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ABSTRAKT
Abstrakt Cesky

Tématem diplomové prace je volba a vyuziti nastroji marketingové komunikace ke zvySeni
konkurenceschopnosti firmy WISTA s.r.o. Cilem prace je navrh feSeni marketingové komu-
nikace spolecnosti na zdkladé provedenych prizkumit konkurenénich firem. V ramci vy-
zkumu prace se zjistuje, jaky vliv ma doCasnd marketingovd komunikace na zdkazniky.
Préce se v teoretické Casti zabyva resSersi odbornych zdrojl. V praktické Casti je pak realizace
vlastniho prizkumu s vyuzitim kombinace metod rozhovorti s obchodniky a dotaznikového
Setfeni Cilem vlastniho vyzkumu je zjistit o¢ekavani a predstavy stavajicich zakaznikt spo-
le¢nosti a navrh na marketingovou strategii pro ziskani novych zakaznikt, coz je soucasti

projektové ¢asti. Zjisténd data jsou v préci zpracovdna a vyhodnocena.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingové nastroje, komunikace, zvySeni konkurenceschopnosti, tryskaci

technika, B2B, marketingova strategie
ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The theme of this diploma thesis is the selection and use of marketing communication tools
to increase the competitiveness of company WISTA s.r.o. The aim of the thesis is to propose
a solution of the marketing communication of the company based on conducted surveys of
competing companies. In the framework of the research, it determines the influence of tem-
porary marketing communication on customers. The theoretical part deals with the search of
specialized sources. The practical part is the realization of own research using a combination
of methods of customer interviews and survey investigation. The aim of my own research is
to find out the expectations and ideas of the existing customers of the company and the
proposal for a marketing strategy for acquiring new customers, which is a part of the project.

The identified data are processed and evaluated in the thesis.
Keywords:

Marketing, marketing tools, communication, increase of competetiveness, blasting ma-

chines, B2B, marketing strategy
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UvVOoD

Cilem mé diplomové prace je zjistit aktudlni postaveni spolecnosti WISTA s.r.o. na trhu v
oboru tryskani, jeji konkuren¢ni boj a marketingové strategie, které doposud vyuziva hlavné
pro ziskani zakaznika velkych technologii. Spolecnost se zabyva vyrobou strojii na tryskani
vcetné sluzeb s tim spojenych jako jsou Skoleni pro obsluhu, Skoleni pro manazery, road-
show pofadané v jednotlivych okresech, piij¢ovna stroji, internetovy obchod s ndhradnimi
dily a servis. Spole¢nost se orientuje hlavné¢ smérem B2B a rozsifené portfolio o sluzby ji
déla unikatni.

Téma jsem si zvolila z divodu aktudlniho problému ve spole¢nosti, kdy marketingové na-
stroje dle mého nazoru nejsou ve firmé pln¢€ vyuzity a doposud se nikdo nepozastavil nad
rozborem zdkazniki a cilenym marketingem. Zaméstnanci jsou pouze technicky zaméteni,

a proto neumi zacilit na zakazniky, které je potieba ziskat pomoci emoci a presvédcéeni.

[ 24

V préci se zamétim na rozhovory s obchodnimi zastupci jednotlivych kraju, z kterych bych
m¢ela ziskat jasné informace o dostupnych marketingovych néstrojich, jejich vyuziti a me-
zery. Déle se zamétim na dotazniky zaslané zdkaznikim, kde zjistim, zda je pro né spolec-
nost dostate¢né prezentovana a zda se jim firma jevi jako aktivni na trhu. Po prozkoumani
aktualniho marketingového déni spolec¢nosti na trhu a po rozhovorech s obchodnimi zastupci
bych réda zjistila, které marketingové komunikacni nastroje jsou pro spolec¢nost nejvhod-
néjsi a které spolecnosti zajisti snadngjsi pifistup k novym a stavajicim zédkazniklim na ces-

kém a slovenském trhu.

Déle je mym cilem zaméfit se na komunikacni kanaly firmy a zlepsSit jejich propagaci tak,
aby o této spolecnosti bylo vetejné minéni v oboru €itelné a jednoznaéné. Tyto cile pomohou
dostat spolecnost na uroven, kterou se budou jednoznac¢né lisit od konkurence a dosahnou
tak lepSiho postaveni na trhu. Véfim, Ze ma diplomova prace bude pfinosna pro firmu a

projektova Cast bude vyuzita v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazda uspésna spolecnost v obchodnim prostiedi zkouma své vné€jsi 1 vnitini hlediska ob-
chodu. Je nutné neustéle sledovat zmény v prostiedi a nachazet piilezitosti pro nejlepsi ob-
chod. V marketingovém prostiedi se nachazi veskeré sily, piisobici na spole¢nost z riznych
stran. Jednotlivé sily plsobi rozdilné a kazdéa spolecnost se s nimi musi vypotadat podle

vlastniho uvazeni a podle schopnosti rozlisit hodnotu natlaku jednotlivych skupin.
Pti prizkumu prostiedi je zapotiebi si uvédomit a zodpovédét zakladni otazku.
Pro mikroprostfedi: Pro koho spolecnost realizuje marketingové ¢innosti?

Pro makroprostiedi: Jaké vnéjsi vlivy na spolecnost plisobi pifi vykonu ¢innosti?

Podle Kotlera “marketingové prostiedi spolecnosti zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji
schopnost firmy rozvijet se a udrzovat uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi za-

kazniky” (Kotler, 1997, s.140)

Makroprostiedi

Mikroprostiedi

Vnitini
prostredi
firmy

Obrazek 1: Hlavni rozloZeni marketingového prostiedi firmy (vlastni, 2018)
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1.1 Makroprostiedi

-----

a na které musi reagovat. Jedna se o tzv. neovlivnitelné* sily, kterym se spole¢nost musi
spiSe prizpisobit, nez je ovlivnit, tak toto prostfedi vysvétluje ve své knize Kotler. Kozel

vSak jesté rozsifuje analyzu makroprostiedi na ,.,trychtytovy proces®, kdy se postupuje v ana-

-----

vvvvvv

Obyvatelstvo, je prave ta sila, ktera vytvari trh. Obchodnici se informuji o velikosti populace,
geografické rozlozeni, charakteristiku obyvatelstva, socidlni mobilita, Zivotni styl, Groven

vzdélani apod. (Kotler, 1997, s.147)

1.1.2 Ekonomické prostiredi

Kupni sila spotiebitele, ktera je ovlivnéna Ciniteli ekonomického prostiedi. Ovlivnéni struk-
tury vydajl obyvatelstva a zavislost na béznych ptijmech, cenéach, usporach. Zékladni eko-
nomické faktory, jako jsou: inflace, trokové miry, nezaméstnanost apod. (Kotler, 1997,

s.153)

1.1.3 Ekologické prostredi

Znecisténi prostiedi a dalsi stale se zhorSujici faktory ovlivituji obchod v globalnim méftitku.
Dalsi faktor, ktery spolecnost nesmi opominat pii obchodovani. Staty vytvaii legislativni
prostiedky pro kontrolu a regulaci Zivotniho prosttedi. Jako napt. kazda spole¢nost v CR je

povinna vykazovat systém sbéru a recyklace obali.

1.1.4 Technologické prostiedi
Zmény v rychle se vyvijejicim prostiedi spolec¢nosti sleduji jako soucast obchodniho plano-
vani. Vyvoj a vyzkum, zmény technologickych postupti, rychlost tempa technologickych

zmén a mnoho dalSich ovlivituje tempo spole¢nosti. (Kotler, 1997, s. 157)
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1.1.5 Politické prostiedi

Zakony, danova politika, regulace zahranicniho obchodu a dalsi siln€ ovliviiuji marketin-
gové rozhodovani spolecnosti. Do tohoto odvétvi vSak patii také ochrana spotiebitele, za-
branovani nekalé konkurenci a dalsi ochranujici ukony politického prostredi. (Kotler, 1997,

5.159)

1.1.6 Kulturni prostiedi

Spolecnost vyrista v ur¢itém kulturnim prostfedi. Kazda kultura mé své pravidla a obchod-
nik musi jasné védét, kterd pravidla to jsou a jak je pouzit. Kulturni prostfedi tedy znamena
znalost zvyk, pfesvédceni, hodnot obyvatel na trhu, kde spole¢nost obchoduje. Podnikatele

zajimaji trendy a nézory trhu. (Kotler, 1997, s.163)

1.2 Mikroprostiedi

K uspokojovani potieb zédkaznikli na daném trhu je potieba, aby se firma spojila s fadou
dodavatelt a zprostfedkovatell. Dale je zapotiebi, aby firma méla fadu konkurentt a soubor
vetejnosti. VSechny uvedené sily plisobi na firmu pfimo a navzajem se se spolecnosti ovliv-
fluji. Zde je zapotiebi, aby méla firma dokonalé znalosti o téchto silach a v idedlnim ptipadé
predvidala jejich chovani, vyvojove trendy, vazby a dalsi. (Kotler, 1997, s. 140; Sedlackova,
2000, s. 29)

1.2.1 Firemni prostiedi/odvétvi

,, Odveétvi je obvykle definovano jako skupina podnikii nabizejicich na trhu obdobny vyro-
bek ¢i sluzbu. *“ (Sedlackova, 2000, s.30)

Dutlezitym krokem k formulovani strategie na trhu je vymezeni relevantniho odvétvi. Za to
se povazuje odvétvi, v ramci kterého, firma podnika. Takové vymezeni v§ak v mnoha pii-
padech byva velmi slozité ze dvou hlavnich pficin. S rozvojem novych technologii se zazité
Clenéni stava méné vyuzitelné a také spousta podnikii rozsifuje svij sortiment do vice od-

vetvi a mnohdy tedy podnik soutézi naptic vice sektory.

Diky tomu nejsou v odvétvi zcela vymezené hranice, tudiZ neni jasné, kdo jsou pro firmu

konkurenti, dodavatelé a odbératelé. Pti analyze je tfeba tuto skute¢nost brat v uvahu.

V analyze odvétvi je hlavnim cilem urcit pisobici sily a faktory, které odvétvi ¢ini zajima-

vym. (Sedlackova, 2000, s.30-32)
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1.2.2 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Analyza skupiny dodavatelii je pro firmu velmi dalezita z hlediska ekonomiky. Cim silngjsi
dodavatel, tim vice se snizuje vynosnost podniku. Dodavatelé snizuji zisk odbératela tim, ze

navysuji ceny nebo snizuji kvalitu dodavanych surovin, energie, technologie, prace a dalSich.

Casto se podniky snazi minimalizovat svoji zavislost na dodavatelich a investuji své finan¢ni

prosttedky do vlastnich zdroju k rozsiteni aktivit vlastniho personalu.

Stejné tak mohou podminky v odvétvi ovlivnit kupujici svoji silou a velikosti odbéru. Jedna-
li se o malé spektrum zakaznikti nakupujicich velké mnozstvi, je firma ohrozena a zavisla
na téchto kupujicich. Pokud takovi kupujici vyciti svoji silu, mohou spole¢nost dostat az na
minimalni cenu za produkt a tim ji snizit ziskovost na minimum. Dale mohou kupujici spo-
le¢nost ovlivnit svym natlakem na kvalitu. VétSina zdkaznikli poZaduje extrémni kvalitu a
v piipadé technologii se jedna o velké investice do certifikati kvality. (Sedlackova, 2000, s.
54)

1.2.3 Zprostiedkovatelé

Marketingovi zprostfedkovatelé jsou pro firmy ,,pomocnou rukou®. Firmy si najimaji zpro-
sttedkovatele, aby zasahly vétsi oblast pisobeni na trhu. Tito zprostfedkovatelé distribuuji
zbozi, sluzby nebo technologie do dalSich oblasti, zvySuji tak firm¢ image a jsou k cilovym
zakaznikim bliz nez samotna firma. Zprostfedkovatelem mtzou byt obchodni firmy nebo

samotni agenti, ktefi uzaviraji obchody a hledaji pro firmu zakazniky. (Kotler, 1997, s. 142)

1.2.4 Konkurence

Analyza konkurence ma za cil zjistit strategii a strategické cile konkuren¢nich firem, vyhod-
notit pozici konkurenénich produktl versus vlastni produkce a zajistit postaveni a odliSnost
na trhu vii¢i ostatnim podniktim. Nejlepsim zptisobem, jak pochopit konkurenci Kotler do-
porucuje podivat se na produkty ze strany zdkaznika a jeho potieb. Jak zdkaznik premysli a
jaké ma moznosti. Krom¢ zakazniki a jejich moznosti by se firma méla zaméfit na vyvojové

trendy v odvétvi 1 jeho okoli. (Kotler, 1997, s. 145)

1.2.5 Vztahy s verejnosti

., Verejnost je skupina, ktera ma skutecny nebo potencialni zajem i vliv na schopnost spo-

lecnosti dosahovat svych cilii.* (Kotler, 1997, s. 146)
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Vefejnost mize spole¢nost posunout kupiedu, ale také jeji pisobeni znicit. VétSina firem
pro vSechny ptipady vede oddéleni pro styk s vetejnosti, které ma za tikol sledovat postoje
vefejnych organizaci, §ifit informace a dobrou povést firmy. Toto odd€leni funguje jako
ochranny §tit firmy, a vétSinu ¢asu vénuje navrhiim pro vedeni, jak ptisobit na vefejnost, aby
se vyvarovali negativnich reakci. Siroké vefejnost, i pfesto, Ze neni piimym zékaznikem, na
spole¢nost n&jakymi kroky vzdy reaguje, a proto je tfeba se zajimat a brat v uvahu i jeji

reakce a ndzory a pozitivné na né pusobit. (Kotler, 1997, 146)
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2 KONKURENCESCHOPNOST

2.1 Konkurence

Michael Porter ve své knize On Competition popsal konkurenci velmi vystizné. Je to jedna
z nejveétsich socialnich sil, ktera zlepsuje statky ve vSech odvétvich lidského usili. Hospo-
darska soutez je vSudypiitomna, at’ se jedna o spolecnosti, které se vyrovnavaji s globalizaci
nebo vyspélé trhy. VSechny spolecnosti potiebuji strategii, aby svym zakazniklim pfinesly

nadstandartni hodnotu a soucasné piinesli zisk pro sebe. (c2008,s. xi,)

2.2 Konkurenceschopnost

Tento pojem je velmi izce spojen s globalizaci. Na konkurenceschopnost plisobi mnoho
faktort jako je rostouct trh, rostouci poc€et konkurenti, rozvoj informacnich a komunikac-
nich technologii a dalsi. Pojem konkurenceschopnost vyjadiuje silu organizace na trhu a jak

efektivné bojuje se silami na ni pisobicimi. (Dvoracek, 2012, s. 139)

2.3 Konkuren¢ni strategie

Konkurencni strategie chrani spolec¢nosti od pisobeni Porterovych péti sil, které mohou za-

MV

nym zaméfenim a zajistit si tak loajalnost a zaujeti zakaznikt. (Porter, c2008,s.3)

2.4 Porteriv model péti sil

Manazefti casto definuji konkurenci pfili§ stisnéné, jako by se jednalo pouze o pfimou kon-
kurenci. Konkurence se vSak vztahuje i na dalsi ¢tyfi konkurencni sily ptisobici na podnik:

zakaznici, odbératelé, potencialni tcastnici a substituty.

Rivalita v odvétvi, kterd vychazi ze vSech péti sil ptsobicich na podnik, vytvaii strukturu a

formuje charakter konkuren¢nich vztahti v odvétvi. (Porter, c2008, s. 4)
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Obrézek 2 Porteriv model péti sil (vlastnicesta.cz, 2012)
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3 SEGMENTACE TRHU

Rozdilnost lidi na trhu je soucCasti segmentace trhu. Pfitomnosti podminek jako jsou bla-
hobyt, dostate¢né husté obyvatelstvo, rozdilnost, proménné veliCiny jako demografické, psy-
chologické a jiné jsou pro prodejce velmi pritazlivé. Pivodné se obchodovalo s vyuzitim
masového marketingu, bez zacileni, to v§ak vedlo k vysokym vydajiim a nizké navratnosti.
Prodejci si vSak uvédomili, ze spotiebitelé jsou diferencovani a na kazdého plati jiny typ

propagace.

Je tieba se zaméfit na trzni segmenty, pro seskupeni spotebitelti do dany sektorti pro vytvo-
feni snazsi komunikace s efektivnim vysledkem. Védét co trhu prodat a jak mu to prodat.
Aby vSak mohl obchodnik segmenty vytvofit, musi znat charakteristiky zdkaznikl. Nekteré
charakteristiky jsou pomérné snadno zjistitelné, jako naptiklad demografické nebo geogra-

vvvvvv

znal velmi dobie a byl schopen urcit jejich zaclenéni.

Ve chvili kdy jsou cilové skupiny ur€eny, je tieba, aby si firma rozhodla typ zacileni. Je
mozné se zamétit pouze na jednu hlavni skupinu a veSkery marketing soustfedit pouze na
ni. Je také moznost vybrat vice vétSich segmentli a marketingové aktivity rozmistit mezi né.

(Schiffman, Kanuk, 2004, str.57, Brennan, 2014, s.154)

Hlavni kategorie charakteristiky spotfebitele pro uréeni segmentace trhu:

- Geograficky faktor

- Demograficky faktor

- Psychologicky faktor

- Psychografické charakteristika

- Spolecensko-kulturni proménné

- Charakteristika spojend s uzivanim

- Faktory spojené s okolnostmi uzivani
- Hledani pfinosii

- Hybridni formy (napt.psychograficko-demografické profily)

(Schiffman, Kanuk, 2004, str.87)
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4 NASTROJE A CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

4.1 Teorie marketingové komunikace

Marketing je véda o trhu a jeho chovani. Proto, aby firma mohla na zvoleném trhu soutézit
musi s danym trhem komunikovat. Bez komunikace neziska zdkazniky a o zisku nemize ani
pomyslet. Komunikace jako soucast marketingového mixu je aktivitou spole¢nosti na pod-
poru prodeje a vlastni propagaci vedouci k presvédceni vetrejnosti o koupi produktu ¢i

sluzby. (Pelsmacker, 2003, s. 89; Juraskova, Horndk, 2012, s. 117)

4.2 Cile marketingové komunikace

Cilem kazdé marketingové komunikace je vhodna volba a vyuziti komunika¢nich kanali
k dosazeni zisku spole€nosti, zaujeti Sirokého spektra zdkaznikli a dlouhodobé vysokého po-

staveni na trhu. Tyto cile jsou rozdéleny do 3 kategorii: (Pelsmacker, 2003, s.157)

Komunikacni
cile

Pokryti Efektivnost

Obrazek 3: Kategorie komunikacnich cila (Pelsmacker, 2003, s.158)

1) Pokryti = segmentace zakaznik, uréeni cilovych skupin a jejich vhodné osloveni
2) Proces = Vyvolani pozornosti zdkaznika, ocenéni a zapamatovani sdéleni cilovou
skupinou

3) Efektivnost = Trvaly trzni podil, kvalita produktu, pfinos
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4.3 Komunika¢ni mix

4.3.1 Reklama

Reklama (z latinského piekladu: kiicet, vyvolavat) je komunikace, ktera ma za cil ovlivnit
nakup vyrobkl nebo sluzeb, které¢ uspokoji potieby piijemce. Ekvivalentnim pojmem ve

vztahu k propagaci je obchodni propagace, to znamena ¢innost spjata s nakupem a prodejem.

Problematikou slova reklama je pfirovnani k propagaci a vzdjemné nahrazovani vyznamu.

Rozdil v téchto vyrazech je nasledujici.

Reklama (angl. Advertising) je pouze Casti propagace (angl. Promotion), tedy komunikac-

niho mixu. (Hornak, 2018, s.12)

Druhy reklamy podle orientace:

Vyrobkova — forma neosobni placené komunikace se spotiebiteli. Cilem této reklamy je
informovat spotiebitele a presvéd¢it o nakupu produktu. Pouzivaji se pro tento model média,

tiSténa reklama, venkovni reklama a dalsi.

Institucionalni — forma reklamy jeZ ma za cil propagovat myslenku a koncept. Spise se
jedna o $irsi pojeti nez firemni reklama. VétSinou vyuzito u organu statni spravy na nevy-

robkovy sortiment. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.68)

4.3.2 Osobni prodej

Stejné¢ jako ostatni marketingové postupy, tak 1 osobni prodej si prosel vyvojem. Posun od
metod tlaku a agresivniho pfistupu k budovéani obchodnich vztahli. Tato metoda je n¢kdy
nazyvana ,,face to face* a cilem je ziskat zakaznika, poskytovat mu informace, predvadet
produkty a udrzovat s nim dlouhodoby vztah. Na rozdil od jinych marketingovych postupii

vyzaduje vzajemné pusobeni zakaznika a obchodnika.

Vyvhody osobniho prodeje:

e VIiv/Pfimé ptsobeni na zédkaznika
e Vhodné variabilni zacileni na zdkaznika

e Interaktivita/Eliminace nedorozuméni/Okamzita zpétna vazba
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e Budovani vztahu se zdkaznikem

e Pokryti

Nevvhody osobniho prodeje:

e Vysoké naklady
e Limitovany dosah a ¢etnost plisobeni
e Neni plna kontrola firmy nad obchodnikem a jeho propagaci znacky

e Naruseni konzistence firemni image

I pfes soubor nevyhod osobniho prodeje je tato metoda jedna z nejic¢innéjSich v budovani

znacky a silnych vztaht se zdkazniky. (Pelsmacker, 2003, 5.465-466)

4.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje stimuluje prodej vyrobku a sluzeb zdkazniklim pomoci impulsti ve vyme-
zeném Case. Nastroj, ktery zvySuje prodej, ale také zvySuje ndklady na reklamu firem. Diive
byl tento néstroj povaZzovan za druhotny a nevyznamny, avSak nyni je nedilnou soucasti

marketingového komunika¢niho programu.

Typy podle Pelsmackera:

e Zakaznik podporovany vyrobcem
e Zakaznik podporovany obchodnikem
e Obchodni podpora vyrobce pro distributora

e Prodejci podporovani vyrobcem (2003, s. 359)
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Vyrobce

Obchodni podpory Prodejce

Zakaznicka podpora

Distributor

Zakaznik

Obrazek 4: Zakladni typy podpory prodeje (Pelsmacker, 2003, s. 359)

Prvni dva typy jsou zamétfeny na zakaznika v misté prodeje. Zamétuji se hlavné na vyzkou-
Seni produktu, coZ je jeden z nejucinngjsich procest, jak zakaznika pfimét ke koupi zejména

nového produktu na trhu.

Soucasti podpory prodeje byvaji ¢asto vyuzity financni pobidky a jiné nastroje k zaujeti za-

kaznika (napt. Kupony, soutéze, kvizy, loterie, vzorky, prémie aj.). (Kotler, 2007, s. 883)

4.3.4 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vetejnosti jsou Casto oznacovany zkratkou z anglického piekladu Public Relations
(tedy PR). VétSinou byva toto oddéleni ve firmé oddéleno od marketingu. Jedna se o pozici
tiskového mluvciho, jehoz ukolem je soulad organizace s vetejnosti prostiednictvim médii

se zacilenim na dobré jméno organizace.

Hlavnim z4jmem PR odd€leni je reputace a dobré jméno spolecnosti. PR oddéleni se zabyva
nejen reputaci organizace externi, ale také ma za cil komunikaci interni, jako je budovani
firemni identity, motivace zaméstnanci, Skoleni a dal$i aktivity uvnitt spolecnosti. (Pelsma-

cker, 2003, s. 301-305)
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Silné stranky PR:

e Krizovy management

e Dobry ob¢an

e Zjisténi dalezitych trendt
e Obtiznost dosazeni publika
e V¢tsi objektivita

e Nékladova efektivita

e Flexibilita sdéleni

Slabé stranky PR:

e ObtiZnost méteni efektivity
e Novinafi hlidaji vstupy

e Nedostate¢na kontrola

Podnikatelské subjekty v dneSni dobé kladou PR vétsi vyznam nez pied dvaceti lety. PR je
soucasti marketingové komunikace a vyuzivané nastroje nastavuji vétsi dlivéru a navazovani
osobnich vztahu s Sirokou vetejnosti ptipadné vztahy s osobnostmi ovliviiujicimi Sirokou
vetejnost. Specialné v obdobi krize ¢i firemnich problémi je PR oddé€leni jedno z nejdulezi-
t&j8ich ve vztahu s vefejnosti. Cim lepsi PR v tomto obdobi organizace disponuje, tim snaze

prekonava krize. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 179)

4.3.5 Primy marketing

Osobni prodej zahrnujici ptimy kontakt se zdkaznikem nebo pfimé vazby s prodejci ¢i dea-
lery v B2B a primyslovém marketingu. Hlavni a velmi dileZity rozdil v pfimém marketingu
oproti ostatnim metodam je ve zprave, kterd jde napifimo od obchodnika k pfijemci zpravy.
V B2B a primyslovém odvétvi je osobni prodej jednim z nejvice vyuzivanych metod mar-

ketingové komunikace. (Percy, 2016, s. 377)
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Vvhody pifimého marketingu:

zacileni na pfesné¢ vymezeny segment

- mozZnost vytvoftit si osobni vztah se zdkaznikem
- kontrola nad reakci na nabidku

- dlouhodoby efekt

- duvéra u zakaznika

Nevvhody pfimého marketingu:

- nevhodny pro masovy trh
- vysoké provozni ndklady na obchodniky

- nevhodné pro vyrobky s nizkou cenou

Ptimy marketing ma mnoho forem a néstrojt, které se vyuzivaji. Zde je znazornéno ¢lenéni

podle Evropské federace ptimého a interaktivniho marketingu (FEDMA):

Direct mail

e sdéleni v pisemné podobé
e pozitivni psychologicky ucinek

Telemarketing

¢ reklama prostifednictvim telefonniho hovoru
e zaméreni na rozvijeni vztahl se zakazniky
¢ v posledni dobé se stava pro zdkazniky nepfijemna

Reklama s prfimou odezvou

e vyuziti masovych médii s cilem vzbudit reakci u zdkazniku
e spiSe rozvinuto v USA
¢ jedna se o televizni reklamu s okamZitou vyzvou o zpétnou odezvu

On-line marketing

* marketing na internetu
¢ rychld mozZnost reakce spotrebitell
e webové stranky, e-mailing, newslettery, viral marketing

Obrazek 5 Clenéni piimého marketingu dle FEDMA (Fedma.org, 2008 cit. Piikrylova,
Jahodové, 2010, s. 96)
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Pti vyuzivani metod pfimého marketingu si musi spolecnost davat pozor, aby sdéleni nebylo
pro adresata nepiijemné. Velmi Casto jsou materialy pfimého marketingu vyuzity jinak, nez
by si pfedstavoval tviirce. Velmi Casto se proto kombinuje s osobnim prodejem jako podpora
¢i s public relations. ManaZer vyuZzivajici osobni prodej musi mit na paméti, ze piesto Ze ma
pozitivni informace o znacce, neni to to, co by zdkaznika ptesvédcilo ke koupi. Zakaznik

musi byt motivovan, aby se pro danou znacku rozhodl. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 97)
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5 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pro stanoveni marketingové strategie je musi manaZer nejprve vybrat cilovou skupinu, jez
zavisi na zacileni znacky v marketingovém planu. Slovo strategie byva obvykle Spatné cha-

pano. Strategie ma pét definic, tzv. 5P Strategie:

Plan (Plan) — smér a privodce, ktera bere organizaci kde je a kde chce byt v budoucnu
Predloha (Pattern) — strategie organizace a ¢eho skute¢né sama dosahla

Pozice (Position) — jednotlivé produkty na jednotlivych trzich

Perspektiva (Perspective) — pohled dovnitf organizace, trzni pozice musi byt stejnd jako

hodnoty organizace
Triky (Ploy) - strategie se muze tykat chytrych trikli navrzenych k piekonéani konkurence

(Mintzberg, 1998 cit. Brennan, 2014, s. 92)

V kapitolach nize jsou struéné shrnuty postupy ke stanoveni marketingové strategie komu-

nika¢niho procesu podle Perceyho.

5.1 Stanoveni cilové skupiny zakazniki

vvvvvv

jsou ti, kteti diky rozhodnuti o vkladu investic do podniku ur¢i, zda podnik bude prosperovat.
Je mnoho zplisobu urceni cilové skupiny zdkaznikii, avSak je potieba znat klicové pojmy
diky nimZ je urceni zajmové skupiny snazsi.

Nejucinngjsi zptisob orientace na cilovou skupinu je ve vztahu k chovani kupujiciho, protoze
je zde snadno rozliSitelna vérnost znacky. Ta je odrazem povédomi, postoje a chovani.
Existuje mnoho dalSich zptsobi, jak popsat cilové skupiny, a jsou uzitecné pfi tviréim vy-

voji, nikoliv vSak pii vybéru. (Percy, 2016, s. 102 a 118)
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Obrazek 5 a 6 nam zobrazuje, jak miiZe segmentace byt uZitecna v rozvoji marketingové a

komunikacni strategie. Je snadné zjistit kvantitativnim vyzkumem, zda jsou zdkaznici mladi,

stafi, zda ziji ve mésté nebo na predmésti apod., avsak to k identifikaci cilové skupiny ne-

staci. Tradi¢ni segmentace trhu se zamétuje na cely trh a pouziva jako zéklad pro segmentaci

vSechny relevantni proménné. (Percy,2016, 117)

Jakmile je nastavena marketingova strategie a vybran cilovy trh, je potieba urcit cilovou

skupinu. Jedna se tedy o skupinu lidi v cilovém trhu, kteti maji relativné stejny nebo po-

dobny postoj a vztah k dané firm¢. Vytvoteni nejefektivnéjsi komunikacni strategie, krea-

tivni tvorba a pochopeni postoje cilové skupiny je zasadni. Cilova skupina identifikovana

dle vérnosti ke znacce nebo skupiné znacek je vybrana k uspokojeni cile marketingové stra-

tegie. Avsak k efektivni komunikaci musi manazer plné¢ znat zakladni postoje tvorené cilo-

vou skupinou.
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Cilové skupiny u firem (B2B). Pro marketing B2B plati obecné stejné cile. Kdyz firmy hle-
daji nové zékazniky, konkrétni pozadované prvotni jednadni by mohlo zahrnovat naptiklad
dotazy tykajici se nového produktu, zddosti o demonstraci nebo pozadat o navstévu prode;j-

niho zastupce. (Percy, 2016, s. 118)

Pokud firma hleda zédkazniky k opakovanému nékupu, stejné jako u kone¢nych spotiebiteld,
bude chtit, aby si udrzeli svou soucasnou uroven obchodu, zvysili pocet jednorazove naku-

povanych jednotek nebo Castéji vyuzivali jeji vyrobek. (Percy, 2016, s.117-120)

5.2 Stanoveni marketingovych cilii

vvvvvv

Marketingové cile stanovuji postaveni firmy, jeji riist a jak bude firma prosperovat v bu-

doucnosti na trhu.

Podstatné je formulovat cile jasné a dlouhodobé na zaklad¢ analyz podnikatelského pro-
sttedi. Marketingové cile firmy by mély byt stanoveny tak, aby odhalily potfeby a pfani
zakaznikid s vyuzitim spravné seskupené¢ho marketingového mixu. Marketingové cile musi
obsahovat cile pro hmotné statky, ale 1 nehmotné cile, jako jsou rozvoj vedeni, postoj za-

méstnancl apod.

Cile spocivaji v konkrétnich tlohach doprovazenych finan¢nim a personalnim planem, tedy
je tieba stanovit odpovédi na 4 zdkladni otdzky — Kolik? Kdo? Kdy? Kde? (Jakubikova,
2013, s. 156)
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6 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Marketingova komunikace prochazi neustalym vyvoje technik, které podporuji prode;j. Sta-
vajici techniky marketingové komunikace jiz prestavaji zakazniklim stacit, a proto je tieba

neustdle sledovat a vyuzivat novych technik, které¢ zdkaznika zaujmou a presveédci.

6.1 Zazitkovy marketing

Tento typ marketingu neni novym trendem, avSak se objevuji taktiky, které doposud nebyly
aplikovany. Moderni technologie umoziuji marketingovému odd¢leni firmy délat akce za-

bavnéjSimi, interaktivnéj$imi a se zpetnou vazbou v digitadlnim svéte.

Diky moderni technologii je také mozné 1épe takové akce hodnotit a zjistit tak ndvratnost

investic. (Frey, 2011, s. 83)

6.2 Digitalni marketing

Rozsifujici se komunikaéni kandly umoznuji digitdlnimu marketingu neustaly vyvoj do-
ptedu. Diky novym technologiim se zménil komunikacni a obchodni pfistup firem se zdkaz-
nikem. Je tfeba si uvédomit, ze kazdy kanal ma své specifické cilové skupiny, na které je

tteba se zaméftit. (Frey, 2011, s. 71)

6.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing je asi nejodvaznéj$im typem marketingové komunikace. Hlavnim cilem
vyuZiti tohoto typu marketingu je Sokovat na vytipovaném mist€ a rychle odejit. Diky Soku
zakaznikiim produkt ziistane v paméti a vzdy se zpétné€ vybavi situace, kdy se s produktem
setkali. Je vSak zapottebi udefit na zdkaznika opatrné a pozitivné. Guerilla marketing mé byt

originalni, zabavny a vyvolavat WOW efekt. (Frey, 2011, s. 45-46)

6.4 Word-of-Mouth

Tento typ marketingu ma zasadni vliv na rozhodovani pfi ndkupu. Jedna se o reklamu nebo
Sifeni Gstnim podani, tedy rozhovory a doporuceni mezi blizkymi, pfateli a znamymi. Je
dokézano vyzkumy, ze WOM vyrazné prevySuje jakékoli jiné marketingové komunikace.

Pokud je produkt v obecné rovin€é vniman negativné, je velmi mald pravdépodobnost, ze
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bude vnimani zménéno jinym komunikacnim kandlem. Zda se, Ze negativni vnimani pro-
duktu je vice $ifeno nez pozitivni a zdkaznici jsou negativnim vlivem vice ovlivnéni pii na-

kupu. (Karlicek, 2016, s. 40)

6.5 Viralni marketing

Virdlni marketing je jinak nazyvan nakazlivé krmivo. Bloggeti odkazuji na produkt spolec-
nosti za uplatu, nicméné ve forme bud’ skryté reklamy nebo pouze jako dodatek jejich videa.
Zakaznici, kteti sleduji tuto skupinu ovliviujicich internetovych lidi, okamzité za¢nou rea-
govat a maji tendenci zbozi nakupovat. Dulezité je, aby produkt byl snadno vyhledatelny a
dala se naprtiklad sdilet webova stranka pripadné, aby mél samotny produkt stranku na soci-

alnich sitich. (Scott, 2008, s. 65)
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7 METODOLOGIE PRACE

7.1 Hlavni cil

Cilem prace je zjistit na jaké Grovni je povédomi zdkaznikd o firmé WISTA a nastaveni

vhodnych komunika¢nich kanalt pro zvyseni konkurenceschopnosti firmy.

Tento cil byl zvolen z toho divodu, ze 1 pies dlouhodobé piisobeni spolecnosti na trhu nikdy
firmou nebylo zjistovano, zdali marketingové nastroje, které spolecnost vyuziva jsou efek-

tivni a spravné zvolené a cilené na dané segmenty zdkaznikd.

Vyzkum bude vyuzit pfi nastaveni novych nastroji marketingové komunikace spole€nosti

WISTA s.r.o.

e Zvoleni vhodnych marketingovych nastrojii pro spole¢nost
e Zvyseni konkurenceschopnosti a zvySeni zdkaznického portfolia

e Usnadnéni obchodnikiim komunikaci se zdkazniky

7.2 Vyzkumné otazky

1. Je pro cilové skupiny zakladni atribut v komunikaci pouze cena?
2. Pfindsi soucasny vstup distributori konkurenéni hrozbu?

3. Jsou soucasné komunikacni nastroje firmy dostacujici?

7.3 Postupy analyz/metodika Setieni

Prvni ¢ast diplomové prace je popsana teorie o daném tématu a vysvétleni prvkl vyuzitych
v praktické a projektové Casti prace. Teorie vychazi z podrobného nastudovani odbornych

publikaci, ¢eskych i cizojazy¢nych knih a nazort odbornikii v oboru.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkli jsou zpracovany v praktické ¢asti analyzy a konkrétni
techniky pro dané téma. V praktické Casti diplomové prace jsou pouzity kvalitativni metody
vyzkumu formou rozhovorti s obchodnimi zastupci, dale kvantitativni predvyzkum formou
dotazniku, analyza konkurence firmy WISTA a rozbor aktualnich marketingovych néstroj

vyuzivanych firmou WISTA, sestaveny za podpory jednatele spolecnosti.

Prakticka ¢ast je sestavena z navrhu komunikacénich néstroji vhodnych pro firmu, ¢asovy
harmonogram, rozpocet a sestaveni prioritnich komunika¢nich nastrojt, které by firma méla

vyuzit pro jednotlivé cilové skupiny.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI WISTA

Spole¢nost WISTA s.r.0. vznikla roku 1994 ve Zlin€. Zabyva se vyrobou tryskaciho zatizeni,
jinak popsano stroji na povrchovou upravu. V sortimentu zbozi se nachazi rizné typy strojt.
Od malych tryskacich jednotek az po velké tryskaci haly. Vlajkovou lodi spolecnosti je trys-
kaci box s patentovanym hrabicovym sbérem, s nazvem Soliton. Krom¢ stroja, které sami
vyrabi, maji také vyhodu proti konkurenci v mezindrodnich partnerskych kooperacich. Jsou
zastupci pro evropsky trh jedné z nejlepsSich americkych firem v oboru. Déale ma zastoupeni
Italské spole¢nosti pro Ceskou republiku a podporu od nejvétsich firem na razné kompo-
nenty pro vlastni stroje. Spolecnost WISTA svou filosofii promitd do vSech svych ¢innosti
od vyroby pfes distribuci a instalaci technologickych celkl az do poprodejnich sluzeb. Tyto

hodnoty tvofi také zékladni pilife komunikace smérem k zdkazniklim a odborné vetejnosti.

Zakladnim mottem spolec¢nosti neni technologie a technicka data, nybrz hesla - uspora, eko-

nomika, vzdélani, které jsou disledkem pouzivani jejich technologie.

Tyto tii zdkladni prvky se prolinaji napti¢ vSemi komunikac¢nimi kandly a vytvaii komplexni

obraz spolecnosti WISTA.

8.1 Predmét ¢innosti

Spolec¢nost je pfednim dodavatelem komplexnich technologickych feSeni v oblasti povrcho-
vych Uprav. Vlastni technologie SOLITON je specidlné vyvinuta pro efektivni provoz trys-
kacich komor, zamé&fena hlavné na vyssi vykon a sniZzeni provoznich nékladd pouzitych ma-

teriald a energii. Hlavni ¢innosti spole¢nosti tedy jsou:

e Vyzkum a vyvoj technologii

e Vyroba na kli¢

e Konstrukéni prace a projektovani
e Technologicky audit

e Skoleni

e Prodej dilt

e Pijcovna

e Servis

e Konzultace a poradenstvi
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8.2 Organizacni struktura
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8.3 Cilové skupiny

Spolecnost WISTA se diky svému rozsahlému sortimentu zbozi a sluzeb zaméiuje na 3 rizné
skupiny zakaznikd. Tyto skupiny se mohou vzajemné prekryvat, tak to vétSinou je v malych
spole¢nostech nebo u fyzickych osob. Nicmén¢ informace, které jednotlivym skupindm po-

dava se vyrazné lisi.

8.3.1 OPERATORI

Pracovnici, ktefi stroje ovladaji, nastavuji a denné s nimi pracuji. Tito pracovnici potiebuji

znat funk¢nost jednotlivych dild, jak a kdy se opottebuji, jak i€inn€ provozovat technologii.

Operatofi jsou zaméstnanci, vétSinou muzi ve véku 42-55 let, vzdélanim vyuceni v oboru.
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Operatoti vétSinou nemaji vlastni pottebu dosdhnout efektivniho tryskani, pouze tlak nadii-

zenych je nuti k sebevzdélavani o obsluze téchto stroji.

8.3.2 UDRZBA

Zamgéstnanci spolecnosti, ktefi se staraji o funk¢ni stranku stroje. Tito zdkaznici maji zodpo-
védnost za plynuly chod a je nutné, aby véd¢li, jak tuto situaci zabezpecit. Pro tento segment
zakazniki jsou specialn¢€ urcené Skoleni firmou WISTA, aby kupujicimu byl zajistén ves-
hladinu, nebot’ vyssi ¢astky ve velkych spole¢nostech je nutné projit schvalovacim fizenim.
Zameéstnanci udrzby jsou vétSinou stejné jako operatofi stfedniho véku vzdélanim vyuceni

v technickém oboru.

8.3.3 MANAGERI

Skupina zékazniki, ktefi rozhoduji o ndkupu velkych technologii nebo sestavuji zadani do
vybérovych fizeni. Praxi jednatele bylo vSak zjisténo, ze diky jednorazovym ndkupim to-
hoto typu technologii nejsou znalosti o tryskaci technice manazeri dostatecné. Manazeti
jsou zdkaznici, kteti hledaji informace na internetu nebo preferuji referencni navstévy u ji-
nych odbératelt firmy z podobného ¢i stejného oboru. O tyto zdkazniky je tieba dbat s vel-
kou skalou informacnich a propagac¢nich materiald, aby se mohli v pohodli rozhodnout a aby

obchodnici mohli snadnéji ovlivnit nakupni rozhodovéni zakaznika.

Skupina téchto zakazniki je v Sirokém vékovém rozmezi. Tito zakaznici maji zdjem o od-

borné Casopisy, portaly a ovéfené informace.

8.4 Hlavni firemni cile

- Komunikace a hledani hlavnich poZadavkii zakaznikii — poslani chce spolecnost od-
lisit od konkurence jinym postojem k zédkaznikiim. VétSinou se stava, Ze zakaznici
nemaji dostate¢né informace o tom, co chtéji a prodejce tryskaciho zafizeni neméa
dostatecné informace o tom, co zakaznik od zarizeni oCekava. Po realizaci dochazi
k nespokojenym zakaznikim, nebot’ rozbor poZadavkl a potieb zdkaznika pti ob-

chodnim jednani neprobiha.
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World Training Centre — skoleni vyplyva z prvniho bodu firemnich cilti. Spolec-
nost chce zakazniky informovat po vSech strankach tryskani. Firemni Skolici cen-
trum, které je ve vyvoji ma vefejnost ucit o tryskani. Firma chce poskytnout infor-
mace v celém Sirokém spektru tryskani. Od obecnych informaci vétSinou zahrnuje
zadani vybérovych fizeni az po konkrétni ovladani stroji a zajisténi tak efektivniho

tryskani

Interni komunikace — tento cil je té¢zké odhadnout, zda patii do dlouhodobych nebo
kratkodobych. D4 se fici, ze by mél byt obsazen v obou. Spolecnost se snazi stale
vylepSovat interni komunikaci od obchodnich zastupci pies vyrobu az k partner-
skym spole¢nostem. Komunikace je okruh, ktery nesmi usnout a stale se udrzovat.

Diky neustéle se rozvijejicim zplsoblim je dodrzena filozofie spolecnosti.

Vyvoj viastnich technologii — firma stale pracuje na vyvoji a vkladani novych tech-
nologickych prvkii do vlastniho zafizeni. Novinkou na trhu bude moznost sledovani

operaci v zafizeni pies aplikaci.

Vstup na celoevropsky trh — nyni se spolenost nachézi ve fazi, kdy se ptipravuje
na vstup do dalSich zemi v Evropé&. Jejich technologie uz v nékterych zemich jsou
instalovany, ale nyni se chtéji soustfedit na vétsi rozsah. Napt. Déansko, Litva, Lo-

tySsko, Estonsko, Némecko, Polsko, Spanélsko, Velka Britanie apod.
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9 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY

Soucasny stav marketingovych aktivit je specifikovan nize v tabulce.

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost nema aktualn¢ zadny marketingovy koncept a plan pro ak-
tualni rok je soucasny stav marketingové komunikace tvofen bez ucelené tvorby.
Spole¢nost vyuziva riznych komunika¢nich médii, avSak nepfemysli nad planovanym kon-

ceptem jednotlivych aktivit pro efektivni vyuziti pro prode;.

Otazka hodnota

Kolik penéz ro¢né€ vlozi firma do marketingovych aktivit? | 795 000 K¢

Jaky efekt maji marketingové aktivity na prodej? Velmi maly
Jaké komunika¢ni média firma nejcasteji vyuziva? Direct mail - newsletter, In-

ternet - bannery na eshopu,
Facebook, ucCast na odbor-

nych seminafich

Jak Casto jsou marketingové aktivity aktualizovany? Ix mésicné

Co je vétsinou obsahem sdéleni? Akce na produkty, infor-

mace o novinkach

Tabulka 1 Soucasny stav marketingovych aktivit firmy (vlastni, 2018)

9.1 Reklama

Vzhledem k zaméteni firmy a oboru podnikani reklama neni pro firmu vhodnym prostied-
kem pro propagaci. Jednak by reklama musela byt pouze v odbornych kanalech, které stro-
jirenstvi a primysl moc nema4 a také je to pro firmu vysoce nakladny a neti¢inny nastroj, jak
oslovit zdkazniky. Vzhledem k tomu, Ze se firma zamétuje na B2B sektor, jsou jiné kanaly

efektivnéjsi k pouziti.

9.2 Osobni prodej

Hlavni zptsob komunikace spole¢nosti WISTA je osobni prodej. Diky nému firma realizuje
zakdzky a nabizi své sluzby. Individualni pfistup je ve firm€ mozny diky obchodnim zastup-

cum, ktefi jsou proskoleni na technologie a zaroven oplyvaji prodejni schopnosti. V dnesni
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dobé¢ bohuzel firma neshromazd’uje data a nepracuje se zp€tnou vazbou intenzivne. Obchod-
nici, ktefi nejsou v oboru déle doposud neumi vytycit potieby zakaznika a zaujmout jej kva-
litou technologie. Diky vyssi cené technologii jsou obchodnici v nevyhod¢é oproti konku-
renci, avSak management stale obchodniky Skoli na vyhody a informace, kterymi mohou
zakaznika zaujmout. Obchodnici maji k dispozici riizné ceniky, ale propagacnich materialii

jako katalog v ¢eském jazyce nebo jiné letdky pro podporu prodeje maji nedostatek.

9.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ve firmé vyuzivana pravidelné jednou mési¢n¢ ve forme akénich cen a
slev na vybrané nahradni dily. Tato aktivita je kazdy mésic podpoiena také pfimym marke-
tingem, viz kapitola Pfimy marketing. Dalsi aktivitou podpory prodeje je u€ast na odbornych
seminatich o povrchovych upravach, kde se vzdy ptedstavi kratkou prezentaci a vyuZziji sou-

téze o rugby balon nebo ksiltovku s logem partnerské spolecnosti.
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W wisTA

VYHRAITE MIC NA
RUGBY

+ PROCENTECH MAJ!

k¥ PODIL
g«:ﬂnANNé TRYSKACI KUKLY OD.

LECNOSTI RPB SAFETY
s::i:um\‘cﬂ STATO AMERICKYCH?

Vose oapavads ... %
i sprdnd oapavi 1ol mes) 75 aF 09%,

= P

Obrazek 9 Ukazka podpory prodeje pfi U€astni na konferenci (interni Wista, 2018)

Dalsi aktivitou na podporu prodeje jsou pravidelné roadshow, které firma porada. Jedna se
o ptedvedeni malych stroji a moZnost vyzkouSeni zpusobu tryskani s vyuZzitim rtznych
komponentti. Roadshow je potfaddna v obdobi duben-fijen a predvadéni se uskuteciiuje
v riznych méstech ceské a slovenské republiky. Obchodni zastupci maji moznost si pozvat

zakazniky, kteti o ndkupu pfemysli a podpofit tak jejich ndkupni rozhodovéni. Piedvadéci
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akce je vzdy véetné obcerstveni a obchodnik ma diky akci moznost zékaznika 1épe poznat a

identifikovat jeho potieby.

Obrazek 10 Ukazka z roadshow spolecnosti WISTA (interni Wista, 2018)

9.4 Vztahy s verejnosti

Nastroje pro komunikace s Sirokou vefejnosti spolecnost vyuziva velmi ztidka. VétSinou
oslovuje zdkazniky stavajici pomoci ptimého marketingu nebo hleda nové pomoci osobniho
prodeje. Vetejnost je pro spolecnost dilezita pro sektor piijcovny a sluzeb, které poskytuje.
Doposud je vSak komunikace ze strany firmy vyuZivana pouze vydavanim informativnich
&lankt do odborného Easopisu pro stavebnictvi a strojirenstvi Konstrukce. Cetnost vydanych

¢lanku je jednou ro¢né, pricemz Casopis je vydavan az 6x ro¢né pro ¢esky a slovensky trh.

9.5 Primy marketing

~ror

Firma vyuziva adresovanych médii pro podporu prodeje. Z nejvétsi ¢asti vyuziva direct mail
pro zasilani newsletter pravidelné jednou za mésic jako podporu pro prodej nadhradnich dila
s odkazem na vlastni e-shop. Obsahem téchto sdéleni je vétSinou informace o aktudlni akci
na e-shopu a novinky pro zdkazniky o produktech a jejich vyuziti. Direct mail je jediny na-

stroj, ktery firma z ptimého marketingu vyuziva a podporuje prode;j.

9.6 Online marketing

vvvvvv

ma zalozenou firemni stranku na socialnich sitich, kde vklada ptispévky ze vSech aktivit
spolecnosti a novinek na trhu. Dale disponuje s Google Analytics jak pro své webové
stranky, tak pro e-shop, kde hodnoti chovéani zakaznikll a pocet shlédnuti za dané obdobi.
Diky dobrému nastaveni klicovych slov na webu je firma v piednich ptickach vyhledavace

v mnoha pfipadech vyhledavani obdobného tématu, kterym se firma zabyva.
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10 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI SPOLECNOSTI

10.1 Charakteristika konkurence vs. WISTA produkty

Konkurence spolecnosti WISTA byla vytipovana na zaklad¢ informaci od obchodnich za-
stupcti a jednatele spolecnosti. Jedna se hlavné o konkurenc¢ni spolecnosti, které obchodnici
slysi pii jednéanich a se kterymi vedou konkuren¢ni boj ve vybérovych fizenich. Vybrané
konkurenéni firmy jsou déle roztfidény do skupin dle stejné sekce produktového portfolia
jako ma spolecnost WISTA. Konkuren¢ni firmy jsou z vétsi ¢asti zahrani¢ni spolecnosti,
které maji rozsah po celé¢ Evrop€. Vzhledem k pisobeni firmy WISTA po celém svéte, a

hlavn¢ v Evropé jsou zdmérné€ vytipovany konkurenéni firmy z Evropy.

WISTA Konkurence

Soliton® — hrabicovy sbér abraziva SAF Praha, Spolmont, Oteko, Scitex

Schmidt© — mobilni tryskaci zatizeni Clemco, Air Blast, Zobor, Kiecc

Kabinky SAF, Spolmont, Oteko, SoundTech

OMSG — metaci stroje, lakovny Stan¢k, STEM, Turbotechnika, Cogeim,
Agtos, Scitex

Tabulka 2 Konkurence firmy WISTA v jednotlivych produktech (vlastni, 2018)

wevr

SAF PRAHA
Pocet zaméstnanct: 25
Ro¢ni obrat: 38 mil. K¢

., Vznikla v roce 1991. Je vyrobcem a dodavatelem zarizeni pro povrchové upravy, a to jak
finalnich dodavek celych zarizeni, tak i kusové dodavky jednotlivych zarizeni. Firma zajis-
tuje kompletni inzenyrskou cinnost v oblasti povrchovych uprav a specializuje se na mecha-
nicke upravy povrchu, zZarové strikani kovu, nandseni natérovych hmot. Firma spolupracuje

s oddélenim povrchovych viprav CVUT. “ (saf.cz, 2008)
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Spolmont s.r.o.
Pocet zaméstnancu: 39
Roc¢ni obrat: 10 mil. K¢

,, Dynamicky se rozvijejici firma s mnohaletymi zkusenostmi v oboru tryskacich zarizeni pro
povrchove upravy, a to jak tlakovzdusné, tak i stroje s metacimi koly. Soucasti realizaci nenit
Jjen priprava navrhu reSeni. Pracoviste povrchovych uprav od malych tryskacich kabin pres
tlakovzdusné tryskaci boxy, strikaci kabiny pro nandseni natérovych hmot a praskii — la-
kovny, susici boxy, ale i velké technologické celky vietné dopravniki a predupravy po-

vrchi. “ (spolmont.cz)

PKIT Praha s.r.o.
Pocet zaméstnanci: 10
Roc¢ni obrat: 27 mil. K¢

.. Je jednim z nejvetsich dodavatelii tryskacich materiali a tryskacich technologii na ceskem
a slovenském trhu. Zastupuje na trhu firmy, které se zameruji na robotické tryskani a auto-

matické tryskaci technologie. “ (pkit.cz, 2013)

10.2 Porteriav model 5-ti sil

Pro analyzu konkurence je mozné vyuZzit mnoho faktori. Pro analyzu firmy WISTA s.r.o. je
vSak jako hlavni kritérium postaveni na trhu v porovnani s konkurenci. Tedy Portertiv model
5-ti sil. Vzhledem k oboru, kterym se spolecnost zabyva je ndhled na konkurenci ponékud
protoze sortiment firmy WISTA je ponékud specificky a sou€asné i rozvinuty. Malo ktera
spolecnost se zabyva vyrobou a také sortimentem od malych strojli aZ po velké kontejnerové

technologie.

Konkurence v této oblasti podnikani, tj. strojirenstvi (konkrétné tryskaci technika) je
v Ceské republice a na Slovensku velmi ziidka, a proto je tfeba brat konkurenci v oblasti

celé Evropy.

Vzhledem k dattim, které spolecnost 1 jeji konkurence poskytuje, je analyza spiSe deduktivni

a zaloZena na vlastnich poznatcich autora a jednatele spolecnosti.
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Konkurenci v této oblasti je potieba brat ,,s rezervou®, nebot’ Zadna firma neprodukuje tak
rozmanity sortiment. Porovnavani tedy musi byt zaméfeno pouze na konkrétni produkt ni-

koli na cely sortiment, ktery spole¢nost WISTA nabizi.

10.2.1 Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi

Konkurenéni rivalita v odvétvi 2017 2020

Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost

Je-li velky pocet konkurentt a je-li jejich konkurenceschopnost ptiblizné€ stejna, pak
rivalita v odvétvi roste. 6 8

Malo priblizné stejné silnych konkurentii (1 bod)
Hodneé priblizné stejné silnych konkurentii (9 bodii)

Rist odvétvi

JestliZze poptavka po vyrobcich/sluzbach v odvétvi roste pomalu, pak je rivalita v od-
vetvi vetsi. 5 6

Vysoky rust poptavky (1 bod)
Maly rust poptavky (9 bodii)

Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady

Vysoké fixni naklady jsou pfic¢inou tlaku na vyuzivani kapacit a také na snizovani
cen, tudiz stimuluji konkurenéni boj 7 5

Nizky (1 bod)
Vysoky (9 bodu)

Diferenciace vyrobkii/sluzeb

Cim vyssi diferenciace vyrobki/sluzeb, jejich image, tim vyssi je ochrana proti kon-
kurenci, tim niz§i rivalita v odvétvi. Zakaznik je vyrobku/sluzbé vérnéjsi. 7 8

Vysokda diferenciace vyrobki/sluzeb (1 bod)
Nizka diferenciace (9 bod)

Diferenciace konkurentu

Jestlize se konkurenti li§i svymi strategiemi, plivodem, silou, zemi ptivodu, piistupy
ke konkurenénimu boji, pak je konkurencni rivalita vyssi. Vyvoj je hife predvida-

. . . 6 8
telny, mohou se vyskytovat prekvapeni, atd.

Nizka diferenciace konkurentit (1 bod)
Vysoka diferenciace konkurentit (9 bodit)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

45

.....

Ve vetsich (9 bodit)

Intenzita strategického usili

Jestlize je vEtsi pocet konkurenti v odvétvi systematicky zameéfen na Gispéch, pak je
konkurenéni rivalita velka.

Intenzita strategickeho usili mala (1 bod)
Vysoka (9 bodit)

Naklady odchodu z odvétvi

Je-li ndkladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vétsi, firmy se zde snazi udrzet. Tyto
naklady mohou mit napf. podobu uzavienych dlouhodobych kontraktl, nesplacenych
pujcek, realizovanych investic, strategickych partnerstvi, zasob hotovych vyrobkd,
emocialnich postoji vlastnikd, tradice atd.

Naklady obchodu jsou nizke (1 bod)
Vysoke (9 bodi)

Charakter konkurence, postoj k business etice

Konkurence se miize odvijet bud’ formou ,,gentlemanské* konkurence, nebo gangs-
terskymi formami.

Konkurence typu gentleman (1 bod)
Gangster (9 bodit)

10

Siie konkurence

Konkurence miize byt omezena pouze na ur€ity aspekt (napf. cenu) anebo muze byt
Siroka, uskute¢novana vice formami. Ve druhém ptipad¢ je rivalita vyssi.

Konkurence je omezend jenom na urcity aspekt (1 bod)
Je Siroka (9 bodit)

Celkem

55

63

Pramér

5,5

6,3

Tabulka 3 Konkurencni rivalita v odvétvi (vlastni,2018)

Konkurence firmy na trhu v oboru strojirenstvi neni ptili§ velkd. Obzvlast’ v odvétvi tryskaci

techniky. Nicméné je to obor velice Zaddany a vzhledem k vysokym pocate¢nim nakladim

vznikaji obchodni dealefi velkych spolecnosti. Diky tomu roste konkurence podstatné rych-
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leji. V tomto piipadé se jedna o vyrobni firmu, ktera se snazi dostat na zahrani¢ni trh. Bohu-
zel je stale nedostatek lidského faktoru, ktery by o tento obor mélo zajem. Proto je pro spo-

le¢nost obzvlast’ tézké prorazit do zahranici.

Z analyzy vyplyva, ze postupem casu bude piibyvat hlavné obchodnich zastupcii velkych
spole¢nosti, nebot’ bude vstup na trh pro distributory levnéjsi, nez kdyby vyrabéli hned od
pocatku sami. Tim je pro firmu velka hrozba v konkurenci. Aby byla spolecnost konkuren-
ceschopna, je potfeba aby zlepsila vztahy se stavajicimi a nové pfichozimi zdkazniky a tim

N 24

a bude tézké se prosadit u zakaznikd. (czso.cz, 2018)

10.2.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Hrozba vstupu do odvétvi 2017 2020

I'Jspory z rozsahu

Jestlize redukce nakladl z rozsifeni obchodnich aktivit je velka, pak existuje mensi
hrozba vstupti (mali zaéinajici konkurenti nemaji v odvétvi $anci). Uspory z roz-

sahu se mohou projevovat riznymi formami — redukei vyrobnich nakladu, distri- 3 6
bucnich nakladi atd.

Uspory z rozsahu jsou velké (I bod)
Malé (9 bodii)

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitalovou naro¢nosti. Velkou roli hraje také riziko podni-
kani, potieba know-how atd. 2 4

Kapitalova ndarocnost vstupu je vysoka (1 bod)
Nizka (9 bodii)

Piistup k distribu¢nim kanalim

Cim omezengjsi piistup k existujicim distribuénim kanaliim, tim obtizng&jsi je vstup
do odvétvi. 6 7

Pristup k distribucnim kanaliim je obtizny (1 bod)
Snadny (9 bodii)

Potieba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how, pa-
tenty, licence atd.

8 8
Ano (1 bod)
Ne (9 bodii)
Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile

7 7

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurentii jsou vysoce diferenciované a jejich

zakaznici jsou jim loajalni, pak je vstup do odvétvi obtiznéjsi
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Neni snadny (1 bod)
Je snadny (9 bodu)

Schopnost existujicich konkurenti sniZovat po vstupu novych konkurenti na-
klady a zlepSovat sluzby

Je vysokd (1 bod)
Je nizka (9 bodit)

Diferenciace vyrobki/sluZeb, loajalita zakazniki existujicich konkurenti

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurentii jsou vysoce diferencované a jejich za-

Diferenciace vysoka (1 bod)
Diferenciace nizka (9 bodii)

Vladni politika

Jak je vlada naklonéna vstuptim do odvétvi? (dotace, licence, antimonopolni poli-
tika, atd.) 4 6

Negativne (1 bod)
Pozitivné (9 bodii)

Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi

Jestlize miize nova firma po vstupu do odvétvi relativn€ snadno ,,couvnout®, pak je
hrozba vstupu vyssi. 3 5

,,cesta zpet“ je obtizna (1 bod)
,,cesta zpet“ je snadna (9 bodit)

Celkem 47 54

Primér 5,2 6

Tabulka 4 Hrozba vstupu do odvétvi (vlastni, 2018)

Momentalni uspory z rozsahu jsou pomérné velké, avSak s pribyvajici konkurenci se budou
snizovat. Riziko vstupnich nakladl je nyni vys$i, ale postupem Casu, kdy porostou distri-
bucni kanaly se riziko bude snizovat. Nyni pro vstup na trh neni potieba Zadnych specialnich
technologii ani patentu. Je to vSak velkou vyhodou, a proto se musi spole¢nost stale zabyvat
vyvojem a vyzkumem. Spolecnost WISTA se témito aktivitami zabyva, avSak s neustéle se
rozvijejici robotikou by se méla zaméfit 1 na robotické tryskani ptipadné jiny typ automati-

zace.

Vlada neni momentalné pfili§ naklonéna vyvoji a vyzkumu. Dotace jsou velmi téZce dosa-

zitelné a diky tomu musi spole¢nost stale dokazovat svoji aktivitu a aktualizovat licence.
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Pokud bychom analyzovali pouze vyrobni firmy, tak je pro n¢ momentalni vstup na trh a
také vystup z trhu pomérné obtizny. Ale diky pfedpokladanému ristu distributorti se naklady

na odstoupeni budou rapidné snizovat. (czso.cz, 2017, statistikaamy.cz, 2017)

10.2.3 Vyjednavaci sila zakazniku

Vyjednavaci sila zakazniki 2017 2020

Pocet vyznamnych zakazniku

Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poctem vyznamnych zakaznikd,
pak je vyjednavaci sila t&chto zakazniki vysoka 7 5

Maly pocet vyznamnych zdakaznikii (1 bod)
Nevyznamny (9 bodu)

Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika
Vyrobek / sluzba je pro zdkaznika vyznamny z hlediska podilu na jeho vydajich v 8

Vyrobek je pro zakaznika velmi vyznamny (1 bod)
Nevyznamny (9 bodi)

Ziakaznikovy naklady piechodu ke konkurenci
Jsou-li vysoké, opak je zdkaznikova vyjednavaci sila nizsi v 5

Jsou vysoké (1 bod)
Nizké (9 bodii)

Hrozba zpétné integrace

Znamena, ze zakaznik muze snadno zalit podnikat v analyzovaném odvétvi a m;.
se zacit zasobovat sam 7 8

Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1 bod)
Vysoce pravdepodobna (9 bodit)

Ziskovost zakaznika
Je-li zakaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci sila je nizsi (muze byt pii jednani
velkorysejsi) 3 2

Vysoka (1 bod)
Nizka (9 bodii)

Celkem 31 28

Priamér 6,2 5,6

Tabulka 5 Vyjednéavaci sila zdkaznikl (vlastni,2018)
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Na trhu je spousta zakaznika, kteti tryskaci technologie poptavaji. Tyto firmy vyrobky po-
ttebuji primarné pro rast jejich vlastniho obratu, av§ak ke snizovani nakladd neni moc slozité
zasobovat se spotiebnim materidlem vlastnimi silami. To mtze byt pro spolecnost velkou

hrozbou.

Z analyzy vyplyva, Ze je tfeba neustala komunikace se spolecnostmi, které jsou ve fuzi s dal-
Simi firmami. Tim je pro spole¢nost mnohem snazsi ziskat zakazky. Daéle je tfeba stale sni-
zovat potizovaci naklady na spotiebni material a tim zlepSovat cenotvorbu dopliikového sor-

timentu. (czso.cz, 2017)

10.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli 2017 2020

Pocet a vyznam dodavateld
Pfi malém poctu moznych dodavateld je jejich vyjednavaci sila velka 8 6

Dodavatelii je mnoho (1 bod)
Malo (9 bodii)

Existence substitutii — jsou hrozbou dodavateli

Ano, velka hrozba (1 bod)
Ne, mala hrozba (9 bodit)

Vyznam odbérateli pro dodavatele

Cim mensi je vyznam dodavateltl pro odbératele, tim v&tsi je vyjednavaci sila
dodavatelt. 6 8

Velky (1 bod)
Maly (9 bodi)

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi
Zvysuje vyjednavaci silu dodavatelt 3 3

Nepravdepodobna (1 bod)
Velmi pravdépodobna (9 bodii)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi

Cim organizovangjsi (napf. odbory), tim vétsi vyjednavaci sila — toto plati
specialné pro trhy prace! 5 5

Nizka (1 bod)
Vysoka (9 bodii)

Celkem 30 29
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Pramér

5,8

Tabulka 6 Vyjednavaci sila dodavatelt (vlastni, 2018)

Tim, ze si spolecnost vyrabi vétSinu komponentl a dilti sama, je pro ni nejvétsi hrozbou to,

ze dodavatelé narazovych soucastek zvysi cenu. VétSina dodavatell drzi cenovou politiku

dle ro¢nich odbéra. Bohuzel vSak diky vlastni vyrobé spole¢nost neodebira takovd mnozstvi

dili, aby mohla mit lepsi ceny. Vstup dodavatelit do analyzovaného trhu neni Zadnou hroz-

bou, nebot’ dodavatelé se zabyvaji spise jinym oborem, nez je tryskani. Na trhu neni velkou

hrozbou ani existence substitutt, to je zapti¢inéno i tim, ze odbéry nejsou v takoveé vysi, aby

to jakéhokoli dodavatele ovlivnilo.

Velkou nevyhodou pro spole¢nost je vysokd vyjednavaci schopnost dodavatell. Je tedy

mozné, ze dodavatelé zbozi a polotovary nedodaji v¢as, nebot’ pro né neni firma silny odbé-

ratel a priority kladou jinym spole¢nostem.

10.2.5 Hrozba substitutu

Hrozba substitutu

2017

2020

Existence mnoha substituti na trhu

Malo, resp. zadné substituty (1 bod)
Mnoho substitutii (9 bodii)

Konkurence v odvétvi substituti

Je-li konkurence v odvétvi substitutti vétsi, pak mohou byt jejich vyrobei ke vstupu
do ,,naseho* odvétvi vice motivovani.

Hrozba substituti v budoucnu?
Objevi se?

Pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1 bod)
Vysoka (9 bodt)

Vyvoj cen substituti
Jejich ceny se budou spise snizovat nebo zvySovat?

Zvysovat (1 bod)
Snizovat (9 bodi)
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UZitné vlastnosti substituti?
Budou se zlepsovat nebo zhorSovat? 5 3

Zhorsovat (1 bod)

Zlepsovat (9 bodt)
Celkem 24 29
Primér 4,8 5.8

Tabulka 7 Hrozba substitutt (vlastni, 2018)

Na trhu neexistuje pfili§ mnoho substitutli, pokud se nepocitaji stroje vyrobené ,,po do-
macku®. Pokud viak n&jaké jsou, bohuzel kvalita téchto stroji je velice $patna. Cinské kopie
dilt jsou podstatné levnéjsi a v dnesni dob¢ je spousta mensich firem, které stale daji pred-
nost kvantité pfed kvalitou. Velké firmy to vSak neovliviiuje a stale jsou na trhu odbératelé,
kteti véti kvalitnim produktim. Diky levnéj$im substitutiim je vSak pro firmu podstatné slo-

vvvvvv

ptipadi neni prokazana pisemné a je tedy nutnosti demonstrace od obchodnikd.
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11 HODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA ZAKLADE
KVANTITATIVNIHO A KVALITATIVNIHO VYZKUMU

K Setfeni byly zvoleny vzhledem ke struktufe spolecnosti a potfebam vyzkumu dva typy
strategie. Pro analyzu vnéjsiho prostiedi byla pouzita interaktivni webova metoda dotazniku,
ktera je preferovana pro zakazniky. Tato kvantitativni metoda je postavena na principu on-
line dotazniku a byl pouzit marketingovy nastroj vyhlaSeni soutéze o tablet. K Setfeni byl
pouzit dotaznikovy formular Google a k propagaci byl odkaz na formulaf zasilan na emai-
lové adresy, facebookové stranky spolec¢nosti a hlavni banner na e-shopu spolec¢nosti. Odkaz
na dotaznik se zaslal zdkaznikiim z databdze spolecnosti a e-shopu, celkem tedy 3175
emaild. Setfeni se z(astnilo 102 respondenttl, z nichZ jeden vyhrél tablet na zakladé vyhla-
Sené soutcze.

Tato metoda byla zvolena z diivodu malych finan¢nich prostfedki k Setfeni. Cilovou skupi-

nou byla databaze zdkazniki spolecnosti.

Jako druhy typ pro splnéni ucelu vyzkumu byl vyuzit kvalitativni vyzkum u obchodnich
zastupcu spolecnosti WISTA. Dotaznik, ktery byl vyplnén formou ustniho rozhovoru indi-
vidualné s kazdym obchodnikem zvl14st’. Uel tohoto vyzkumu spoéival v tom, Ze obchodnik
je jako jeden z mala osob ve spolecnosti, ktery se setkava se zdkazniky a jejich potfebami.
Obchodnici jsou distribu¢nim médiem, ktefi dokazi zodpoveédét dotazy na potiebné marke-
tingové podpturné materialy a jakou formou a jazykem zakaznici nejcastéji komunikuji. Roz-

hovor byl na zéklad¢ ptedem specifikovanych otazek.

Pro tento dotaznik tedy byli respondenty 3 obchodni zastupci danych regionti Cechy, Mo-

rava a Slovensko.

11.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 90 % respondentt jsou aktivni zdkaznici na e-shopu
spolecnosti a vétSinou nemaji zajem o Skoleni na zefektivnéni tryskaciho procesu. Nicméné
o tryskani sbird informace az 70 % respondentd, a to z internetovych prohlizecti nebo z blogt

a magazinil ¢eskych firem, které se tryskanim zabyvaji.
Ptilohou ¢.1 této diplomové prace je tabulka odpovédi vSech otazek z dotazniku.

Odkaz na ulozeny dotaznik: https://docs.goo-
gle.com/forms/d/1CE0XtBXtcBrOvvI3 r8rYCsYSNgFKYrjLoHK9OLOQwU/edit


https://docs.google.com/forms/d/1CE0XtBXtcBrOvvI3_r8rYCsYSNqFKYrjL6HK9OLOQwU/edit
https://docs.google.com/forms/d/1CE0XtBXtcBrOvvI3_r8rYCsYSNqFKYrjL6HK9OLOQwU/edit
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8. Pokud shirate informace o tryskani, z jakych materiald tyto informace
ziskavate?

102 odpovédi

@ Internetové blogy

@ Internetové prohlizede

@ ceské spoleénosti, které se tryskanim
zabyvaji a vydavaji viastni blog/ma...

@ zahraniéni spoleénosti, které se trys. ..

@ zaskrinéte pokud jste predchozi otd. .

@ dle potfeby vZdy co nejvice zdrojl a...

@ kamosi

@ xx

@ referencie firiem

Obrazek 11 Z jakych materialt respondenti sbiraji informace o tryskani (vlastni, 2018)

Z Setfeni dale vyplyva, Ze zédkaznici hodné vnimaji referencni ukazky a doporuceni od ka-
maradt a znamych. Ohledn¢ marketingové komunikace firmy WISTA s.r.0. se facebookové

stranky z vétsi ¢asti neuchytily a zdkaznici je nesleduji.

Prekvapujici odpovédi vétSiny respondentl byl nezéjem o Skoleni pro efektivni tryskani. AZ

80 % nema zajem o Skoleni, coZ ale nesouhlasi s vyhledavanim informaci o tryskani.

4. Mate zajem o pravidelné skoleni obsluhy pro zvyseni ekonomického
provozu technologie?

102 odpovedi

@ Ano. a dkoleni se Uéastnime, nebo to
alespon mame v planu

® Ano, ale vedeni nasi spoleénosti nam
to neumozni

0 Ne

@ po osobni domluvé ano

@ Cbéasné Skoleni

@ Zatim ne, pravdépodobng budeme. .
@ Pokud by se zménili pracovnici

® WMame v planu to prosadit

Obrazek 12 Zajem o Skoleni obsluhy (vlastni, 2018)
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11.2 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Rozhovory s obchodnimi zastupci byly tvofeny hlavné pro zjisténi pottebnych materialti pro

podporu prodeje a také pro zjisténi komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami.

Na zaklad¢ rozhovort s obchodnimi zastupci spolecnosti WISTA s.r.o. se potvrdila sprav-
nost volby segmentace cilovych skupin. Z 80 % obchodnici komunikuji s manazery a ve-
doucimi vyroby, ktefi rozhoduji o nakupu a sbiraji tak informace k tryskaci technologii.
Z rozhovort také vyplyva, Ze zadna firma se nezabyva ekonomikou tryskani, dokud nezjisti

od obchodnikd, Ze je to pro jejich vlasti potfebu nutné a jsou na to technologie pfipraveny.

Vsichni obchodnici navrhuji pro podporu prodeje vytvorit kratky katalog o celém sortimentu

spole¢nosti, ktery mohou zdkaznikovi ponechat k lepSimu kupnimu rozhodovani.

Dle rozhovoru vyplyva, Ze mladsi generace jiz chtéji vychdzet hlavné z dat v elektronické
podobé. Pozadavek na katalogy, nabidkovy systém a referen¢ni fotografie v elektronické
podobé mladSim obchodnikiim usnadni komunikaci a zrychli vytvareni nabidek a zasilani
obecnych informaci zdkaznikovi. Déle je tieba se v katalogu jakékoli technologie zaméfit na

vytipovani vyhod v porovnani s konkurenci.

Také bylo zjisténo, ze vétSina zakaznikll zna teorii o tryskani a neni tfeba podrobnéji vysvet-
lovat vyhody a nevyhody tryskacich technologii nebo obecné co to je tryskaci technologie.
Ptilohou ¢. 2 této diplomové prace je ptimy opis rozhovori s jednotlivymi obchodnimi za-

stupci.

11.3 Shrnuti vyzkumnych metod

Ze vSech zkoumanych metod jsou shrnuty tyto poznatky:

- Je tfeba vice podpofit osobni prodej

- Seminafe a roadshow jsou velmi zadané a mélo by se v nich aktivné pokracovat

- Je nutné vice komunikovat s vetejnosti a Zivnostniky, ktefi provozuji tryskéani

- Nejvétsi momentélni hrozbou na trhu jsou dealeti konkurencnich firem, je tedy nutné
neustale zlepSovat vztahy se stavajicimi zékazniky a zaujmout nov¢ ptichozi zékaz-
niky

- Spolecnost by se méla zaméfit na pokrocilou dobu v technologiich, v automatizaci a

podobné
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- Pro udrzeni zdkaznikii drobného prodeje by spole¢nost méla zajistit lepsi ceny u do-
davatell spotifebniho materidlu a zbozi

- Spolecnost musi stale zakazniky presvédcovat o kvalité a poradat demonstrace

- Socidlni sité spolecnosti zédkaznici nesleduji, vzhledem k vékovému rozmezi cilo-
vych skupin jsou socialni sité spiSe pro zivnostniky a obsahem by mély byt aktuality
z oboru a informace o technologiich
WOM (word of mouth) a reference firmy

- Zakaznici hledaji informace vétSinou z internetu, newsletter a novinek na webu jed-
notlivych firem

- Obchodni zastupci by méli vice zakazniky presvédCit o potiebé méfeni efektivity
tryskéani

- Obchodnikiim v propagaci chybi hlavné obecny kratky katalog o celkovém sorti-
mentu firmy a také digitalni podoba vSech propagacnich materiali

- Obchodnikiim v propagaci chybi také katalog na sortiment lakoven

-V bakalafské praci autora bylo jiz dfive navrzeno rozsifeni plisobnosti internetového

obchodu do dalsich zemi mimo Ceskou republiku a Slovensko

11.4 Odpovédi na vyzkumné otazky

1.  Je pro cilové skupiny zakladni atribut v komunikaci pouze cena?

Cena je pro zékazniky urcité prvotni atribut na porovnani. Nicméné z rozhovori bylo zjis-
téno, Ze obchodni zastupci se usp&$né setkavaji s tim, ze kdyz zadkaznikovi predstavi tech-
nologii s ekonomickym vyhodnocenim a efektivni spotiebou, velmi ¢asto zékaznik atribut
ceny prehodnoti. Je dilezité zdkazniky ucit dlouhodobé kalkulaci a nedivat se pouze na pr-

votni atribut ceny.
2. Prinasi soucasny vstup distributort konkurencni hrozbu?
Z Porterovy analyzy bylo zji§téno, Ze na trh nepfichdzi mnoho novych vyrobnich firem, ale

pouze distributort a obchodnich zéastupct stavajicich firem hlavné ze zahrani¢i. Vzhledem

k politické situaci otevieného trhu jsou distributofi v podstaté nejvétsi hrozbou pro firmu
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WISTA a je tedy potieba stale sledovat jeji vyvoj a reagovat na strategicky prodej téchto

distributoru formou vlastnich distribu¢nich cest.

3. Jsou soucasné komunikaéni nastroje firmy dostacujici?

Z analyz praktické ¢asti této prace vyplyva, Ze firma si na trhu v marketingovych aktivitach
stoji celkem obstojné v porovnani s konkurenci. Firma WISTA je v marketingovych komu-
nikacich aktivni a stale se snazi zdkazniky motivovat a ovlivnit jejich nakupni rozhodovani.
Z porovnani konkurencnich firem je vidét, ze je firma v tomto oboru lidrem marketingovych

aktivit a konkurence tuto spole¢nost nasleduje velmi rychle.

I pres aktivitu firmy v oblasti marketingu je z analyz ziejmé¢, Ze stale potiebuje vyvoj a ak-
tivni a uceleny koncept marketingovych aktivit. K dneSnimu dni ma firma stanovené cile,
nicméng¢ ji chybi uceleny koncept vyuziti komunikacnich nastroja, tak aby jako celek vedly

ke konkurenceschopnosti a zvySeni zisku firmy.
V nasledujici projektové casti je tedy navrh autora prace na uceleny plan vyuziti komuni-
kacnich néstroji ke zvySeni konkurenceschopnosti véetné ¢asového harmonogramu a pted-

pokladany rozbor nakladl na tyto aktivity.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 CILE PROJEKTU

Cilem projektu je navrzeni komunikacni strategie firmy na zakladé vyzkumnych taktik
z praktické ¢asti. Diky dotaznikovému Setieni bylo zjiSténo nejcastéjsi chovani a zdjem za-
kazniki o tryskaci technologii, informace k efektivité a vyuziti komunikacnich kanalt firmy.
Setteni také odkrylo mezery u obchodnich zastupct a jejich prodeji a prenos informaci k za-
kaznikovi. Rozhovory s obchodnimi zastupci napomohly ke zjisténi chybéjicich propagac-
nich materiali a konkrétnéji specifikovaly ndzory zakaznikli na technologii. Projektova ¢ast
obsahuje ndvrh nastrojii marketingové komunikace pro jednotlivé cilové skupiny. Navrh je
rozdélen do dvou skupin, a to rozsifeni stavajicich marketingovych aktivit a jejich ptidavné
prvky a druhd ¢ast jsou nové néstroje marketingové komunikace, které z analyzy v praktické
¢asti vyplyvaji. Projekt je zpracovan na jednotlivé cilové skupiny véetné ¢asového harmo-

nogramu a rozpoctu, ktery bude odhadnut pro jeden rok aktivniho marketingového planu.

Cilem projektu je uceleny koncept marketingovych komunikaénich kanald, které by spolec-
nost mohla vyuZit pti dal§im pisobeni vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti. Vzhledem
k dlouhodobému piisobeni firmy na trhu by timto ucelenym konceptem méla spole¢nost zvy-
Sit svlij obrat a dobré jméno u zékaznikii, nebot’ technologie, které firma vyrabi jsou od po-

¢atku plsobeni stale funkéni, coz zakazniky vede ke spokojenosti.

12.1 Navrh na zlepSeni stavajicich nastroji marketingové komunikace

spole¢nosti

Névrh marketingové komunikace je rozepsan zvlast' do jednotlivych cilovych skupin, aby
spolecnost pokryla vSechny zdkazniky. Vzhledem k tomu, Ze vSechny aktivity spolecnosti
neni vhodné zaméfit na vSechny cilové skupiny, je zde zobrazena tabulka stavajicich aktivit
a k nim pfifazeny z4jmové skupiny. Jednotlivé aktivity jsou rozepsany s navrhem, jak tuto

aktivitu zménit ¢i co by se mélo v této aktivité pridat, aby byla pro zdkazniky zajimava.
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Cilové skupiny
Typ aktivity firmy WISTA s.r.o. Potencialni
Operatofri Udrzba Manazefi zakaznici
Prodej velkych technologickych celkt X X
Prodej nahradnich dili X X
Servis X X X
Pljcéovna X X
Skoleni pro operatory X
Skoleni pro tdribu X
Skoleni pro manazery X
Roadshow X X
Technologicky audit X X X X
Seminare, konference, veletrhy X X

Tabulka 8 Rozpis aktivit a pfifazeni cilovych skupin (vlastni, 2018)

12.1.1 OPERATORI

12.1.1.1 Prodej nahradnich dilit

Operatoti tryskaci technologie se zajimaji vyhradné o prodej ndhradnich dilti na své zatizeni.
Je tedy nutné ptizptisobit se jejich potiebam, a to zejména v terminu dodani a adekvatni cené
za spotfebni materidl. I pfesto, Ze spolecnost upozoriuje své zdkazniky na vlastni zasoby
dilezitych dild, zédkaznici nejsou naklonéni skladovani. Je tedy tfeba, aby v propagacnich
materidlech jako jsou cenové nabidky, letdky a bannery na e-shopu bylo zdkaznikiim stale
pfipomindno, aby tyto dily udrzovali skladem pro okamzitou vyménu a nevznikl jim tak

vypadek ve vyrobé.

12.1.1.2 Servis

vvvvvv

v piipad¢ poruchy. Spole¢nost nabizi servisni smlouvy, které jsou pro spolec¢nost vyhodné
po finan¢ni strance i technické. Technici spolecnosti znaji stroje do posledniho Sroubku,
proto jsou schopni opravit technologii v jakémkoli stavu. Tato aktivita nepotiebuje zadné

zvlastni propagace, nicméné je tieba ji zminit v sortimentu sluZeb, které spole¢nost nabizi.
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12.1.1.3 Skoleni pro operdtory

Vzhledem k zaméteni cilové skupiny by Skoleni mélo byt pro zdkazniky propagovano
hlavné jako usnadnéni prace a zajisténi plynulé prace. Operatofi sami od sebe nemaji o Sko-
leni z4ajem, dokud jim vedeni spolecnosti Skoleni nenaiidi nebo vedeni nezjisti potiebu to-
hoto Skoleni. V takovém ptipad¢ je na zvazeni, zda zacilit Skoleni pro operatory na cilovou
skupinu operatorti nebo manazert, kteti o jejich skoleni rozhoduji. Vzhledem ke skute¢nosti,
ze zakaznik operator je ucastnikem Skoleni, je tedy zapotiebi, aby i zpétna vazba pro mana-

zera byla kladna a efektivni.

Takové skoleni by tedy mélo byt propagovano jako efektivni prace pro operatory publiko-
vana na portalech a v magazinech, které nejcastéji vyuzivaji manazefi. Soucasti Skoleni by
m¢ela byt prakticka prfednaska s informacemi, které operatora pozitivn¢ ovlivni pti dal$i praci

a také manazera presvédci o vhodné investovaném cCase a financich na operatora.

Propagacni materialy na Skoleni tvofeny ve formé letaku budou obsahovat informace o $ko-
leni, pro¢ se na Skoleni pfihlasit a co to pfinese uchazeci za vyhody. Dale bude soucasti

ptihlasovaci formulaf a kontaktni udaje na skolici stfedisko firmy.

12.1.1.4 Roadshow

Roadshow je pro operatory piinosny informac¢ni zdroj a moznost vlastniho vyzkouseni ji-
nych variant, nez se kterymi pracuji. Nicméné je tieba si uvédomit, Ze tento zakaznik ma
neustale potiebu si praci zjednoduSovat a je tieba jej zaujmout. Operatofi nejsou pouze za-
méstnanci, nybrZ i zivnostnici, ktefi technologii vyuZivaji jako doplitkovou sluZzbu. Pro tyto
zakazniky je tedy vhodné roadshow provadét na praktickych ukazkach poskytovanych moz-
nosti a zaujmout zakaznika slevovymi kupony na ndkup a soutéZzemi o hodnotné ceny
v ramci roadshow. V minulych letech obchodnici neméli velky uspéch na ucasti zdkazniki.
Zpétnou vazbou se zjistilo, ze divodem byl nevhodné zvoleny termin nebo neochota dostavit
se na ur¢ité misto. Tyto divody by mély podptirné aktivity pti roadshow eliminovat a zakaz-

niky motivovat k €asti.

12.1.1.5 Technologicky audit

Placend sluzba, kterou firma provadi je pro kazdého zakaznika velmi vyhodna. Diky této

sluzbé zékaznik zjisti, co d¢la Spatné a co ma nespravné nastavené. Soucasné dostane od
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firmy navrh feSeni a doporuceni ke zlepsSeni. Pro operatory je tato sluzba voditkem ke zlep-
Seni a zjednodusSeni vlastni prace. Doposud tato sluzba nebyla nikde propagovand, vyjma
zminéni na vlastnich webovych strankach. Propagaci v tisténé formé by zakazniky informo-
vala o sluzbé a jejich vyhodach a obchodnikiim piipominala vyhodu této sluzby a proc ji

nabizet.
12.1.2 UDRZBA

12.1.2.1 Prodej nahradnich dili

Pro zékazniky ze segmentu Udrzby je nutné, aby byl internetovy obchod ptehledny a zakaz-
nik snadno nasel to, co potiebuje. Jiz v bakalatské praci autora bylo navrzeno z analyz, aby

e-shop spolecnosti prosel designovou tpravou a tipravou stromu produktii.

Sektor zékaznikl z Gdrzby radéji objednavaji pies email nebo telefonicky, nebot’ je to pro
né pohodIngjsi. V tomto ptipadé marketing tedy do sektoru bude zasahovat pouze akénimi
nabidkami v jednotlivych mésicich, které zdkazniky zaujmou a prilakaji k nakupu. O akcich

se zakaznik dozvi vzdy z newsletteru zaslaném e-mailem anebo z ust obchodnikd.

12.1.2.2 Servis

Pro segment zakaznikli udrzby je velmi dileZity snadny kontakt se servisnim stfediskem
spolecnosti. Nejen v otazkach poruch, ale také aby jim servisni stiedisko bylo ndpomocno
alesponi po telefonu na pravidelné vymény dilti a kontrolni prohlidky. Je tedy nutné vyrobit
pro tento piipad nalepky, které budou nalepené ze strany rozvadéce a budou obsahovat kon-

taktni osobu a telefonické spojeni pro danou technologii.

12.1.2.3 Skoleni pro tidribu

Pro udrzbu jsou momentalné vytvoieny tfi typy Skoleni podle typu technologie. Je diilezité
zékaznika motivovat k pfihlaseni se na toto Skoleni a prokazat dtlezitost proskoleni. Ve vét-
Sin€ piipadl jsou ucastnici Skoleni novi zaméstnanci zadkaznikovy firmy, nebot’ toto Skoleni
je 1 soucasti pfedavani nové technologie. Nicmén¢ i postupem casu je diilezZité, aby i prosko-
leni zaméstnanci si informace zopakovali. Podpora marketingové komunikace v tomto pfi-

padé¢ je stejna jako Skoleni pro jiné cilové skupiny.
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12.1.3 MANAZERI

12.1.3.1 Prodej technologickych celkii

Pro obchodniky je potfeba vytvofit zjednoduseny nabidkovy systém, ktery budou moci za-
kaznikovi poslat v elektronické podobé. Z analyzy vyplyva, Ze obchodnici nabidky posilaji
v individualnim formatu, je tedy nutné tyto nabidky sjednotit a zjednodusit. Obchodnici vy-
uzivaji z velké ¢asti fotografie z referenci, nicméné ty jsou nyni pouze v tisténé formée. Je
tedy potieba tyto reference zdigitalizovat a roztfidit do skupin tak, aby obchodnici mohli

snadno vyhledat potitebné fotografie a zdkaznika nezdrzovali listovanim.

WISTA TRENINKOVE CEN v
WISTA VEDENT WISTA

Obrazek 13 Ukazka tisténého katalogu referenci spolecnosti WISTA (interni
WISTA, 2018)

12.1.3.2 Katalog tryskaciho boxu

Dulezitym prvkem pro doplnéni komunikaéniho procesu je tvorba katalogu pro technologii,
ktera je nyni vlajkovou lodi spole¢nosti. Momentélné je kupni rozhodovéni zakaznika ovliv-
néno pouze referenci u stavajicich zakaznikd nebo komunikaci s obchodnim zéstupcem spo-
le¢nosti. K tomu, aby zdkaznik byl o technologii pfesvédcen v plném rozsahu je také dule-
zité, aby mél moznost si technologii nastudovat a vybrat si z nabizenych moznosti. Diky

katalogu bude zdkaznik o moznostech informovan.
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12.1.3.3 Technologicky audit

Kazdy manazer ma pottebu zlepSovat a eliminovat problémy. Diky technologickému auditu
mu to usnadni cestu pro zefektivnéni prace s tryskaci technologii a méfeni vykonnosti. Pro
podporu aktivity technologického auditu je tedy nutné vytvofit tiSténou propagaci na tuto
letaku je také nutné, aby tato sluzba byla na webovych strankach spole¢nosti s referenénimi

odkazy vyznamnych zékaznikd.

12.1.3.4 Servis

Pro manazery je velmi podstatné, aby technologie byla bezporuchova a méla plynuly chod.
Je tedy nutné eliminovat vznikajici poruchy a také schopnost opravy ve velmi kratkém case,
aby nevznikaly zbyte¢né ztraty. Servisni smlouvy jsou soucasti nabidky velké technologie a

zakaznikovi pfinasi mnoho vyhod.

12.1.3.5 Skoleni pro manazery

Pro manazery jsou vytvorena $koleni na ekonomiku a efektivni provozovani technologie.
Skolitel, tedy jednatel spoleénosti prokazatelné manazery zaskoli na vypoéty efektivitu vy-
uziti technologie a upozorni na mozné potize a jak jim predejit. Skoleni tedy nutné potiebuje
mit vlastni propagacni materidly, které obchodnici mohou ptedat jednatelim ¢i investoram
jeste pred nakupem technologie. Je nutné a rozhodujici, aby materidly byly vyrobeny a pte-
davany zékaznikiim pied ndkupem, nebot’ i tato sluzba mize vyrazné¢ zmeénit ndkupni roz-

hodnuti zakaznika.

12.1.3.6 Semindre, konference, veletrhy

Ucasti na seminafich a konferencich je nutné, aby spole¢nost zvolila takovy druh prezentace,
ktery zauyme ucastniky a zanecha v nich alespori ¢ast informaci, které si mohou z konference
odnést. Je tedy nutné, aby semindie a konference i nadéale probihaly za podpory soutézi o

hmotné ceny nebo slevové kupdny na nakup dilt.
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12.1.4 POTENCIALNI ZAKAZNICI

Pro potencialni zédkazniky jsou urCeny stejné propagacni materidly jako jsou pouzity v pie-
deslych cilovych skupinach. Rozdil proti zakazniklim piedeslym je v komunikacnich kana-
lech, nebot’ na potencialni zédkazniky nedosahuji data, které ma firma pro jejich kontakto-
vani. Je tedy nutné, aby firma stale vyhleddvala nova mista, kam své propagacni materidly
v tisténé podobe umistovat, a také stale vyhledavat nové katalogy, magaziny a publikace,
kam vkladat ¢lanky. Elektronicka forma propagace je vhodna v nastaveni re-marketingu a
v optimalizace pro vyhledavace. Za zminku také stoji, ze zédkaznici se Casto nachazi také
v blizkém okoli zaméstnanct, proto je nutné, aby i zaméstnanci byli v zaméstnani spokojeni
a predavali o spolecnosti pozitivni informace, které souvisi se stabilni interni komunikaci ve

firmé.

12.2 Navrh vyuziti novych nastroji marketingové komunikace spolec-

nosti

12.2.1.1 Letaky Skoleni

Firma poskytuje pro zédkazniky bezkonkurenc¢ni sluzbu skoleni zaméfené na rizné segmenty
a potieby. Tyto Skoleni vSak nemaji momentalné jinou podporu nez ustni nabidku od ob-
chodnikt. Je tedy nutné vytvofit na tuto sluzbu letédky, které budou obsahovat 8 riznych typii
Skoleni. Kazdy letak bude provazen ve spodni ¢asti piihlaskou, aby zakaznik mohl okamzité
reagovat. Letdky budou obsahovat informace o programu jednotlivych Skoleni a informaci
o tom, pro¢ by Skoleni zdkaznik mél absolvovat. Je také potteba, aby tato Skoleni byla pro-
pagovana od jinych aktivit, tedy propagace na e-shopu formou banneru, informace podavany

pfi konferencich a dalSich eventech pomoci vytvofenych letaki.

Letaky bude tvofit externi grafik za pomoci marketingového oddé€leni firmy a vyhotoveno
bude piiblizné v mnozstvi 1000ks. Letaky budou distribuovany v Ceské republice a na Slo-

vensku, budou tedy pouze v ¢eském jazyce.

12.2.1.2 Clinky v odborném casopise KONSTRUKCE

Casopis je vydavan jako dvoumési¢nik na ¢eském a slovenském trhu. Nicméné z hlediska
informovanosti by firma méla vydavat clanek alesponi dvakrat rocné. Je potieba, aby ¢lanek

byl napsan o zajimavych novinkach z oblasti tryskaci technologie a obsahem byl alespoii na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

¢tvrt strany vertikaln€ tohoto ¢asopisu. Vhodnym ptidavnym ndastrojem je také vlozeni do
¢lanku slevovy kupon platny po dobu 1 mésice na ndkup zbozi na e-shopu spolecnosti
WISTA. Z vyzkumu vyplynulo, Ze mensi sleva nez 10 % neni pro zdkazniky zajimava, proto
bude slevovy kupdén na 10 % slevu. Téma ¢lanku vzdy uréi marketingové sttedisko na za-
klad¢ zjisténi informaci z prabéznych vyzkumu praktikovanych spolec¢nosti WISTA za pod-

pory vysoké skoly. Clanek napise externi copywriter spole¢nosti.

12.2.1.3 Obecny katalog — cely sortiment

Jak vyplynulo z analyzy je nutné vytvofit katalog pro obecné shrnuti sortimentu a sluzeb
nabizenych spolecnosti. Tyto katalogy by méli vSichni obchodnici k dispozici pro své za-

kazniky, a diky tomu by zakaznik mohl vybirat technologii dle potfeby z celého sortimentu.

Katalogy by byly v elektronické 1 tisténé podobé&, aby obchodnici vyhovéli vSem kategoriim
zakazniki. Katalog bude v rozklddacim formatu A4 potiStény oboustranné. Pfedni strana
budou pouze Cisté linie s logem a dalsi strany naplnény daty o technologiich. Tyto strany
budou obsahovat vzdy jednu stranu kombinaci fotografii a struénych informaci k jednotli-
vym druhtim technologii. Jedna strana katalogu se bude hromadné vénovat poskytovanym
sluzbam spolec¢nosti WISTA, tedy Skoleni, seminéfe, ptijjcovna, roadshow, blog, WISTA
Club a podobng.

Katalog bude tvorit grafik, ktery pro firmu tvoii externé a ptiblizné mnozstvi vytiska bude
1000ks. Tyto katalogy budou mit vSichni obchodnici stéle s sebou a stejné tak se budou roz-
davat na firemnich akcich jako jsou Skoleni, seminafe, konference a podobné&. Tento katalog

bude také v anglické mutaci pro zahrani¢ni zdkazniky, vyhotoven v po¢tu 500ks.

12.2.1.4 Katalogy jednotlivych technologii

Katalogy jednotlivych technologii budou zvoleny formou magazinu kdy na levé strané€ bude
vzdy produktova fotografie designové zpracovana a na pravé stran€ technické informace,

varianty a vyhody jednotlivych prvkl zvolenych pro vyrobu dané technologie.

Vzhledem k Sirokému sortimentu spolecnosti bude tedy vyrobeno 7 typa katalogu (tj. trys-
kaci boxy, metaci stroje, lakovny a suSarny, kabinky, tryskaci jednotky, nestandartni celky
— praskova lakovna, vSe v jednom, sluzby). Tyto katalogy budou obsahovat obecné, ale 1

v

moznosti variant a vyuZziti.
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Katalog bude také tvoien externim grafikem, ktery bude veden firemnim marketingovym
stitediskem. Predpokladany pocet vytiskll je 500ks od kazdého typu katalogu, které budou
rovnéz k dispozici vSem obchodniklim a prednasejicim za spolecnost WISTA k predéani za-

kaznikum.

12.2.1.5 WISTA Blog

Vytvoteni blogu bude pro spolecnost ptinosné hlavn¢ z hlediska informativnosti mensich
zékaznikl a také potencialnich. Blog bude vytvotfen ve formé vlastni webové stranky, ktera

bude prolinkovana z e-shopu a hlavni webové stranky firmy.

Na blog budou pravideln€ jednou mési¢né vkladana videa o aktualnich problémech a jejich
feSeni technologii. Tyto feSeni se mohou aplikovat vSeobecné na vSechny technologie, tedy
1 konkuren¢ni stroje. Diky navrhu feSeni si vSak firma zajisti odbér a zdkaznik bude spoko-

jen.

Videa budou produkovana externi marketingovou spole¢nosti, ktera ma profesionalni nata-
¢eci techniku a stiih. Témata videi jsou tvofena na zéklad¢ pravidelné komunikace s obchod-
niky, prodejci ndhradnich dili a servisnimi techniky. Tito zaméstnanci jsou v pravidelném
kontaktu se zdkazniky, a tudiZ maji nejlepsi informace o problémech, které zakaznici fesi.
Scénare budou sestaveny jednatelem spolecnosti spolu s marketingovym oddélenim firmy,

aby se eliminovalo sklouznuti od tématu ptipadné délka videa.

Videa budou mit délku ptiblizn€ 5 minut a budou nahrana jednatelem spolecnosti s praktic-
kou ukézkou feSeni. Jedna se o vysvétleni zdkaznikovi, Ze problém Ize vzdy snadno vyfesit
za pomoci dili, které firma poskytuje ptipadné na co si musi dat zdkaznik pozor a ¢eho se

vyvarovat, aby dané problémy nevznikaly.

Blog bude propagovan na e-shopu a na internetovych strankach spole¢nosti formou moZznosti
pfimého prokliku. Tato propagace bude nastavena pevné. Kromé téchto dvou propagacnich
kanalt bude informace o blogu také na vSech tiSténych materidlech formou ikony a také

opakovan¢ pfipominany prednasejicim na seminaftich, Skolenich a konferencich.

12.2.1.6 WISTA Club

Jedna se o online marketingovou aktivitu. Pro zdkazniky, ktefi vlastni velkou technologii od

spolecnosti WISTA, bude vytvoren portél, ke kterému dostanou zdkaznici pfi predani tech-
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nologie ptihlaSovaci udaje. Portal bude obsahovat informace k jejich technologii, tzn. ma-
nual, predavaci protokoly véetné veskeré predavaci dokumentace a také zde zékaznici na-
leznou specialni ptistup do e-shopu spolecnosti. Diky piistupu do e-shopu z tohoto portalu
budou mit zakaznici specialni ceny a zbozi mohou ihned zakoupit. Tyto ceny budou auto-
maticky pfepocteny a zdkaznik tedy bude mit k nahlédnuti jiz kone¢né ceny, coz mu usnadni

nakup.

Portal bude doprovazen dalSimi aktivitami pro tento segment zakaznik, jak jsou napiiklad
videa z WISTA Blogu nebo dalsi informace pro zdkazniky z oboru tryskani. Budou zde sa-

moziejmé k nahlédnuti ¢lanky, které firma vyda v prabehu roku a dalsi.

Soucasti portalu bude také komunikacni kanal, kde mohou zdkaznici vznést dotaz, na ktery
firma miiZze ihned reagovat a také budou tyto dotazy zalohovany, tudiz zdkaznik bude mit

moznost nahlédnout do historie a pfipomenout si tak piipad, ktery jiz s firmou fesil.

Portal bude aktualizovan marketingovym oddélenim jedenkrat za 14 dni, véetné informaci o
budoucich akcich. Timto budou mit zdkaznici vyhodu oproti ,.klasickému* zakaznikovi, ze

budou védét o akeich jesté diive, nez budou vyhlaSeny.

Spravce tohoto portalu bude outsourcingova marketingova agentura, kterd bude spravovat

portal a stejn¢ tak vytvoii grafické rozhrani.

12.2.1.7 Rok 2019 — oslava 25let WISTA

Spolecnost WISTA v roce 2019 oslavi 25 let od zaloZeni. Je tedy pfileZitost pro organizaci
setkani a pod¢kovani vyznamnym klientim, ktefi firmu podpofili v podnikani a zajiSténi

podplrné akce k tomuto jubileu pro mensi zdkazniky formou slev na nékup dild.

JiZ v minulosti firma potadala podobny typ eventu na slavnostni den otevieni nové vyrobni
haly, a proto uz ma s takovym typem akci zkuSenosti. Je tedy nutné, aby akci propojila s dalsi
zajimavou aktivitou pro ucastniky. Navrh tedy obsahuje oslavu 25 let vyroc¢i od zalozeni
spole¢nosti propojit se slavnou zlinskou Barum Rallye, ktera se potfadéa kazdorocné€ v srpnu

a ma velmi pozitivni ohlasy nejen v Ceské republice, ale 1 svétove.

Je tedy pro zacatek organizovani nutné zajistit stanek na nocni RZ, ktera se kona v centru
Zlina. Navrhované misto je parkovisté ve Svitu, kudy vede trasa této no¢ni jizdy. Na misté
by byla tribuna a stanek s kvalitnim obcerstvenim pro uzavienou spolecnost, tedy zékazniky

firmy WISTA.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Pro tuto akci je samoziejmosti vytvoieni pozvanek formou podé€kovani od jednatele, které
budou zaslany majitelim vybranych spole¢nosti a soucasné osobni pozvani obchodnim za-
stupcem s predanim pozvanky ve fyzické podobé&. Je nutné, aby tato pozvanka byla zakaz-
nikovi zaslana a pfeddna alespont dva mésice doptfedu s potvrzenim ucasti alesponi 14 dni

pfed konanim akce, aby organizator m¢l informaci o poctu skutecnych tucastniku.

Kromé ucastni na Barum Rallye bude na programu dne navstéva spolecnosti a exkurze ve
vyrobni hale. Ugastnici budou z riznych statti a mést dle dodavanych technologii. Je tedy
velmi pravdépodobné, ze budou zékaznici napiiklad z Portugalska, Singapuru, USA, Me-
xiko, ale také Slovenska ¢i Ceska. Je tedy nutné, aby viechny materialy byly dvojjazyéné a

snadno piehledné.
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12.3 Casovy harmonogram projektu

Pro piehlednost navrhu nastroji marketingové komunikace spolecnost je vytvoren Casovy
harmonogram ¢innosti pro rok 2018-19 rozdéleny do jednotlivych mésicu, kdy jednotlivé
aktivity budou probihat. Dale je zminéna u kazdé¢ aktivity délka jejiho trvani ve dnech. V pii-
padé propagacnich materiald jako jsou letdky a katalogy je uvedena délka trvani 60 dni, coz

je pouze orientacni, nebot’ katalogy budou vyuzity minimalné po dobu dalsiho jednoho roku.

Marketingové aktivity jsou podrobné rozepsany do konce roku 2018, nicméné obecné jsou
naplanovany do kvétna 2019 a dale je ptidana jedna aktivita na srpen 2019, ktera bude pro
spole¢nost nakladnéjsi, avSak efektivni pro zlepSeni komunikace se zakazniky a udrzeni dob-

rych vztaht s klienty z velkych korporaci.

Navrzené aktivity jsou zobrazeny v daném mésici, kdy budou aktivni pro zakazniky. Je tedy
nutné, aby marketingové stiedisko firmy plan realizovalo mésic doptedu. Vzhledem k vel-
kému rozsahu marketingovych aktivit je vhodné, aby spole¢nost urcité aktivity zadala out-
sourcingové firmé nebo Zivnostnikim (napt. grafikim, reklamni agentufe apod.) nebot’

firma ma pouze jednoho zaméstnance, ktery se marketingovou komunikaci zabyva.

Trvani
Aktivita Termin ve
dnech
Eshop akce kvéten - RPB Safety - original akce vymeéna za starou helmu | 5/2018 30
Roadshow - Severni Morava + soutéZ o mi¢ 5/2018 1
Viénocni vecirek pro zaméstnance (interni komunikace) 6/2018 1
Roadshow - sdé€leni terminti na webové strance wista.cz 6/2018 1
Skoleni - sdéleni termintl na webové strance wista.cz nebo vyhlaseni
typt Skoleni, kterd se budou potadat v prub&hu roku 6/2018 1
Eshop akce Cerven - k tryskdm Kennametal darek drzak trysky 6/2018 30
Tvorba letakii pro jednotlivé druhy Skoleni véetné pfihlaSky 6-8/2018 60
Clanek - gasopis Konstrukce - ochranné prostiedky a monitor dechu +
slevové kupony 10% na nakup na eshopu platné do 31.7.2018 6/2018 60
Katalog obecny - sortiment (tryskaci jednotky, tryskaci box, lakovna, su-
Sarna, prasSkova lakovna, kabinky), servis, ptijcovna, technologicky audit,
Skoleni, eshop, praktické ukazky, patenty 7/2018 60
Katalog lakovny - kratky obsah 7/2018 60
Roadshow - Morava + soutéZ o mic¢ 7/2018 1
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Eshop akce Cervenec - nezapomeiite na pravidelnou udrzbu zatizeni
(ochrannd folie do lakovny, ochranné kukly, rukavice) 7/2018 30
Eshop akce srpen - zjednoduste Cistici proces (clamp fitting + tésnéni za
akéni cenu) 8/2018 30
WISTA Blog - video - nejéastéjsi poruchy a jejich oprava 8/2018 30
Technologicky audit - tvorba letaku - informace o technologickém au-
ditu, proc€ si jej nechat ud¢lat? 8/2018 30
Eshop akce zafi - RPB akce - §titky, helmy, rukavice, filtracni jednotky |9/2018 1
WISTA Blog - video - zlepSeni provozu 9/2018 30
Roadshow - Cechy + soutdZ o mi¢ 9/2018 1
Roadshow - Slovensko vychod + soutéz o mic¢ 9/2018 1
Roadshow - Slovensko zédpad + soutéz o mic 9/2018 1
Eshop akce fijen - zaptjéte si tryskaci jednotku se slevou 30% - ptijcovna | 10/2018 30

10-

WISTA Club - vérnostni program pro zdkazniky s velkou technologii 12/2018 60
WISTA Blog - video - jednoduché ovladani a jeho vyhody 10/2018 60
Seminat o efektivnim tryskani - i€ast na veletrhu + slevové kupony 10% |1.-
na nakup na eshopu platné do 31.10.2018 5.10.2018 1
Eshop akce listopad - za¢ina sezona vlhka - separator vlhkosti ak¢ni na-
bidka 10% sleva 11/2018 30
WISTA Blog - video - ¢iSténi technologie 11/2018 60
Eshop akce prosinec - vanocni akce doprava zdarma pii nakupu nad
2000K¢ 12/2018 30
WISTA Blog - video - z vyzkumi jsme zjistili... 12/2018 60
Clanek - ¢asopis Konstrukce - co jsme zjistili z vyzkumi tento rok + sle-
vové kupony 10% na nédkup na eshopu platné do 31.12.2018 12/2018 60
Eshop akce leden 1/2019 30
Eshop akce tnor 2/2019 30
Eshop akce biezen 3/2019 30
Eshop akce duben 4/2019 30
Eshop akce kvéten 5/2019 30
Roadshow - Morava + soutéZ o mic¢ 5/2019 1
Eshop akce Cerven 6/2019 30
Roadshow - Cechy + soutdZ o mid 6/2019 1
Radshow - Severni Morava + soutéZ o mic¢ 6/2019 1
Eshop akce Cervenec 7/2019 30
Roadshow - Slovensko vychod + soutéz o mic¢ 7/2019 1
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Eshop akce srpen 8/2019 30
VIP akce - oslava 25let vyroci zalozeni firmy WISTA - spojeni s Barum
Ralley Zlin 8/2019 1
Eshop akce zafi 9/2019 30
Roadshow - Slovensko zédpad + soutéz o mic 9/2019 1
Skoleni - operato¥i
Kurz obsluhy tryskaciho zafizeni. Jak uc¢inn€ pouzivat mobilni tryskaci | termin dle
technologie — teorie & praxe piihlasek 1
Kurz obsluhy tryskaciho zafizeni. Jak uc¢inn€ navrhnout a provozovat tla- | termin dle
kovzdu$nou tryskaci techniku - teorie & praxe ptihlasek |
Kurz obsluhy tryskaciho zafizeni. Jak zajistit efektivni provozovani trys- |termin dle
kacich hal — teorie & praxe. ptihlasek 1
Kurz obsluhy tryskaci kabiny. Jak zvolit a provozovat tryskaci kabinu — | termin dle
teorie & praxe. ptihlasek 1
Skoleni - idrzba
termin dle
Kurz efektivni adrzby mobilni tryskaci technologie - teorie & praxe. piihlasek 1
termin dle
Kurz efektivni udrzby tryskaci haly - teorie & praxe. ptihlasek |
termin dle
Kurz efektivni drzby tryskaci kabiny - teorie & praxe. ptihlaSek 1
Skoleni - management
termin dle
Ekonomika - efektivni provozovani tryskacich zafizeni piihlasek 1
termin dle
Ekonomika - efektivni provozovani technologie tryskacich hal. piihlaSek 1

Tabulka 9 Casovy harmonogram marketingovych aktivit pro spole¢nost WISTA

(vlastni, 2018)

Pro lepsi piehlednost je nize vyhotoven graf, ktery udava marketingové aktivity v mésici
s délkou

oranzovy sloupec) nebo stavajici (modry sloupec). Skoleni v grafu neni zobrazeno z diitvodu

trvani  a rozliSenim, zda se jednd o aktivitu nové navrZenou

neznamého terminu realizace. Vzdy zaleZzi na pfihlaSenych zajemcich, nicméné je planovéano

alesponi jedno Skoleni od kazdého typu v roce.
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Dle grafu je také vidét, Ze navrh obsahuje spoustu novych ndvrhli marketingové komunikace,
které jsou spise dlouhodobéjsiho trvani. Je tedy mozné, ze marketingové sttedisko bude mit
ze zacCatku vice aktivit a poté bude pouze udrzovat marketingovou komunikaci ve vytvorte-
nych kanélech a aktualizovat informace. Vzhledem k tomu, Ze obor tryskani a vSeobecné
strojirenstvi nepotfebuje nutné rychle se ménici marketingové akce a neustalé masové oslo-
veni zékaznikl, je tenhle navrh isporna varianta pro efektivni komunikaci spole¢nosti s roz-

sahem do vsech cilovych skupin.
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12.4 Rozpocet navrhu

Rozpis nakladii jednotlivych Cinnosti dle navrzeného komunikacniho planu. Naklady jsou
zobrazeny v tabulce v korunach a sestaveny pro ro¢ni plan. Odhadované ¢astky byly kon-
zultovany s marketingovou spolecnosti, ktera tvoii vétSinu marketingovych aktivit spolec-

nosti WISTA.

Rozpocet obsahuje ndklady na tvorbu jednotlivych marketingovych aktivit, zajisténou ex-
terni spolecnosti nebo zaméstnanci firmy, pfi tiskovych materidlech obsahuje rozpocet na
tisk a online aktivity obsahuji rozpocet na tvorbu, kodovani, graficky design, a administrace
stranek. VSechny ¢innosti budou tvotfeny externimi dodavkami téchto sluzeb a vedeny budou

marketingovym oddélenim firmy WISTA.

Aktivita typ pocet | suma za kus celkem
Clanek 12 000,00
ane . . y
publikace 2x za rok K¢ 24 000,00 K¢
KONSTRUKCE
copywriter 2x zarok | 6 000,00 K¢ 12 000,00 K¢
Eshop - mé&si¢ni akce banner, mai- 12x za
p ling rok | 4 000,00 K¢ 48 000,00 K¢
10 000,00
Roadshow 6x za rok Ke|  60000,00 K&
Vanoc¢ni vecirek 25 000,00
2x za rok K¢ 50 000,00 K¢
Letéky - skoleni graﬁka 1| 4 000,00 K¢ 4 000,00 K¢
tisk 1000ks | 3 000,00 K¢ 3 000,00 K¢
Katalog - obecny zc:r:raﬁka 1 12 000,00 KS
tisk 1500ks 3 000,00 K¢
16 000,00
Katalog - technologii | grafika 7 K¢ 112 000,00 K¢
tisk 7x500ks | 3 000,00 K¢ 21 000,00 K¢
10 000,00
WISTA Blog tvorba videi 7 Ke|  70000,00 K&
grafika
Portal WISTA Club tvorba stranky 100 000,00 K¢
administrace
519 000,00 K¢

Tabulka 10 Rozpocet ndkladii na 1 rok (vlastni, 2018)
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12.5 Rizikové faktory

Navrhované marketingové aktivity spole¢nosti WISTA jsou pro prvni rok zamérn¢ shromaz-
déné ve velkém poctu. Doposud nema marketing na zisk spolecnosti velky vliv, a proto je

potieba, aby marketing firmy WISTA na trhu tryskaci technologie udé¢lal velky pokrok.

Aby vsak navrhované aktivity probihaly dle ptedpokladi, je zapotiebi, aby spole¢nost sjed-
notila interni informace k jednotlivym technologiim, diky ¢emuz bude tvorba jednotlivych
propagacnich materidlti usnadnéna. Dale je zapotiebi, aby firma méla zajisténého grafika
nebo externi spolecnosti, které pomohou marketingovému odd¢leni realizovat veskeré na-
vrhy. Vzhledem k tomu, ze marketingové oddéleni obsahuje pouze dva zaméstnance, je di-

lezité, aby vétSina aktivit byla outsourcingovana a pouze vedena timto oddélenim.

Dalsim ptfedpokladem pro funkéni plan je vzéjemné vypomoc v aktivitdch napfic stredisky.
Je tedy nutné, aby na jednotlivych akcich a eventech byly podporovany dalsi aktivity spo-
le¢nosti (napf. na semindii propagovana slevova akce na e-shopu, pfi konferenci poskyto-

vani informaci o Skolenich a dalsi).
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ZAVER

Soucasna situace na trhu tryskaci technologie je diky nartistajicimu poctu distributorti velmi
obtizna. Spolecnosti se potykaji s konkurencnim bojem kazdy den a narocnost zakaznik se
zvySuje kazdy den. Je tedy nutné, aby firmy k prodeji naplno vyuzivaly marketingové ko-

munikace.

Ve své diplomové praci jsem se zabyvala problematikou komunikac¢nich nastrojt a jejich
vyuziti ve spolec¢nosti WISTA s.r.0. Diplomovou praci jsem rozdélila do tii ¢asti. Teoreticka
¢ast obsahuje charakteristiku a popis dle odbornych publikaci témat, kterymi se zabyvam
dale v praktické a projektové ¢asti. Prakticka ¢ast obsahuje analyzy potifebné k dalsi ¢asti
prace. Analyzy jsem tvofila na zaklad¢ skutecnych dat ziskanych jak z odbornych publikaci
k danému tématu, tak dotaznikem zakaznikl spole¢nosti a pomoci rozhovort s obchodnimi
zastupci firmy. VSechny Casti analyzy byly velmi podstatné pro pokra¢ovani v praci, a bylo
dalezité, aby data byly co nejméné zkreslena. V pribéhu dotaznikového Setfeni nebylo
snadné piimét zdkazniky k vyplnéni, 1 pfesto, Ze jim byla nabidnuta sleva na nakup pii vy-
plnéni tohoto dotazniku. Po kratké dob¢ byl dotaznik u zdkazniki opét ptipomenut, a k do-
sazeni vétsSiho poctu respondentti byla soucasné vyhlasena soutéz o tablet. Diky této soutézi
zakaznici odpovidali podstatné rychleji na reagovali na tuto soutéz kladné. Povedlo se tedy
ziskat optimalni pocet respondentti pro dotaznikové Setfeni. Vzhledem k tomu navrhuji spo-
le¢nosti do budoucna pti vyzkumnych Setfenich postupovat obdobnym zptsobem v kazdém
ptipadé.

Projektova ¢ast obsahuje navrZzeni marketingovych aktivit pro spole¢nost WISTA na jeden
rok. Navrh se sklada ze dvou ¢asti. V prvni ¢asti jsou popsany plivodni marketingové akti-
vity a navrh na jejich zlepSeni. V druhé ¢ésti jsou zcela nové aktivity, které vedou ke zlepSeni

konkurenceschopnosti a komunikaci se zdkazniky.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny v praktické Casti a zajimavym zjiSténim jsou hrozici
distribu¢ni kanaly a nedostatek propagacnich materialii pro obchodniky. Je tedy nutné za-
méfit se hlavn€ na komunikaci obchodnikii se zékazniky a marketingové podpofit tento typ

prodeje, ktery povede ke splnéni cile spolecnosti.

V¢étim, ze ma diplomova prace pomuze spole¢nosti WISTA s.r.0., aby 1épe vyuzivala komu-

nikacnich nastrojl, dilezitych pro komunikaci a zvySeni konkurenceschopnosti.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO OBCHODNI ZASTUPCE FIRMY
WISTA (OTEVRENE OTAZKY, PRO ROZHOVOR)

1. Jaky segment zdkazniki s Vami nejcastéji komunikuje? Jakou maji pozici? Vék?

Hajek: ,,Vedouci vyroby, vyrobni feditel, 40-60 let, spi§ manazefi.*

Jelinek: ,,Nejvice to jsou manazefti, majitelé firem, kdyz jsou to stfedni firmy a kdyz jsou to
vetsi firmy, tak jsou to vedouci udrzby, ptipadné technologové nebo vedouci vyroby, vék

spise stiedni vék pres 40 a vys.*

Marecin: ,,Nejcastéji komunikuji se zdkazniky ze strojirenské oblasti a zdkaznici ktefi néco
vyrabi nebo poskytuji sluzby ve formé povrchovych uprav. VétsSinou komunikuji s mana-

zery, majiteli firem nebo samotni operatofi. V mensSich firméch je operator zaroven majitel.

2. Jaky typ propagacnich materiali by Vam lépe pomohl v komunikaci se zakaz-
niky?

Hajek: ,,Prospekt. Stacil by spi§ obecny katalog — shrnuti, ten stary. Nékteti mi zdkaznici

jsou uplné syrovi, viilbec o nas nevi, takze jim na péti obrazkach potiebuji ukdzat, co délame.

Pro ten prvni krok.*

Jelinek: ,,Soucasné mi vyhovuje nas stary katalog — rozkladaci trojlist obecny a desky s re-
alizacemi, kde jsou fota realizaci, coz ohromné to pomaha. To zédkazniklim ukazuji a vysvét-
luji jim na tom. Velké katalogy jsou pro zdkazniky zbytecné narocné. Zakaznici to zalozi,

nepouZziji to, dokud si na nas nevzpomenou, Ze to potiebuji fesit.*

Marecin: ,,Urcité bych potieboval nové katalogy na v§echny technologie, minimalné tlakové
jednotky a porovnani s konkurenci. Tedy nase tlakova jednotka a vytknuté hlavni vyhody.
Dale mi pomahaji fotky realizaci. To je velmi dobra pomoc pro piedstavu zédkaznika. Potom

1 v té digitalni formé&, bud’ video nebo fotky z instalaci a referen¢nich navstév.*

3. Odkud berou ziakaznici informace k technologiim obecné?

Hajek: ,,Spise pfijdu ja a predstavim nasi technologii. Nas je prvotni krok.*

Jelinek: ,,Obecné to byva vétsinou z internetu a pak pochopitelné z navstév, protoze jezdi i

konkurence.*



Marecin: ,,Internet, kdyz se jedna o mladsi generaci. Pokud se jedna o starsi, tak zkuSenosti
z jinych firem a od konkurence. Z piedeSlych zaméstnani, Zze nékde pracoval a vidél tam
tryskac, tak se kolem n¢j motal nebo jsou firmy, které zacaly s podnikanim tak, ze svoje
vyrobky davali tryskat ke konkurenci a tam si zjistili co pouzivaji a jak to vypada a snazili

se je napodobit.*

4. Je u zakazniki velky zajem o sbirani informaci k tryskacim technologiim?

Hajek: ,,KdyZ zafizeni maji, tak nemaji moc zajem komunikovat. Mame tryskani, funguje
nam to. Na efektivitu se musim vétSinou vnutit. Je to jedna z véci, na které zakaznik slysi.
Ale vétSinou fesit nechtéji. To je ptipad od ptipadu.*

Jelinek: ,,V celku aZ to pottebuji. AZ potiebuji fesit novou technologii nebo opravu stava-
jici.“ Tazatel: ,,Sbiraji si data o technologii a jeji efektivité a novych systémech?* Jelinek:

,,ano, tohle mi otvird u zdkaznika dvere, protoze mame co nabidnout.*

Marecin: ,,Ano. Z 90 % jsem se setkal, Ze uvitaji, kdyZ donesu néjakou novou informaci.*

5. Jak ovliviiuji tryskaci technologie zakaznikiiv obrat?

Hajek: ,,Neni to nenahraditelné, asi z 10 %.*

Jelinek: ,,Povrchova Uprava je velmi duilezita a v dneSni dobé bez povrchové upravy nic

nejde dal. Ve své podstaté se mu navysuje z 20-30 %.

Marecin: ,,Nase technologie se zamétuje na to, Ze je proti konkurenci ekonomicka, ale vzdy
se stfetnu s bojem, Ze se zékaznik diva na investici. A to je vZdy ta nejtézsi ast je presvedcit,
Ze investice neni vSe a Ze je potieba se na technologii divat z dlouhodobého hlediska. Z 50 %
to ovliviiuje obrat pokud je to pro zahrani¢niho zakaznika. Tam uz je to ptfimo piedepsané.

Pokud se jedn4 o mistniho, tam se hraje na cenu a tryskani vynechéavaji.*

6. Mayji zakaznici povédomi o nasSi konkurenci? Porovnavaji technologie?
Hajek: ,,Pii vybérovém fizeni urcité ano. Mimo VR ani ne. Pokud nemaji vylozené néjaky
problém. S technologii tryskaci haly na rovné podlaze se mi stalo, Ze mi zakaznik fekl, ze

konkurence to umi, jestli to umime také.*

Jelinek: ,,Ano maji. Zdkaznici porovnavaji, ale nasi technologii excelujeme.*



Marcin: ,,Ano maji. VétSina zakaznikd, kdyz pfemysli o investici do tryskaci technologie,

tak si necha naposilat od vSech hrac¢i na trhu a poté porovnava.*

7. Co z Vaseho pohledu je tieba zlepSit z hlediska prodeje a propagace?
Hajek: ,,Prospekty obecné. Zakaznici spiSe chtéji letdky a nechat je si to rozmyslet a za Cas
se jim ale musim pfipomenout. Prospekt mtze plnit funkci, Ze si na mé¢ vzpomenou, ale také

muze plnit spodni ¢ast Sanonu.*

Jelinek: ,,Velmi pomahd, kdyz zdkaznika pozvu na obéd. Z hlediska propagace asi ten
obecny katalog a také bylo velkym pfinosem den otevienych dveii v loiiském roce. Tako-
vych akei by to chtélo vic nebo alespoii 1x ro¢né, piipadné€ po dvou az tiech letech opakovat.

Nebo napftiklad pfi predstaveni radikalné nové technologie. Dédle mi chybi katalog na la-

cv v

Marcin: ,,Z hlediska prodeje by urcité padlo to, abychom navrh feSeni mohli délat rychleji,
coz znamena ten katalogovy systém, ktery chceme nastavit. Samoziejmé pokud je ¢lovek uz
néjak zabehly, tak to neni tak hrozné, ale pokud jsou tu novi zaméstnanci, nez se to nauci,
tak to zatézuje cely tym. Dale kdybychom méli k jednotlivym technologiim produktové listy
v elektronické podobé. Kolikrat se stane, Ze jsem u zdkaznika a fekne mi PoSlete mi tuto
tlakovku v n¢jakém provedeni v piehledu na 1 A4, tak aby to obchodnik nemusel narychlo

vytvaret a kazda nabidka vypada Gplné jinak, tak aby to bylo sjednoceno a pied chystané.*

8. Jakym zpiisobem vyhleddvate nové zakazniky a oslovujete je?

Hajek: ,,Internet, nebo od n€koho dostanu tip. Oslovuji telefonicky a kdyZz se povede na-
sledné schiizka.*

Jelinek: ,,Internet nebo dotazem u stavajicich zdkaznik, které navstivim. Samoziejmeé oslo-
vuji telefonicky a sjedndvam si s nimi schtizky.*

Marecin: ,,Internet, ptam se u svych zakaznikil na firmy v okoli a pokud je napfiklad firma,
ktera vyhlasi vetejnou zakazku, tak se jich ptam, kde to délali dodnes a také véstniky, re-

klamy, billboardy a firmy po cesté.*

9. M4ji zakaznici povédomi o spolecnosti WISTA pred Vasim prichodem?



Hajek: ,,V regionu Cechy zas az tolik ne. V¢Etsi firmy o nés vi, ale mensi firmy viibec nevi.

Kdo se n¢kdy zajimal, tak vi, ale vétSina ne*
Jelinek: ,,Ano, ve vétsiné ptipadl (75%) o nas vi.*

Marcin: ,,50/50. N¢kteti uz o nas slyseli, néktefi uz poptavali, ale naptiklad ptes jiného

¢lovéka a novi o nas nevi.*

10. Kolik zakazniku tryskaci technologii viibec nezna, pred Vasim piichodem? (%)

3

Hajek: ,,Zakaznici to délaji subdodéavkou, takze to nékam vozi. Ale tryskani vétSinou znaji.‘
Jelinek: ,,1 z 30.“

Marecin: ,,5%. VétSinou strojafi vi, co je to tryskani, ale kdyz navstivim néjakého soukrom-

nika v garazi, tak ten moc nevi. Strojirenska firma — vyroba, tak ti vzdy vi.*



