Spickové kvalité od
svétové znamych vyrobci, jako je napf. Vollmer, Kierschner. Materialy pouzivané na vy-

robu pil jsou rovnéz nakupovany od vyrobcu, ktefi se specializuji na tento sortiment.

Nedilnou a nepostradatelnou soucasti podniku jsou jeji zaméstnanci, ktefi jsou v této firmé

dostatecn¢ kvalifikovani, pravidelné se ucastni riznych skoleni.
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Dulezité je zminit v ramci silnych stranek vysokou kvalitu vyrabénych nastroji v poméru

s dobrou cenou.

Silnou strankou je také uroven systému fizeni, ktery byl shledan shodny i s pozadavky ISO
9001:2008, coz samoziejmé vede ke zvySeni konkurenceschopnosti na trhu spolu i

s dalsimi certifikaty shody, jejichz je firma drzitelem.
Slabé stranky (weaknesses):

prevence udrzby strojnich zafizeni,
zodpovédna osoba za marketingovou oblast,
komunikace mezi obchodnim tsekem a vyrobou,

kvalifikace pracovniki kovopil a PKD pilovych kotoucii.

Jednou ze slabych stranek je preventivni udrzba strojnich zafizeni, protoZe pokud dojde
K poruSe, muze to poté vést k zastaveni dané operace vyrobniho procesu uréité zakazky,
ktera maze byt pro podnik velmi dilezita. Zde by méli klast diiraz na zkvalitnéni systému

preventivni udrzby strojni vybavenosti dilen.

Dalsi slabou strankou, pro vyrobni firmu moZna ne tolik stézejni, je neexistence pracovni-
ka, ktery by mél na starosti pouze marketing. Firma ma samoziejmé nepostradatelné
webovée stranky, katalogy, letdky, jezdi na veletrhy apod., ale funguje to tak, ze vzdy ma
nékdo na starost konkrétni véci spadajici do oblasti marketingu, jako napt. obchodnici se
podileji na pfipravé veletrhi a realizaci katalogi a propaga¢nich materialti na zakladé pod-
kladi z technického useku. Piesto v§echno, by bylo ale jednodussi mit n¢koho, kdo se o
tuto oblast postara anebo alespont n€koho stalého ze zaméstnaneckych fad, ktery by to mél

I V popisu prace s patiicnou odménou.

Mezi slabé stranky patii n€kdy i komunikace mezi obchodnim tisekem a vyrobou, coZ sa-
moziejme¢ muze vést k riznym problémum tykajici se zakazky. To by mohlo vést k tomu,
ze vyrobni usek nezachyti vCas piipadné zmény pozadované zakaznikem. Tim mohou
vzniknout dodate¢né néklady souvisejici s upravou zakazky. Tomuto problému se snazi
vyhnout zavedenim formuléit, kde je pfipadnd zména pozadavkl napsdna a podepsana, jak

pracovnikem z obchodniho useku, tak 1 z vyrobniho useku.

V silnych strankach byla zminéna kvalifikovanost pracovniki, to je pravda, ale netyka se

to az tak Upln€ pracovniki, kteti se zabyvaji vyrobou kovopil a PKD pilovych kotouct.
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Tento sortiment byl zaveden do vyroby totiz neddvno a vyroba je zna¢né naro¢na, jak na

technologii, tak i na zkusenosti pracovnika.

5.2 Analyza prileZitosti a hrozeb
PrileZitosti (opportunities):

e zvySeni poptavky po kovopilach,

e moznost vstupu na dalsi zahrani¢ni trhy,

e nové technologie,

e zvySeni poptavky po vyrob¢ atypickych nastroji,

e zijem velkych dfevozpracujicich koncernti o pfimy prode;.

Jednou z piilezitosti je zvySujici se poptavka po kovopilach, kterd by mohla byt pro spo-
lecnost bezesporu piinosem. Prioritou by mélo byt ziskdvani novych zakaznikd, ktefi tyto

vyrobky poptavaji.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost vyrabi pouze 2% svétové produkce téchto sortimentd, je
zde prilezitost rozsifit své trhy a ziskavat nové zékazniky a to 1 presto, Ze vyvazi do vice
neZ sedmdesati zemi svéta. Z novych teritorii jde pfedevS§im o indicky trh, kde se rychle

rozviji dfevozpracujici a nabytkaisky pramysl.

Dodavatel¢ technologii uréenych pro vyrobu néstroji neustale vyviji a prezentuji novinky,

které vedou ke sniZovani ndkladl ve vyrob€ nastroji a k jejimu zkvalitnéni.

RovnéZ vyrobni zatizeni a technologie pro zpracovani dieva se velmi rychle vyviji a to
vyzaduje pouziti stale novych tzce specializovanych atypickych nastroji.

Vzhledem k rozvijejicim se technologiim zpracovani dieva roste také zajem dievozpracuji-
cich koncernt o pfimy prodej od vyrobcli nastrojii. Obchodni firma nebo zprostredkovatel

nemiizou totiz kvalifikované nabidnout specidlni atypické nastroje, které jsou pro tyto

technologie urceny
Hrozby (threats):

e konkurence,
e dodavatelé nekvalitnich materialu,
e posilovani ¢eské koruny,

e ckonomicka krize.
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Nejvétsi hrozbou je urcité konkurence. Pro firmu jsou konkurenci vSichni ostatni vyrobci
nastrojil na dievo na kvalitativn€ stejné urovni: Leuco, Leitz, Freud, AKE. OvSem opravdu
nejhorsi hrozbou je Cina, ktera je rozhodnd konkurenci pro fadu jinych odvétvi. Vyhodou
je ale specializace firmy a orientace na velké zédkazniky, ktefi se Casto na urcitych poza-
davcich s Cinou nedohodnou. Pro PILANU Wood s.r.o. to znamen4, Ze se musi neustale
zlepSovat, nabizet standardni vyrobky ve vysoké kvalit¢ a za rozumnou cenu, dilezita je

urcité specializace, ktera miize ptinést spolec¢nosti jistou konkuren¢ni vyhodu.

Dalsi hrozba, problém, ktery ptileZitostné fesi, je nekvalitni material, ktery jim byl dodén.
Coz muize mit negativni nasledky souvisejici s reklamaci vyrobku. I ptes Spickovou tech-
nologii a cely vyrobni proces, se mize stat hrozbou pravé nekvalitni material, z kterého
jsou nastroje na dievo vyrabény, jedna se o plechy, ale i slinuty karbid, ze kterého se vyra-
bi pily. Problémem ale je, Ze jsou pouze tfi dodavatelé¢ v Evropé€ a se v§emi obcas fesi pra-

vé kvalitu dodavaného materialu.

Do dalSich hrozeb, které maji dopad na vSechny vyvozni firmy, patii posilovani koruny,

které je praveé ohrozuje, coz je spojeno s draz§im vyvozem a také propousténim.

Asi nejdiskutovanéjsi hrozbou soucasnosti je ur¢ité ekonomicka krize.

5.3 Matematicky model SWOT analyzy

SWOT analyza se d4 vyhodnotit i matematickym modelem, ¢asto nazyvanym jako: ,,Plus

minus matice.

U tohoto modelu se urcuje, zda mezi danymi silnymi a slabymi stranky a zaroven i ptilezi-
tostmi a hrozbami neexistuje n¢jaky vzajemny vztah. Muze jit bud’ o pozitivni vazbu, ktera

se znaci ,,+*, negativni vazbu ,,-“ nebo Zadny vzajemny vztah neni a byva oznacen ,,0.

Souctem fadki a sloupcii se zjisti, na které faktory je nutno brat zfetel nebo se o né€ opirat

pii riznych dilezitych nebo strategickych rozhodnuti.
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Tabulka 1 Matematicky model SWOT analyzy PILANA Wood s.r.0. (vlastni zpracovani)
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5.4 Zhodnoceni SWOT analyzy

Matematicky model SWOT analyzy, ktery byl sestaven na zaklad¢ stanovenych silnych a
slabych stranek, moznych pfilezitosti a hrozeb, ukazuje nékolik piilezitosti, které¢ by spo-

le¢nost mohla vyuzit, jde predevsim o:

e moznost vstupu na dalsi zahrani¢ni trhy,
e zvySeni poptavky po vyrob¢ atypickych nastroju.
e vyznamnou piilezitosti je 1 zvySujici se poptavka po kovopilach a zajem velkych

dfevozpracujicich koncernll o ptimy prode;j.
Faktory, které mtizou ohrozit firmu, jsou nasledujici:

e bezesporu mozna ekonomicka krize,
e dalsi faktory moznych hrozeb mtze byt konkurence, ale i1 posilovani ¢eské koruny,

ale diky hlavnim silnym strankam nejsou v soucasné dobé désivou hrozbou.

Jednou ze slabych stranek je zodpovédna osoba za marketingovou oblast, ktera by mohla
negativné ovlivnit dv€é mozné prilezitosti a to moznost vstupu na zahrani¢ni trhy a zvySuji-

ci se poptavku velkych dfevozpracujicich koncerntli o pfimy prode;.

Jde o to, aby si firma uvédomila, Ze tyto prilezitosti by byly do budoucna bezesporu pro
firmu jistou vyhodu a pfinosem, tudiz by neméla nic zanedbat v ramci marketingovych

aktivit.
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6 ANALYZA SOUCSNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
SPOLECNOSTI PILANA WOOD S.R.O.

Spole¢nost PILANA Wood s.r.o. si uvédomuje diilezitost marketingové komunikace, proto
také vyuziva vSechny nastroje komunika¢niho mixu. Pfesto vSechno firma nema zadné své

marketingové oddéleni, ani pracovnika, ktery by mél na starost oblast marketingu.

Jak bylo jiz zminéno ve SWOT analyze, vzdy né&jaky zaméstnanec dostane na starost kon-
krétni véci spadajici do oblasti marketingu, jako napt. obchodnici podilejici se na ptiprave
veletrh. Marketingové aktivity jsou realizovany prostfednictvim feditele, vedouciho ob-
chodniho odd¢€leni, vedouciho vyrobniho useku nebo jednatele spolecnosti. Pokud se jedna
o akci, jako je veletrh, zdkaznicky den a jiné vyznamnéjsi akce, tak realizace probiha pro-
stiednictvim firmy, ktera se na danou oblast specializuje, jde tedy o outsourcing, ve spolu-

praci s odpovédnymi zaméstnanci za danou akci.

Pti ptilezitosti vyznamnéjsich akci spolupracuje spole¢nost PILANA Wood s.r.0. s dal§imi
firmami pattici do skupiny firem PILANA. To znamena, ze firmy stanovi zodpovédného
pracovnika za danou akci, podili se spolecné na nakladech a realizaci dané akce je zavisla
na konecném schvaleni vSech majitelli spolecnosti, S kterymi je plan akce i1 priibézné kon-

zultovan.

6.1 Komunikacni cile a strategie

Ve spolecnosti nejsou piesné stanové komunikacni cile, tudiZ ani marketingova strategie,

ktera by jednoznacné specifikovala konkrétni kroky k jejimu dosaZeni.

Pievazna Cast zakaznikd obzvlasté ve vzdalengjsich teritoriich jsou obchodni organizace,
které prodavaji stejny sortiment od riznych vyrobcd vétsinou vlastni znackou. Snaha spo-
lecnosti PILANA Wood s.r.0., je co Vv nejvétsi mife prodavat vyrobky pod vlastni znackou

a vstoupit tak v povédomi zakaznikl v dané oblasti.

Pokud je na daném teritoriu vice zakazniku ze skupiny obchodnich firem a vyrobky spo-
le¢nosti jsou trhem piiznivé akceptovany, byva vétSinou snaha ze strany téchto zakaznika
ziskat exkluzivitu, aby si navzajem nekonkurovali. To je potom pfilezitost pro spole¢nost,
aby pozadovala ze strany zakaznika prodej jejich vyrobki pod znackou Pilana, jako pod-
minku pro poskytnuti této exkluzivity. Vzhledem k §ifi sortimentu a oblasti pouZziti nastro-

ju muze byt tato exkluzivita poskytnuta jen pro ¢ast sortimentu, ktery je uréen napt. pro
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vyrobce nabytku nebo jako dalsi oblast pro prvotni zpracovani dieva anebo pro oblast fe-

zani nezeleznych kovi.

U kone¢nych uzivatelii nastroju, kde je provadén piimy prodej profesionalnich a special-
nich nastroju firma PILANA Wood s.r.0. prodava vzdy pod vlastni znackou. Protoze tato
skupina zékaznikli jsou vétSinou velké nadnarodni spolecnosti, které maji své pobocky
v nékolika statech, strategie spolecnosti je vzdy takova, aby se jeji vyrobky uplatnily vzdy
u jedné z téchto pobocek, ktera zacne vyrobky akceptovat a je s nimi spokojena. Na zakla-
dé téchto vysledku pak oslovuje dalsi pobocky dané spole¢nosti s tim, Ze jako podporu pro

vstup k tomuto zakaznikovi vyuzije reference z jeji sesterské firmy.

6.2 Cilové skupiny

Znalost cilovych skupin je nezbytna jak pro vhodnou marketingovou komunikaci, kterou
by spolecnost méla uplatiiovat u dané skupiny, tak i pro dosazeni stanovenych cili spolec-

nosti.

Vétsina sortimentu, ktera spolecnost vyrabi je uréena pro profesionalni primyslové pouziti.
Jenom ¢ést vyrabéného sortimentu ptedstavuji jednoduché nastroje uréené pro hobby pou-

Ziti anebo pro drobné spotiebitele na ptileZitostné fezani palivového dieva.
Pro spolecnost PILANA Wood s.r.o0. existuji dvé zakladni cilové skupiny zakaznik:

e Obchodni organizace, které maji vlastni zakazniky ve svych vlastnich cilovych
oblastech z hlediska sortimentu. Kontakty na tuto skupinu zékaznikti jsou navazo-
vany vétSinou na veletrzich a vystavach, kdy zastupci téchto obchodnich spole¢nos-
ti navstévuji stanky jednotlivych vyrobcetl za Gcelem ziskani vyhodnych dodavatelt.

o Konecni uzivatelé jsou priimyslové vyrobni zavody, jako jsou prvotni zpracovatelé
dieva, vyrobci nabytkli nebo zpracovatelé nezeleznych a zeleznych kovi. Kontakty
na tyto zakazniky jsou ziskdvany z jejich webovych stranek, katalogii nebo navstév

obchodnikli PILANY u vystavnich stankl téchto firem na veletrzich.

6.3 Rozpocet na marketingovou komunikaci

Rozpocet na marketingovou komunikaci ve spole¢nosti PILANA Wood s.r.o. se predem
pro dany rok nestanovuje, ale jde o rozhodnuti feditele spolecnosti po konzultaci s majite-

lem, rozhodovani probih4 také s ohledem na finan¢ni situaci podniku.
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Z tabulky, ktera uvadi prehled naklada za rok 2011 je patrné, ze nejvice spolec¢nost vynalo-
7i na veletrhy a vystavy, 1467 000,- K¢, kterych se kazdoro¢né ucastni a také na osobni
prodej, 983 000,- K¢&, ktery je spojen s cestovanim obchodnikd spole¢nosti a dal$imi na-
klady s timto spojené. Celkové naklady ukazuji, ze spole¢nost vynalozila v minulém roce

na marketingovou komunikaci celkem 3 940 000,- K¢.

Tabulka 2 Prehled nakladi na marketingovou komunikaci za rok 2011 (vlastni zpracovani,

interni zdroje: PILANA)

1. Reklama, inzerce, webové stranky 496 000 K¢
2. Podpora obchodu 140 000 K¢
3. Osobni prodej - celkem (tuzemsko + zahranici) 983 000 K¢
4. Public Relations - celkem 2 321 000 K¢
veletrhy a vystavy 1 467 000 K¢
naklady na reprezentaci 321 000 K¢
vzorky, panely 1 000 K¢
tiskoviny - odborné ptirucky, vyhlasky atd. 6 000 K¢
katalogy 255000 K¢
reklamni predméty 271 000 K¢

6.4 Komunikaéni mix

Spole¢nost PILANA Wood s.r.0. v soucasnosti vyuziva vSechny nastroje komunika¢niho

mixu — reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a Public Relations. Nej-

vvvvvv

V nasledujicich podkapitolach budou analyzovany nastroje komunika¢niho mixu, které
spolecnost vyuziva v ramci marketingové komunikace.
6.4.1 Reklama

e Specializovany technicky tisk

Reklama spole¢nosti byvéa prezentovana ve specializovanych odbornych casopisech, jako

je Terra a Truhlarské listy.
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Casopis Terra je mési¢nik pro dfevoproducenty a dievozpracovatele v Ceské a Slovenské
republice. Truhlafské listy jsou rovnéz vydavany jednou za meésic a je to jeden
z nejznaméjsich odbornych &asopisti uréenych pro vyrobee a femeslniky v Ceské republi-

Ce.

V tomto tisku byva uvadéna jednak obecna reklama s logem spole¢nosti a jejich vyrobkt a
sluzeb, které poskytuje, tak v téchto ¢asopisech byvaji prezentovany i nové vyrobky for-
mou odbornych ¢lanki, které uvadi jejich vyhody a moznosti pouziti. Tyto Clanky pise

zpravidla vedouci technického iseku spole¢nosti.

Pokud se tyka sluzeb, které spole¢nost poskytuje, jde predevsim o servis a opravy poSko-
zenych nastrojii, které spolecnost pro zakazniky provadi, tak v uvedenych specializova-
nych tiskovinach byvaji prezentovany vyhody technického vybaveni, které servisni stie-
disko spolecnosti ma a to hlavné to, ze opravy a preostfovani pil je provadéno stejnym

zpusobem a stejnou technologii, jako vyroba novych vyrobki.

Tato obecna reklama, odborné ¢lanky a reklamy na nové vyrobky, reklama na poskytujici

sluzby se objevuje v uvedenych ¢asopisech zhruba ttikrat za rok.
e Rozesilané reklamni tiskoviny

Dalsi reklamni prostfedek, ktery spole¢nost vyuziva, jsou specializované reklamni tiskovi-
ny, tykajici se bud’ novych vyrobku a sluzeb nebo specialnich prodejnich akci, kdy vybrana

skupina vyrobkll ma na ¢asové omezenou dobu akéni ceny.

Tyto reklamni tiskoviny byvaji zasilany bud’to postou spolecné s prodejnimi dokumenty,
jako je faktura, dodaci listy apod. a to jak v tuzemsku, tak do zahranici anebo byvaji na
vystavnich stancich u piilezitosti riznych veletrhl a prodejnich akci, kterych se spole¢nost
zucCastiuje.

e Reklama na internetu

Spolecnost vyuziva reklamu na internetu v rdmci svych webovych stranek, prostiednictvim
reklamnich prvkd, jako jsou bannery, také vyuzivaji e-maily k zasilani riznych reklamnich
sdéleni anebo se nachazi jejich reklama v jiz zminovaném odborném mési¢nikt Terra, kte-
ry je k dispozici v elektronické podobé na webovych strankach terrapolis.cz, kdy aktualni

¢islo daného mési¢niki je vzdy na webu umistén s mésiénim zpozdénim.
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6.4.2 Podpora prodeje
e Zamérena na konecné uzivatele

Podpora prodeje pro konec¢né uzivatele, tj. velci zpracovatelé dieva nabytkaiské firmy,
zpracovatelé materialu pro nabytkatrsky primysl, probiha tak, ze u téchto zakaznikii byvaji

vétSinou nabizené vyrobky prezentovany a piedvedeny piimo Vv praxi.

Pokud je cenova nabidka zakaznikem akceptovana, probiha jednani o tom, jakym zpuso-
bem bude dany vyrobek predveden. K zdkaznikovi byvaji zaslany anebo osobné pracovni-

kem spolecnosti ptivezeny vzorky, které jsou pak v provozu piredvedeny a odzkousSeny.

Pokud jsou vzorky dovezeny k zakaznikovi pracovnikem spole¢nosti, byva tento pracovnik
pfitomen i pfi provadéni zkousek, kdy eventuelné mize zakaznikovi poradit, co se tyka
feznych podminek a zpiisobu pouziti nastroji. Pokud jsou ale vzorky zakaznikovi zaslany
vetejnym prepravcem, muzou byt zkousky nastrojii provedeny i bez pritomnosti obchodni-

ka nebo technologa spole¢nosti.

Tyto vzorkové dodavky byvaji vétSinou poskytnuty s platebni podminkou, Ze budou za-
kaznikem zaplaceny az po uspésném provedeni zkousek. V nékterych ptipadech, pokud se
jednd o vyznamnéjSiho potenciondlniho zakaznika, byvaji vzorky ke zkouSkam dodavany

bezplatné.

Pokud je to mozné, z hlediska vzdalenosti, byva témto zakaznikim poté nabizen i servis,

opravy a preostfovani nastrojii. Nekteti konecni uZivatelé maji totiZ 1 sva servisni centra.

Cenova politika u kone¢nych zakazniku je logicky omezena cenovou hladinou obdobnych
vyrobkl, které nabizi konkurence. Pokud jde o vétsi a vyznamné zédkazniky byvaji posky-
tovany dodatecné rabaty nebo piipadné prodlouzeni doby splatnosti anebo poskytnuti
skonta z ceny pii kratkych lhitach splatnosti, které jsou vyuzivany jako rovnéz jeden

Z nastrojui podpory prodeje.
e Zamiena na obchodni organizace

Podpora prodeje pro obchodni organizace, které vyrobky nakupuji pro dalsi prodej konec-

nym zékazniklim, je rovnéZ jednim z vyuzivanych nastrojii zvySovani prodeji firmy.

Pokud obchodni organizace pozaduje vzorky pro svého kone¢ného zdkaznika, byvaji sa-
moziejmé poskytnuty a to vétsinou tak, ze platba za tyto vzorky probéhne rovnéz az po

uspesnych zkouskach u zédkaznika.
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Jestlize ma ale obchodnik vyznamného koneéného uzivatele, ktery je spokojen se vzorky a

objednavka je pro spole¢nost financné zajimava poskytuje v tomto ptipadé vzorky zdarma.

Dalsi podpora u obchodnikli spo¢iva v tom, Ze se spolecnost podili na nakladech pii regio-
nalnich vystavach a veletrzich, kterych se obchodni organizace ztcastni. Mlze to byt bud’-
to, pfima finan¢ni podpora nebo mnohem castéji to byva poskytnuti vystavnich panelt
s exponaty, reklamni prospekty a katalogy, které jsou vytistény na naklady PILANA Wood

S.r.o.

Dal$im nastrojem v ramci podpory prodeje jsou i dodatecné rabaty nebo dohodnuti necile-
nych cen na urcity vyrobek nebo skupinu vyrobku a to pifedevsim v ptipadé, kdy konec-
nym zakaznikem dané obchodni organizace je velky uzivatel nastrojii a obchodnik zaruci

spole¢nosti uréity stanoveny minimalni prodej.

6.4.3 Osobni prodej

PILANA Wood s.r.0. ma obchodni odd¢leni, které je v zasadé rozd€leno na tuzemsky a
zahraniéni prodej. Za tuzemsko se povazuje Ceska a Slovenska republika, zahraniéni pro-

dej pokryva prakticky cely zbytek svéta.

V zahraniénim prodeji pracuje pét regionalnich obchodnikil, ktefi maji na starosti vzdy
urcitou oblast a maji k dispozici asistentky, které zajistuji veSkerou administrativni ¢in-
nost, od pfijeti objednavek az po zajisténi dopravy eventuelné procleni vyrobku, vystaveni

faktur, dodacich listd a v§ech ostatnich dokumentu potiebnych k realizaci.

Osobni prodej v zahrani¢nim obchod€ ma z téchto diivodli omezené pouZiti a byva realizo-
van predevS§im v geograficky dosazitelnych oblastech, jako je stfedni a zapadni Evropa.
V téchto zemich pfislusny obchodnik navstévuje své stale zakazniky, at’ uz jsou to ob-
chodni organizace nebo kone¢ni uzivatelé a zaroven se i Vv mnoha ptipadech zucastiuje
predvadéni a zkousek novych vyrobkl. V ostatnich vzdalenych teritoriich, jako je Dalny a
Stredni vychod, Jizni Afrika nebo Severni a Jizni Amerika se realizuje osobni prodej tak,
ze obchodnik navstivi veletrhy a vystavy, na kterych maji své vystavni stdnky obchodni
partnefi z daného teritoria. Na t&chto veletrzich vétSinou probéhne setkani nejen
s obchodnim partnerem z dané zemé, kde je veletrh realizovan, ale byvaji tam pozvani i

obchodni partneti z ostatnich stati v daném teritoriu.

V tuzemském prodeji pracuji dva obchodnici, ktefi zajist'uji pfevazné osobni prodej vyrob-

kt 1 sluzeb. Tito obchodnici na zékladé objedndvek, zbozi zdkaznikiim dovazi, nabizi a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

také prezentuji novinky, zucastiuji se zkouSek novych vyrobkl nebo 0sobné fesi u zakaz-
nikid reklamace. Zaroven pfi svych cestach pravidelné dovazi od zakaznikli vyrobky pro

Sservis a opravy a nasledné je zakaznikiim po provedeni oprav nebo servisu opét rozvazi.

Toto oddéleni tuzemského prodeje ma kromé obchodnikii i administrativni zdzemi, které
zajistuje vystavovani faktur, rozesilani zbozi na dobirku, osobni vydej zbozi z expedice,

Vv ptipade¢, ze si jej zakaznik odebira osobné.

6.4.4 Primy marketing

Ptimy marketing vyuZziva spolecnost v rdmci marketingové komunikace a to prostiednic-
tvim jiz zminovanych reklamnich tiskovin, které posila, jak postou, tak prostfednictvim e-
maill svym zdkaznikiim. V tomto ptipadé jde vzdy o adresné zésilky konkrétnim zakazni-

kim, at’ uz jde o novinky, akéni nabidky nebo jina dalsi dilezitd ozndmeni.

K zasilani adresnych reklamnich zésilek vyuziva spole¢nost své databaze, kterd je pro né
dulezita a nepostradatelna, proto také ptislusni zaméstnanci si hlidaji, aby informace byly
aktudlni. Databaze spole¢nosti obsahuje, jak nazev, adresu, webové stranky, dulezité kon-
takty v€etné e-mailovych adres a telefonu, tak i poznamky k urcitym zakaznikim.

Dalsi forma piimého marketingu, ktera je pro spolecnost nejbéznéjsi, je tzv. telemarketing.
Obchodnik spole€nosti bézné kontaktuje pfedevsim po veletrzich, vystavach a jinych pro-

dejnich akci potencionalni zakazniky, od kterych ziskal kontakt nebo i1 n€ktefi obchodnici

si sami vyhledavaji mozné zékazniky, ktefi by mohli mit zajem o sortiment spolecnosti.

Pokud je telemarketing pasivni, tzn., Ze vola zakaznik napt. z diivodu potvrzeni objednav-
ky nebo poskytnuti informaci o ur¢itém vyrobku nebo sluzbé, kterou spolecnost nabizi,
obchodnik spole¢nosti PILANA se vzdy snazi vyuzit této situace k tomu, aby se napf. zmi-
nil o ak¢énich nabidkach, novych vyrobcich ¢i sluzbach nebo si potvrdil spokojenost zakaz-

nika.

V ramci pfimého marketingu, ale i prezentace na internetu byla spole¢nost zaregistrovana,
ale jesté v dobé, kdy byla majetkoveé propojena se skupinou firem PILANA, na webovych
strankach ABC Ceského hospodafstvi, které se fadi mezi obchodni portaly — internetova
trziSt¢ B2B. Tato registrace na obchodnim portéle ziistala, ale firma je tam zaevidovana

jesté pod starym ndzvem, ktery neni jiz aktudlni.

Aktudlni registraci ma spole¢nost PILANA Wood s.r.o. na obchodnim portale ifirmy.cz,

kde je mozné registraci provést zdarma a také je v seznamu firem na webu firmy.cz.
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6.4.5 Public Relations
e Interni komunikace

Komunikace mezi zamé&stnanci probiha nejcastéji prostfednictvim internich e-maili, které
jsou propojeny i s externim okolim. Systém internich maild ma vytvotfenou urcitou hierar-
chii, tzn., Ze externi e-maily obdrzi ten, komu jsou urceny, jako napft. zakaznik posila urci-
ty e-mail obchodnikovi a systém je propracovany natolik, Ze e-mail obdrzi i piislu$na asis-
tentka obchodnika a tak se to déje i v pripade, kdy e-mail ureny technologovi dostane
zaroven 1 vedouci vyrobniho tseku. Co se tyka dalsi hierarchie, tak majiteli, zaroven jedna-
teli spole¢nosti se zobrazuji vSechny e-maily, fediteli spole¢nosti také vSechny kromé e-
maill uréenych majiteli.

Prostfednictvim téchto mailil jsou svolavany i pravidelné porady:

- porada vyrobniho useku a technologie, ktera je pravideln¢ kazdy tyden svoldvana
vedoucim vyrobniho useku,

- porada tuzemského oddéleni, kterd se uskuteciiuje rovnéz jednou tydné a svolava ji
reditel spolecnosti,

- porada vyrobni, které¢ je jedenkrat tydné a svolava ji majitel spolecnosti, ucastni se
ji samoziejmé, jak feditel spolecnosti, tak 1 vedouci vyrobniho useku, technologo-
Ve,

- porada exportni, kterd je jednou za meésic a svolava ji majitel, Gcastni se ji feditel
spolecnosti, vedouci vyrobniho tseku, vedouci obchodniho useku, obchodnici ex-
portu,

- kvartalni hodnotici porada svoldvana majitelem spolecnosti za Ucasti feditele spo-
le¢nosti, vedouci obchodniho oddéleni, vedouciho vyrobniho iseku a ucetni, cilem
porady je zhodnoceni vysledkil pfedchoziho kvartalu a stanoveni cilit do nadchaze-

jiciho obdobi.

Pro dalsi komunikaci se zaméstnanci vyuziva spolecnost nasténky, kde jsou nezbytné in-
formace o plnéni planu spolecnosti a vyty¢enych cilli, organizacni zélezitosti, atd. Na diln¢
jsou umistény 1 dvé obrazovky, které se nachazi v blizkosti kanceldfe mistra vyroby a
technologtl, Z nichZ jedna ddva moznost vyrobnim pracovnikiim zjistit, jak je na tom aktu-
aln¢ urcitd objednavka prubéhu vyroby, na jakém misté, tedy u jaké vyrobni operace se
nachazi a druhd obrazovka ukazuje, jak je na tom urcita vyrobni operace, zda je tedy v da-

ny den nad planem plnéni nebo pod planem.
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Ve spolecnosti probihaji také $§koleni, kdy obchodnici jsou seznamovani s novymi vyrobky
nebo sluzbami z technického hlediska, ktera vede vedouci vyrobniho oddéleni. Samoziej-
meé posila spolecnost své zaméstnance na Skoleni potfebna k jejich praci, predevsim ucetni

na riizna Skoleni tykajicich se novinek, které ¢asto porada napt. Svaz Gcetnich.

V ramci budovani a upeviiovani vztahl je organizovan, vzdy jednou ze skupiny firem
PILANA ,,Vano¢ni ve€irek®, kterého se ticastni zaméstnanci obchodniho oddé€leni a tech-
nic¢ti hospodaisti pracovnici vSech spoleCnosti spolu s fediteli a majiteli spolecnosti. Kazdy

ze zOastnénych pfispéje na vecirek a zbytek doplaci tfi majitelé skupiny firem PILANA.

Vyrobni pracovnici spoleénosti PILANA Wood s.r.0. si potadaji sviij vanocni vecirek, kde
se sejdou zaméstnanci vyrobniho useku a feditel spolecnosti jim na tuto akci vzdy vycleni

né&jaké finance.

Pied vano¢nimi svatky vSichni zaméstnanci obdrzi Vano¢ni kolekci a darkovou sadu vin a

béhem roku dostavaji jesté praci prasek, jako pozornost od spole¢nosti.

V ramci interni, ale i externi komunikace je pravidelné vystavovana vyrocni zprava spo-

le¢nosti, kterou sestavuje feditel.
e Externi komunikace

Nejvyuzivangj§im nastrojem v ramci externi komunikace jsou veletrhy a vystavy, je to

vvvvvv

Za veletrh je zodpovédny feditel spolecnosti, ktery se na organizaci veletrhu rovnéz podili

spolu s obchodniky, ktefi se tohoto veletrhu Gi¢astni.

Néavrh a dodani stanku zajist'uje specializovand firma. Vystavni stanek je zpravidla zastou-
pen skupinou firem PILANA. To znamend, Ze spolupracujici firmy se déli o ndklady na
stanek PILANA. Co se tyka nezbytnych letaka, katalogii, prospektl, reklamnich predméta,
tak na zajiSténi a realizaci téchto reklamnich a informac¢nich dokumentl s technickymi
udaji se podili i obchodnici spolecnosti, ktefi se maji daného veletrhu zc¢astnit. VSechny
ostatni naklady spojené s veletrhem, tedy kromé vystavniho stanku jsou zalezitosti jednot-

livych firem, v tomto piipadé firmy PILANA Wood s.r.0.

Spole¢nost se G¢astni nejvyznamnéjsich veletrhii jako je Ligna Hannover a Xylexpo Mila-
no, které se pravidelné sttfidaji a také dalSich regionalnich veletrhd. Firma se také prezentu-
je na veletrzich a vystavach prostfednictvim obchodnich organizaci, s kterymi spolupracu-

Je.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Obrazek 4 Ukazka vystavniho stanku PILANA (interni zdroje: PILANA)

Vystavni stanek na vySe uvedeném obrazku je z veletrhu Ligna Hannover 2011. Tento sta-
nek PILANY je charakterizovan firemni barvou modra, logem Pilana. RovnéZ jsou ve
stinku panely S nabizenym sortimentem, stojan S letdky, katalogy a jinymi reklamnimi

prospekty, také stoly s zidlemi, které slouZzi k jednéni se zdkazniky.

Tabulka 3 Piehled veletrhti v roce 2011, 2012 (vlastni zpracovani)

HOLZ-HANDWERK, Norimberk

HOLZ-HANDWERK, Norimberk

Drema Poznan

Drema Poznan

Ligna Hannover

Xylexpo Milano

Plovdiv

Plovdiv

Lesdrevmash Moskva

Lesdrevmash Moskva

WOOD-TEC Brno

WOOD-TEC Brno

veletrh v Hanoi

veletrh v Bosné a Hercegoviné

Tabulka uvadi piehled veletrht, kterych se spole¢nost tc¢astnila v minulém roce a zaroven
poskytuje piehled planovanych veletrhti pro rok 2012, kterych se spole¢nost PILANA Wo-

od s.r.0. zucastni.

PR aktivity vzhledem k zakazniktm, tedy externi vefejnosti, Spo¢ivaji v tom, Ze spole¢nost
potadé pravidelné kazdy rok tzv. ,,Zakaznicky den®, kdy jsou zdkaznici provedeny fir-
mou, seznameni s novymi vyrobky, sluzbami, rovnéz vyuzivanim novych technologii. Pfi-
pravu této akce ma na starost feditel spolecnosti, ktery spolupracuje s firmou, ktera zajisti

reklamni a informativni panely, letaky. Tento den je spojen s obédem se vSemi pozvanymi
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zakazniky a vecernim programem, ktery je kazdy rok jiny. Cilem této akce je posilit poveé-
domi o spolecnosti, upeviiovat vztahy se zakazniky, ale také predstavit a seznamit zékazni-

Ky s novinkami.

V tomto roce bude skupina firem PILANA slavit dvacaté vyroc¢i od zaloZzeni. Spolecn¢ se
firmy rozhodly pro pofadani setkani k dvacatému vyro€i, asi na zafi tohoto roku. Jelikoz
jde o vyznamné vyroci, planuji pozvat i své zahranic¢ni zékazniky. Divodem spole¢né akce
je predevsim fakt, ze tyto firmy maji hodné¢ spole¢nych zakaznik. Konkrétni plan ptiprav
a nasledné realizace zatim neni znam. Odpovédnost za uspotadani této akce ma na starosti
feditel akciové spolecnosti PILANA, kterd mé na starost pronajem a spravu aredlu. Prav-
dépodobné bude spolupracovat s firmou, ktera se na tuto oblast spolupracuje a zajistuje

napf. poradani veletrhl pro skupinu firem PILANA.

Spolecnost v ramci externi komunikace vyuZziva také nastroj na podporu urcitych akei,

organizaci - sponzoring.

Spolec¢nost PILANA Wood s.r.o0. je sponzorem v oblasti kultury a to obanského sdruzeni

Spole¢nost sponzoruje dlouhodobé i fotbalovy klub SK Spartak Hulin a pfileZitostné i Vo-
dacky klub Kojetin.

¢ DalSi komunikac¢ni nastroje

Mezi dalsi komunikacni nastroje patii webové stranky spole¢nosti www.pilana.cz. Tyto
webove stranky prezentuji skupinu firem PILANA, kdy firmy jsou déleny podle nabizené-
ho sortimentu na tivodni strané, spole¢nosti PILANA Wood s.r.0. patii dvé prvni skupiny

sortimentu a to pilové kotouce na fezani dieva, kovu a pilové pasy a listy na fezani dieva.

Tvorbu webovych stranek méla na starost specializovana firma Topinfo s.r.0. Co se tyka
aktualizace webovych stranek, novinek apod., tak to ma na starost zaméstnanec, ktery byl
proskolen v této oblasti a kromé své prace, ma tedy i za ukol aktualizovat tyto webové
stranky. Kazd4 ze skupiny firem ma takového zaméstnance, ktery se kromeé své prace stard
navic i o aktualizaci webovych stranek, ov§em pouze vzdy v ramci své spole¢nosti. Aktua-
lizace novinek apod. provadi uréeny zaméstnanec na zadost feditele, jinych vedoucich ne-

bo 1 obchodnika.
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Webové stranky odrazi firemni identitu ve formé barvy modré a loga znacky Pilana, maji
zajimavy design a na prvni pohled vypadaji piehledné, pfesto Ze Gvodni strana poskytuje

dostatek informaci.

Webové stranky jsou k dispozici samoziejmé jak v ¢esting, tak je zde 1 vybér z dalSich je-

dendcti svétovych jazykd, coz je pro zékazniky uréité zajimavé.

Uvodni stranka nabizi v horni &asti osm odkaz, jak na ptivodni ivodni stranku, o firmé,
produkty, sluzby, kontakty, aktualné, stahnéte si, otazky a odpovédi, Pilana market e-shop.
Po kliknuti na libovolny odkaz se objevi po levé strané dalsi piislusné odkazy. V pravé
horni ¢asti je moznost vyhledavace, nad nim je mapa stranek pro piehlednost a odkaz pro
partnery. Také se na uvodni strance nachazi novinky/akce, nastrojova poradna, odkaz na
servis urcitych nastrojii, odkaz VasSe Pilana — kterd po kliknuti umoZziuje zaslani aktudlnich
informaci, je zde moznost vybéru, co navstévnika konkrétné zajiméa vcetné vyplnéni e-
mailu dotazovaného. Uvodni stranka je doplnéna reklamnimi prvky, jako jsou bannery,
jeden ukazuje mapu svéta s obecnou reklamou na Pilanu, kde uvadi divody, pro¢ ma ve
vice nez devadesati zemich svéta spokojené zakazniky a druhy reklamni banner je na na-

bidku profesionalnich produktti znacky Pilana a jejich nabizené sluzby.

Pilece Nintroje ne dews, plowi kotoule plow piey sl katy prlevyalow nofe.nistroje ne fezini kowl roini nifad,

plovdpiay (amdaidaz
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Obrazek 5 Ukazka webovych stranek (Pilana, © 2006-2012)
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Spolecnost v ramci jednotné firemni identity ma i své reklamni predméty s logem Pilana
a firemni modrou barvou. Tyto reklamni pfedméty spolecnost dava stavajicim i potencio-
nalnim zakazniktim pro budovéani nebo upevnéni povédomi o firm¢ a to jak na veletrzich a

vystavach, kterych se uCastni, tak i pii navstévach se zékazniky.

Katalogy, letaky, reklamni prospekty, vizitky firma rovnéz vyuziva, jako jeden
z komunikaénich prostiedki v ramci prezentace firmy a jednotné corporate identity, pied-
staveni a technickou specifikaci vyrabéného sortimentu, nabidku mimotadnych akci nebo

pfi uvedeni novych vyrobkil nebo sluzeb.

Obrazek 6 Ukazka reklamnich predméti (interni zdroje: PILANA)

Katalogy ma spole¢nost k dispozici v n¢kolika svétovych jazycich, jsou to katalogy typu
A4, které maji hladké lesklé stranky, jde o publikaci s nabizenym sortimentem v rozsahu
zhruba kolem osmdesati stranek. Katalog je rozdélen do skupin vyrobniho sortimentu, kte-
ry spole¢nost nabizi se stru¢nou charakteristikou, moznostmi pouziti a pfesnou technickou

specifikaci.
e Public Relations na internetu

Mezi vyuzivané komunikacni prostfedky v ramci PR patii jiz zminované webové stranky

spolecnosti, které slouzi k prezentaci samotné firmy, ale i jejiho nabizeného sortimentu.
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6.5 Komunikacni mix V ramci mezinarodni marketingové komunikace

V ramci mezinarodni marketingové komunikace vyuziva spole¢nost nastrojli, jako jsou
jejich webové stranky, které ma dokonce v jedenacti cizich jazycich, dale jsou to katalogy,
které jsou rovnéz piekladany do jedenacti cizich jazyki, coz miize byt pro zadkaznika mno-
hem jednodussi. Nedilnou soucasti mezinarodni marketingové komunikace je ucast na me-
zinarodnich veletrzich a to jak osobni ucasti, tak i prostfednictvim obchodnich organizaci,
s kterymi spole¢nost spolupracuje. Dale jsou to navstévy jednotlivych zakaznikt obchod-

niky této spolecnosti v dostupnych teritoriich.

6.6 Kritické zhodnoceni marketingové komunikace

Spolecnost PILANA Wood s.r.o. vyuzivd vSechny nastroje marketingové komunikace.
Z provadéné analyzy marketingové komunikace je patrné, Ze nejvice usili a financi vénuje
prave veletrhim, vystavam a osobnimu prodeji, coz je pozitivni, nebot’ se spolecnost vy-

skytuje pfevazné na primyslovém trhu.

Negativni je fakt, Ze spole¢nost nema marketingového pracovnika, ktery by mél na starost
marketingovou oblast, nebot’ spole¢nost vyuziva vSechny nastroje marketingové komuni-
kace, tudiz si uvédomuje dualezitost marketingu. Pfesto vSechno, Cinnosti vV ramci marke-
tingové komunikace fes$i zadanim ukolti konkrétnim pracovnikim nebo prostfednictvim
specializované firmy, cozZ je spojeno s vyS$imi ndklady a Usilim zaméstnancu, ktefi maji
dané ukoly na starost.

Neni stanovena zadna marketingova koncepce, zakladni komunikacni cile ani rozpocet, ani

neni hodnocena ucinnost jednotlivych marketingovych €innosti, které spolecnost provadi,

napf. prostfednictvim riiznych analyz, dotazniku.

6.6.1 Reklama

Reklama spolecnosti je sméfovana do dvou odbornych Casopisti, které se specializuji na
oblast zpracovani dreva, Terra a Truhlarské listy. Sméfovani reklamniho sdéleni nebo od-
bornych ¢lanki do téchto publikaci je urcité ptinosné, protoze zpravidla zasdhnou cilové

skupiny zakaznikd v tuzemsku.
Periodicita reklamy v téchto odbornych ¢asopisech je zhruba tiikrat do roka.

Za pozitivni je shledéno i rozesilani reklamnich tiskovin o novinkéach nebo prodejnich akci

prosttednictvim posty nebo e-mailti a to jak do tuzemska, tak i zahranici.
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Jelikoz ma reklama spiSe podpurnou funkci v ramci B2B trhu jsou vyuzivané formy re-

klamy shledany prevazné za dostacujici.

V ramci reklamy na internetu a vSeobecné prezentace spole¢nosti, bude zamétfena pozor-
nost na webové stranky firmy, vice az v podkapitole PR, nebot’ webové stranky jsou faze-

ny i v analyze mezi dal§i komunikacni néstroje — externi PR.

6.6.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje se zaméfuje zvlast’ na konecné uzivatele, kterym nabizi poskyto-
vani vzorki, mnohdy podle moznosti i samotné predvedeni a odzkouSeni v provozu, déle
dodate¢né rabaty, prodlouzeni doby splatnosti nebo poskytnuti skonta z ceny za urcitych
podminek. Také se zamétuje na obchodni organizace, s kterymi spolupracuje, kterym rov-
néz poskytuje vzorky, podporuje také prodej prostfednictvim urcitych nastrojii cenové po-
litiky a poskytnutim piimé finanéni podpory ¢i konkrétnich reklamnich prostiedkt pro

veletrhy a vystavy, kterych se spolupracujici obchodni organizace ucastni.

Kladné hodnoceni patfi podpote prodeje, ktera se zaméiuje na cilové skupiny spolecnosti,
nebot’ kazda skupina zakaznikd vyzaduje jinou podporu, piesto, ze skladba vyuzivanych

nastrojil je podobna.

6.6.3 Osobni prodej

Osobni prode;j je spolu s veletrhy a vystavami stézejnim nastrojem marketingové komuni-
kace. Ve spole¢nosti probihd osobni prodej na profesionalni urovni, nebot’ i obchodnici
jsou pravideln¢ skoleni a seznamovani s novinkami z technického hlediska a to vedoucim
vyrobniho tseku. Asistentky obchodniki by se ale téchto setkani mély také ucastnit, nebot’

by mély mit rovnéZz zakladni ptehled o vyrobnim sortimentu a novinkéch.

Pokud je nezbytna podrobnéjsi technicka specifikace a nejen zakladni znalost obchodnika,
ucastni se obchodnich setkani bud’ technolog ¢i vedouci vyroby, ktery dokdze zakaznikovi

v

dat podrobng;jsi informace z technického hlediska.

Pozitivni je bezesporu i fakt, ze obchodnik v geograficky dostupnych regionech pravidelné
navstévuje své zédkazniky, z divodu formalni navstévy ¢i ucasti u zkousek vzorki apod. A
ve vzdalengjSich teritoriich je spojena sluzebni cesta obchodnika vétsinou se setkanim na
mistnich veletrzich, kde vystavuji spolupracujici obchodni organizace, na které pozve ob-

chodnik zédkazniky dané zemé, tak i obchodni partnery z blizkych teritorii.
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6.6.4 Primy marketing

Piimy marketing jako jeden z dalSich nastroju spole¢nosti, vyuziva docela dostatecné. Ob-
chodnici zasilaji svym zakaznikim rtzné reklamni tiskoviny, spojeny s novinkami nebo
ak¢énimi nabidkami a to jak poStou, tak i e-maily. Vzdy jde o adresné zasilky, které posilaji

na zakladé své databaze, kterou si vedou samotni obchodnici.

Dal8im vyuzivanym nastrojem piimého marketingu je telemarketing, kdy obchodnik kon-
taktuje potenciondlni zékazniky, od kterych ziskal kontakt na veletrhu, coz shledam za
pozitivni a v podstaté samoziejmé, nebot’ pravé veletrhy, vystavy slouzi i k navazani vzta-
ht s moznymi zakazniky. Z analyzy také vyplynulo, Ze n€kteti obchodnici se snazi vyhle-
davat i sami dal$i nové zakazniky. Urcit¢ by se mohli aktivné snazit vSichni pracovnici

obchodniho odd€leni o ziskavani novych kontaktt.

Co se tyka pfimého marketingu na internetu, ale zdroven 1 mozné prezentace prostiednic-
tvim internetovych trzist, bylo z analyzy zji§téno, Ze na obchodnim portale ABC Ceského
hospodarstvi neni aktudlni prezentace firmy, coz neni nejlepsi zplisob mozné przentace.
Ovsem pozitivni je, Ze na obchodnim portale ifirmy.cz a firmy.cz ma spole¢nost jiz aktual-

ni registraci.

6.6.5 Public Relations

V ramci interni komunikace vyuziva spole¢nost internich e-maild, pravidelnych porad,
nastének, Skoleni, coz je docela bézné, presto vyuzivd pomérné Sirokou Skalu téchto na-

stroja. Urcité by se, ale nékteré z uvedenych nastroju daly jesté vylepsit.

Pro budovéni a upeviiovani vztaht je pravideln€ organizovan ,,Vanocni vecirek®, kterého
se ucastni vSichni pracovnici obchodniho odd¢€leni, véetné THP pracovniki spole¢né s te-
ditelem a majitelem spole¢nosti spolu i s dal§imi ze skupin firem. Vyrobni pracovnici si
organizuji rovnéz svij ,,Vanocni vecirek*.

tovni aktivita jen v ramci spolec¢nosti a to se vSemi zaméstnanci spolecné. Takové nefor-
malni vztahy by mohly pozitivné piispét k celkové komunikaci mezi vSemi zaméstnanci

jak vyrobniho, tak i obchodniho useku.

Pozitivni je skutecnost, Ze pfed vano¢nimi svatky vSichni zaméstnanci obdrzi Vanoc¢ni ko-

lekci a darkovou sadu vin a béhem roku dostanou od zaméstnavatele jesté praci prasek.
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U externi komunikace je pro spolec¢nost nejdilezitéjsi ticast na veletrzich a vystavach,
proto také na tento nastroj vynaklada znacné Usili a pfedevsim finance. Kladn¢ je zhodno-
cena osobni ucast na nejznaméjsich veletrzich jako je Xylexpo Milano, Ligna Hannover
atd., také spolupraci s obchodnimi organizacemi, kde se diky nim miize rovnéz prezento-

vat.

Co se tyka vystavniho stanku, tak oproti konkurenci neni pfili§ zajimavy, spiSe bézny a
jelikoz se o néklady vystavniho stanku skupiny firem PILANA podili vSechny spolupracu-

jici firmy, dalo by se oc¢ekavat, ze bude mnohem zajimav¢jsi a upoutd vice pozornosti.

V ramci externi komunikace je organizovani akce ,,Zakaznicky den“ shledano za velmi
prinosné, nebot’ spole¢nost nezapomind ani na své zékazniky, pro které je tato akce pota-

dana.

Spole¢nost mysli 1 na sponzoring a pravidelné sponzoruje pravidelné obcanské sdruzeni

sportu a to SK Spartak Hulin a Vodacky klub Kojetin.

V analyze bylo zjisténo, ze letos bude spole¢nost slavit 20. vyro¢i od zalozeni skupiny fi-
rem PILANA a tak se firmy spole¢né rozhodly, Ze usporadaji akci. Konkrétni plan zatim
neni znam. Proto bude do projektu zahrnut i navrh na tuto akci. Cilem skupiny firem je
pozvat vyznamné tuzemské, ale i zahrani¢ni zadkazniky, které maji ptevazné spole¢né. Spo-
le¢nost by ale neméla zapomenout ani na své zaméstnance v ramci oslav tohoto vyznam-

ného vyro¢i, podrobné&ji v projektu.

Webové stranky skupiny firem PILANA odrdzi firemni identitu téchto spolupracujicich
spolecnosti, jsou velmi kvalitné provedeny. MoZnost vybéru z jedenacti jazykl a dostatku
informaci, které¢ web nabizi je velmi pfinosné. Problém je shleddn spi§ v tom, Ze obsah
neni aktualizovan pravidelné, napf. postradam aktualizaci novinek a kontaktii na urcité

zameéstnance.

Co se tyka katalogt, letdkt a jinych reklamnich prospektl ty jsou poutavé a predevSim

obsahuji potfebné informace. Reklamni pfedméty jsou spiSe bézné.
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7 ANALYZA NEJVYZNAMNEJSICH KONKURENTU A JEJICH
MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V Ceské republice pokud se tyka vyroby a prodeje tohoto sortimentu, tak neni konkurence.
Co se tyka pouze prodeje, maji tady obchodni zastoupeni konkurencni firmy zahrani¢nich

vyrobcil.

Kotoucové pily se slinutymi karbidy je vyrobek, ktery vstoupil na trh s rozvojem dostup-
nych materidlti a technologii za¢atkem sedmdesatych let minulého stoleti. Samotné vyroba
tohoto sortimentu vyzadovala naro¢né technologické zatizeni a technologické postupy, se
kterymi nebyly dostate¢né zkuSenosti. Z téchto diivodu tyto pily pfedstavovaly vysoce né-
ro¢né vyrobky, jak z hlediska jejich vyroby, tak z hlediska jejich pouziti. Postupné se tento
sortiment rozvijel, s tim, Ze vznikaly nové typy nastroji uréené pro specialni pouziti, jed-
nak v oblasti prvotniho zpracovani dieva a v nabytkarském priamyslu. Soucasné s tim, se
vyvijely néstroje uréené pro fezani plastickych hmot, difevotiiskovych materialli, nezelez-
nych a zeleznych kovi a jejich slitin. S rozvojem tohoto sortimentu vznikali novi vyrobeci,
ktefi logicky zacinali s nejjednodusSim sortimentem, tj. pilami na fezani palivového a sta-
vebniho dfeva a tim v této oblasti zac¢inala nariistat konkurence.

wevr

deni pil, m¢li vzdy konkuren¢ni vyhodu proti nové vznikajicim firméam, které byly schopny
vyrabét pouze jednoducha provedeni s nizsi kvalitou téchto néstroja.

V soucasné dobé existuje konkurence a to zvlast€¢ v Evropé nebo 1 Japonsku, kterd vyrabi
jejich pouziti.

Ke $pickovym firmém, které ma;ji sidlo v Evropé€ a zaroven vybudované pobocky po celém
svéte patii firma Leitz. Tato firma vyrabi Siroky sortiment vysoce kvalitnich nastroja, jak

se slinutym karbidem, tak s PKD destickami. Soucasn¢ ma tato firma velmi dobie zorgani-

zovanou sit’ servisnich sluzeb.

K dal$im evropskym konkurentim patii firma Leuco, jejichz vyrobky patii do kategorie
sttedni a vyssi kvality nastroji a u zdkaznik maji velmi dobré jméno.

Jeden z nejvétsich vyrobet je také firma Freud, ktera ma své firmy v mnoha zemich na
celém svété a jeji vyrobky patii do stiedni kategorie, co se tyké kvality a maji rovnéz velmi

dobry pomér kvalita x cena.
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Ze stat byvalé vychodni Evropy jsou to zejména tfi polské firmy a to Faba, dale FPIN a
firma Gass.

Z menSich, ale zndmych evropskych vyrobci je to jesté némecka firma GDA a firma AKE,

ktera ma svoji vyrobni pobocku v Mad’arsku.

Do vyrobci téchto sortimentl nejvyssi kvality patii i japonsky vyrobce Kanefusa. Nevy-

hodou této firmy je vysoka prodejni cena.

Vétsina z vy$e jmenovanych evropskych firem ma své obchodni zastupce i v Ceské repub-
lice, ale firma Pilana je zatim nepovazuje za vaznou konkuren¢ni hrozbu.

Na Dalném Vychodé, zejména v Ciné a Koreji existuje mnoho vyrobcti tohoto sortimentu,
kteti v celosvétovém métitku maji vyhodu nizsich cen. Jimi vyrdbény sortiment je urceny
vétsinou pro hobby pouziti a jednodussi operace pii zpracovani materialu. Tyto firmy
vzhledem k masové vyrob¢é jsou zaméfeny na tyto jednoduché vyrobky a nejsou zatim
schopny vyrabét specialni a zakazkové nastroje, které¢ vyzaduji, jak specialni provedent,

tak i vysokou kvalitu.

7.1 Leitz, Leuco a Freud - marketingova komunikace

Cilem této podkapitoly je velmi struén€ popsat dva z nastroji marketingové komunikace,
spadajici spiSe do Public Relations — veletrhy a webové stranky, u tii vyznamnych vyrobcti

nastrojl na drevo.

Co se tykd marketingu, u téchto firem existuje vzdy centralizované oddéleni v matetské

firmé.

Tyto informace jsou ziskany na zaklad¢ informaci z: webovych stranek firem, internetu a
informaci ziskanych na zakladé pohovoru s majitelem a jednatelem spolec¢nosti Ing. Rober-
tem Plackem.

7.1.1 LeitzGmbH. & Co. KG

Firma Leitz je vedoucim svétovym vyrobcem nastroji na zpracovani dieva plastickych

hmot a dievotfiskovych a laminatovych materialu pro nabytkarsky prumysl.
Sidlo: Leitzstr. 2
734 47 Oberkochen

Deutschland
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Slogan: ,, Utvatime budoucnost.” (Wir formen die Zukunft)

Webové starnky: www.leitz.org

Wir formen die Zukunft

Obrazek 7 Logo, motto Leitz (Engelfried)
Jeden z nastroji marketingové komunikace, které vyuziva je ucast na specializovanych
veletrzich.

Nejvyznamnéjsi svétové veletrhy pro oblast zpracovani dreva jsou:

e Ligna Hannover,

e Xylexpo Milano, které se kazdoro¢né pravidelné stridaji.

Na téchto veletrzich je firma vzdy prezentovana nékolika velikymi vystavnimi stanky. Za-
roven u prilezitosti téchto veletrhd, firma také organizuje rtizné kulturni programy pro zva-
né ucastniky, dale poradaji odborna skoleni a seminare pro odborniky, kteti pracuji v tomto

oboru.

Obrazek 8 Ukazka vystavniho stanku Leitz (Cabinet trends, 7.7. 2011)
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Vyse uvedeny obrazek ukazuje jeden ze stanku, ktery reprezentoval firmu Leitz na veletr-
hu Ligna Hannover v roce 2011. Celkem tam v minulém roce méla spole¢nost dva vystav-

ni stanky. Z obrazku je patrné, Ze na vystavnim stanku si nechala firma zalezet.

Na tomto veletrhu rovnéz firma prezentovala Sesté vydani tzv.: ,, Leitz-Lexikon®, tj. pri-
vodce produkti s technickymi informacemi. Tento lexikon byl rovnéz dostupny na DVD.
(Cabinet trends, 7.7. 2011)

Tato firma se samoziejmé zucastiiuje 1 riznych regionélnich veletrhi a vystav, které orga-
nizuji jeji pobocky piisobici v daném teritoriu. Jsou to veletrhy, jako naptf. Drema Poznan,

WOOD-TEC Brno, Lesdrevmash Moskva, Plovdiv.

Dalsi z nastroja, které firma vyuziva v ramci marketingové komunikace, jsou v dnesni do-

bé nepostradatelné webové stranky.

Tyto webové stranky spole¢nosti Leitz jsou velmi prehledné, maji jednoduchy design, kte-
ry pusobi velmi Ciste.
Na tvodni stran€ je vybér z osmi svétovych jazyktl, coz je pro takovou firmu nezbytné,

dale je zde ptehled aktudlnich novinek.
V horni ¢asti webové stranky je celkem Sest ikon, které se tykaji spole¢nosti:

e strojirenstvi — technologie, postupy, atd.,
e produktd,
e celosvétového zastoupenti,

e novinek.
Ve spodni ¢asti se nachazi sedm ikonek:

e jedna z nich odkazuje na uvodni stranu, kde je mozné si zvolit jazyk,

e celkovy pfehled webovych stranek, tedy mapa stranek,

e ikona tykajici se samotnych webovych stranek a autorskych prav,

e terminy a podminky,

e ikona ke stazeni, kde nechybi, jak jiz zminiovany Leitz-Lexikon produktt, formular
poptavky po specialnich nastrojich a ceniky,

o dilezité¢ odkazy,

e nezbytné kontakty.
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Werkzeuge und Werkzeugsysteme
fiir die Holz- und Kunststoffbearbeitung

Leitz liebtHolz Mows.
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1 HOLZ-HANDWERK 2012

Obrazek 9 Ukazka webové stranky Leitz (Leitz)

7.1.2 Leuco GmbH & Co. KG

Spolec¢nost Leuco je jednim z dalSich vyznamnych vyrobcl néstrojii na dfevo, plastické

hmoty, aglomerované materialy a nezelezné kovy.
Sidlo: Ledermann GmbH & Co. KG

Willi Ledermann - Strafle 1

721 60 Hrob a. N

Germany
Webové stranky: www.leuco.com

Slogan: Zvolte original, zvolte Gspéch! (Choose the original, choose the success!)

LEUCO

Obrazek 10 Logo firmy Leuco (Leuco)


http://www.leuco.com/
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Spolecnost Leuco se také ucastni specializovanych veletrhi, jako je jiz zmiflovany Ligna

Hannover a Xylexpo Milano, tak samoziejmé i dalsich a regionalnich veletrhu.
V minulém roce na veletrhu Ligna Hannover m¢la spole¢nost Leuco celkem dva vystavni
stanky a kazdy byl v jiné hale.

Z nize uvedenych obrazku lze vidét jednotnou firemni identitu, kterou je jednotna vizaz,
vystavovatelé spolecnosti jsou stejné obleceni, coz je samoziejmé neptehlédnutelné a na-

vS§tévniky to jisté zaujme.

Obrazek 11 Vystavovatelé firmy Leuco (Leuco)

Co se tyka vystavniho stanku, ten rovnéz vystihuje firemni symboliku, tedy jasnou firemni

identitu, jakym je bezesporu umisténi log na stanku, pouziti firemnich barev Seda a fialova.
Pfesné tyto znaky jsou na veletrzich velmi dilezité, nebot’ pravé diky jim se spole¢nost
prezentuje jednotné a jejim cilem je V prvni fadé zaujmout navstévniky a nasledné s nimi

navazat kontakt.

Obrazek 12 Vystavni stanek Leuco (Leuco)
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Webové stranky spolecnosti Leuco jsou rovnéz odrazem firemni identity ve formé loga,
firemnich barev Sedd a fialov4, nechybi ani zminény slogan: ,,Zvolte original, zvolte

uspéch!®.
Uvodni stranka mé v horni ¢asti pét ikon:

e (vodni stranka,

e mapa stranek,

e kontakt, kde je, jak adresa firmy, tak formulaf, diky kterému lze zaslat jakoukoliv
zpravu spolecnosti Leuco,

e impresum,

e ikona tykajici se obecnych podminek.

Ptimo pod témito vySe zminovanymi ikonami, tedy kromé mapy stranek se objevi pod

kazdou vzdy dalsi tfi ikony a to:

e novinky,
e produkty,

e informace o spolecnosti.

Pod témito tfemi ikonami se vzdy u kazdé objevi po levé stran¢ dalsi ikony, které se k ni

vztahuji.

Co se tyka moZznosti ptekladu webovych stranek, tak je zde pét moznosti vybéru svétovych

jazyku. Tato nabidka se objevuje po kliknuti na kazdou ikonu vzdy po pravé strané.

Design stranek plsobi zajimavé a to pfedevsim diky uréitym znaklim spadajici do firemni
identity a to jak barvy, tak logo. Dalsim ze znakl téchto webovych stranek je i moznost

zaslani urcité zpravy spolecnosti prostfednictvim jejich webovych stranek.

Ikona novinky se zda, ze je aktualni, také je tam napiiklad ¢lanek tykajici se posledniho
veletrhu Ligna Hannover 2011, kde dékuji navstévnikiim a stru¢né informuji o déni na
tomto veletrhu a je tam i pfimo moZnost a Zadost o zpétnou vazbu — kritika, ndvrhy, otazky

s odkazem na mail spole¢nosti.

Webové stranky firmy Leitz se zdaji byt trochu piehledné&jsi. Je to dano hlavné tim, Ze iko-
ny na webovych strankach spole¢nosti Leuco, tykajici se novinek, produkti a informaci o

spole¢nosti mohly byt v horni ¢asti, jako zbyvajici ikony, protoze zpocatku chvili trva, nez
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si ¢lovek zvykne, ze tfi spodni ikony se objevi vzdy po kliknuti na dalsi ¢tyfi ikony nacha-
zejici se v horni ¢asti.
Na druhou stranu jde o drobnou vytku a diky grafickému designu stranek, ktery se shoduje

s firemni identitou, plsobi stranky velmi jednotné, coZ mize navstévnika téchto stranek na

prvni pohled hned zaujmout.

/2 httpy//www.leuco.com/index ENG_HTMLhtm - Windows Intemet Explorer
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LEUCO -
Competence for more than 50 years

LEUCO is the competent partner for premium tools for the woodworking and
furniture industry. For more than 50 years we have been reaching our target with
innovative solutions, pathbreaking research and development as well as
worldwide technical advisory services. The global offer of services guarantees

our customers continuous economic efficiency.
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Obrézek 13 Ukazka webové stranky Leuco (Leuco)

7.1.3 Freud S.p.A. Societa Unipersonale
Dalsi vyznamny vyrobce tohoto sortimentu je italska spole¢nost Freud.
Sidlo: Via Padova, 3
Zona Industriale di Feletto Umberto
330 10 Tavagnacco — Udine
Webové stranky: www.freud.it

Slogan: ,,Nejostiejsi nastroje na zpracovani dieva.” (The sharpest woodworking tools.)


http://www.freud.it/
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Obrazek 14 Logo firmy Frued (Freud)

I pro spole¢nost Freud jsou veletrhy nedilnou soucasti jeji prezentace, predstaveni novi-
nek, navazani kontaktl atd. Stejné€ jako firmy Leitz a Leuco se rovnéZ Freud Gcastni nejvy-

znamnéjsich veletrhll v oblasti zpracovani dieva, ale samoziejmé 1 fadl jinych.

Momentalné zve firma Freud na svych webovych strankach na veletrh v Italii — Rimini,
TECHNODUMUS (International Expo of Wood Technology for the Furnishing and Con-
struction Industries) 20. — 24.4. 2012, kde bude vystavovat.

Veletrh TECHNODMUS v Rimini byl poprvé v roce 2010, vznikl jako konkurence veletr-
hu Xylexpo Milano a firma Freud je jednim z vystavovateld, kteti se budou prezentovat na

tomto nove vzniklém veletrhu.

Hall AL - Stand 081

from 207 to 24" April 2012
Rimini Expo Genter - ltaly

R TECHNODONUS

g Inlernaberal Bapo ol Wocd l=zanalags
1 1w Fanrisding il Gorgshoctize e fnsirics

Obrazek 15 Ukazka pozvanky (Freud)

Pozvanka na veletrh TECHNODOMUS, ktera je umisténa na webovych strankach spolec-
nosti uvadi informace nezbytné pro navstévniky, jako datum, nazev veletrhu a predevsim,
kde bude mit firma stanek. Pozvéanka vystihuje firemni symboliku, tedy logo spolecnosti a

firemni barvy, kterou je Cervena a Seda.
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Dalsi z néstroji marketingové komunikace vyuzivané firmou Freud jsou nezbytné webové

stranky.

Webové stranky ptisobi na prvni prohled velmi ptehledné, graficky design se shoduje

s firemni symbolikou, barvami Seda a Cervena, logo se sloganem.

Uvodni strana nabizi vybér ze dvou svétovych jazyki, po levé stran¢ se nachazi aktudlni

novinky a v horni ¢asti se nachazi Sest dilezitych ikon s urcitymi informacemi.

Zda se, ze web poskytuje vSechny dilezité informace o spolecnosti, produktech, kontakt na
spole¢nost, ikona mapa stranek, ktera poskytuje navstévnikovi jasny piehled webu, dokon-
ce je v horni ¢asti ikona zakaznici, kde naleznou katalogy ke staZeni, nové produkty, kdy a
kterého veletrhu se bude firma ucastnit, atd. Coz je pro zakazniky, ktefi jdou cilené na
webové stranky spolec¢nosti, rozhodné vyhodou, nebot’ pod touto ikonou se budou nejprav-
dépodobnéji nachdzet informace, které potiebuji. Nachéazi se tam jesté ikona s nazvem vy-
hrazend oblast, kterd je nejspise také urcena pro zdkazniky, ktefi se po zadani uzivatelské-

ho jména a hesla ptihlasi do této zony.

/2 FREUD - Windows Intemet Explorer x
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Obrazek 16 Ukazka webové stranky firmy Freud (Freud)
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
SPOLECNOSTI PILNA WOOD S.R.O.

Cilem projektu je zlepsit marketingovou komunikaci ve spole¢nosti PILANA Wood s.r.0.

na zaklad¢é provedené analyzy v ptredchozi kapitole, ktera je vychodiskem pro dany projekt.

Podstatou projektu je tedy navrhnuti dalSich nastroji nebo vylepSeni stavajicich nastroju
v ramci komunika¢niho mixu, které by spolecnost mohla vyuzit pro zlepSeni své marketin-

gové komunikace.

Tento navrhovany projekt na zlepSeni marketingové komunikace bude podroben casové,

nakladové a rizikové analyze.
Posloupnost krokti k vytvoteni daného projektu je nasledujici:

e vychodiska pro projekt marketingové komunikace,
e hlavni cile marketingové komunikace,

e cilové skupiny,

e komunikacni strategie,

e navrh nastroji komunika¢niho mixu,

e (Casova analyza,

e ndkladova analyza,

e rizikova analyza,

e navrh na méfeni ucinnosti projektu marketingové komunikace.

8.1 Vychodiska pro projekt marketingové komunikace

V analytické Casti byl zjiS§tén souCasny stav marketingové komunikace spolec¢nosti a tyto

skutecnosti jsou podkladem pro navrhovany projekt na zlepSeni marketingové komunikace.

Jako hlavni nedostatky soucasného stavu marketingové komunikace byly shledany tyto

skute¢nosti:

e nejsou stanovené piesné komunikacni cile, tudiz ani komunikacni strategie,

e rozpocet na marketingovou komunikaci neni pfedem stanoven, ndklady na marke-
tingovou komunikaci jsou feSeny nahodile,

¢ nedostate¢né upevilovani vztahil se zaméstnanci,

¢ neni hodnocena ucinnost jednotlivych marketingovych ¢innosti,
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e neexistence zodpovédného pracovnika za marketingovou oblast, tudiz ani za mar-

ketingovou komunikaci.

8.2 Hlavni cile marketingové komunikace

Hlavnim cilem projektu bude zleps$it marketingovou komunikaci na zakladé zefektivnéni
komunika¢niho mixu a s tim spojenou i odpovédnost za realizaci vyuzivanych komunikac-

nich nastrojii v ramci marketingové komunikace ve spole¢nosti tak, aby to vedlo k:

e zvySeni konkurenceschopnosti,

e zvySeni povédomi o firm¢, prostiednictvim vyuziti novych trendt v oblasti marke-
tingové komunikace,

e upeviovani vztahil se stadvajicimi zdkazniky, nebot’ i politika firmy zdiraziuje:
,»Nas zékaznik je naSim prvoradym zajmem®,

e ziskani novych zdkaznikd,

e upevnovani a budovani vztahli uvnitf firmy.

8.3 Cilové skupiny

Marketingové aktivity jsou uskuteciovany na trhu B2B. Spole¢nost rozliSuje dvé zakladni
cilové skupiny, kterymi jsou obchodni organizace, které prodavaji vyrobky spolecnosti
PILANA Wood s.r.0. svym dalsim zakaznikim, jde tedy o neptimy prodej prostfednictvim
obchodnich organizaci, a druhou cilovou skupinou jsou kone¢ni uZzivatelé, kdy je prodej

témto zédkaznikim uskuteciiovan piimo.

Ob¢ skupiny maji pro spolecnost uréity vyznam, piesto se snazi spolecnost, coz patii jak
do hlavnich cila spole¢nosti, tak i do komunikacnich, o ziskani novych zakazniku, ktefi
spadaji do cilové skupiny kone¢ni uzivatelé, jednd se o rizné dievozpracujici koncerny,

kde by byl prodej uskute¢novan piimo.

8.4 Komunikacni strategie

Jelikoz plsobi firma na primyslovém trhu je zfejmé vyuZzivani komunikacni strategie
»push®, kterd se soustfedi pfedev§im na osobni prodej, ale i podporu prodeje, kterd ma za

cil podporovat vyrobek, ktery je urcen pro konecné spotiebitele.

Strategie ,,push® bude kombinovana spolu se strategii ,,pull”, nebot mnohdy ptichazi 1

sami zdkaznici a poptavaji urc€ité vyrobky a jsou je ochotni je za urcitych podminek koupit,
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proto i na primyslovém trhu je dilezitd strategie ,,pull®. Je dilezité, aby byla poptavka
stimulovana a to pfedevs§im prezentaci na webovych strankéach, vyuzivani nastrojii v rdmci
Public Relations, pfedevsim ucast na veletrzich a vystavach, organizovani riznych akci pro

zakazniky spole¢nosti atd.

Kombinace komunikaéni strategie ,,push® i ,,pull” bude vychazet samoziejmé ze stanove-

nych komunikacnich cil a zaroven musi byt v souladu s cily spole¢nosti a jeji vizi.

8.5 AKcni plan na zavedeni pozice marketingového pracovnika

Na zéklad¢ analyzy, kterd se tykala soucasného stavu marketingové komunikace ve spo-
le¢nosti PILANA Wood s.r.0., bylo zjisténo, ze v§echny ¢innosti spojené s marketingovou
komunikaci jsou feSeny prostfednictvim specializované firmy nebo urcenych zaméstnancii
ze spolecnosti, proto do projektu, ktery se tyka sice nastroji komunika¢niho mixu, bude
zafazen 1 akéni plan na zavedeni pozice marketingového pracovnika, ktery by mél na sta-
rost pravé aktivity spojené s marketingovou komunikaci spole¢nosti a také vSechno ostatni,

co spada do oblasti marketingu.

V ramci zefektivnéni organizace, realizace marketingu a vsech ¢innosti spojenych pravé

s marketingovou komunikaci, bude vytvofena pozice marketingového pracovnika.

Ze zjisténych skute¢nosti z analyzy, by spole¢nost tohoto pracovnika vyuzila a i finan¢ni
stabilita a moZnosti umoZznuji zavedeni této pozice, kterd by byla spojena s ur¢itymi vyho-

dami:

- zefektivnéni organizace, realizace marketingu,
- zodpovédny zaméstnanec za oblast marketingu,
- jasné kompetence,

- realizovani marketingovych aktivit spole¢nosti,
- provadéni analyz,

- provadéni vyhodnoceni danych komunikacnich ¢innosti.

Nevyhodou pienechdni nékterych aktivit na specializované firmé je vznik dal§ich nakladt
za odvedenou praci, nebot’ mnoho aktivit spojené s marketingovou komunikaci mtize reali-
zovat a zafizovat pfimo marketingovy pracovnik, ktery bude mit fixni mzdu. V ptipad¢, ze
jsou povéteni urcitymi tikoly v ramei marketingové komunikace i samotni pracovnici spo-
le¢nosti, jevi se vyuziti pozice marketingového pracovnika mnohem efektivnéjsi, nebot’

tento novy pracovnik bude ohodnocen za svou praci, bude mit jasnou napln prace, kompe-
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tenci Kk plnéni ukoll, na rozdil od zaméstnanct, ktefi délaji aktivity spojené

s marketingovou komunikaci nahodile a nejsou za to odménovani.

Je dulezité, aby napt. obchodnici pfichazeli s riiznymi pfipominkami tykajici se veletrhii
apod., nebot’ oni tvoii soucast téchto veletrhi, ale samotna realizace by neméla byt na nich.
Je mnohem jednodussi a efektivnéjsi, kdyz to bude zajistovat specializovany pracovnik,
ktery bude mit jasné kompetence, bude tyto ¢innosti provadét komplexné, zajistovat, aby
byla marketingova komunikace integrovana, tedy Ze bude kombinovat vhodné komunikac-
ni nastroje, jak pro osloveni novych zakazniku, tak pro budovani a upeviiovani vztah se

stavajicimi zékazniky, zvySovani povédomi o firmé, znacce apod.

Tabulka 4 Naklady spojené s pozici marketingového pracovnika (vlastni zpracovani)

Mzda 25 000 K¢
Odvod statu — socialni a zdravotni pojisténi 8 500 K¢
Provozni naklady na zaméstnance 5000 K¢

Nabidka na pozici marketingového pracovnika do spole¢nosti PILANA Wood s.r.o. bude

24

umisténa v Tydeniku Kroméfizska a to po dobu jednoho mésice, dale bude nabidka umis-

vvvvv

Reditel spoleénosti po konzultaci s majitelem vybere vhodné kandidaty, ktefi se zu¢astni
pfijimaciho pohovoru a na zékladé pfijimaciho pohovoru, kterého by se m¢l ucastnit, jak
feditel, tak 1 majitel vyberou vhodného kandidata na tuto pozici, ktery pravdépodobné na-

stoupi v Cervenci tohoto roku.

Tabulka 5 Akéni plan zavedeni pozice na marketingového pracovnika (vlastni zpracovani)

Odpovédnost feditel spolecnosti
Termin realizace kvéten 2012
Piedpoklidana ¢asova naroc¢nost 30 dni
Periodicita inzerce 4x v mésici kvéten 2012

Nékladi na inzerci v Ti’deniku Kromérizska 5600 K¢

Vyzkum, ktery byl proveden spole¢nosti B-inside rovnéz dokazuje, ze B2B firmy v Ceské

republice, které maji specializované marketingové oddéleni, dosahly v roce 2010 lepsich
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obchodnich vysledkl nez ty, které jej nemaji anebo role marketingu spada piimo pod fedi-

tele, obchodni odd¢leni nebo je marketing organizovan zcela jinym zptsobem.

Dulezitost organizace marketingu, pod koho spadé, kdo za n¢j tedy ve spole¢nosti odpovi-
da, dokazuje pravé tento prizkum firmy B-inside, ktery poukazuje na to, jak ma marketing

pozitivni vliv na dosazené vysledky B2B firem. (B-inside, © 2011)

Firmy se samostatnym marketingovym oddélenim v roce 2010 rostly
Pod jaké oddéleni spada marketing:
M ristobratu 2010 W stagnace obratu 2010 ™ poklesobratu 2010

pod samostatné marketingové
oddéleni

pfimo pod feditele

pod obchodni oddéleni

jind organizace marketingu

0% 20% 40% 60% 80% 100%
2droj: B-inside s.r.o. Marketing B2B firem v CR | role marketingu 2011

Obrazek 17 Priizkum B-inside, ,,Marketing B2B firem v CR* (B-inside, © 2011)

8.6 Komunikaéni mix

Projekt na zlepSeni marketingové komunikace ve spole¢nosti PILANA Wood s.r.o0. vycha-

zi ze zjiSténych skutecnosti v provadéné analyze, které byly nasledné kriticky zhodnoceny.
8.6.1 Reklama

e Odborné ¢asopisy

Z analyzy vyplynulo, Ze v tuzemsku spole¢nost vyuziva obecné reklamy, ale i reklamy na
nové vyrobky, sluzby, také odbornych ¢lankd ve dvou nejznaméjsich odbornych ¢asopi-
sech Terra a Truhlaiské listy urcenych pro dievoproducenty, difevozpracovatele, femeslni-

ky. Odpovédnost za realizaci bude mit novy marketingovy pracovnik.

Inzerce do téchto odbornych tiskovin by méla pokracovat i nadale, nebot’ piestoze ma tu-

zemsko vys$i povédomi o firmé€, znacce PILANA, je nezbytné udrzovat toto povédomi a
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inzerovat piedevs$im, kdyz uvadi na trh nové vyrobky, nové vyuzivané technologie a to

nejlépe prostiednictvim odbornych ¢lank.
e Rozesilané reklamni tiskoviny

Spole¢nost pravidelné informuje své tuzemské, ale i zahrani¢ni zakazniky 0 novych vyrob-
cich, sluzbach, riznych specialnich akcich prostfednictvim posty, e-mailta, webovych stra-
nek 1 veletrhll a vystav. V této aktivit¢ bude doporuceno rovnéz pokracovat, nebot’ je za-

kazniky pozitivné vniména a vyuzivana.

Tato komunikac¢ni aktivita je mnohdy spjata i se zvySovanim loajality zakaznikd, nebot’
spole¢nost informuje své zdkazniky o téchto omezenych prodejnich akci, coz je pro né

vyhodné, ale také o novych vyrobcich, sluzbach apod.

Specialni prodejni akce, které maji po ¢asové omezenou dobu akéni ceny, informace o
novych vyrobcich, sluzbach budou navic davany také na Facebookové stranky spole¢nosti
PILANA Wood s.r.o. (vice o Ak¢nim planu na vytvoteni Facebookovych stranek
v podkapitole PR). O aktualizaci a realizaci vkladani téchto novinek ponese zodpovédnost

marketingovy pracovnik, ktery je bude vkladat na pozadavek feditele spole¢nosti.

8.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje jako nastroj marketingové komunikace vyuzZiva spole¢nost dostate¢né.
Zamétuje se jak na konecné uZivatele, tak na obchodni organizace a zaroveni mnohdy

uplatiiuje 1 individudlni ptistup k zakaznikovi.

V tomto piistupu bude doporuceno dale setrvat a stale uplatiiovat 1 individualni ptistup
k zakaznikovi, pokud to nakupni proces vyzaduje, nebot’ trh B2B se vyznacuje mnohem

vice individualnim ptistupem ke konkrétnimu zakaznikovi nez trh B2C.

8.6.3 Osobni prodej

Ze skutecnosti zjisténych v ramci analyzy vyplynulo, Ze firma na osobni prodej klade vel-
ky duraz, je to jeden z nejvyznamngj$ich nastrojii marketingové komunikace na trhu B2B a

proto si na tomto nastroji komunika¢niho mixu nechava zalezet.

Obchodnici spole¢nosti jsou i pravidelné skoleni z technologického hlediska o novinkach,

které¢ firma uvadi na trh, aby zakaznikovi mohli pfedat potiebné zdkladni informace.

Asistentky obchodnikt se ale téchto Skoleni netcastni a informace jsou jim piedavany spi-

Se operativné. Proto budou tedy skoleni pravidelné, jak obchodnici, tak i jejich referentky,
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nebot’ i ony, stejn¢ jako obchodnici, by mély umét reagovat na zakaznikovi dotazy spojeny

[ 24

Je nezbytné, aby také vzdy obchodnimu oddé€leni bylo piedano jednotné komunikacni sdé-
leni, protoze firemni komunikace musi byt stejnorodd. Za piedani jednotného komunikac-
niho sdéleni musi zodpovidat feditel spolecnosti. Za vytvoieni jednotlivych komunikac¢nich
sd¢leni bude zodpovidat novy marketingovy pracovnik, ktery jej bude utvaret na zakladé¢

konzultace a schvaleni feditelem spole¢nosti.

8.6.4 Primy marketing

Ptimy marketing, jako nastroj marketingové komunikace, spole¢nost vyuziva dostatecné,
jak z analyzy vyplynulo, ale v ramci projektu na zlepSeni marketingové komunikace jsou

zatazeny nasledujici skute¢nosti vyplyvajici z provedené analyzy.

Obchodnici budou, stejné jako doted’, pravidelné aktualizovat a dopliiovat databazi svych
stalych, ale i novych zdkaznikl a to predevsim po veletrzich a vystavach, obchodnich se-
tkani, v ramci telemarketingu. Zaroven do databaze zafadi potencionalni zékazniky, které

se sami snazili kontaktovat.

Obchodnici by se méli snazit o doplnéni chybéjicich udajii, které jsou uvedeny nize, nebot’
kvalitni zakaznicka databaze umoznuje efektivné komunikovat se zakazniky a tuto komu-
nikaci d¢€lat cilené, tak aby bylo co nejlépe vyhovéno specifickym potiebam jednotlivych
zakaznik, protoze B2B trh vyzaduje mnohdy i individuélni ptistup k zédkaznikovi. Jde o

tyto nasledujici daje:

- zékladni udaje o zakaznicich, jako je nazev firmy, sidlo, diilezitd kontaktni ¢isla a
e-maily, IC, DIC,

- udaje o uskuteénénych nakupech, struktura a velikost objednavky, periodicita ob-
jednéavky, smluvni ujednani, platebni morélka, uvedeni poskytnutych slev, stiznosti,

- udaje o frekvenci obchodnich navstév, pozvani zdkaznikl na veletrhy,

- doplnyjici udaje, jako konkuren¢ni dodavatelé, zajmy a zaliby predevSim osob, kte-

1 maji kone¢né rozhodnuti pii nakupnim procesu.

V analyze u toho nastroje bylo zjiSténo, Ze n¢ktefi obchodnici se 1 sami snazi aktivné kon-
taktovat a ziskavat potencionalni zakazniky. VSichni pracovnici obchodniho oddéleni
vV ramci pfimého marketingu by se tedy méli snazit prostiednictvim veletrhd, vystav, inter-

netovych trzist’ o ziskavani novych zakaznikd. Tato aktivita je podminéna vhodnou moti-
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vaci ve form& odmény, kterou udéli feditel spolecnosti na zékladé velikosti objednavek a
dalsi spoluprace s obchodni organizaci ¢i kone¢nym uzivatelem, motiva¢ni financni odme-

na uz neni soucasti rozpoctu marketingové komunikace.

V ramci pifimého marketingu prostifednictvim internetovych trzist bude také provedena
aktualizace registrace na obchodnim portdle ABC Ceského hospodatstvi, ktery patii mezi
nejvetsi tuzemska internetova trzisté s dlouholetou tradici. Sluzby, které nabizi tento portal,
se odviji od toho, zda jde o bézného uzivatele nebo registrovaného uzivatele, ktery ma
moznost vétsiho vybéru sluzeb, ale registrace je zdarma nebo uzivatele, ktery si Clenstvi

zaplati.

Firma bude zaregistrovana zdarma na obchodnim portile ABC Ceského hospodaistvi a

vyuzije tak nasledujicich sluzeb:

- vlozeni poptavek,

- kontaktovani firem,

- zasilani poptavek a nabidek e-mailem,
- stru¢ny firemni zépis,

- zafazeni do tfi podobort,

- predstaveni tfi vyrobki/sluzeb (ABC Ceské hospodaistvi, © 1996-2012).
Odpovednost za tuto registraci bude mit nove piijaty marketingovy pracovnik.

Tabulka 6 Akéni plan na registraci - ABC Ceské hospodéistvi (vlastni zpracovani)

Registrace na obchodnim portile ABC Ceské hospodaistvi

Odpovédnost marketingovy pracovnik
Termin realizace cervenec 2012
Predpokladana ¢asova narocnost 2 dny
Naklady na registraci zdarma
Celkové naklady zdarma

8.6.5 Public Relations

Nastroj PR jako sou¢ast komunika¢niho mixu byl v analyze délen na interni a externi ko-
munikaci. Z provedené analyzy tohoto nastroje byly zjistény urCité skutecnosti, které se

rovnéz staly vychodiskem pro projekt na zlepSeni marketingové komunikace.
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Interni komunikace

V analyze bylo zjisténo, Ze firma vyuziva fadl néstroju interni komunikace, jako nésténky,

porady, interni e-maily, Skoleni, vano¢ni veéirky, které ma zvlast’ obchodni a vyrobni tisek.

Z této skladby nastroju, které spolecnost v ramci interni komunikace vyuziva, bylo zjisténo
nedostate¢né upeviiovani vztahl se zaméstnanci. Tato skutecnost se stala jednim z vycho-

disek pro projekt na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.
¢ Event pro zaméstnance

V soucasné dobé¢ spolecnost nepotada zadnou akci, které by se ucastnili vSichni jeji za-
méstnanci, proto bude kazdoro¢né potadan ,,Zaméstnanecky sportovni den®. Tento den by
byl pravidelné potfadan v sobotu, tyden pied celozavodni dvoutydenni dovolenou, ktera
zpravidla byva na pielomu Cervenec-srpen. Vzdy zacatkem nového roku, feditel spole¢nos-

ti informuje zaméstnance o terminu celozavodni dovolené v daném roce.

V tento den bude potadan fotbalovy turnaj, ktery ponese nazev ,,Wood CUP*. Podle poctu
pfihlaSenych zaméstnancti budou sestaveny tymy. NejlepSi moznost pro budovani a nava-
zani vztaht i s ostatnimi kolegy v ramci celé firmy, tedy jak vyrobniho, tak obchodniho
useku doporucuji vybrat tymy podle losu z piihlaSenych ucastnik. Tym, ktery vyhraje,

dostane dievéné medaile, na kterych bude vyryté napt. v tomto roce: ,,Wood CUP 2012

Také bude vyhlasen 1 nejlep$i hra¢ na hiisti, ktery bude ocenén trofeji za nejlepSiho hrace.
Dtfevéné medaile a trofej objedna marketingovy pracovnik, napt. na webovych strankach

www.pohary-figurky.cz.

Zaméstnanci, ktefi hrat nebudou, budou pravdépodobné fandit nebo navazovat neformalni
vztahy s dalsimi kolegy nebo také miizou dovést na tuto akci i své déti, pro které budou
pfipraveny doprovodné hry, jako ringo, skdkani v pytli, shazovani plechovek a skakaci
hrad.

Skakaci hrad by mohl byt pronajat z Chropyné, vice na webovych strankach

www.skakaciatrakce.info, nabizi i rozvoz zdarma véetné vyskoleného dozoru obsluhy.

Pro déti budou objednany baldnky s logem Pilany, které poslouzi jako mala pozornost d¢-
tem. Tyto reklamni balonky muize objednat marketingovy pracovnik napt. na webovych

strankach balonky.cz.


http://www.skakaciatrakce.info/
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Tato akce bude probihat v Huliné — SK Spartak Hulin. Jelikoz spole¢nost tento klub dlou-
hodob¢ podporuje, ptijde o bezplatny prondjem.

Zaméstnanci, ktefi se této akce zucCastni, obdrzi poukaz na dvé klobasy, tii piva a na dvé
toCené Kofoly. V aredlu se nachazi hospoda, ktera bude oteviena a zajisti i obCerstveni na

tuto akci.

Po skonceni sportovniho odpoledne bude pro vSechny zaméstnance upotradana zébava,
ktera ukonci tento den pro zaméstnance spole¢nosti a bude se konat v prostorach arealu

Pilana a to v jidelné.

Zaméstnanci dostanou poukaz na tii piva, dvé tocené kofoly a gulas. Toto obcerstveni bude
mit na starost provozovatel jidelny, ktery zaroven zaiidi i dalsi obCerstveni jako pivo, al-
koholické a nealkoholické napoje, mensi obcerstveni, za které si uz ale bude G¢tovat sam.

Na zdbav¢ vystoupi mistni kapela.

Tento ,,Zaméstnanecky sportovni den bude mit na starost marketingovy pracovnik, ktery
si sezene 1 dobrovolniky na pofadani doprovodnych her pro déti, maximalné Sest pracovni-
k.

Tabulka 7 Akéni plan na ,,Zaméstnanecky sportovni den (vlastni zpracovani)

Odpovédnost marketingovy pracovnik
Termin realizace cervenec 2013
Piedpokladana ¢asova narocnost 10 dnti
Periodicita 1 X rocné
Pocet zaméstnanci 127
Naklady

11 ks medaili s vyrytim 209 K¢
1 ks soska za nejlepSiho hrace 114 K¢
postovné 150 K¢
pronajem skakaciho hradu na 4 hodiny 6 000 K¢
balonky pro déti s logem PILANA, 100 ks 1303 K¢&
(v€etné pumpy a drzakl na balonky)

posStovné 99 K¢
obcCerstveni - na hfisté i zdbave

pivo (6 ks/osobu, tj. 762 piv, 8 sudt 50 1) 12 400 K¢
Kofola (4 ks/osobu, tj. 508 Kofol, 6 sudii 50 1) 5280 K¢
klobasa, chleba, hoicice (2ks/osobu, tj. 254 17 850 K¢
klobas, 13 bochnikt chleba, hoicice)

gulas a chleba (127 porci) 8 890 K¢
mistni kapela (smluvni cena, max. cena) 15 000 K¢
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Jelikoz v tomto roce slavi skupina firem PILANA 20. vyroci, bude tento ,,Zaméstnanecky
sportovni den®, jehoz navrh a ak¢ni plan byl zminén vySe v plné mife uskute¢nén az piisti
rok, nebot’ letos v rdmci oslav bude organizovana pro zaméstnance podobna akce. To ale
neznamena, Ze by jiz letos tento den pro zaméstnance nemél byt zahdjen, zahajeni této akce
bude jiz Vv letosnim roce, ale ve zkrdcené mife. To znamena, ze nebude letos konana vecer-
ni zabava, ale jen fotbalové utkani, kdy obcerstveni bude tedy ve formé zminénych pouka-
zek na tii piva, dvé kofoly, ostatni obCerstveni si zaplati zaméstnanci jiz sami. Celkové

naklady na akci budou tedy vyjimec¢né v letosnim roce niz$i a to celkem 16 715 K¢&.

¢ Informacni nasténky, obrazovky

Spole¢nost komunikuje se svymi zaméstnanci prostfednictvim rliznych nastrojl, jak bylo
zjisténo v analyze komunika¢niho mixu, a jednim z nich jsou pravé nasténky, které stale
patii mezi nejbeznéji vyuzivané nastroje, piesto ze se do poptedi dostavaji nové moznosti,

jako e-maily, intranet apod.

Také ma firma na dilné¢ nové nainstalované dvé obrazovky, které se nachazi v blizkosti
kancelate, kde je mistr vyrobniho useku a technologové. Tyto obrazovky monitoruji stav
jednotlivych objednavek a také jak jsou na tom urcité vyrobni operace, zda jsou nad nebo

pod planem plnéni.

Tyto nasténky obsahuji potiebné informace, spole¢nost ma i systém fizeni ISO 9001:2000,
ktery se vyznacuje pravé nutnosti zajistit I interni komunikaci. Jedind zména, ktera bude
provedena, je oziveni, ptehlednost tohoto komunika¢niho nastroje — nasténky a dbat na
neustalou aktualizaci, nebot’ zaméstnanec, ktery neni dostate¢né informovany, si muize
ziskat potfebné informace svou vlastni cestu, coz mnohdy mulze zapficinit Sifeni klama-

vych zprav.
Nasténka by méla obsahovat:

- plan a skute¢nost trzeb za mésic,

- zhodnoceni vysledki pfedchoziho kvartalniho obdobi, cile na nadchazejici kvartal-
ni obdobi (informace z kvartalni hodnotici porady),

- pfipravované zmény (novinky),

- aktuality (ucCast na veletrzich, ndkup novych strojnich zatizeni, ptehled nové pfija-
tych zaméstnanct, informace o uskute¢nénych akci, napt. Zaméstnanecky den, Za-

kaznicky den apod.).
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Nasténky budou umistény, jak u vchodu na vyrobni dilnu, tak v prostordch obchodniho

useku.

Zodpovédnost za aktualizaci internich néstének bude mit na starost novy marketingovy

pracovnik, ktery je bude pravidelné¢ aktualizovat.

Porady, kterych spole¢nost jako nastroj interni komunikace rovnéz vyuziva, budou rozsite-
na o setkani, kterych se ztcastni vyrobni délnici s vedoucim vyroby, mistry vyroby, tech-
nology a feditelem spolecnosti. Cilem setkani bude sezndmit pracovniky vyrobniho tseku
o novinkéch, pfipravovanych zménach, zodpovidat na potfebné dotazy spojeny, jak
s témito novinkami, tak dotazy na stav urcitych objednavek nebo ziskani novych zakazni-

ki, které miizou byt spojeny s riznymi zménami tykajici se pozadavkii novych zakaznikd.

Setkani budou zorganizovany vzdy po kvartalni hodnotici porad¢, kterd je svolavana vzdy

nasledujici mésic po daném kvartalu.

V tomto roce spole¢nost nainstalovala jiz zminéné obrazovky, zaméstnanci tento pocin
vnimaji pozitivné a stav objednavek také sleduji, coz jim dava dostate¢nou informovanost,
jak o stavu jednotlivych objednavek, ale také jak je na tom urcitd vyrobni operace v rdmci

vyrobniho procesu.

Tento novy komunika¢ni nastroj bude vyuzit k hodnoceni nejlepsiho pracovisté za mésic,
které na tom bylo nejlépe a bude to rovnéZ zvefejnéno na nasténce a také pii setkanich se

zameéstnanci vyrobniho useku.
Externi komunikace

V ramci provedené analyzy souc¢asné marketingové komunikace ve spolecnosti bylo zjiste-

no, ze firma vyuziva fadu nastroju tykajici se externi komunikace.

Spolecnost by méla, stejné jako kazdy rok pokracovat v organizovani ,,Zédkaznického dne®,
ktery je ze strany zakaznikli velmi pozitivné hodnocen. Budovani a upeviovani vzniklé
vazby a spoluprace je nezbytné, coz si spolec¢nost plné¢ uvédomuje. I nadale by spole¢nost

m¢éla také sponzorovat vybrana sdruzeni, které jsou jak z oblasti kultury, tak i sportu.
e Natoceni firemni video-prezentace
Zakladnim cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace, ktera by vedla k:

- zvySeni konkurenceschopnosti,

- zvySeni povédomi o firmé¢, pfedevsim v zahranici,
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- upevilovani vztahil se stavajicimi zakazniky,
- ziskani novych zékaznik,

- upeviovani a budovani vztahl uvnitt firmy.

Jedna z moznych forem prezentace je natoceni firemniho videa, které by prezentovalo fir-

mu, jak stavajicim zékazniktim, ale predevsim také potencionalnim zékazniki.

Toto video bude natoc¢eno v ¢eském a anglickém jazyce. Odpovédnost za tuto firemni vi-
deo-prezentaci ponese novy marketingovy pracovnik. OvSem o Samotné natoéeni se posta-

rd specializovand firma napt. MaSek.EU, fotografické a filmové studio.

Vyhodou tohoto studia je fakt, Ze si netiétuji za dopravu a nabizi dopravu po celé republice
zdarma, ¢im odpadaji tyto naklady. Zaroven jde o firmu, ktera mtze fadit mezi svou klien-

telu spole&nosti jako napt. IBM, Telefonice 02, Ceska spofitelna, Zentiva atd.

Firemni prezentace bude obsahovat obecnou prezentaci firmy véetné jeji historie, také by
v ni méli byt zachyceni i zaméstnanci spolecnosti, jak vyrobniho, tak i obchodniho useku,
nebot’ pravé oni jsou zakladem fungujici spolecnosti, také by nemély chybét vyrobni ope-
race, na konci této prezentace by se m¢l objevit feditel nebo majitel spolecnosti a podéko-
vat v§em stavajicim zakaznikl za svou loajalitu a zaroven oslovit i potencionalni zékazni-
Ky. Nebot’ jednim z bodu politiky Pilany je, ze: ,,Zakaznik je nasim prvoradym zajmem®.
Na konci firemni video-prezentace zazni véta: ,,Jiz 20 let jste vy, naSi zdkaznici, naSim
prvofadym z4jmem.“ Toto firemni video bude natoceno v ramci 20. vyroci vzniku skupiny
firem PILANA, proto je dilezité, aby bylo podékovano stavavajicim zakazniktim, ale také

byla rovnéz zminéna i dilezitost zaméstnanct, kterym by rovnéz méli pod€kovat.

Firemni prezentace bude dana, jak na webové stranky www.pilana.cz, tak na nové vytvo-
fené¢ Facebookové stranky, také bude vyuzita na veletrzich a vystavach v tomto roce, Za-
kaznickém dnu a rovnéz bude soucasti poradané oslavy v ramci 20. vyroc¢i zalozeni skupi-
ny firem PILANA. Zaroven bude toto prezentacni video zaslano e-mailem vsem stavaji-

cim zakaznikim v ramci oslav 20. vyroci.

Pro dal$i pouziti 1 v pfiStim roce doporucuji firemni prezentaci upravit o vétu: ,,Jiz 20 let

jste vy, nasi zékaznici, nas§im prvofadym z4jmem.*
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Tabulka 8 Ak¢ni plan na natoceni firemni video-prezentace (vlastni zpracovani)

Natoceni firemni video-prezentace

Odpovédnost marketingovy pracovnik
Termin realizace srpen 2012
Piedpoklidana ¢asova naro¢nost 15 dni
Niklady

prezentac¢ni video 3-5 min.

(Cesky a anglicky jazyk, 2ks) 8 000 K¢
Celkové naklady 8 000 K¢

Firma, ktera bude zajiStovat natoCeni firemni video-prezentace, si neictuje ceny za dopra-
vu, jak bylo jiz zminéno a jejich cena tzv. ,all-inclusive cena® standardniho prezenta¢niho
videa v délce 3-5 min. je 4 000 K¢, cenu uvadi jako orientacni, pokud ale nevyplynou ze
situace zadné zvlastni pozadavky, které mnohdy mizou byt vzneseny az v prub&hu natace-

ni, tak se zminéna cena vyrazné nelisi od uvedené orientacni ceny.
e Veletrhy a vystavy

Spole¢nost PILANA Wood s.r.o0. se pravidelné zi¢astiuje n¢kolika veletrhii a vystav, mezi
které patii 1 nejvyznamnéjs$i mezinarodni veletrhy v oblasti zpracovani dieva jako Xylexpo
Milano, ktery se uskute¢ni v letoSnim roce a také Ligna Hannover, ktera je na potadi

V nasledujicim roce.

V analyze bylo zjiSténo, ze skupina firem PILANA vystavuje na veletrzich na spole¢ném
stanku, o jejichz naklady se spolupracujici firmy déli. Tento stanek predstavuje spolecnosti

na prvni pohled, jako jeden celek.

Jeden z navrhi se bude tykat zodpovédnosti za planovani, realizaci, zajisténi potifebnych

véci na veletrhy a vystavy bude mit na starost marketingovy pracovnik.

V letosnim roce bude navrhnut novy stanek specializovanou firmou, ktery bude prezento-
vat skupinu firem PILANA, které vystupuji pod jednou znackou, ale zéroven odlisi kazdou

ze skupiny firem.

Vystavni expozice bude jedna, stejn¢ jako doposud, nebot’ i spole¢nosti maji zdjem na tom,
aby na téchto veletrzich vystupovali jako skupina spolupracujicich firem, uz jen z diivodu
mnoha spole¢nych zakaznik. Vystavni stanek bude mit panely se spole¢nou historii a zaro-
ven odlisi spolupracujici firmy, napf. vystavnimi panely, kde bude prezentace kazdé ze
spolecnosti. Urcité nesmi chybét ani vzorky vyrobki, na téchto panelech a pfedevs§im no-

vinky, s kterymi spole¢nosti ptichazeji.
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Spole¢nost PILANA Wood s.r.o. bude mit na vystavnim panelu obrazovku, kde by byla
pusténa nova firemni video-prezentace, kterd je zafazena v projektu na zlepSeni marketin-

gové komunikace.

Trendy v souc¢asné dob¢ jsou nasledujici:

wev

- vyuzivani leh¢ich materialt k roz¢lenéni prostoru, jako plasty, textilie,
- zvySeni podlahy, spiSe u vétSich vystavovatell,

- vyuziti podlahy k reklamnim grafikam,

- upoutat na prvni pohled pomoci stropnich konstrukei s panely, poutaci,

- efektivnéjsi vyuziti prostoru vystavni expozice. (Markova, 2012)

O navrh a realizaci by se mohla postarat spole¢nost Haifa design, ktera ma sidlo v Brn¢,

webové stranky www.haifa-design.cz. Diuvodem vybéru jsou piedevsim reference.

Realizace kompletni vystavni expozice se miiZe pohybovat od 750,- K& az 20 000,- K&/m?,
vSechno ostatni zavisi na kreativité, rozsahlosti vystavniho stanku, ale také finan¢nich

moznostech spole¢nosti.

Castka, kterou spolegnosti skupiny firem PILANA zhruba investuji na navrh a realizaci

vystavniho stanku se pohybuje kolem 5 000 K&/m?.

Tabulka 9 Ak¢ni plan na navrh a realizaci vystavniho stanku (vlastni zpracovani)

Néavrh a realizace nového vystavniho stinku PILANA

Odpovédnost marketingovy pracovnik
Termin realizace srpen 2012
Predpokladana ¢asova naroc¢nost 30 dnii

Piedpoklidané niklady

navrh a realizace nového vystavniho
stanku skupiny firem PILANA 150 000 K¢
Celkové naklady 150 000 K¢

e Oslava 20. vyrodi od zaloZeni skupiny firem PILANA

V analyze bylo zjisténo, ze spolupracujici firmy PILANA V letoSnim roce slavi 20. vyroci

od zalozeni skupiny firem PILANA. Oslava je planovana na zafi.

Pozadavek firem je pozvat své tuzemské i1 zahrani¢ni zakazniky, které maji mnohdy spo-

le¢né. Coz je jeden z hlavnich divoda potfadani spole¢né oslavy, ale pfedevsim fakt, Ze
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spole¢nosti vystupuji, jako spolupracujici firmy. Je to logické, nebot’ maji stejnou historii a

v minulosti byly i majetkove propojeny.

Spolecnosti zatim ustanovily zodpovédného za akci pro zakazniky v rdmci oslavy dvacaté-
ho vyroci a to feditele PILANY a.s., ktera ma na starost spravu majetku a navic je tato fir-
ma ve vlastnictvi tii majiteld ostatnich spolupracujicich firem ze skupiny PILANA. Nové

pfijaty marketingovy pracovnik se bude rovnéz podilet na ptipravach této akce.

O néklady oslavy pro zdkazniky se podéli tfi majitelé ze skupiny firem PILANA. V prvni
rad¢ je dilezité zajistit pozvanky na tuto akci pro vybrané zakazniky, které¢ budou poslany
spole¢n¢ s dékovnym dopisem. Déle je nezbytné zajistit ubytovani pro pozvané zakazniky,
samoziejm¢ na zaklad¢ potvrzenych ucasti od pozvanych zakaznikd, program a pfipravit

darky.

Tato akce se bude konat ve vinném sklepu U Hroznu v Cejéi na Jizni Moravé, kde bude
zajisténo 1 ubytovani, obcCerstveni, ochutnavka vin a pfedevSim cimbalova muzika, ktera
zajisti piijemny kulturni program v této vinafské oblasti. Divodem vybéru je predevsim
fakt, ze spole€nosti chtéji pripravit zdkaznikim néco tradi¢niho, takZe volba se zda jasna,
Jizni Morava nebo Vizovice. Diivodem vybéru tohoto vinného sklepu je jak celkova na-

bidka, tak pfedevsim i kapacita tohoto sklipku U Hroznu V Cejéi.

Celovecerni menu ve sklipku s hudbou zahrnuje vepiové speciality z udirny, degustace vin
a jeho neomezend konzumace, neobsahuje vSak nealkoholické ndpoje. Jako darek obdrzi

zakaznici darkovou kazetu vina s dvéma sklenickami, které budou potistény logem Pilana.

Tabulka 10 Akéni plan na navrh oslavy 20. vyroci — pro zakazniky (vlastni zpracovani)

Oslava 20. vyrodi od zaloZeni skupiny firem PILANA
Odpovédnost teditel spolecnosti PILANA a.s.
marketingovy pracovnik (PILANA Wood
5..0.)
Termin konani akce zaii 2012
Predpokliadana ¢asova naroc¢nost viz. kapitola naCasovani projektu (CPM)
Pocet pozvanych zakaznikii (max.) 60
Pocet ziCastnénych zaméstnancti (max.) 40
Niaklady
celovecerni menu ve sklipku s hudbou 51 500 K¢
nealkoholické napoje 15 000 K¢
ubytovani 48 000 K¢
darky pro zakazniky 11 940 K¢
Celkové naklady 126 440 K¢
Celkové naklady pro PILANA Wood s.r.o. 42 147 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Tento den by m¢l byt urcen, jak vyznamnym zakazniktm, tak pfedevsim zaméstnancim,
které jsou nezbytnou soucasti. V ramci spole¢nosti PILANA Wood s.r.o. by firma méla
podékovat svym zaméstnancim osobné. VSichni zaméstnanci Se spolecné setkaji
s vedenim v prostorach firmy a majitel firmy podékuje svym zaméstnanctim a pieda jim
darkovou kazetu vina a prémii (neni soucasti marketingového rozpoctu), zaroven jim po-
pteje pekny vecer na zabave, kterou pro né firma zorganizuje v prostorach jidelny. Obcer-
stveni zajisti provozovatel jidelny stejné, jako u zaméstnaneckého dne, kdy rovnéz obdrzi
poukéazky na vecefi, ti1 piva a navic zajisti firma 50 1 ¢erveného a 50 1 bilého vina, které
bude postupné dopliiovano na stoly, zbyvajici ob¢erstveni si uz budou hradit sami zamést-

nanci.

Tabulka 11 Akéni plan na oslavu 20. vyro€i - pro zaméstnance (vlastni zpracovani)

Naklady na zaméstnance spojené s oslavou 20. vyroci zaloZeni skupiny firem
Odpovédnost marketingovy pracovnik
Termin konani akce zaii 2012
Piedpokladana ¢asova narocnost 10 dnti
Pocet zaméstnancii 127
Naklady

- darkova kazeta vina s potiskem loga 127 ks 25273 K¢
(1ks/199K¢)
- obcerstveni celkem (vino 5 000 K¢, pivo 6 200 K¢, 21 360 K¢
- vecetel0 160 K¢)
- mistni kapela (smluvni cena, max. cena) 15 000 K¢
Celkové naklady 61 633 K¢

e Aktualizace webovych stranek

Webové stranky jsou podle zjisténé analyzy provedeny na profesionalni Grovni, nebot’ je
délala specializovana firma, rovnéz design je zajimavy a stranky jsou piehledné. O spravu,

aktualizaci novinek se stara kazda spolecnost zvlast'.

Novinky tykajici se spole¢nosti PILANA Wood s.r.o. bude pravidelné aktualizovat marke-
tingovy pracovnik, ktery se rovnéz postard také o aktualizaci kontaktl nové pfijatych za-
méstnancil, nebot’ se momentalné na strankach nachazeji kontakty zaméstnancti a fotky,

ktefi uz ve spolecnosti nepracuji.

Je nutné, aby byl marketingovy pracovnik proskolen ve spravé a udrzbé webovych stranek
a to zaméstnancem, ktery ma v soucasné dobé na starost aktualizaci webovych stranek

v ramci PILANA Wood s.r.0. Pokud bude pozadovana vétsi zména webovych stranek spo-
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le¢nosti, bude se uz marketingovy pracovnik obracet na svého dodavatele internetovych

feSeni, firmu Topinfo.

Tabulka 12 Aktualizace webovych stranek (vlastni zpracovani)

Aktualizace webovych stranek

Odpovédnost marketingovy pracovnik
Termin realizace ¢ervenec 2012
Predpokladana ¢asova naroc¢nost 5 hod./mésicné
Periodicita aktualizace celoroéné

Predpokladané naklady na aktualizaci spojené¢ se mzdou marketingového
pracovnika nejsou soucasti rozpo¢tu marketingové komunikace.

¢ Reklamni predméty

Reklamni predméty spolecnosti jsou dopliiujicim nastrojem, piesto jsou i v dnesni dobé

nezbytnou souc¢asti v rdmci marketingové komunikaci.

Stavajici reklamni pfedméty spolecnosti budou rozsifeny o nékolik predmétl, které ozivi
soucasné reklamni predméty. Marketingovy pracovnik pak objedna u specializované firmy,
napt. Czech image, ktera nabizi mnoho reklamnich pfedmétt s dostupnymi cenami, tyto
nasledujici reklamni pfedméty (viz. Ptiloha PI), které budou opatfeny logem spole¢nosti a

odkazem na webové stranky:

- Drevéné propiska, ktera je nezbytnym reklamnim pfedmétem, ale je zajimava tim,
ze je ze dieva, coZ se spojitosti s oborem, ve kterém se spolecnost pohybuje a i

S jejim nazvem vytvaii vhodnou asociaci.

VV

- Snirka na krk s karabinkou je reklamnim pfedmétem, ktery firmy Casto vyuziva-
ji, nebot’ je to reklamni pfedmét, ktery zakaznici vyuziji.

- Papirové reklamni tasky jsou v soucasnosti mnohem lepsi volbou nez klasické
igelitové tasky, které jsou v dnesni dobé spiSe na ustupu a trendem jsou spise tasky
recyklovatelné.

- Multifunkéni pravitko je zaroven pomocnik na otvirani dopist, klip na poznamky
a s magnetem na zadni stran¢, je urcit¢ vhodnou kanceldiskou potiebou, ktera bude
uzitecna.

- Podlozka pod mys, ktera ma tvar foto-ramecku s moznosti pfidani vlastni fotky, je
dalsi z fady reklamnich pfredméti, ktera zakaznik privita.

- Frisbee, které ma tvar podobny kotoucové pily je vhodnym dopliikem reklamnich

predmétu, ktery zaroven slouzi k odreagovani, zabave.
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- Termohrnek je reklamni predmét, ktery uz si zdkaznik mize spojit ne jen s klasic-
kym reklamnim pfedmétem, ale s darkem. Obchodnici jsou Casto ve spéchu a tak je
termohrnek dobrym darkem pro n¢ a zéroven vhodnym reklamnim predmétem.

- USB rozbocova¢ se ¢tyimi USB porty je vhodnym pomocnikem do kancelaii pro

obchodniky.

Tabulka 13 Akéni plan na rozsifeni reklamnich pfedmétd (vlastni zpracovani)

Reklamni piredméty Pilana

Odpovédnost marketingovy pracovnik
Termin realizace srpen 2012
Predpokladana ¢asova narocnost 25 dnti
Naklady

dievéna propiska 250 ks (1ks/14,60 K<) 3650 K¢
snurka na krk 200 (1ks/9,36 K¢) 1872 K¢
papirové reklamni tasky 250 ks (1ks/7,32 K¢) 1830 K¢
multifunkéni pravitko 200 ks (1ks/6,84 K¢) 1 368 K¢&
podlozka pod mys na foto 100 ks (1ks/40 K<) 4 000 K¢
frisbee 150 ks(1ks/24,96 K<) 3 744 K¢
termohrnek 100 ks (1ks/89,16) 8916 K¢
USB rozbocovac 100 ks (1ks/69 K¢) 6 900 K¢
potisk predméta — celkem (tampotisk, transfer,

sitotisk) 8 985 K¢
Celkové naklady 41 265 K¢

e Facebookové stranky

Facebookové stranky jsou trendem dnes$ni doby a to i u profila firem. Tento profil bude
vyuzit pro prezentaci firmy obecné, ale predev§im pro vkladani novinek, ak¢nich nabidek,
predstaveni novych vyrobk i sluzeb, ale také Ize profil vyuzit pro ptedstaveni novych pra-

covniku.

Firemni profily se rozsifuji, ale ptedev§im na trhu B2C, i kdyZ i nékteré firmy na trhu B2B
podlehly tomuto trendu. Nejspis je to otazka ¢asu, kdy firemni profily B2B firem budou

samoziejmosti.

Firemni profil PILANA Wood s.r.o. bude prozatim zalozen a uréen jen pro tuzemské za-

kazniky. O vytvofeni a naslednou aktualizaci se bude starat marketingovy pracovnik.
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Tabulka 14 Ak¢ni plan na vytvoreni firemniho profilu (vlastni zpracovani)

Odpovédnost marketingovy pracovnik
Termin realizace fijen 2012
Predpokladana ¢asova narocnost 15 dnti
Periodicita aktualizace, vkladani novinek celoro¢né

Piredpokladané naklady na vytvoreni profilu spojené se mzdou marketin-
goveého pracovnika nejsou soucdsti rozpoctu marketingové komunikace.

8.7 Nacasovani projektu

Uspésnost projektu na zlepSeni marketingové komunikace zavisi bezesporu i na spravném

nacasovani jednotlivych aktivit navrhnutych v projektu.

8.8 Casovy plan aktivit na zlepSeni marketingové komunikace

Casovy plan se tyka daldich komunika¢nich aktivit, které jsou navrzeny pro zlep3eni stiva-

jici marketingové komunikace, proto plan zahrnuje jen nové navrhnuté aktivity.

Casovy plan je rozclenén do meésict cervenec — prosinec 2012, pokud jsou nékteré komu-

nikacéni aktivity realizovany v pribehu celého roku, tak jsou vyznaceny vSechny meésice.

Tabulka 15 Casovy plan dalsich komunika&nich aktivit pro zlepseni marketingové komu-

nikace (vlastni zpracovani)

Komunikacéni aktivita

Osobni prodej - Skoleni asistentek

Ptimy marketing - dopInéni Gdaji v zdkaznické databazi

Ptimy marketing - obchodni portal (internetové trziste)

PR interni - Zaméstnanecky sportovni den

PR interni - informacni nasténky, obrazovky

PR interni - setkdni vedeni s vyrobnimi pracovniky

PR externi - firemni video-prezentace

PR externi -novy vystavni stanek

PR externi - oslava 20. vyro¢i se zakazniky

PR interni - oslava 20. vyroci se zaméstnanci

PR - aktualizace webovych stranek

PR - reklamni pfedméty

PR - Facebook
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8.9 Metoda CPM - vypocet kritické cesty pripravy akce pro zakazniky

V ramci oslav 20. vyroci

vvvvvv

akce pro vyznamné zakazniky k piilezitosti oslav 20. vyro¢i od zalozeni skupiny firem

PILANA.

Proto bude vypocitana kriticka cesta piipravy akce pro zdkazniky pomoci metody CPM,
nebot’ jde o vyznamnou akci s pevnym terminem, které si firma navrhne a neni mozné, aby

tato akce nebyla v¢as zorganizovana a doslo ke zpozdéni.

Nasledujici informace uvedené v tabulce uvadi ptehled ¢innosti, které je nezbytné napla-
novat a zrealizovat pro danou akci s vyznamnymi zakazniky. Kazda ¢innost ma stanove-

nou dobu trvani a uréenou ¢innost, kterd ji predchazi.

Tabulka 16 Piehled planovanych ¢innosti ptipravy akce pro vyznamné zakazniky

(vlastni zpracovani)

stanoveni pracovnika, ktery bude organi-
zovat akci pro vyznamné zakazniky

navrh pozvanky

tisk pozvanek

rozesilani pozvanek

potvrzeni pozvani od zdkaznikl

kone¢ny seznam zdkaznikl

vybér mista

piiprava programu na akci

vybér darkli pro zékazniky

objednani darkl pro zdkazniky

schvaleni majiteli firem

objednani prostoru pro akci, obCerstveni a
ubytovani

zaji$téni programu na akci

konec¢né schvaleni majiteli LM
konani akce pro vyznamné zakazniky N

NININ |-

F

I—TIG)~>|T|UOUJJ>'
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Pomoci programu WinQSB bylo zjisténo, ze ptiprava na tuto akci v rdmci oslav vyznam-

ného vyroci bude trvat 29 dnti, tzn., Ze termin realizace téchto piiprav by mél byt stanoven
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na polovinu ¢ervence, nebot’ ma firma zacatkem srpna celozdvodni dovolenou, coz je dule-

zité brat v uvahu, z diivodu dodrzeni ¢asového planu akce.

04-16-2012| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest [ Latest | Latest | Slack
16:06:20 Mame Path Time Start | Finizh | Start | Finish | [LS-ES)
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 1]
2 B Yes 2 1 3 1 3 0
3 C Yes 2 3 L] 3 L] 0
4 D Yes 2 5 7 5 7 1]
5 E Yes 10 7 17 7 17 1]
] F Yes 1 17 18 17 18 0
¥ G Yes 2 18 20 18 20 0
] H Yes 2 20 22 20 22 1]
9 1 no 1 18 19 20 21 2
10 d no 4 19 23 21 25 2
1 4 Yes 1 22 23 22 23 0
12 L no 2 23 25 25 27 2
13 M Yes 4 23 27 23 27 1]
14 N Yes 1 27 28 27 28 0
15 o Yes 1 28 29 28 29 0
Project Completion Time = 29 Days
Mumber of | Crtical | Path(s] = 2

Obrazek 18 Vystup programu WinQSB (vlastni zpracovani)
Dale bylo zjisténo pomoci programu, ze pldnovani a realizace této akce ma dvé kritické

cesty a to:

- A-B—-»C—»D—-E—-F-G—->H—-K—->M—->N—-0

- A—-G—->H—->K—-M—->N—-O.
04-16-2012 Critical Path 1 | Critical Path 2

1 A i A
2 B G
3 C H
4 D K
5 E M
5 F N
Fi G 0
8 H
a9 K
10 M
11 N
12 0

Completion Time 29 29

Obrazek 19 Kritické cesty pomoci WinQSB (vlastni zpracovani)

Z toho vyplyva, Ze zminéné ¢innosti nemaji Zadnou ¢asovou rezervu, proto musi odpovéd-
na osoba, tedy marketingovy pracovnik a feditel akciové spolecnosti dbat na to, aby nedo-

Slo k jejich zpozdéni.
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Na nasledujicim obrazku je graficky zndzornéna celd ptiprava akce véetné dvou kritickych

cest.

1 3 3 i Project Completion Time = 2% Davs & 14

Obrazek 20 Grafické znazornéni kritické cesty - WinQSB (vlastni zpracovani)

U ¢innosti I, J, L vznikly ¢asové rezervy na piipadné zpozdéni. Realizace ptipravy na tuto

akci by méla zacit jiz v poloviné Cervence a konani akce by mélo byt tak stanoveno nejlépe

na konec prvniho nebo druhého tydnu v zafi.

Casové rezervy jsou u ¢innosti I, J, L, ptes které nevede kriticka cesta.
Casovi rezerva celkovd: RCjj = TP; — TM; - t;;

Casovd rezerva volnd: RVijj=TM; - TM; - tj;

Casova rezerva nezdvislda: RNjj = max (TM; — TP; - t;;, 0)

Tabulka 17 Piehled vypoctu ¢asovych rezerv u uvedenych ¢innosti (vlastni zpracovani)

SGinnost | t; T™;, | TR, | TM; | TP, | RC | RV | RN
| 1 18 19 20 21 2 1 1
J 1 19 23 21 25 2 6 6
L 2 23 25 25 27 2 0 2

8.10 Nakladova analyza projektu

Rozpocet jednotlivych komunikacnich aktivit se tyka pouze nov€ navrhnutych néstroji,
které byly navrZzeny pro zlepSeni stavajici marketingové komunikace ve spolecnosti

PILANA Wood s.r.o.

Tabulka ukazuje ptehled navrhnutych komunika¢nich aktivit véetné stanoveného rozpoctu

jednotlivych aktivit.

Castka, ktera byla uvedena v analyze u nastroje v ramci interni komunikace, piedstavuje
castku 67 295 K¢, ktera by byla vynaloZena, kdyby se letos nekonala oslava 20. vyro¢i od
zalozeni skupiny firem PILANA. Predstavovana Castka je piredpokladand pro piisti rok,

samoziejmé zavisi na zmén¢ cen jednotlivych polozek, takze jde spiSe o odhad na organi-
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zovani akce v dalSim roce. Proto je v rozpoctu uvedena jen ¢astka 16 715 K¢, ktera na tuto

akci bude vynalozena v leto$nim roce.

Tabulka 18 Rozpocet dalsich komunikaénich aktivit pro zlepSeni marketingové komunika-

ce (vlastni zpracovani)

Piimy marketing - registrace na obchodnim portale zdarma
PR interni — ,,Zaméstnanecky sportovni den“ 16 715 K¢
PR externi - firemni video-prezentace 8 000 K¢
PR externi - nadvrh nového vystavniho stinku 150 000 K¢
PR externi - oslava 20. vyrodi se zakazniky 42 147 K¢
PR interni - oslava 20. vyrodi se zaméstnanci 61 633 K¢

PR - reklamni if'edméti 41 265 K¢

Nasledujici tabulka uvadi piehled vynaloZenych nékladd, které se tykaji pouze mésicii Cer-
venec — zafi 2012. Ostatni komunikacéni aktivity, které jsem navrhla pro zlepSeni stavajici
marketingové komunikace, nejsou v tabulce zahrnuty, protoze jde o ¢innosti, které nevyza-

duji vynalozeni dal$ich financi.

Tabulka 19 Roz¢lenéni nakladu v jednotlivych mésicich v roce 2012 (vlastni zpracovani)

PR interni - Zaméstnanecky sportovni den 16 715 K¢

PR externi - firemni video-prezentace 8 000 K¢

PR externi - navrh nového vystavniho stanku 150 000 K¢

PR externi - oslava 20. vyro¢i se zakazniky 42 147 K¢
PR interni - oslava 20. vyrodi se zaméstnanci 61 633 K¢
PR - reklamni predméty 41 265 K¢

8.11 Rizikova analyza projektu

S projektem na zlepSeni marketingové komunikace je spojena i fada moznych rizik, které
by mohly ovlivnit celkovy vysledek projektu, ktery ma piinést jista zlepSeni stavajiciho

komunikaéniho mixu.

Znalost rizik je dulezita, nebot’ mize eliminovat mozné dopady a piedejit jim nebo umét na

n¢ vhodné zareagovat.
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Rizikova analyza projektu byla sestavena ve spolupraci s majitelem spolecnosti Ing. Ro-

bertem Plackem.
Mozna rizika, kterd miizou negativné ovlivnit projekt, jsou tyto nasledujici:
- neschvaleni projektu,
- zpozdéni projektu,
- nedostatek financi,
- nizka ucinnost projektu,

- rUst naklad na marketingovou komunikaci.

Tabulka 20 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

neschvaleni projektu

zpozdeni projektu

nedostatek financi X X 0,14
nizka ucinnost projektu | X X 0,14
rust nakladt

na marketingovou X X

komunikaci 0,08
Vysvétlivky: interval 0,00 - 0,14=nizké riziko; 0,15 - 0,20=stfedni riziko; 0,21 - 0,56=vysoké riziko

e Nizké riziko

Neschvaleni projektu — pravdépodobnost nechvaleni projektu, jako jedno z mnoznych
rizik je nizké, stupenn dopadu v pfipadu vzniku rizika je vysoky. Jednou z moznosti, jak
snizit toto riziko, je konzultovat projekt s vedenim jiz v priitbéhu zpracovavani a schvalovat
jednotlivé navrhnuté aktivity. Timto lze pfedejit tomuto pfipadnému riziku a vcas se do-
zvédét pripominky k urcitym ¢astem projektu, které je mozné pied dokoncenim projektu
prepracovat.

Nedostatek financi - moznost vyskytu rizika je nizka, ale dopad na projekt by byl vysoky.

Je dulezité predem schvalit rozpocet, aby se toto riziko eliminovalo, pfipadné zdlraznit

dulezitost a nezbytnost nékterych navrhnutych komunika¢nich néstrojii v ramci projektu.
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Nizk4 cinnost projektu — se vyznacuje nizkym stupném pravdépodobnosti vzniku rizika,
ale stupent dopadu by byl vysoky. Toto riziko l1ze snizit vyhodnocovanim jednotlivych ko-

munikacnich aktivit a na tomto zéklad¢ poté pfijmout nova opatieni ke zlepSeni.

Riist nakladd navrhnutych nastroji — pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je nizka a
dopad na projekt je stfedni. Toto riziko Ize snizit nalezenim novych dodavatelt s lepsi na-
bidkou. Mnohdy miize jit o zvySeni, které se mize vyskytnout u vétSiny dodavateli, z to-
hoto diivodu je tfeba pocitat 1 s touto variantou, ze se muzou objevit nepatrné rozdily ve

srovnani s planem.
e Stiedni riziko

Zpozdéni projektu — ma stfedni pravdépodobnost vzniku i dopadu. Divodem miize byt
zpozdéni dodavatelll nebo nedodrzeni ¢asového planu. Je nezbytné pfedem se seznamit
s Casovym planem a také ¢innostmi, kterymi vede kritické cesta, kde tudiz nevznika Zadna

casova rezerva. Odpovédné osoby musi kontrolovat casovy plan a ptfedevsim se ho drzet.
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ZAVER

V dneSnim konkurencnim prostiedi firmy soupeii neustale o své zakazniky, musi si byt
plné€ védomi, jak jsou pro n¢ duleziti. Nestaci jen vyrobek nebo sluzbu vytvofit, ale musi ji
predevsim umét prodat a k tomu je v soucasnosti nezbytna pravé marketingova komunika-
ce, ktera je tvotena n€kolika nastroji, které jsou vyuzivany, jak k informovani zakazniki,
tak 1 podpote prodeje nebo presvédceni o koupi. Diilezité je budovat a upeviovat vztahy se

zakazniky, ale i obchodnimi partnery, snazit se o vytvofeni loajality k firmé/znacce.

Spole¢nost PILANA Wood s.r.0. je tradi¢nim vyrobcem nastrojii na zpracovani dieva, pi-
sobi predevsim na trhu B2B a vyvazi do vice nez sedmdesati zemi svéta. Firma uvadi i ve
své politice jakosti, ze praveé zdkaznik je jejich prvoradym zajmem a uvédomuje si jejich

a mnohdy vyuzit i individudlni pfistup.

Cilem diplomové prace bylo vytvorit projekt na zlepSeni marketingové komunikace ve
spole¢nosti, navrhnutim dalSich nastrojii nebo vylepSeni stavajicich nastrojti komunikac¢ni-
ho mixu, jenz by mohl ptispét ke zvySeni povédomi o firmé, upeviiovani vztahl se stavaji-
cimi zakazniky, ale i se zaméstnanci a ziskani novych zdkazniku.

rowr

Teoreticka ¢ast obsahuje teoretické poznatky tykajici se marketingové komunikace, jednot-
livych néstrojii komunika¢niho mixu a jsou zde nastinény i rozdily mezi trhem B2B a B2C.
Tyto poznatky byly vyuZity pro zpracovani analyzy soucasného stavu marketingové ko-

munikace v dané spole¢nosti.

Provedena analyza se stala vychodiskem pro projekt marketingové komunikace. V analy-
tické Casti byly zjiStény nedostatky, které se staly podkladem pro vypracovani projektu a to
predevsim, Ze spolecnost nema stanovené presné komunikacni cile, ani rozpocet na marke-
tingovou komunikaci, neni hodnocena ucinnost jednotlivych marketingovych Cinnosti.
MozZznym divodem je nejspis neexistence odpoveédného pracovnika, ktery by mél na starost
marketing, jako takovy, ale také aktivity spojené¢ s marketingovou komunikaci. Dal$im
nedostatkem v ramci komunika¢niho mixu je nedostate¢né upeviiovani vztaht se zamést-

nanci.

Ptedlozeny projekt marketingové komunikace klade dliraz na budovani a upeviiovani vzta-
hu, jak se zaméstnanci, tak samoziejmé se zakazniky a zvySeni povédomi o firmé. Navrho-

vany projekt je podroben ndkladové, ¢asové a rizikové analyze.
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Zpracovany projekt ma podporu majitele spolecnosti a proto vétim, Ze névrh realizace pro-
jektu bude vyuzit. Nékteré navrhnuté aktivity v ramci tohoto projektu marketingové komu-

nikace jsou jiz ve fazi pfiprav.
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