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ABSTRAKT

Ve své bakalafské praci se zaméfim na prozkoumani a analyzu marketingovych

komunikaci firmy Cominfo, a.s. na trhu B2B a to jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi.

Nejprve zpracuji teoretickou ¢ast. Ta bude zaloZena predevSim na analyze sekundarnich
zdroji. Na jejim zékladé¢ bude definovan soucasny stav feSeni dané problematiky.
V praktické casti prace budou analyzovany dosavadni komunikacni aktivity firmy
Cominfo, a.s. na trhu B2B. Tyto analyzy vytvoii nezbytny zaklad pro vlastni navrh a

doporuceni komunikace firmy vedouci k jeji vyssi efektivité.

Klic¢ova slova:

Marketingova komunikace, reklama, distribuce, podpora prodeje, hodnoty firmy, trh B2B,

Cominfo, a.s., marketingové strategie, marketingové cile

ABSTRACT

The content of this bachelor thesis is analysing and examination of marketing
communication in Cominfo, a.s. in the B2B market, especially in domestic market and

abroad.

At first I will focus on theoretical part. It will be based on analysis of secondary sources.

According to this study there will be defined current situation for solving particular issue.

In analytic part there will be analysed up-to-now communication activities of company
Cominfo, a.s. in the market B2B. These analysis will create necessary base for my own
recommendation and suggestion for communication of company. It will lead to its higher

efectivity.

Keywords:

Marketing communication, advertising, distribution, sales promotion, values of the

company, market B2B, Cominfo, a.s., marketing strategies, marketing aids
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UVOD

V bakalaiské praci budu zkoumat plsobeni marketingovych komunikaci firmy
Cominfo, a.s. a budu analyzovat, jak jsou efektivni jeji jednotlivé ¢asti. Budu se zajimat
predev§im o to, co firma pouziva pfednostn¢ a jak marketingové komunikace funguji

v realité.

Primérnim cilem préace je navrh komunika¢niho mixu pro trh B2B firmy Cominfo, a.s.
Sekundéarnim cilem préace je analyza sekundarnich zdroji a definovani dosavadniho stavu
feSeni problematiky komunikace na trzich B2B. Dale analyza dosavadniho stavu

komunikace firmy Cominfo, a.s. v jednotlivych ¢astech komunika¢niho mixu.

Postup feSeni je nasledujici, nejprve prostuduji odborné knihy tykajici se marketingovych
komunikaci, reklamy a podpory prodeje na B2B trhu. Potom prozkoumam a analyzuji
situaci ve firm¢ Cominfo, a.s., porovnam ucinnost jednotlivych prostiedkti marketingovych
komunikaci, srovndm je s tim, jak plsobi jejich nejvétsi konkurenti. Na zavér na zdkladé

vSech ziskanych poznatkd navrhnu mozné doporuceni k zefektivnéni.

V prvni teoretické ¢asti budu podle ziskanych informaci ze Skoly a podle studia odborné
literatury popisovat fungovani trhu B2B, podstatu a cile marketingovych komunikaci a

také dilezitost pfiznivé image a identity firmy.

Druhé ¢ast bude zamétena vyhradné na praxi, na konkrétni ptiklady a zptsoby fesSeni. Zde
provedu situacni analyzu a porovnam marketingové aktivity konkuren¢nich firem s firmou
Cominfo, a.s. Dale srovnam uc¢innost jednotlivych ¢asti marketingovych komunikaci, které

firma pouzivé a pokud to bude mozné, navrhnu doporuceni pro zefektivnéni.

Pteji firm& Cominfo, a.s. mnoho uspécht ve své ¢innosti.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NA B2B TRHU

Trh B2B je velmi specificky a vyzaduje obezietny pfistup, sklddd se zmnoha
pramyslovych podnikli. Tyto spole¢nosti si mezi sebou nakupuji vyrobky, které upravuji
anebo prodéavaji dal. Navzajem si vytvareji konkurenci a to je pro né nejveétsi impuls
k zlepSovani a vymysleni novych kreativnich metod prodeje, vyvinu novych technologii,
uspokojeni zdkaznikii apod. A tak dochdzi k neustadlému kolobéhu vyrobki, sluzeb a
informaci. Obvykle se jedna o zbozi vysoce kvalitni a profesionalni s odpovidajici vyssi
cenou, jak je tomu v piipad¢ firmy Cominfo, a.s. Marketing na trhu B2B je pro kazdého

marketingového pracovnika vyzvou a mél by se pfipravit na nasledujici situace:

* Marketér jednd s daleko méné zékazniky, zato vSak s mnohem vétS§imi, nez
spottebni marketér

* Tésny vztah dodavatele a odbératele

*  Profesionalni pfistup k ndkupu

*  Kupni rozhodnuti ovliviiuje fada lidi, napt. nakupni komise

*  Vicenasobné prodejni navstévy

*  Poptavka je v kone¢né podobé& odvozena od poptavky po spotiebnim zbozi

*  Zakaznici Casto radéji nakupuji ptfimo od vyrobcl nez ptes zprosttedkovatele

(Kotler, 2007, s. 249-250)

K tomuto vyc¢tu ptriddvam i cenné poznatky pana Chlebovského z Vysokého uceni

technického v Brné:

*  VEtSi obrat, transakce s vysokou cenou
* Individualizovana produkce

vvvvvv

(Chlebovsky, s. 15-16)

1.1 Specifika nakupniho procesu

Je zde vysoké riziko nejen proto, ze ndkup¢i maji odborné znalosti produktu, ale také
slozitosti rozhodovaciho procesu. Ma obvykle nékolik fazi a podili se na ném mnoho
zodpovédnych osob. (De Pelsmacker, s. 525-528) OvSem podle Kotlera tuto jednotku
muizeme nazyvat nakupni centrum. Skladé se ze sedmi dileZitych roli: iniciatofi, uzivatelé,
ovlivilovatelé, rozhodovatelé, schvalovatelé, ndkup¢i a vratni. NejCastéji se feSi otazky

napf. Ktefi lidé maji hlavni vliv na rozhodovani? Jakym rozhodnutim se davéa prednost?
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Jaka hodnotici kritéria pouzivaji? (Kotler, 2007, s. 253-254) Vysledkem byva koupé a zde
bych rada rozlisila tfi zakladni zptisoby nakupu:

*  Pfimy opakovany nékup (rutinni objednavky)

*  Modifikovany opakovany nakup (zdkaznici chtéji zménit ceny, podminky apod.)

*  Prvni nakup

(Kotler, 2007, s. 250-251)

Konstrukce nakupni sité

Nakupni tiidy
Nakupni fize o Modiﬁkoval?y Piimy ’
Novy nakup opakovany opakovany
nakup nakup

1. Rozpoznani problému ano mozZna ne
2. Popis potieby ano mozna ne
3. Specifikace vyrobku ano ano ano
4. Hledani dodavatele ano mozZna ne
5. Kolekce navrhii ano moZna ne
6. Vybér dodavatele ano mozna ne
7. Objednavaci postupy ano mozna ne
8. Hodnoceni vykonu ano ano ano

Zdroj: Kotler, 2007, Marketing a management

Tab. 1 Konstrukce nakupni sité

1.2 Vztahy se zakazniky

Vztahy se zékazniky jsou tésnéjsi a o to vic je dulezité je udrzovat Cist¢ a harmonické.

Prodejce miize ptistupovat k zdkaznikovi dvéma cestami:

* Vztahovy prodej (vytvofeni dlouhodobé oboustranné prospésné vazby, cilem je
vérnost, divéra a efektivni komunikace)

*  Pfizplisobivy prodej (pfizptsobit firemni strategii potfebdm kazdého konkrétniho
zékaznika, dalezité je odhalit o¢ekavani zdkaznika a splnit jej)

(Chlebovsky, s. 16-17)
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Kdo jsou nasi zakaznici, co vyzaduji a jak jim co nejlépe vyhovét? To jsou zékladni
stavebni kameny pro GspéSny marketing. Je potieba si rozdélit klienty na cilové skupiny a

udélat si vSeobecny piehled, kolik méme zédkaznik z té a které skupiny:

* Podnikatelské obchodni organizace (distributofi, uzivatelé, producenti vyrobniho
zatizeni)
* V]adni organizace

*  Soukromé neziskové organizace

(De Pelsmacker, s. 522)
Na druhé stran¢ autor Kotler ¢leni zakazniky podle jejich zaméteni a tuzeb:

*  Zéakaznici orientovani na cenu (transak¢ni prodej, cena je v§im)

*  Zakaznici orientovani na feseni (konzultativni prodej)

*  Zakaznici zlatého standardu (prodej kvality, chtéji to nejlepsi)

*  Zakaznici strategické hodnoty (firemni prodej, vyzaduji stale dodavatelské vztahy

s jednim dodavatelem)

(Kotler, 2007, s. 255)

Tyto tfi zpisoby roztfidéni zdkaznikG vytvaii G€innou mozaiku, na které zakazniky se

firma zamé&fuje a jak jim co nejlépe vyjit vstiic.

1.3 Marketingové kanaly

Muzeme je popsat jako spletité cesty, kterymi se ubiraji vyrobky a vrcholi jejich nakupem

a pouzitim kone¢nym uzivatelem. Mluvime o tfech prosttednicich:

*  Obchodnici (kupuji zbozi, ptebiraji jej do svého vlastnictvi a pak dal prodéavaji)

*  Agenti (zbozi nevlastni, jen zprostiedkovavaji obchod)

*  Facilitatofi (pomahaji s distribucnim procesem, ale zbozi nevlastni, napi. prepravni
spole¢nosti, reklamni agentury)

(Kotler, 2007, s. 506)

Firma se musi rozhodnout, kolik prostfednikii bude potieba. Jako prvni se nabizi
exkluzivni distribuce, kde je omezeni poctu prostfednikti. Firma tak mize ziskat vérné;si
zakazniky. Dalsi je selektivni distribuce, kterd vyuziva nékolik prostfednikl. Posledni je
intenzivni distribuce, jedna se o zavedeni vyrobkll v co nejvice prodejnach, jak jen je to

mozné. (Kotler, 2007, s. 518)
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2 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Cely zivot je protkany komunikaci, a proto marketingové komunikace vnimam jako
prirozenou soucast zivota. Setkavame se snimi vSude a nejvétsi vyuziti vidim
v porozuméni psychice lidi, jejich podvédomym touham a pranim. Vzdycky rada hledam
pfi¢iny véci a snazim se najit divody, pro¢ to nebo ono lidé d¢€laji, co je k tomu vede.
Vsimam si, ze ¢im dal Castéji reklama urcuje Zivotni hodnoty lidi a ti se nechaji snadno
zmanipulovat. Podle mého ndzoru by se nemélo zapominat na to, ze marketingové
komunikace jsou vytvareny lidmi pro lidi, a proto bychom se méli chovat lidsky jak

v podnikéni, tak v praci.

Oficiélni definice marketingovych komunikaci je popisuje jako prostfedky, jimiz se firmy
snazi informovat a presvédcovat spotiebitele a piipominat jim vyrobky, které prodavaji.
Predstavuje ,,hlas* znaCky a je prostfedkem, kterym Ize podnitit dialog a vytvaiet vztahy se
spotiebiteli. (Kotler, 2007, s. 574) Velice m¢ zaujal model hierarchie u¢inkl/efekti, ktery

popisuje, jak zakaznik reaguje na marketingové komunikace. Jsou zde tfi faze:

* Poznavaci (kognitivni), sezndmeni s informacemi o znacce, vyrobku

* Emocionalni (pocitovd), subjektivni, pozitivni pocity se objevuji jen v piipade
zajmu

* Jednani (konativni), chovani zdkaznika, kdyZ se rozhodne koupit/nekoupit

(De Pelsmacker, s. 90-91)

Aby byla prace smysluplnda, je potfeba stanovit métitelné a dosazitelné cile, které jsou
zvladatelné a v silach firmy. Jsou velkou motivaci i inspiraci pro vSechny marketéry a

posouvaji je dal:

* Tvorba kategorie pfani (znacka musi byt vsouladu s potfebami a ptranimi
zakaznika)

* Povédomi o znacce (rozpoznani a zapamatovani)

*  Znalost znacky (zdkaznici znaji silné stranky ve srovnani s konkurenci)

*  Postoj ke znacce (znacka je tim siln€jsi, ma vice loajalngjsich zakaznikl, ¢im vice
se odliSuje od konkurencnich znacek)

*  Nakupni zaméry (maly/velky zdjem o koupi, pomaha podpora prodeje)

*  Nakup, spokojenost a loajalita ke znacce (hlavni cile)

(De Pelsmacker, s. 159-163)
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Poté je nutné stanovit marketingové komunikace. Nejprve si urCime, co fici (strategie
sd€leni). Kupujici vzdy ocekdvaji néjakou odménu pii koupi dané¢ho vyrobku, co jim
pfinese, aby se jim vyplatilo ho koupit. Tato ¢ast obsahuje podstatnou esenci, hlavni smysl
ur¢itého vyrobkl. Dale se stanovi, jak to fici (kreativni strategie), jak pfedat poselstvi

o tomto produktu. Mame dvé moznosti, informativni a transformacni vyzvy:

* Informativni vyzvy (vychazi z vlastnosti, schopnosti produktu, pievazuje logika a
rozum, snaha o zdlraznéni feSeni problému, pfedvedeni a srovnani vyrobku,
prezentace argumentil)

* Transformaéni vyzvy (pracuje s image a vlastnostmi, které nejsou spojeny

s produktem, napt. jaky druh lidi mize znacku pouzivat)

V neposledni fadé je podstatny zdroj sdéleni, tedy kdo by to mél sd€lit zakaznikim. M¢l
by byt vérohodny, s odbornymi znalostmi a vurit¢ mife oblibeny.

(Kotler, 2007, s. 582-583)

Aby vSechny vySe zminéné strategie fungovaly, je tieba vystupovat na trhu se silnou a
divéryhodnou znackou. Firma by méla dbat na tvorbu kvalitniho jména na trhu a dobré
povésti. Samoziejm¢ ¢im profesiondlnéjsi a kvalitngj$i budou produkty, tim poroste
hodnota znacky. OvSem to nestaCi, je tieba nabizet i doprovodné sluzby jako je
poradenstvi, opravy, zaruky, call centrum apod. Usp&sna znacka se také musi odlisovat od
konkurence, byt origindlni a dlouhodobé podporovana inzerci, podporou prodeje

i reklamou. (De Pelsmacker, s. 61-62)

2.1 Komunikac¢ni mix

Nejsilngjsi zbrani marketingu je efektivni komunikace se zdkazniky, to jak je ve spravnou
dobu a na spravném misté zaujmout. To je kli¢ k Gspéchu. Kazdy druh reklamy by mé¢l byt
snadno zapamatovatelny, upoutat zijem zdkaznikd, byt kreativni a profesionalné

zpracovany.
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Reklama

Public Podpora
relations prodeje

Udalosti, eventy

Ptimy marketing

Obr. 1 Komunikacni mix

2.1.1 Reklama

Reklama se latinsky fekne ,,reklamare™ kticeti. Povazuje se za jednu z nejznaméjsich a
nejrozsitenéjSich ¢asti komunika¢niho mixu. Také je velmi mocnou zbrani, protoze dokaze
ovlivnit nakupni chovéni a rozhodovéani u mnoha lidi v kratkém &ase. V Ceské republice je
reklama fizena podle kodexu vydaného Radou pro reklamu. (Foret, 2003, s. 156) Mluzeme
ji pouzit k vytvoreni dlouhodobé image produktu nebo krychlému zvySeni obratu.
(Kotler, 2007, s. 594) Obecné ji pojimame jako placenou formu neosobni masové
komunikace. Marketéfi musi zohlednit 5M pfi jejim stanoveni. Patii sem poslani (mission,
cile reklamy), penize (money), sdéleni (message), média a méfeni (measurement, jak
hodnotit vysledky). Je potifeba stanovit, jak ma reklama pulsobit na zakazniky

(Kotler, 2007, s. 606-607):

Informativni s vytvofit povédomi o znaéce
PresvédCovaci svytvofit oblibu, preferenci

Ptipominkova +stimulace opakovaného ndkupu

Posilujici s potvrdit zakazniktim, Ze udélali spravnou volbu

Obr. 2 Druhy reklamy
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Nicméné je tfeba zminit, ze Kodex reklamy zakazuje podprahovou reklamu. To znamena
poselstvi, které je uvniti piesvédcovaci reklamy a je doslova pod prahem vnimani. Divak
pifimo védomé nevnima reklamu, protoZe je zakomponovana tak, aby nebyla rozpoznana.

(Tellis, 2000, s. 148)

Velmi Casto se setkadvame s televizni reklamou, kterd je snad nejmocnéjSim médiem
21. stoleti a lid¢ ji Casto bezmezné véfi a travi u ni dlouhé hodiny. Jen pasivné piijimaji
informace, které se snadno ulozi v jejich podvédomi, a kdyz si potom kupuji n&jaky
vyrobek a maji se rozhodnout mezi dvéma znackami, Casto voli tu, o které slyseli
v televizi. Tyto reklamy jsou velmi drahé a ndkladné, je potieba je velmi dobfe navrhnout a
natocCit, aby upoutaly pozornost. Je narocné do 30tisekundového spotu zahrnout informace
o vyrobku a zaroven vzbudit z4jem a nadSeni v divacich. Jedinym rizikem je snaha lidi

prepinat mezi reklamami nebo odchézet od televize.

Reklamy v tisku jsou nenahraditelné, jsou zde podrobnéjsi informace o produktu,
podstatné je, Ze lidé vidi obrazky, vidi barvy a uméji si vyrobek Iépe predstavit. Na druhé
strané reklamy v radiu podnécuji vice fantazii, posluchaci nevidi vyrobek a pouzivaji jen
sluch. Proto ¢im jsou zvuky kreativngjsi, tim vice se reklama zapamatuje. Dominantni je
také venkovni reklama, kterou lidé nemohou piehlédnout, ovsem vénuji ji méné pozornosti
cca 3 sekundy. (Kotler, 2007, 610-611) Kapitola sama pro sebe je Product Placement,
objevuje se ve filmech, seridlech apod. Casto je velmi draha, ale ma velké uéinky. I kdyz si
lidé na prvni pohled neuvédomi, ze se jednd o zamérnou reklamu, dostava se jim tato

informace do podvédomi a maji potom tendence preferovat dany vyrobek.
Reklama se zaméfuje na dva apely:

* Informacni (podava podrobné informace o vlastnostech vyrobku, cen¢, kvalité,
zaruce, baleni a bezpecnosti)

* Emocionalni (snaha vyvolat pocity, nejcastéji pomoci humoru, erotiky, strachu a

vielosti), (De Pelsmacker, s. 218-220)
Aby byla reklama uspés$nd, méla by splitovat 1 moralni zasady:

*  SluSnost (nesmi poruSovat normy mravnosti)

*  Cestnost (nezneuziva diivéru spotiebitele)

*  Pravdivost (nesmi §ifit klamné tidaje)

*  Spolecenska zodpovédnost (nesmi vyuzivat motiv strachu)

(Svétlik, 2003, s. 86)
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Ovsem mezi zadkladni cile reklamy se fadi tvorba silné znacky, zvySeni poptavky, posileni

finan¢ni pozice a vytvoreni pozitivni image. (Svétlik, 1994, s. 162)

2.1.2 Podpora prodeje

Pouziva se pfi tvorbé dlouhodobych loajalnich vztahti se zdkazniky. V praxi je vice
ucinngjsi nez reklama a také vice posili vérnost klient. (Kotler, 2007, s. 594) Ovsem je
tteba si uvédomit, ze reklama urcuje divod, pro¢ si produkt koupit a podpora prodeje

nabizi podnét ke koupi. MiiZzeme zde zaradit:

*  Nastroje spotiebitelské podpory (vyzkouseni zdarma, vzorky, kupony apod.)
*  Nastroje podpory obchodniki (snizeni ceny, zbozi zdarma)

*  Nastroje podpory zaméiené na firmu a jeji prodejni silu (veletrhy, konference)

Navic podpora prodeje poméha vyrobci prizpisobit programy danym segmentim
zakaznikd, aby je co nejlépe uspokojil. (Kotler, 2007, s. 624-625) Moc se mi libi mySlenka,
ze zékaznici jsou loajalni a tato loajalita by méla byt odménéna. Zaroven lze podporu
prodeje vyuzit k posileni ucinku dalSich ¢asti komunika¢niho mixu, je to uU¢inny

mezi¢lanek. (De Pelsmacker, s. 361) Mezi nejefektivnéjsi nastroje podpory prodeje patii:

*  Vzorky (urcité¢ zbozi nabizeno zdarma)

*  Kupony (posilany postou, v ¢asopisech apod.)

* Rabaty (snizeni ceny pti ndkupu ur¢itého mnozstvi zbozi)

*  Prémie/darky

*  Vérnostni program (vyhody pfi urcité intenzité a frekvenci ndkupu)
*  Vyhry (soutéze, slosovani, hry)

*  Bezplatné vyzkousSeni

(Kotler, 2007, s. 626)

Firmy maji vzdy stanoveny piesné cile, naptiklad: zvySeni trzeb, rozsifeni trzniho podilu
(aby pokryla co nejvétsi prostor na trhu), zvySeni zisku v kratkodobém i dlouhodobém
méftitku, samoziejmeé motivace zdkazniki, aby kupovali jen nas vyrobek a ne konkurenéni.
(Foret, 2003, s. 159-160). Hlavni rozdily mezi reklamou a podporou prodeje jsou

nasledujici:
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Reklama Podpora prodeje

Vytvéii image vyrobku Zamétena na prodej vyrobku
Dlouhodobé ptisobi Vysledek se dostavi rychle
Spoléha na emoc¢ni apel Spoléha na racionalni apel
Ziskova v dlouhodobém métitku Brzy ziskova

(Svetlik, 2003, s. 147)
2.1.3 Udalosti a eventy

Dobte zvolena akce miize mit velky uspéch na ziskani zakaznika. Obrovskou vyhodou je,
ze probihaji zivé, pravé ted a zapojuji pfimo do svého pribéhu zidkazniky.
(Kotler, 2007, s. 594) Velmi zalezi na atmosfére, aby se lid¢ citili dobie a lakalo je pfijit se

podivat blize. Hlavnim smyslem potadani téchto nakladnych akci a jejich sponzorovani je:

*  Ztotoznéni se s danou cilovou skupinou
*  Zvysit povédomi o firm¢ a produktu

*  Vytvofit pozitivni zazitky a emoce a vyvolat touhu koupé

(Kotler, 2007, s. 631)

Je zde spojeno predvadéni, pfimé kontakty, pfimy prodej, vztahy s vefejnosti a jeho
vyhodou je, Ze ptsobi na vSechny smysly najednou (sluch, chut’, hmat, Cich, zrak). Je to
také nejrychlejsi zplsob, jak se sezndmit s vyrobky konkurence a prozkoumat, v ¢em maji
silné nebo slabé mista oproti nasi firmé. Zaroven ma firma skvélou ptilezitost zjistit, co je
nového v daném oboru, jaké origindlni technologie byly vyvinuty nebo jaké jsou trendy
v soucasné dobé¢. (De Pelsmacker, s. 445-449). Je tieba se vSak ptipravit na nékolik typt
navstévniki:

*  Lovci brozurek (chtéji co nejvice informacnich materialdi, jsou kratce u stanku)

*  Prazkumnici (maji mnoho otdzek a vSe chtéji védet)

*  Turisté (nemaji velky zajem, jsou zde spiSe jako doprovod)

* Lovci informaci (pracuji pro konkurenty, chtéji informace)

*  Budouci klient (jako idealni zakaznik)

(De Pelsmacker, s. 452)

2.1.4 Public relations a publicita

Vyznacuje se velkou ditvéryhodnosti, protoze novinové ¢lanky zaplisobi vice nez reklama,
dale 1ze zastihnout zdkazniky, ktefi se vyhybaji reklamé a poulicnim prodejclim, na zaver

jesté zvyrazni spolecnost a jeji produkt. (Kotler, 2007, s. 594)
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Smyslem Public relations je neustdld tvorba dobrého jména firmy, pozitivnich vztaht

s vetejnosti a jejiho ovliviiovani. Patii sem:

*  Komunikace s vnitinim prostiedim podniku
(kvalitni vztahy se zaméstnanci, aby se ztotoznovali se zdjmy spolecnosti, o firmé
mluvili pozitivné a méli k ni dobry vztah)

* Komunikace s vnéj$im prostfedim podniku
(dobré vztahy se svym okolim, potencidlnimi zakazniky, dodavateli, médii apod.

zéaroven tak tvofi image)

Zahrnujeme zde (Foret, 2003, s. 160-161):

vyroéni podnikové
Zpravy Casopisy

sponzorovani kulturnich akei

tiskové
konference

investice penéz pro zlepseni
potieb mistnich obyvatel

uniformy

zadrzovani nepfiznivych
zprav o podniku
> dopisni

pairy
Obr. 3 Casti Public relations

D ADhAbAdb 4 b4 b4 hd

Public relations se hojné pouziva u zavadéni nového produktu, vyvolani zajmu u zakazniki
o produkt, ovlivitovani cilovych skupin, obrana vyrobku, ktery mél problémy na vetejnosti
a tvorba pozitivni image firmy. (Kotler, 2007, s. 632-633) Rozdil oproti marketingové
komunikaci je vtom, Ze je zaméfena na kratkodobé cile a na vydélani penéz. OvSem
Public relations vzdy davaji na prvni misto zabezpeceni trvale dobrého jména spolecnosti a
spokojenost zakaznikli. Funguje zde i1 psychologicky efekt, kdy lidé véri, ze firmy
s ptiznivou povésti maji kvalitni produkty. Radéji si koupi vyrobek od firmy, o které néco

vi nez od Gpln¢ nezndmé spolecnosti. (De Pelsmacker, s. 302)
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2.1.5 Primy marketing

V soucasné dob¢ se nejvice pouziva direct mail, telemarketing a e-marketing. Byl vytvoien
k pfimému oslovovani konkrétnich zakaznikd. Obvykle existuje jejich databaze.
ziskat nez si udrzet stavajiciho. Pomoci pfimého marketingu plsobime na jiz existujici
zakazniky pomoci posty, telemarketingu, emailti, zasilani katalogti apod. RozliSujeme dvé

metody:

*  Adresny piimy marketing (pro konkrétni zdkazniky, mame jejich databaze)
* Neadresny piimy marketing (oslovuje urcity segment, ale ne jmenovité klienty)

(Foret, 2003, s. 163)

Ptimy marketing ma velkou vyhodu v tom, Ze neni potieba vynalozit Zadné velké vyrobni
naklady, stac¢i jen se dikladné ptipravit, vénovat cas zkoumani chovani zédkaznikt, snazit
se jim porozumét a vyjit vstiic. (De Pelsmacker, s. 387) Velmi oblibeny je telemarketing,
jednak je zde zajiSténa urcitd anonymita, to znamend, ze se dva lidé navzajem nevidi a
mozna proto je zdkaznik vic otevieny a neboji se vyjadrit svllj nazor. Pfimy marketing se
snazi zastihnout zakaznika ve spravny Cas a na spradvném misté. Nabizi mu odmény,
naptiklad nakup zbozi z pohodli domova, kdy se usetii ¢as. (Kotler, 2007, s. 644). Velmi
rozsifeny je také e-marketing. Vyhodné je déat zdkaznikiim divod reagovat, napiiklad
hadanky, vyhry apod., dale piSte emaily vice osobné (uvadéjte jméno zakaznika) a dejte
moznost odhldSeni zonline sluzby, aby zdkaznici méli svobodu v rozhodovani.

(Kotler, 2007, s. 653)

2.1.6 Osobni prodej

Je to nejucinngjsi nastroj v pozdé¢jsich stadiich nakupu pii vytvareni preferenci zékaznik,
jejich rozhodovani a jednani. Zaroven velkou vyhodou je okamzita zpétna vazba.
(Kotler, 2007, s. 594) Je to nejstarsi zplisob prodeje a diive mél jedinou zasadu: ,,prodavat,
prodéavat a prodavat.“ Ale dnes to nestaci, marketér se snazi dostat do mysleni zdkaznikd,
pomaha jim odhalit problémy, najit feSeni. Je to vSechno o vzijemné spolupraci top
managementu, technického tymu, oddéleni sluzeb a administrativnich pracovnikd.
(Kotler, 2007, s. 656) Podstatna je zde osobnost a charisma prodejce, mél by byt
profesiondlni, ptatelsky, mit odborné znalosti o vyrobku, pfesvédCivy, piijemny a

davéryhodny. (Foret, 2003, s. 162) Aby byl prodej G€inny je tieba:
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* Identifikovat a najit co nejvice informaci o potencionalnich zdkaznicich

*  Ziskat informace o firm¢, produktu, jejich hodnotach a kultuie

* Model AIDA — upoutani pozornosti, vzbuzeni z4jmu, vyvoldni touhy a uzavieni
koupé

* Okamzit€¢ po uzavieni koupé by mél prodejce potvrdit data dodani, nakupni
podminky apod., aby byl zakaznik spokojen a nakoupil u néj 1 pfiste.
(Kotler, 2007, s. 664-665)

Prodejce musi dbat 1 o své aktivity, aby rozSifoval své znalosti a zkuSenosti v daném
oboru. Vhodné je chodit na aktuélni Skoleni, rizné spoleCenské aktivity (pozvani klientli na

obéd), spoluprace s ostatnimi pracovniky a distributory. (De Pelsmacker, s. 467)

2.2 Image a identita firmy

3

., Opravdu moudry je ten, kdo poznad sam sebe. *
Lev Nikolajevic¢ Tolstoj (Citaty o moudrosti, online, 2010)

Aby firma prosperovala a dafilo se ji, je tfeba, aby znala své silné a slabé stranky.
Samoziejmé firmu tvoii hlavné lidé, a proto by se mélo zaméfit pfedevSim na kvalitni
mezilidské vztahy, které jsou tou pravou esenci Uspé$né firmy. Firemni identita vypovida
o tom, jak firma vnima sama sebe a firemni image ukazuje, jak firma ptsobi na své okoli,
jak ji vidi jeji zakaznici, dodavatelé, konkurence apod. (Vysekalova, 2009, s. 16) Podle
mého ndzoru by firma méla pii pfemysleni o své ¢innosti a smyslu zacit u firemni identity.
Dbat na spravnou firemni kulturu, motivovat a kvalitné odménovat své zaméstnance,
poskytnout jim dobré pracovni podminky, udrzovat plynulou a harmonickou komunikaci
mezi jednotlivymi oddélenimi, aby nedochazelo k nedorozuménim. Firemni identita

zahrnuje:

*  Firemni design (ndzev firmy, logo, grafika, darkové pfedméty apod.)

*  Firemni komunikace (posiluje loajalitu zaméstnancti)

* Firemni kultura (jak se chovat ve firmé&, hodnoty a cile firmy, vztahy mezi
zaméstnanci, atmosféra pfi praci apod., mizeme zde zatradit firemni fad, smérnice
pro tizeni firmy, pracovni doba, délka piestavek, zasedaci poradek pii poradach)

*  Produkt/sluzba (podstata existence firmy, jak se identifikujeme s produktem,
plisobeni na emoce)

(Vysekalova, 2009, s. 37-77)
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2.2.1 Osobnost firmy

Stejn¢ jako Cloveék je osobnost, firma tvoii jeden velky celek a pusobi na trhu jako
samostatnd osobnost. M4 urcité vlastnosti a neustale se vyviji a pracuje. Na zacatku stoji
jadro osobnosti, to je jeji zakladni poslani, divod a smysl jeji existence. Déle zde najdeme
hodnoty firmy, co je pro ni dulezité, jak komunikuje s ostatnimi a jaké jsou jeji cile.
Poslednim stupném je konkretizace, to znamena, zda je kreativni, plnd novych napadi,
férova, ale cilevédoma apod. (Vysekalova, 2009, s. 80-92) Proto jesté jednou zdlraznim
myslenku, Ze obchod a firmy jsou tvofeny lidmi a pro lidi, a proto bychom se méli chovat

hlavné lidsky za kazdé¢ situace.

2.2.2 Image

Pro Clovéka je ptirozené vytvaret si prvni dojmy, prvni pfedstavy o novych vécech, se
kterymi se setkava. Image firmy je zasadni pro rozhodovani zakaznikd o koupi, a proto je
dalezité, aby firma putsobila na vefejnosti divéryhodné a méla pfiznivou povést.

V odbornych knihach se pise o troji image (Vysekalova, 2009, s. 99):

> > Vytvaii si firma sama o sobé&

jak firma piisobi na vetejnost, cilem je vzbudit urcité
predstavy, emoce

tvori se ve védomi vefejnosti, neni podstatné, jaké
predstavy chtéla firma vzbudit, ale jaké skutecné vzbudila

Obr. 4 Druhy image

Zaujal mé& inspirativni postup, jak vytvaret efektivni image firmy:

*  Spolehlivéjsi image je tim vice, ¢im vice informaci o ni maji lidé
* Image vznika rychlosti blesku, ale jeji udrzeni je pomalé
* Image se neustdle méni a vyviji
* Image je celistva a vznikd z raznych zdroji
* Na image pusobi mnoho faktori
(vlastnosti produktu, vykonnost, kvalita, marketingovd komunikace, cena,

zakaznické podpora, postoje a chovani okoli, zpiisob fizeni a jednani firmy, apod.)

Idedlni je spravna kombinace marketingovych komunikaci a pozitivniho image. Abychom

docilili potfebné image, miiZzeme se zaméfit na:
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* Dokonaly a vysoce kvalitni produkt
*  Spolehlivy a profesionalni servis
*  Odpovidajici a rozumné cena

*  Neustald inovace a originalita ve vyrobé

(Vysekalova, 2009, s. 94-109)
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3 PLAN MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Analyzy umoziuji hlubsi pohled na problematiku a ¢asto objevuji i problémy, které by
jinak ztstaly skryty. Také pomahaji pfedchazet rizikim a vyhrocenym situacim, které

mohou piichazet zvenku. Firma se na n¢ mize ptipravit, naptiklad krizové plany apod.

3.1 Situacni analyza

Je to specializovana metoda pro porovnani pusobeni vnéjsiho prostiedi firmy (mikro a
makroprostiedi) a Cinnost vnitiniho prostiedi (kvalita managementu, financni situace,
image, apod.). Cilem je najit propojeni a uzitek ze vSech pftileZitosti, které se pro firmu
nabizi ve vnéjSim prostfedi a hlavné, aby na to stacily schopnosti a zdroje firmy.

Tato analyza patifi mezi nejpouzivanéjsi, protoze ve své jednoduchosti ukazuje vse, co
firma potiebuje védet pro sviyj budouci vyvoj. Slabé stranky, ze kterych se mtize poucit a
silné¢ stranky na kterych mize stavét. V praktické casti se dozvite vice konkrétnich

informaci o firmé Cominfo, a.s.

3.1.1 Informacni ¢ast PEST analyza

Popisuje makroprostiedi, odvétvi trhu, zékazniki, konkurence, pfilezitosti a ohrozeni.

Podava souhrnny obraz o situaci v okoli firmy.

* Trh a zdkaznici (celkovy objem trhu, podil konkurence, perspektivy trhu,
zakaznici)

*  Produkt (historie, srovnani s konkurenci)

*  Distribuce

* Cena

*  Propagace

(Svetlik, 2003, s. 101)
PEST analyza se zabyva vnéjSim prostfedim firmy:

*  Politicko-pravni faktory — stabilita vlady, zakony, ochrana Zivotniho prostiedi
*  Ekonomické faktory — HDP, ménové kurzy
*  Sociokulturni faktory — kupni chovani spottebitelti

* Technologické faktory — vyrobni, dopravni, skladovaci technologie
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3.1.2 Porovnavaci ¢ast SWOT analyza

SWOT

|
stranky
NIELIS

Obr. 5 SWOT analyza

3.1.2.1 Analyza interniho prostiedi

Zahrnuje vSe, co se odehrava uvnitt firmy, poskytuje pravdivy obraz o jeji struktuie. Podle
mého néazoru slabé stranky jsou pro firmu vyzvou a posunuji ji dal, aby se rozvijela, jak

nejlépe umi.

*  Silné stranky (vysoce kvalitni vyrobek, patent, certifikaty apod.)
*  Slabé stranky (vysoké naklady, Spatna povést apod.)
(Kotler, 2007, s. 90-96)

3.1.2.2 Analyza externiho prostiedi

Firma je siln¢ ovliviiovana ekonomickymi vykyvy, politickymi situacemi a situaci ve state.
Tyto okolnosti neni mozné jakkoli zménit, vyvoj HDP, stoupajici/klesajici inflace, nova

vlada apod.

*  Pfilezitosti (nové trendy v odvétvi, vyuZziti internetu v nakupovéni, kulturni
projekty, spolecnost je schopna dodat néjaky produkt rychleji na zakladé
technickych novinek v dopravé apod.)

* Hrozby (klesajici poptavka, tvrdd konkurence apod.)

(Kotler, 2007, s. 90-96)
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4 PREDSTAVENI FIRMY COMINFO, A.S.

4.1 Zakladni charakteristika

., Vasim myslenkam dame tvar a naucime je zZit.* (Cominfo, a.s. ©, Brozura Profil

spolecnosti 2010, s. 4)

Nézev ceské firmy Cominfo, a.s. se sklada ze dvou slov: COMmunication and
INFOrmation. Znazoriiuje poselstvi firmy, dtlezitda je harmonie mezi komunikaci a
informacemi, uspokojeni zakaznikl, kdy kvalita je vyznamnéjs$i nez kvantita. Vystizné
heslo firmy zni ,, Your partner in identification and access control. “ Navozuje stav bezpeci
a divéry, tak podstatny pro cilové zdkazniky. Cominfo, a.s. patii nejen k vyznamnym
firmam Zlinského kraje, ale za dobu své existence se stala nepostradatelnym vyrobcem

vstupnich zafizeni v rdmci EU 1 mimo EU.

V soucasné dob¢ firma sidli ve Zliné-Pr$tném, kde je vybudovéan velky aredl o rozloze
23.000 m” a je zde soustfedéna veskera vyroba, administrativni prace i vyvoj. Naleznete
zde vyrobni, obchodni, vyvojové a distribu¢ni centrum, v§e na jednom misté. Dnes ma vice
nez sto zaméstnanctli a jeji vyrobky objevite zhruba ve tficeti zemich svéta, naptiklad na

Blizkém vychodég, Africe, Australii apod. (Porters five forces, online, 2011)

4.1.1 Struéna historie
., Nase cesta ma primy smer. ““ (Cominfo, a.s. ©, Brozura Profil spole¢nosti 2010, s. 3)

V roce 1990 vstoupila na trh nova firma se jménem Cominfo, s.r.0. Od této chvile neustale
buduje svou pevnou pozici ve svété vypocetni techniky, hardwaru a softwaru. Ani ne o rok
pozdéji se zacind vyvijet zbrusu novy systém identifikace, ktery firma vyrabi dodnes.
Protoze se firm¢ stale dafilo, rozhodla se rozsifit nabidku svych produkti o vyrobu
turniketd v roce 1993. AZ v roce 1995 dochézi k prvnimu velkému zvratu, kdy je zaloZzena
firma Cominfo, a.s. snovou pravni formou akciovd spolecnost a obchodnim jménim
10,5 mil. K¢. V roce 2000 se zékladni jméni navysuje na 31,5 mil K¢, coz znaci, ze firma
velmi dobfe prosperuje. O tii roky pozdéji bylo zaloZzeno oddéleni Zahrani¢niho obchodu,
protoze firma ziskavd mnoho zakazek za hranicemi CR. Nedavno v roce 2007 se firma
prest¢hovala a vytvofila prakticky komplex budov ve Zling-PrS§tném, kde ma vSechny své
¢innosti pod kontrolou a zaroven zde ma prostor pro svij vyvoj. (Cominfo, a.s. ©, Brozura

Profil spole¢nosti 2010, s. 3-4)
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4.1.2 Organizacni struktura

alna hromada

‘\‘
[ T 1 T 1
vyzkum
CRaSR Ja Aplikace [gElektrovyroba L Podpora - Il Spréva
zakaznika majetku

Inovacni S
ol Strojni vyroba
centrum

Obr. 6 Organizacni struktura

ZahraniCi

Organizacni struktura umoznuje lepsi pfehled a spolupraci mezi oddélenimi. Firma je

Finance

rozdélena do divizi, kazda z nich je specializovanad na svou ¢innost, ale navzajem spolu
neustale spolupracuji. Je to pro firmu velka vyhoda, protoze tak mohou 1épe vyjit vstiic
pranim zakaznika a feSit svédomité a efektivné problémové situace. Nejvice se v soucasné
dob¢ investuje do vyvoje novych produkti a vybudovéani nového stiediska pro servis a

instalaci vyrobku. Firma se skladé z téchto tymu:

*  Skupina obchodu a marketingu

*

Skupina vyvoje software

*

Skupina vyvoje hardware

*

Skupina vyroby vstupnich zafizeni a turnikett

*

Skupina vyroby elektronickych zatizeni

*

Skupina servisni

*

Skupina pro podporu zédkaznikt, Hot-Line

VSichni zaméstnanci jsou specialist¢ a disponuji odbornymi znalostmi.

(Cominfo, a.s. ©, Vyro¢ni zprava: Annual report 2009-2010, s. 4-6)
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4.1.3 Produkty

., Nejlepsim zdrojem nasich znalosti, je nase zkusenost. *

(Cominfo, a.s. ©, Brozura Profil spolecnosti 2010, s. 6)

Zarukou duvéryhodnosti a kvality produktd je udileni certifikatd. Firma Cominfo, a.s.

obdrzela nasledujici certifikaty:

% Certifikat jakosti ISO 9001:2000 a Certifikat ISO 14001

*  Certifikat NBU ,,Duvérné*

*  Certifikat NBU na uroven ,,Tajné pro systém kontroly vstupu‘
*  Certifikat TUV pro turnikety

*  Certifikat SAP HR PDC Interface

Vyrobky firmy jsou skuteéné kvalitni a doma 1 ve svété zadané, dal$im dikazem je, Ze na
elektronické ¢asti je poskytnuta zaruka tii roky a pét let na turnikety pfi splnéni servisnich

pozadavki. Firma Cominfo, a.s. se specializuje na vyrobu nasledujicich produkti:

*  Systém kontroly a vstupu, evidence dochazky, lokalni platebni systémy

*  IdentifikaCni termindly, ¢teci hlavicky

* Identifikace vyrobku prostfednictvim bezkontaktnich tagi

* Motorové turnikety a branky

*  Vyroba automatickych dvefi, posuvné, kiidlové brany a automatické dvete
*  Kamerové systémy

*  Bezpecnostni projekty, instalace na kli¢

*  Provoz Hot-Line telefonni linky, zaru¢ni a pozarucni servis

Heslo pro tvorbu produktt je ,,One for all.“ (Jeden pro vSechny) Tykéa se predevsim

univerzalnich soucastek pro vSechny turnikety. (Cominfo, a.s. ©, Brozura Profil

spolecnosti 2010, s. 3-7)

Obr. 7 Ukazka vyrobkit Cominfo, a.s.
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4.2 Klicovi zakaznici

Firma Cominfo, a.s. piisobi ve vSech segmentech statniho hospodatstvi. Predev§im ve
zdravotnictvi, automobilovém, napojovém pramyslu, bankéach, hornictvi, univerzity a

mnoha dalSich.

« 15 % z celkovych zakazek, velka zakazka
Zakazky do 5 mil. K¢ « Ceska sprava socialniho zabezpedeni
* slovenské univerzity

* 25 %, primyslové firmy
Zakazky do 1 mil K¢ * vstupy do tovéren, turnikety
* firmy Setfi a proto voli levnéjsi zakazky

* 35 %, dochézkové systémy
* jen terminaly se softwarem

Zakazky do 0,5 mil K¢

Zakazky ve statisicich K¢

* 10 %, softwarové akce bez hardwaru

Vsechny udaje jsou bez DPH. Vzdy zalezi na tom, kterd firma potfebuje jaké konkrétni
vyrobky. Podle firemnich statistik a zkuSenosti je cca z tisice zdkaznikl pllka aktivni, to
znamena, Ze si objedndvaji vyrobky v priibéhu roku casto. Zde uvadim struény vytah
z Referen¢ni listiny firmy Cominfo, a.s. kde zdiraznim nejcastéji nakupované vyrobky a
jejich uZivatele od roku 2011 dodnes. Ciselné udaje v grafu jsou upraveny podle jednoho

méftitka kvili zachovani soukromi informaci firmy. (Cominfo, a.s. ©, Referencni list 2011)
Dochazkovy systém Passport

Hanacka kyselka Horni Mosténice, Lasselsberger Plzen, Vojensky utvar 9206 Brno, Dura-
Line CT, Tlumacov, OEZ, s.ro. Letohrad, Teplarna Otrokovice, Semperflex Odry, Papcel
Litovel, Aircraft Industries Kunovice, Magma Opava, Vyzkumny ustav zemédélské
ekonomiky, Bohemia Sekt, Ceskomoravska vinaiska, Zalesi-LuhaGovice, Dievozpracujici
druzstvo Lukavec, Ministerstvo spravedlnosti Praha, Dopravni podnik mésta Brna, Armada

Ceské republiky, Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice, Vysoka $kola ekonomicka v Praze
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Zahranici: Kablo Siemens Bratislava, Ministerstvo dopravy SR, Figaro, Bratislava,
Kovosrot Bratislava, TOS Varnsdorf, Dopravoprojekt Bratislava, Hotel Kyjev Bratislava,
Huhn PressTech Vrable

Turniketovy vstup

Ministerstvo prace a socidlnich véci CR, Statni tiskarna cenin Praha, Zivnostenska banka,
a.s. Praha, PRO MED CS, s.r.o., ICOM Transport a.s. Jihlava, AVX Czech republic s.r.o.
Lanskroun, AB Kav¢i hory SITEL, s.r.o., Ceska Zbrojovka Uhersky Brod, Méstské 1azné
Zlin, Autobaterie Ceska Lipa, Moravské naftové doly Hodonin, Senat CR Praha

Zahranici: Libiana Mobile Phone, Lybie, fotbalovy stadion Maribor ve Slovinsku,

fotbalovy stadion Dnétropetrovsk na Ukrajiné
Pristupovy systém

Akademie muzickych uméni AMU Praha, Fakultni nemocnice Ostrava, Gymnazium Jana

Keplera Praha
Vstupenkovy systém

Aquapark Hodonin, Vala§ské muzeum v ptirodé¢ Roznov pod Radhostém

Statistika zakazniku od roku 2011 v %

18 1
16 -

14 - 1
o1 11

10 - 9

16

10
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Graf 1 Statistika zakaznikii od roku 2011 v %
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5 SITUACNI ANALYZA

Na zakladé konzultace s vedenim firmy jsem provedla situacni analyzu:
Trh a zdkaznici (vice v kapitolach 4.2 Klicovi zdkaznici a 6. Konkurence)
Produkt (vice v kapitole 4.1.3)

Distribuce (celd kapitola 7)

Propagace (cela kapitola 8)

Cena

Firma Cominfo, a.s. nabizi pfijatelnou cenu za své vyrobky pro zdkazniky. Firma na svych

strankach nezvefejnuje cenik z divodl cenové politiky.

5.1.1 PEST analyza

Politické prostiedi:

Vyhodou je ¢lenstvi v EU, kdy firmy mohou c¢erpat dotace a rozvijet spolupraci
s dal$imi firmami. Neni zde Zddné omezeni v podnikani pro firmu Cominfo, a.s. a
muze svobodné vyvijet nové vyrobky. OvSem je nutné respektovat normy,
napiiklad ochrany pfirody, predevsim certifikat systému environmentalniho
managementu dle CSN, vydany 22. 2. 2010. Také pii zavadéni nového vyrobku je
nutné splnéni mnoha dalSich norem vztahujicich se k elektrotechnické specifikaci,

bezpecnosti uzivani apod.

Ekonomické prostredi:
HDP vzrostl 0 2,2 % mezi ¢tvrtletimi (2011), coz nasvédCuje zlepSujici se situaci a

také zamé&stnanost pomalu stoupé (o 0,6 %).

Socialni a demografické faktory:

Firmy potiebuji zabezpeCovaci systémy (turnikety apod.) pro uspésné fungovani
svych spolecnosti. Také se organizuji odbornd Skoleni a jazykové kurzy pro
pracovniky, aby si rozsifili vzdélani a zvySila se motivace pracovnikl
k seberealizaci. Dalsi vyhodou je, Ze se firma nachdzi na dostupném misté
z hlediska dopravy. Stard se o zaméstnance tim, Ze jim pfispiva na stravovani 55 %
z ceny jidla a poskytuje firemni auta k soukromym uceliim, je v§ak nutno dodrzovat

urcitd pravidla. (Marketingova situa¢ni analyza, online, 2010)
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5.1.2

Technologické faktory:

Firma vyuzivd moderni stroje 1 vybaveni a ma dobré zazemi ve Zlin€. Profesiondlni

vybaveni vyrobnich hal je samoziejmosti. Rychly pokrok softwaru a hardwaru

pfinasi nové moznosti pro vytvareni novych systémi. (Marketingova situaéni

analyza, online, 2010)

SWOT analyza

Silné stranky

sk

sk

%

Vysoké profesionalni uroven vyrobkil
Ziskané certifikaty
Odborni pracovnici musi byt experti ve svém oboru
Uzce specializované vyrobky (turnikety, branky)
Dlouholeta spoluprace se zahrani¢nimi prosperujicimi firmami
(South Africa rail corporation, Cina, Lloyds bank v Londyné, Heathrow letisté
v UK, Libiana mobile phones, ...)
Neustaly vyvoj novych technologii
(vyzkumné programy, napriklad vyvoj protiteroristickych bezpecnostnich
systemii, v roce 2010-2013, komunikacni technologie VLIT v letech 2009-2011)
Velka poptavka firem v CR i zahrani¢i
Kvalitni webové stranky 1 marketingova propagace

Extranet — zakaznické centrum a partnersky web

Slabé stranky

sk

Ukonceni hlinikového programu z diivodu velké konkurence ve stavebnictvi

(okna, ramy, oteviraci dvere)

Prilezitosti

%

%

Rostouci z4jem o turnikety v zahranici

Rozsiteni centra pro vyvoj novych turniketi

Rozsifeni uéasti na zahrani¢nich trzich (Japonsko, Cina, ...)

Cerpani dotaci z EU

(napr. Branou vzdélani k vyssi vykonnosti 2009-201 1, rekonstrukce skladu,
vyrobni haly 2010)
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* Realizace ptistupového systému turniketd
*  Aktudlni realizace projektl v jizni Africe, rozsahla zakdzka vyzadujici

specialisty

Hrozby
*  Silna konkurence ve stavebnictvi a vyrob¢ identifikacnich systému

(napr. IKOS CZ, s.r.o., Ceskd karta, s.r.o., LUX-IDent, s.r.o., Phobos, s.r.o., ... )
*  Pokles zakdzek ve stavebnictvi

(Zdroj: Interni materialy firmy)
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6 ANALYZA KONKURENCE

6.1.1 Porterova Stifaktorova analyza

Velmi dulezité je, aby firma uspéSné komunikovala se svym okolnim prostiedim a méla
celkovy prehled o tom, co se zde odehrava. Hlavnim smyslem této analyzy je, aby firma
dokazala uspésné celit konkurenci, inspirovala se u ni, vnimala ji jako ,.hnaci motor®, ktery

ji ve svém vyvoji posune dal a pomlze vyhovét pranim zakaznikd.

Zabyvala jsem se srovnanim propagacnich metod a ¢innosti, kterymi firmy vychazeji vstiic
zakaznikiim. Na zakladé Porterova Stifaktorového modelu uvidime I1épe situaci konkurence
na trhu. U této analyzy jsem vychazela zexpertniho nazoru vedeni firmy

(Porterova analyza, online, 2010), (Porters five forces, online, 2011)
OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem do odvétvi

Je velmi mnoho firem, které nove vstupuji do odvétvi. Pievazné se jedna o malé vyrobce,
tzv. ,.gardzniky®, ktefi nemohou nabizet velkoobjemové zakdzky (sto kust turniketi a
vice). Bariérou vstupu na trh je zaruCeni systému bezpecnosti, to znamend ziskdni
certifikace. Firma musi mit dostatecné velky investi¢ni fond, aby mohla zavést na trhu
vyrobu a ziskat dobré jméno. Plati se vysoké poplatky za certifikaty, naptiklad SAP nebo
NBU, které jsou vyzadovany u stitnich zakidzek (ministerstva), protoZze zaruuji
zabezpeceni vyrobenych systémi. U danych zakazek je naro¢né certifikaty ziskat a udrzet
si je. Plati se pravidelné poplatky. Tyto investice si maly vyrobce nemiize dovolit, zaroven
nemuiZze provozovat vSechna nutna oddéleni. Nejdulezitéjsi je vyvoj software a hardware,

servis a podpora zékaznika. Zakaznici neustale vyzaduji nové véci a Upravy na miru. Neni

zde zadnd regulace statem s vyjimkou nutnosti certifikat.

Pro velkovyrobce piedstavuje piekdzku vstupu na trh problém ziskdni dobrého jména.
Jsou potfebné investice do reklamy a cestovani, setkavani s potencidlnimi partnery. Firmy
musi byt opatrné pii ziskavani patentt, které jsou dalsi bariérou vstupu na trh. Kdyz firma
vyviji néco nového, musi ddvat pozor, aby nic nekopirovala, neporusovala zékony apod.
Riizné modifikace systému maji urcitou dobu platnosti. Patenty plati v ur¢itych zemich,
nejsou celosvétové (jen okruh statil, napiiklad u firmy Cominfo, a.s. Anglie, Némecko).
Dalsi bariérou je rocni obrat. Nekteré firmy davaji zakazky jen firmém, které maji urCity

ro¢ni obrat (tyto spole¢nosti pak mohou byt ve vybérovém fizeni).

OhrozZeni ze strany odbératelii (vice v kapitole Klicovi zdkaznici)
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OhroZeni ze strany dodavatelu

V soucasné dobé ma firma 4.526 dodavatelti. Stara se o né¢ odd€leni Vyroby a vyvoje.
U vybranych dodavateli se nejprve odebere vzorek za smluvni cenu a po dobu nékolika
tydnd, mésict se testuje. Kontakty na nové dodavatele firma ziskava i od stavajicich
dodavatelii. Rozhodnuti se odviji dle zkuSenosti a obchodniho jednani (jaky bude ro¢ni

odbér, cena).
OhrozZeni ze strany konkurence

Firma ma pomérné dobrou pozici na trhu. V Ceské republice je jednou z nejlepsich a
nejzadangjSich firem vyrab&jici identifikaéni systémy. Muze konkurenci konkurovat
vyspélou technologii, kvalitou vyroby a centrem pro vyzkum a vyvoj. V zahrani¢i ma vice
stejnych konkurentd. V dalSich kapitoldch se budu konkurenci zabyvat blize, pfedevsim
marketingovou, cenovou a produktovou strategii. Vétsi je pro firmu Cominfo, a.s.

konkurence v zahranici.
OhroZeni ze strany substituti

Substitutem se rozumi cokoli, co zdkaznikovi nahradi produkt. Soucasny trh je
charakterizovan zvySujici se poptdvkou po turniketech, napiiklad fotbalova hfiste.
Turnikety nahrazuji fyzicky ¢lovéka. To znamend ochranku, zaméstnance, ktefi vybiraji
listky u vchodt, ucetni, ktefi vytvaieji pro né¢ mzdy apod. V soucasnosti staci jen ochranka
u turniketovych vstupii. Diive nékdo mél na starosti otevirdni brany, ddvani listkd,

kontrolu listku atd.

6.1.2 Zahraniéni konkurence

V oboru techniky, ve kterém podnika firma Cominfo, a.s. jsou vSechny produkty podobné.
Rozhodujici je metoda propagace a podpory prodeje pro zdkazniky. Predkladam strucny

ptehled nejblizsi konkurence firmy:

* Méné vyrazna konkurence:

Turecko OZAK, ¢insti a indicti vyrobci, PERCO Rusko
firmy tzv. "lokalni gardznici", vyrabi naraz turnikety ve dvou az tech kusech, jsou
mali, ale nemaji prosttedky pro vyrobu ve vy$sim mnozstvi a kvalité

maji nizké ceny a nizkou kvalitu
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*

Spolec¢nosti na irovni Cominfo, a.s. silna konkurence:

Vice na obrazku 7. Firmy nabizi vyrobky v podobné kvalit¢ i mnozstvi jako firma
Cominfo, a.s., propaguji své produkty také na jednom zmoznych servert

Archiexpo.com

—

Cominfo, a.s.

Automatic 1D)
system Fastlane

Y o

Obr. 8 Hlavni zahranicni konkurenti firmy

Boon Edam

Kaba

Zameétuje se na ekologicky pisobici produkty, které Setti energii

Preferuje politiku ochrany Zivotniho prostfedi (velmi zadané v souCasné dobé na
trhu)

Nabizi novy ekologicky produkt
Fotogalerie plna fotek realizovanych zakéazek pro svétové firmy

Zvetejnéni publikaci ve formé¢ c¢lanktt (rozhovord) o novych produktech na
webovych strankach

Video prezentace ekologickych produktii (podloZené vyzkumem univerzity)
(Boon Edam, online, 2012)

Na webovych strankéach zvefejiiuje mapu svéta a jsou zvyraznéné vSechny zemé, ve
kterych plisobi (ptes 60 statl)

Vydava pro své zédkazniky magazin Security update (dvakrat do roka, v anglictiné
a némcin¢), vSechna ¢isla jsou ke stazeni zdarma na webovych strankach

(Kaba, online, 2012)
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Porovnani zahraniéni konkurence k roku 2012

Ukazatel Boon Edam Kaba Cominfo, a.s.
. Evropa, USA, Kanada, Evropa, Kanada, Evropa, USA,
Oblast prod . . . .
5 Proge)e Asie Australie, USA, Asie |  Australie, Afrika
politika ochrany webova propagace
Odlisné marketingové 2iv.otniho prostiedi, magazin Security (Google, Archiexpvo)’,
, . videoprezentace Update, reklama na veletrhy, propagacni
nastroje . . . . ,
produkti, reklama na Archiexpo stanek, planovany
Archiexpo Newsletter
dvefni systemy, systémy kontrol
, zabezpecovaci pfistupy, 4 Y Y identifika¢ni systémy,
Vyrobky N vstupu, )
profesionalni péce . turnikety, branky
) turnikety
o turnikety

Zdroj: http//www.boonedam.conv, http//www.kaba.conv, http//www.cominfo.cz/

Tab. 2 Porovnani zahranicni konkurence k roku 2012

6.1.3 Konkurence v domacim prostiedi

V Ceské republice je firma Cominfo, a.s. jedni¢kou ve vyrobé identifikadnich &ipu, tyka se
to obratu i poctu zaméstnavanych lidi. Ro¢né firma dosahuje obratu az 150 miliont K¢, na

druhé¢ stran¢ konkurenti maji tfetinové obraty. (Cominfo, a.s. ©, Referenc¢ni list 2011)
Dle segmentli vyroby se déli konkurence v domacim prostiedi:

Dochazkové systémy

ANET Brno, IMA Praha, ID Karta Opava, SAI Terezin, EFG Trutnov, FRAJT Krométiz

Tyto firmy nemaji komplexnost, jen ptekupuji turnikety, zabyvaji se jen vyseky v odvétvi
(naptiklad dobrd dochazka, ale nizk4 kvalita stravovacich systémil). Nejvétsi rozdil je, ze
firma Cominfo je vyrobcem. VSechny vysSe uvedené¢ firmy maji stejnou zékladni
marketingovou propagaci, to znamena kvalitni webové stranky (certifikaty, podpora
zakaznika, nabidka vyrobki a reklama, reference). Existuji mezi nimi odliSnosti, kterymi

se snazi upoutat zakazniky.
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ANET Brno
* 'V ramci zdkaznické podpory nabizeji akce Setkani zdkazniki. (prezentace vyrobkl
a navrhy na uzitky a Gspory z pouzivani identifika¢nich systémii)
* Poradaji ANET GOLF CUP pro zakazniky
*  Webové stranky ve tfech jazycich (Cestina, slovenstina, angli¢tina)
*  Pfehledny popis cesty do firmy pro zakazniky na internetovych strankéach

* Ucastni se veletrhl, naptiklad INVEX a Pragoalarm
(Anet, online, 2012)

IMA Praha

* Video prezentace produkt na webovych strankach
*  Vlastni E-shop

*  Vychdzi vstfic malym firmadm, nabizi pro né specialni feSeni identifikacnich
systémi

* Neni mnoho nabidek podpory prodeje, jen kontakty na servis, poradenstvi a
konzultace

(Ima, online, 2012)

SAI Terezin

* Potradani seminati ke Skoleni na novy PowerKey software

*  Pro zakazniky predstavuje ndvod Jak spravné vybrat dochazkovy systém
*  Systém sledovani a vizualizace vyroby

*  Online vizualizace pfimé vyroby (motivuje zaméstnance)

* Nabizi servisni smlouvu (rozsifeny rozsah podpory)
(Saitech, online, 2012)
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Porovnani domaci konkurence k roku 2012

Ukazatel Anet Brno Ima Praha Sai Terezin Cominfo, a.s.
. . . .~ Evropa, USA,
blast d R, SI k R, Sk ke R, Sl ki
Oblast prodeje CR, Slovensko CR, Slovensko CR, Slovensko Australie, Afrika
id tace,
Vlv cop r?zen a.ce . , |reklama na Google,
—w veletrhy, akce Skoleni, servis, seminarie, Skoleni,
Odlisné S, . . ) konference,
rketingové Setkavani reklama na online vizualizace ropacaéni
ma Vv .
, . g zakaznik(, reklama internetu vyroby prop g
nastroje na Google e-sho materlaly,
g P Partnersky web
identifikacni
. . té s
identifikaéni . . . systemy
i identifikaéni Power Key, . . . .
systémy, Svsténm Svstém identifikacni
Vyrobky dochazkové, , .y , ol . y ., systémy,
i vyvojové kapacity | sledovani vyroby, .
stravovaci L, | | turnikety, branky
, terminaly dochazkovy,
systémy, hardware g
stravovaci
systém

Zdroj: http//www.anet.ew/, http//www.ima.cz/, http//www.saitech.cz/,
http//www.cominfo.cz/

Tab. 3 Porovnani domaci konkurence k roku 2012
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7 JAK FIRMA COMINFO, A.S. DISTRIBUUJE SVE VYROBKY

dva
obchodnici

osm
obchodnikt

Obr. 9 Prehled zaméstnancu

7.1.1 Distribuce v ramci CR a na Slovensku

Obchodnici jsou jako lokélni dealeti, hledaji zédkazniky, ucastni se vyberovych fizeni.
Nejcast€jSimi odbérateli je statni sprava a bazény. Jsou specialisté na jednotlivé oblasti
(pradelny, bazény). VSichni znaji metody prodeje a orientuji se v dané problematice, ale
uzce se specializuji na svou pfidélenou oblast. VSechny informace jsem ziskala na zakladé

konzultace s vedenim firmy. Existuji dvé cesty distribuce v doméacim prostiedi:
Piima distribuce
Vsech osm obchodnikli neustéle jezdi po republice a zajistuji zakdzky. Tento zptsob je

vyhodnéjsi nez sit’ dealerd, protoze zde je vyssi zisk pro firmu. Proto firma vzdy radéji

uptfednostiuje tuto metodu prodeje.
Sit’ dealeri

Je rozsahlejSi nez pfima distribuce. VétSinou prodavaji hardware a software. Firma se
rozdéluje o ziskovou marzi s dealerem. Nejznaméj$imi dealery jsou AFC Kontrol
Ceské Budé¢jovice, AEC Novak Usti nad Labem, ALIMEX Praha. Firma méa obchodni

zastoupeni na Slovensku, konkrétné Cominfo Bratislava, ARBE Bratislava.

7.1.2 Distribuce do zahrani¢i

V dobé zalozeni oddéleni Zahrani¢niho obchodu vroce 2003 se musela vybudovat
dealerska sit’ v zahrani¢i. Vedouci tohoto oddéleni pan Ing. VI¢ek cestoval a komunikoval
s klienty a podatilo se mu vytvotit velmi kvalitni sit’ v riznych statech. Proto v soucasné
dobé neni tfeba vyhledavat zakédzky, ale distribuce je zaloZena na vztazich s dealery a

partnery. Firma distribuuje konkrétné do nasledujicich zemi:

* 'V ramci Evropy: Némecko, Polsko, Rakousko, gpanélsko, Velka Britanie, Italie,

Irsko, Portugalsko, Ukrajina
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*  Ostatni staty: Australie, Novy Z¢land, Georgie, Egypt, Izrael, Libye, USA, Kanada,

Korea, Jizni Afrika, Spojené arabské emiraty, Irdk, Iran, Malajsie, Tunis, Maroko

7.1.2.1 DealeFi, partneri

Velkou vyhodou spolupréce s lokélnimi dealery je, Ze maji kontakty na architekty, statni
instituce a dal$i podniky. Pfesné vi, na které zdkazniky cilit nabidku produkti. Zaroven
cilen¢ oslovuji architekty, o kterych vi, Zze tyto vyrobky zamérné vyhledavaji pro své
projekty. Prace s dealery je pro kazdou firmu podnikajici na trhu B2B velmi piinosna,
protoze mistni dealer znd zvyklosti dané zemég, zna pribéh vybérového fizeni a vi, jak
funguje obchod v jejich zemi. Naptiklad cilovymi zakazniky jsou firmy, které nemaji
vyrobni kapacity, aby byly vyrobci turnikett, a proto hledaji na trhu podniky zabyvajici se

touto vyrobou. Je to vzdy dlouhodoby proces nakupniho chovani a rozhodovani.

7.1.2.2 Exkluzivita

Znamena, ze v daném staté je zajisténo, ze na trhu budou nabizeny dealerem jen vyrobky
dané firmy. Napf. v Anglii si je dealer jisty, ze na britsky trh nepljde jeho konkurent

s vyrobky Cominfo, a.s. Exkluzivita ma sva urcita pravidla, ktera se musi dodrzovat:

*  Dealer distribuuje pouze vyrobky dané firmy, nesmi nabizet konkuren¢ni produkty
v oboru (turnikety)

*  Na webové strance musi byt viditelné oznaceno, ze turnikety prodava

*  Dodrzuje prodejni plan

* VySkoleni servisni technici — pfijedou na Skoleni do firmy Cominfo, a.s. a uci se
instalovat hardware, zakladni opravy, montaz. Musi sebou mit zédkladni vybaveni,
naptiklad notebook, interface pro servisni prohlidku apod. Na zavér Skoleni obdrzi
certifikat o vyskoleni a je potvrzenim, Ze danou problematiku skute¢né zvladaji a

maji odborné znalosti.

Exkluzivitu maze dealer ztratit pouze v ptipad¢, ze nebude dodrzovat podminky, napiiklad
kdyz nebude prodavat vyrobky Cominfo, a.s., bude se chovat nekorektné, neeticky, bude
distribuovat vyrobky konkurence. Poté nésleduje vaznd komunikace a feSeni proC tak

jednd. Pokud nedojde k vzajemnému feSeni, ztraci exkluzivitu.

Koncovy zékaznik si pfes Google vyhled4d otdzky a zadd dotazy. Naptiklad potiebuje
odhadnout cenu pro dany produkt. Firma Cominfo, a.s. tak nevyhotovuje nabidky, ale

odvola se pfimo na partnera.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Konkrétni seznam svych dealert si kazda firma chrani. Mnohem vyhodné;jsi a efektivnéjsi
nez mnoho lokalnich dealert v jednotlivych zemich je exkluzivita. Neni vyhodou, kdyz je
dealerti velky pocet, protoze si navzdjem konkuruji a jdou proti sobé. KdyZ ma dealer

exkluzivitu je to zaru€end vyhoda, ale pro exkluzivitu je nutné mit silné¢ho partnera.
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

8.1 Marketingova komunikace v CR a na Slovensku

Kwvalitni
webové
stranky

Reklama na
Google

Letacky, brozury
darkové predméty

Obr. 10 Marketingova komunikace v CR a na Slovensku

Marketingové aktivity a propagaci maji na starosti feditelé Tuzemského obchodu a
Zahrani¢niho obchodu. Navrhuji metody propagace a predavaji je do dalSich oddéleni, kde

se zamér zpracuje a na zaver tento napad schvali ten, kdo ho zada.

V soucasné dob¢ patii mezi nejucinngj$i propagaci reklama na internetu. Firma ma
propracované webové stranky, o které se stard profesiondlni grafik. Vytvari také obchodni
prospektovou dokumentaci pro klienty. Webové stranky obsahuji extra ptilohy pro
partnery, to znamend obchodni a hlubsi technické dokumenty (ndkresy, technické kresby
apod.). Firma je také zaregistrovand na ¢eském serveru www.trade.cz, kde prezentuje své
vyrobky. Dale se firma u¢astni univerzitnich konferenci pod nazvem UNINFOS v Ceské

1 Slovenské republice.

Firma se jiz nezlcastiiuje tuzemskych veletrhi (napf. Invex), protoze jsou zde vysoké
naklady az 500.000 K¢ a nulova navratnost. Rozhodli se radéji investovat do efektivnéjSich
projektt, naptiklad webova prezentace, reklama na Google, profesionalni zpracovani

letacka a brozurek.

V domécich 1 zahrani¢nich propagacnich néstrojich najdeme reklamu v Casopisech

1 propagacni predméty (vice v kapitole 4.7)
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8.2 Marketingova komunikace v zahranici

8.2.1 Web

Obr. 11 Webova propagace v zahranici

Google

Google je nejpouzivanéjsi vyhledava¢ 21. stoleti. Firma ma specialistu, ktery se zabyva
touto reklamou. Velmi dilezité je volit spravna kli¢ova slova, naptiklad turnstille, turniket,
kontrola vstupu apod. dle kterych potom Google zaradi odkaz vys. Dale ptidavat novinky,

aktualizovat stranky a Google zatadi firmu nahoru v ratingu pro vyhledavani.

Nejdtive se firma musi zaregistrovat na Google a zdarma si zavadi vyrobky a fidi si
reklamu dle svych pfani a pozadavkl. Vytvaii se rizné kampané zamétené na urcité zbozi
a konkrétni vyrobky. Je dulezité nastavit parametry, naptiklad region, uzivatel, jazyk,
doba, po kterou reklama pobézi (hodiny, dny) apod. Cominfo, a.s. vytvati reklamni
kampané, které bézi neustale. Kazda kampan ma pod sebou mnoho desitek inzeratt, které
se uzivateli zobrazuji pfi vyhledavani urcitych slov. Google dokonce dokaZe rozeznat,
jestli je uzivatel muz nebo zena, odkud pochazi, ktera je narodnost a dalsi specifika. Podle

téchto parametri potom nabizi ptehled vyhledavanych informaci.

Server Google funguje na principu burzy, to znamena, Ze v kampani nabidneme maximalni
penézni Castku, uré¢ime cilové zakazniky, musime mit kvalitni web obsahujici klicova
slova. Google prozkouma i naSe domovské stranky a podle toho umisti ve vyhledavani.
Obvykle pokud mé firma kvalitni webové stranky a nabidne na burze rozumnou cenu,
dostava se do prvnich mist ve vyhledavani. V soucasné dobé bézi online pét kampani na
vyrobky Cominfo, a.s. napfiklad AnTurnstile. Firma ma dva pracovniky zabyvajici se

touto reklamou, jeden z nich je externi poradce a druhy zadava kampané, kontroluje jejich
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prubéh (cca 1x tydné€) a uspeésnost. Google nabizi pro prehled statistiky 1 graf zobrazujici

historii kampani. Firma zde zadava kampané od roku 2007 dodnes.
*  Klicovy dotaz: turnikety, turnstilles

* Cominfo, a.s. je velmi vyhleddvana znacka ve svéte 1 doma (50 % zakazniki naSlo

firmu ptes vyhledava¢ Google a ostatni ji vyhledali sami)

* Od roku 2007 dodnes zobrazilo stranky Cominfo, a.s. pies 28 miliont lidi, kliklo na
reklamu vice nez 68 tisic uzivateli a firma do této aktivni reklamy investovala

v pruméru pil milionu korun.
* PPC reklama (Pay Per Click): v CR stoji 5 K&/klik, v zahrani¢i 50-100 K&/klik

*  Prehledny statisticky graf zobrazuje celkovou historii kampani. Firma zde vidi dvé

linie, kolik do kampani investovala a kolik bylo kliknuti za den.

Diive firma pouzivala vyhledavace Seznam, Centrum, ale opustila od nich. M¢ly G¢innost
velmi malou, konkrétn¢ Seznam 3 % a Centrum jesté nizsi, a proto se rozhodli pouze pro

dominantni reklamu na Google. M¢la a ma tc¢innost az 90 %.
Lokalni webové stranky

V dané¢ lokaci, zemi je podstatné pouzivat dany jazyk. Firma Cominfo, a.s. pouziva ¢eStinu
a angli¢tinu. V soucasné dob¢ to staci, protoze Italové, Némci, Francouzi jsou ochotni
komunikovat v tomto jazyce v obchodnich zalezitostech. Dulezité je aktualizovat server

v dané lokaci.

Existuji stanovené parametry pro vytvoreni kvalitni webové stranky, Cominfo, a.s. pouziva
modrou barvu jako sviij hlavni ukazatel. VSe musi byt spravné rozvrzeno na strance, logo,
kontakty, vizualizace a Hot-Line odkaz. Nedavno doslo k pfeméné stranek, aby byly
ptehlednéjsi a zakaznici snadnégji nasli poZzadované informace. Naptiklad viditelné musi
byt oznaena moznost piepnuti jazyku, obchodni podminky. Podle nejnovéjsich trendi je
stanoveno, ze nalevo se nachdzi logo, vpravo jazyk a kontakt, dole najdeme kontakty,
rychly odkaz. Déle dochazi k optimalizaci, aby byla firma na vysSSich pozicich ve
vyhledavacich. Dulezité je, aby stranka neobsahovala pfili§ mnoho textu, vice obrazk,
protoze se zédkaznici orientuji pfedevsim podle grafiky, fotek a obrazka. Teprve poté kdyz

si najdou pozadovany vyrobek, jsou u n¢j vypsany vSechny podstatné informace.

* www.turnstile-cominfo.com
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*  www.turnstiles-cominfo.com

*  www.cominfo.eu
Server Archiexpo.com

Jedna se o francouzsky server, ktery méa mezindrodni charakter. Plati se zde pravidelny

rocni poplatek. Tato webova stranka je urcena piedevsim pro architekty a designery.

Na tomto serveru uvefejiiuje firma popis vyrobkl, letdky, propagacni videa, kontakty a
odkaz na webové stranky. Ceny se nezveiejiuji, kvili cenové politice. Jedna se o vyrobky

drazsi a vysoce kvalitni. Dealerim je dorucovan cenik.
Veletrhy

Firma Cominfo, a.s. se pravidelné¢ neucastni veletrhii, protoZe jsou velmi financné
nakladné a ptiprava na né vyzaduje mnoho Casu. OvSem zahrani¢ni partnefi se Ucastni
veletrhi. Dilezité je spocitat si, kolik do ucasti na veletrhu bude firma celkové investovat a
co jim to pfinese, jak se jim to vrati. Podstatné je cilit na oblast, kde se vyrobky pouzivaji.
Naptiklad zaméteni na letisté, hotely, nemocnice apod. Veletrhit se ucastni investofi,

architekti, konkurenéni firmy.

Vybornou propagaci je, kdyz se partneti v danych zahrani¢nich zemich ucastni veletrha.
Napftiklad v soucasné chvili se britsky partner ucastni veletrhu Antiterorists trade fair.
Pozadal o zaptjceni turniketd pro ucely tohoto veletrhu, kde je mtze predstavit. Dilezité je

zaméfit turnikety, aby prosly antiteroristickymi zkouSkami (ditkazem je razitko instituce).

Cilem veletrht je byt vidén a ziskat informace. Obchodnici z firmy Cominfo, a.s. se jezdi
divat na veletrhy pro ziskani cennych znalosti nejnovéjsich trenda, naptiklad ve Vidni
veletrh zaméfeny na letisté¢ Airport. Firma se aktivné ucastni veletrhd, ale jezdi

1 prozkoumat novinky, ¢im se inspirovat. Zde je ptehled konkrétnich veletrha, které firma

navstévuje. (Cominfo, a.s. ©, Brozura Profil spole¢nosti 2010, s. 6)
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Prima ucast

 IFSEC 2009, Birmingham, Velka Britanie
* Bezpecnost 2008, Essen, Némecko

 Counter-Terror EXPO 2012, Londyn, UK
 Counter-Terror 2011, Londyn, Velka Britanie

* Leisure Industry week event 2011, Birmingham, UK

« BUDMA, 2010, Poznan, SECUREX 2010, Poznan, Polsko
* Bezpecnost 2010, Essen, Némecko

Logo na produktu

Velmi dtlezité je logo na produktu, které pusobi jako vizitka. Upozorni zékazniky a
uzivatele, ktera firma tento vyrobek vyrobila. Dfive firma pouzivala nalepovaci Stitek na
své vyrobky, ale Casto se odlepoval. Proto nyni chemicky vyleptava své logo, aby neslo

odstranit.

cominfo

Obr. 12 Logo firmy Cominfo, a.s.
Propagacni stinek

Idedlni misto, kde se klient pfimo setkava s fyzickym zbozim a mlize si ho vyzkouset. Této
metody vyuzivaji dealefi v zahrani¢nich zemich, pfedevsim velké firmy, které si mohou
dovolit vétsi investice. Uvazi, jestli se jim to vyplati a zakoupi turniket, branky nebo jiné
zbozi od firmy Cominfo, a.s., ale dal jej neprodavaji. Je to vystavni kus, ktery ukazuji a
prezentuji na propagacnim stanku. Tento turniket je odkoupen za smluvni cenu a zdkaznici

se mohou v danych zemich jit podivat pfimo na tyto vyrobky.
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Hlavnim divodem pro¢ se rozSifuje metoda prodeje s propagacnimi stanky je
davéryhodnost a moznost vyzkousSeni v praxi. Cilem je dostat vyrobek k zdkaznikovi a

maximalné mu vyjit vstfic v jeho rozhodovani.
Dobré reference ziakazniki

Statni instituce, soukromé sektory velmi zohledinuji dobré reference a podle nich se také
rozhoduji, komu udéli zakdzku. Cilem je vzdy spokojeny zakaznik. Sdruzeni Abbaz se
pravidelné schazi, zabyvaji se sektorem vetejnych koupalist’. Zlepsuji své sluzby, naptiklad
kontrolu vstupu a sdé€luji si zde své zkuSenosti. Dulezité je, zda ma firma pracovniky, ktefi
komunikuji s danou instituci. Takovy clovék je dobry mezic¢lanek, zna se s ostatnimi

z oboru, ktefi si mezi sebou sdéluji své zkusenosti.
Newsletter

Do budoucna je planovany pravidelny letdk (1-2 strany). Cilem bude upozoriiovat na
novinky a je uréeny pro obchodniky, vSechny dealery a techniky. Slouzi pro podporu
zakaznika. Zatim nebude pravidelny, bude vydavan jen v piipadé novinek. Bude urcen pro

zahrani¢ni klienty a psén v angli¢tin€.
Reklama v ¢asopisech

Je to nejméné pouzivana reklama v ramci vSech marketingovych aktivit firmy. Konkrétni
obchodnik je oslovovan médii. Na zéklad¢ toho, jestli ho nabidka zaujme, se rozhodne pro
realizaci reklamy. V priméru je tato reklama vyuzivana tiikrat ro¢né. Nejcastéji jsou to
odborn¢ specializované casopisy, napiiklad Bazén a sauna a ERA (architektonicky
¢asopis). Vzdy musi obchodnik uvazit, zda je to pro firmu vyhodné.

Darkové predméty

Pro klienty jsou urceny darkové predméty, diive napiiklad reklamni balonky, deStniky.
Nyni se Casto davaji tuzky, propisky a USB. Je to velké vyhoda, protoze obchodnik nahraje
data (obrazky, materialy apod.) tykajici se firmy Cominfo, a.s. na USB flash disk a daruje

jej zékaznikovi. Tomu poté zlstavda USB flash disk a zaroven ma vSechny potfebné

informace o firmé.

8.3 Rozpocet na marketingové aktivity

V ramci Zahrani¢niho obchodu vymysli nové marketingové Cinnosti, napt. Newsletter

obchodnici. O reklamu na internetu se stard interni grafik, ktery ma na starosti tvorbu a
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podobu propagacnich materialti (letdky a brozury). Firma také spolupracuje s externim

specialistou na reklamu na Google.

Veskeré informace jsou firmou povolené ke zvefejnéni a hlavnim zdrojem pro mé byla
odbornd pomoc vedouciho a interni firemni doklady jako naptiklad faktury piijaté a

ptijmové pokladni doklady.

Ro¢ni rozpocet na marketingové
aktivity firmy (v K¢ bez DPH)
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Graf 2 Rocni rozpocet na marketingové aktivity firmy (v K¢ bez DPH)

Pro marketingové pracovniky je ucelné piesn¢ naplanovat marketingové aktivity firmy.
VétsSina marketingové propagace probiha neustale v pribéhu roku, napiiklad prezentace

webovych stranek a reklama na internetu. (Interni materialy firmy)
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Harmonogram marketingové komunikace po mésicich

Marketingova komunikace

2

4

6

9

10

11

12

Webové stranky

Reklama na Google

Reklama na Trade.cz

Reklama na Archiexpo.com

Partnersky web

Lokéalni webové domény

Veletrhy

Propagacni stanek

Konference

Propagacni predméty

Logo na produktu

Dobré reference zakaznikt

zalezi na spokojenosti s jednotlivymi zakdzkami

Reklama v ¢asopisech

Zdroj: Interni informace firmy

Tab. 4 Harmonogram marketingové komunikace po mésicich
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9 JAK FIRMA OSLOVUJE ZAKAZNIKY

9.1.1 Domaci kontakty se zakazniky

Drive se uplatiioval telemarketing, kdy firma zjistovala spokojenost zdkaznikl, co by radi
vylepsili a na ¢em by firma méla zapracovat. OvSem tento zplisob se neosveédcil. Zjistilo

se, ze to zakazniky obtéZuje a je to kontraproduktivni.

Nyni se v rdmci podpory zakaznika vytvaii prizkum vSeobecné spokojenosti. Byl sestaven
dotaznik, kde se zjist'uje, jak jsou zakaznici spokojeni se sluzbami a produkty firmy. Tento
program se jmenuje Recertifikace ISO a identifikuji se pozadavky zdkazniki, které jsou
dale feSeny. Nabizi tak kompletni statistiku, co zdkaznik chtél a pecuje se tak o stavajici

zékazniky.

9.1.2 Zahranic¢ni kontakty se zakazniky

pravidelna
aktualizace
ceniku

Obr. 13 Zahranicni kontakty se zdakazniky

Firma s dealery udrzuje pravidelny kontakt, je to neustdly komunikacni tok. Doslova
hodiny s nimi obchodnici komunikuji tyden co tyden. Pouziva se telefon, email, fax.
V pribéhu rozhovorti se domlouvaji zakazky, které maji nékdy velmi obtizné naroky.
Napriklad zakaznik pozaduje na miru vyhotoveny vyrobek se vSemi vlastnostmi, které si
pieje. Za své penize, které investuje do vyroby zakéazky, vyzaduje to, co se mu libi. Posle
pozadavek dealerovi a ten ho pfeposle firmé. Komunikace s dealerem probihd stile, ale

komunikace se zdkaznikem probihd zprostiedkované ptes dealera.
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Firma pravideln¢ informuje dealera o novych produktech, vydava dealerské ceniky
v period¢é. Kdyz je zaveden novy produkt, ihned je pfidan do ceniku. Existuji dealefi,

s kterymi firma komunikuje 2-3xtydné a jini dealefi s kterymi je v kontaktu 2-3x za rok.

Na druhou stranu dealefi posilaji firmé pozadavky, co se zakaznikim libi ve svété, co je
preferovano a jaké jsou trendy v jejich zemi. Je to obrovska vyhoda, kdyz firma vychazi
u své vyroby z toho, co se zdkaznikovi nelibi a navrhuje zlepSeni dané technologie apod.

Tato zpétnd vazba je vynikajici, protozZe ukazuje, co skute¢né pozaduje koncovy zékaznik.
9.2 Vztahy se zakazniky

9.2.1 Klienti v CR a na Slovensku

Pro firmu je podstatné, aby i na doméaci ptid¢ vytvarela pevné vazby se svymi zakazniky,
udrzovala si jejich loajalitu a budovala si silnou pozici na trhu. Dobrou strategii je poradani
prijemné akce jedenkrat za rok. Obvykle se kona na jihu Moravy ve spojitosti s vinafstvim.
Na tuto akci se zvou nejvyznamnéjsi tuzemsti klienti (zhruba sto hostill), které firma

seznamuje s novinkami.

Dale porada firma pravidelna skoleni pro zédkazniky i partnery. Vysledkem téchto Skoleni

je obdrzeni certifikatu o odborném proskoleni.

9.2.2 Klienti ze zahranici
Setkavani partneri

Firma potfdda pravidelnd setkdvani partnert, kdy se klienti mohou podivat na prostor
vyroby a seznamit se s prostfedim firmy. Kdyz dealefi ptijedou k potencidlnimi dodavateli
(firma Cominfo, a.s.) byvaji nadSeni. Piijemn¢ je piekvapi uroven kvalitnich propagacnich
materialli, ¢istd vyroba a profesiondlni pfistup. VZdy se po potencionalnich dealerech
vyzaduje vypracovani prodejniho planu. To znamena jakou strategii nebo metodu chtéji

uplatnit pti prodeji nasich vyrobk.

Cilem setkavani partnerii je sezndmeni s novymi produkty, pfedstaveni nového planu a
pfipadné¢ ukéazka rozpracovanych vyrobkii, na kterych se neustdle pracuje. Je to
dlouhodoba zélezitost a trva zhruba ptl roku az dva roky nez se vyvine kompletni produkt.
Jsou to idealni informace, podle kterych se pak sonduje trh, jestli by méli zdkaznici o tyto

nové vyrobky zajem.
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Pravidelna $koleni

Jsou potradana pro nové zaméstnance u zahrani¢nich dealerti. Pfijedou na Skoleni do firmy

a seznamuji se se zakladnimi principy prace s turnikety, brankami apod.
Podpora zakaznika

Probiha na stanku, kde obchodnik ukazuje ptfimo funkci turniketil, ale zaroven musi mit

znalosti, jak vyrobky funguji.

Dale nabizi firma specidlni sluzbu 3D vizualizaci. Zprostfedkovavaji klientovi uceleny
obrazek, jak bude vypadat umisténi naSich vyrobkl v jejich prostorach. Klient tak vidi,
jestli odpovidaji predstavy jeho pozadavkim. Vysledkem je digitalni obrazek ve vysokém
rozliSeni, ukazky nejriznéjSich moznych feSeni a navrhii. VSe uspotfddané a rozvrzené

s dobrymi svételnymi podminkami.

V ramci podpory prodeje se rozesilaji zakaznikim dotazniky spokejenosti. Dotaznik ma
deset otazek s nabidkou péti moznosti odpovédi. Minuly rok bylo rozeslano 100 dotaznikt
a vratilo se zpét 76 odpovédi. Je to velmi G¢innd metoda, jak zjistit, co zdkaznici opravdu

pozaduji v rdmci vyroby, servisu, zaruky a sluzeb.
Hot-Line

Firma disponuje anglickym Hot-Line, ktery nabizi servistni podporu a jsou schopni
s dealerem online komunikovat. Pfipadné se mohou vzdalené piipojit k turniketu, pokud to
zafizeni dovoli a na dalku stimulovat jeho ¢innost. V né€kterych casovych intervalech nebo
pfi zavaznych zasazich se domluvi s klientem na ¢ase a dochazi ke korigovani prace na

dalku.

Pravideln¢ jsou na Hot-Line minimalné jeden az dva odborni technici. Linka je k dispozici

denné od 08:00-15:30 h.
Partnersky web

Cesti i zahrani¢ni zakaznici mohou vyuzivat sluzeb partnerského webu. Firma se rozhodla
jej zalozit proto, ze denné piichazely pozadavky od klienti na obrazky produkti ve
vysokém rozliSeni apod. Diive se musely tyto materidly slozité¢ uklddat na webové servery,
odkud si je zédkaznici stahovali. Partnersky web tak nabizi idedlni feSeni, kde technici
i obchodnici najdou vSechny informace pohromad¢ a komunikace je mnohem rychlejsi.
Web je rozdé€len do kategorii pro urcité zakazniky, nemusi proto psat, volat, mohou si vSe

stahnout ve vysokém rozliSeni. Jedna se o velkoobjemova data, naptiklad:
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*  Servisni manudly, aktualni verze pro turnikety

*  Technické vykresy (rozméry produktl)

* Instalace materialt pro pfimou instalaci

*  Manudly k pouziti pro zdkazniky

* 3D modely

*  Instruktazni videa

*  Nativni data (zdkaznik si to mize pozménit, naptiklad francouzského dealera velmi
zaujala grafika brozurek a letackt. Stahl si verzi, kterou miize upravit podle sebe,
tteba pielozit text do francouzstiny, pfidat své partnerské logo. Firma ale poté
vyzaduje poslani takto zménéného dokumentu a zkontroluje, zda to odpovida jejich

standardiim)

Klienti si tisknou vlastni letdky na webu, dealefi je pouzivaji k obchodnim jednani a je
potieba, aby je méli u sebe. Obvykle je na letdCku umisténo logo Cominfo, a.s. 1 logo
dealera. Proto dostava k dispozici surova data, které si mize upravit, editovat a pak je

firma schvaluje, zda je to v poradku.

Postup pro praci na partnerském webu je velmi jednoduchy. Klient se nejprve registruje a
firma si poté zjisti, kdo to je, naptiklad technik, dealer, obchodnik nebo konkurent.
Samoziejmé firma si chrani sva data a informace, a proto kazdému z nich umoziuje
ptistup do jinych sekei pfesné urCenych pro né. Naptiklad neni Zadouci, aby konkurent
zjistoval divérné informace o firmé na tomto webu, a proto ho server nepusti nikde na
Partnersky web. Naopak servisni technici velmi Casto vyuzivaji tento web a ve své
kategorii najdou vSechny informace, které potiebuji ke své praci, naptiklad technické
vykresy apod. V3e je ve vysokém rozliSeni, aby si to mohli vytisknout a ukézat dal$im

klientam.

V porovnani s tuzemskym obchodem je partnersky web mnohem vice navstévovan
zahrani¢nimi klienty, protoze ¢esti obchodnici maji vSechny materialy a neni pro né az tak

potiebny.
Web

Sekretariat funguje také jako call centre. OvSem oficialné ve firmé¢ neni call centre, ale
Hot-Line jako servisni podpora pro techniky. Email hotline@cominfo.cz. Sekretariat

odpovidé na dotazy z obchodniho prostiedi pro ¢eské 1 zahrani¢ni zdkazniky. Poté piepoji
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na konkrétniho obchodnika, ktery se =zabyva témito zalezitostmi. Email je

cominfo@cominfo.cz
Quick delivery program

Novinka ve firmé je Quick delivery program, ktery umoziiuje zbozi dodat rychle. Nékteré
vyrobky jsou na skladé a mize je firma poslat hned. Jedina nevyhoda je, Ze se nedaji d¢lat

zakaznické zmény, protoze produkty jsou hned k dispozici.
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10 NAVRHY NA ZEFEKTIVNENI KOMUNIKACNIHO MIXU

Firma Cominfo, a.s. se zaméfuje na mezinarodni prodej svych vyrobkd, je velmi dobie
znama v zahrani¢i 1 vrameci celé Ceské republiky. Uz nyni ma firma velmi dobrou
marketingovou komunikaci na trhu B2B. Hlavnimi cily novych navrhli pro komunikac¢ni

mix firmy jsou:

*  zvySit povédomi o firmé ve Zlinském kraji a tuzemském obchodé.

*  zvySit spokojenost zakaznikl s ¢innosti podpory zakaznika

* vice motivovat zaméstnance

*  roz8ifit povédomi o vyrobcich, novinkach a soucasné aktivité firmy u soucasnych
zakazniki

*  zvysit pocet zakazek a poptavku po vyrobcich firmy

Vychézela jsem ze specifikace strategickych marketingovych cili podle pana Mefferta.
Patfi zde zvySovani stupné zndmosti, zvySovani preference a spokojenosti zakaznik,

zintenzivnéni poctu opakovanych nakupi a vazba na zédkaznika. (Meffert, 1996, s. 109)

Rozdéleni komunika¢niho mixu a druhy reklamy jsem cerpala z Moderni marketingové

komunikace od Jany Prikrylové.

10.1.1 Reklama

Webova stranka firmy ma vynikajici design 1 grafiku, kterd upoutd pozornost zdkazniki.
V ramci reklamy probiha reklama na serverech Google.com, Trade.cz, Archiexpo.com.
Pouziva se i reklama v Casopisech. Tato reklama se ale tykd produktii a znacky a je
zaméiena celostatné (jak v CR, tak v jednotlivych zemich). Doporuéila bych firmé zamétit

se na budovani povédomi o znacce a firm¢ Cominfo, a.s. ve Zlinském kraji. Navrhuji:

* Venkovni reklama: billboard na silni¢ni trase Zlin-Otrokovice

* Querilla reklama: oslovit studenty Multimedialni fakulty UTB
City light vitrina s video produkci, bude zde vyobrazen turniket, ktery se otevira
cca jednou za 5 minut a objevuje se vstup do riiznych svétl, napiiklad pohled do
Skolnich lavic, ministerstva vnitra, Sumavského lesa nebo obchodu.

* TiSténa reklama: reklama ve Zlinském magazinu, pokud by to bylo mozné kratky
¢lanek o firm¢ a jejich dosavadnich uspésich a Cinnosti

* Internetova reklama: webové servery www.zlin.cz a www.zlin.eu
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*  Doplnéni vylepSeni webovych stranek:
Ptidat mapu s fotkami, obrazky jak klienti najdou cestu do sidla firmy
Mapa svéta a zde zvyraznit staty, ve kterych firma prodava své vyrobky
Online vizualizace vyrobkul pro klienty, umisténi produkti v prostorech zakazniki
(na zaklad¢ fotky)
Kratké video s prezentaci vyrobkl (v angli¢tingé a cestin€), ptibeh turniketu, od
technickych nédkresti ptfes vyrobu v halach az po umisténi v budovach. Opét

doporucuji oslovit studenty z UTB

10.1.2 Podpora prodeje
Rada bych navrhla nové dopliiujici darkové predméty s logem Cominfo, a.s.:

* pro zeny darkova sada ¢ajova konvicka a kvetouci Caje (klientky majici na starost
stravovaci a dochazkové systémy)

* pro muze darkové baleni vice druht kavy (po 50 g)

Doporucila bych odmény za vérnost pro loajalni zdkazniky. Naptiiklad zavedeni
veérnostnich karet pro zahrani¢ni dealery. Pii opakovaném odbéru zbozi a produkti jim

bude poskytnuta sleva.

Nékupni slevy pfi koupi zbozi, naptiklad sleva 10 % pii ndkupu nad 500.000 K¢&.

10.1.3 Udalosti a eventy

Jiz nyni se zahrani¢ni dealefi Gc¢astni veletrhli. Podle mého ndzoru ma firma velmi dobfte

zpracovanou problematiku veletrhii. Neni tfeba dodavat nové navrhy do této oblasti.

10.1.4 Primy marketing

Diive se firmé neosvédcila forma telemarketingu, a proto bych v ramci direct mailu
doporucila posilat stadlym zakazniktim 1 klientim, ktefi si zbozi koupili poprvé, prani
k svatkiim apod. Dale bych navrhla posilat zpravy o novinkach, to znamena o novych
vyrobcich, slevach, moznostech vérnostniho programu apod. V nejbliz§i dobé se planuje
vydavani Newsletteru pro zahranic¢ni klienty a rada bych navrhla jeho pieklad do ¢estiny

a rozesilani 1 Ceskym a slovenskym zakazniktim.
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10.1.5 Public relations
Interni PR

Pro spokojenost zaméstnancii bych navrhla zalozit schranku na zlepSovaci napady.
Kazdy zaméstnanec by zde mohl anonymné napsat, co by ve firmé¢ inovoval. Zaroven bych
vytvorila dotaznik spokejenosti zaméstnancti a rozeslala direct mailem. Pro mladsi
zaméstnance (predevSim vyvojové a servisni pracovniky, jsou to pfevazné¢ muzi) bych
doporucila vikendovou team-buildingovou akci zamétenou na sport, cyklistiku. UZ nyni
se skupina cyklistd schazi a jezdi na kolech, nakupuji se proto i firemni dresy. Za
mimofadné vykony nebo pracovni Gsili bych navrhla odmény pro dané pracovniky

dvakrat za pil roku, naptiklad vybér jakéhokoli darku do 5.000 K¢.

Verejné PR

Doporucila bych ucast na charitativni akci Charity Zlin a jeji sponzoring. Dale bych
navrhla sponzoring aktivit Univerzity Tomase Bati, aby bylo jméno Cominfo, a.s.
znam¢jsi a priznive piijato verejnosti.

Dale by firma mohla oslovit Multimedidlni fakultu UTB, pfedev§im studenty oboru
umélecké fotografie. Mohli by nafotit umélecké snimky vyrobkti Cominfo, a.s. (turnikety,
branky) a pouzit je ve svych studentskych projektech. Firma by sponzorovala
usporiadani vernisaze téchto fotografii napriklad v Alternativé Zlin. Pii této ptilezitosti
by zorganizovala spolecenskou firemni akci s rautem a predstaveni firmy. Vypracovala by
tiskovou zpravu, kterd by se zvetejnila na www.zlin.eu (pozvala by zastupitele mésta).

Tyto fotografie se poté mohou vyuzit i vramci reklamy na internetu nebo vytvareni

propagacnich materidlii (brozurky, letacky apod.).

Nové zacind Technologické inovaéni centrum Zlin vydavat Katalog firem Zlinského

kraje. Doporucuji zaregistrovat se zde. (Zlin, online, 2012)
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Harmonogram marketingové komunikace po mésicich
se zlepSovacimi navrhy

Marketingova komunikace

1| 2[3la]ls5]6]7[8[o]l10]l11]12

Reklama

Venkovni: bilboard

Querilla: city light vitrina

——

Tisténa: Zlinsky magazin

Internetova: servery a web.stranky

Podpora prodeje

Darkové predméty

Vé&rnostni karty pro dealery

Nékupni slevy

Udalosti a eventy

Veletrhy: zahranini dealeti

Ptimy marketing

Direct mail: pfani, novinky

Newsletter (v ¢estin€ i anglicting)

Public relations

Schranka na zlepsovaci navrhy

Dotaznik spokojenosti zaméstnanctim

Team-buildingova akce

Odmény pro pracovniky

Sponzoring Charity Zlin

Sponzoring aktivit UTB

Vystava fotografii turniketil

Katalog firem Zlinského kraje

Tab. 5 Harmonogram marketingové komunikace po mésicich se zlepsovacimi navrhy

V ramci rozpoctu na nové navrhy jsem vychdzela ze skutecnosti, kolik by firma mohla

investovat do marketingovych komunikaci. Na zéklad¢ konzultace s vedenim firmy jsem

vytvoftila ptehledny harmonogram i rozpocet.
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Rozpocet dle vlastniho uvazeni

Nové navrhy

Investice v K¢

Reklama 73 000
Venkovni: bilboard 18 000
Querilla: city light vitrina 20 000
Tisténa: Zlinsky magazin 20 000
Internetova: servery a web.stranky 15 000
Podpora prodeje 55 000
Darkové predméty (1 ks za 500 K¢) 50 000
Vérnostni karty pro dealery 5 000
Nakupni slevy 0
Piimy marketing 70 000
Direct mail: prani, novinky (grafika) 50 000
Newsletter (v ¢estiné i angliCting) 20 000
Public relations 300 100
Schranka na zlepSovaci navrhy 100
Dotaznik spokojenosti zaméstnanctim 0
Team-buildingova akce 100 000
Odmény pro pracovniky 20 000
Sponzoring Charity Zlin 60 000
Sponzoring aktivit UTB 80 000
Vystava fotografii turniketl 40 000
Katalog firem Zlinského kraje 0
Celkem 498 100

Tab. 6 Rozpocet dle vilastniho uvazeni

10.1.6 Méreni vysledki

Velmi podstatné je zhodnotit Gc¢innost jednotlivych propagacnich metod. Firma muze

vyuzit nasledujici fesSeni:

*

Meéfieni dle statistik navstévnosti internetovych stranek

Statistiky na Google.com, Trade.cz a ostatnich serverech

Dotaznik spokojenosti zakazniki
Dotaznik spokojenosti zaméstnanct

Diskuze a kontroly na poradach
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo navrhnout komunikacni mix pro trh B2B firmy

Cominfo, a.s. a doporucit zlepSovaci navrhy na jeho zefektivnéni.

Sekundarnim cilem byla pfedevSim analyza dosavadniho stavu feSeni problematiky
marketingové komunikace na trhu B2B a analyza soucasného stavu komunikace firmy

Cominfo, a.s. Soustfedila jsem se na jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu.

V teoretické Casti jsem nejdiive prostudovala odbornou literaturu k tématu marketingové
komunikace na trhu B2B. V praktické Casti jsem se zabyvala charakteristikou firmy a
prozkoumani soucasného stavu problematiky. Provedla jsem Situa¢ni analyzu, analyzovala
jsem a porovnavala tuzemskou i zahrani¢ni konkurenci firmy. Déle jsem charakterizovala
klicové zékazniky a predev§im zkoumala propagacni néstroje a metody distribuce, které
firma pouziva. Pro pfehlednost jsem vytvofila harmonogram aktivit a rozpocet zndzornila
v grafu. Zajimala jsem se i o podporu zékaznika. Na zavér jsem navrhla doporuceni ke
zlepSeni komunika¢niho mixu firmy. Vysledkem se stal opét harmonogram propagacnich

aktivit, tabulka navrhovaného rozpoctu a zptisoby méfeni vysledkd.
V¢étim, ze prace bude pro firmu Cominfo, a.s. pfinosem a zdroven inspiraci pro nové
projekty. Vétim, Ze prvotni cil prace, navrzeni komunikacniho mixu s névrhy na

zefektivnéni, byl splnén.
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Na priklad
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Univerzita Tomase Bati ve Z1liné
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(systém kontroly vstupu Access pro vstupni dvere)

(systém kontroly vstupu Access, dochdzkovy systém Passport,
turnikety)

(dochéazkovy systém Passport)

(systém  kontroly vstupu Access, turniketovy vstup,
vstupenkovy systém)

(systém kontroly vstupu Access, dochdzkovy systém Passport,
EZS s kontrolnim video systémem)

(systém kontroly vstupu Access, dochdzkovy systém Passport,
turnikety)

(zdvorovy systém pro vjezd na privatni parkovisté, systém
kontroly vstupu Access)

(zavorovy systém, systém kontroly vstupu Access, dochazkovy
systém Passport, turnikety)
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Palma Bratislava, a.s.

Kovosrot Bratislava
Slovenska poistovia, a.s.
Transpetrol Bratislava, a.s.

Kostal CR, spol. s r. o. Zdice

Greiner packaging slusovice s.r.o.
DURA Automotive Systems CZ, s. r. o.

Vodarenska akciova spoleénost, a. s.

CCB Finance, a. s. Praha

ALPIG Zlin, s.r.o0. Zlin

SAINT-GOBAIN ORSIL s. r. o. Castolovice

Ministerstvo spravedinosti CR, Praha
Sécheron Tchequie, spol. s r. 0. Praha
7. ZS Kvitkova - Zlin

17. z$ Jizni Svahy - Zlin

3. ZS Slovenska - Zlin

8. ZzS Malenovice - Zlin

Skolni jidelna Hradska - Zlin

ZS Zlin Stipa - Zlin

Gymnazium Jana Keplera - Praha

OA Heroldovy sady - Praha

VOSON a SPSO Jablonského - Praha
SPSCH K¥emencova - Praha

SPSS Hlavniho mésta Prahy Betlémska
SPS Na Tiebésiné - Praha
Gymnazium Nad Aleji - Praha

Zexel Valeo Compressor Czech, s. r. o.
D PLAST spol. s r. 0. Luzkovice

Maso Planj, a. s. Plana nad LuZnici
CEZ, a. s. JADERNA ELEKTRARNA TEMELIN
Diplomaticky servis Praha

Preciosa, a. s. Jablonec

JIPOCAR, spol. s r. o. Jihlava

Ceskomoravska rozvoj. - Zar. banka, a. s.

Pleas, a. s. Havli¢k{iv Brod

Hala RONDO, Brno

Dopravni podnik mésta Brna, a. s. Brno
GTS Novera

Borgers CS spol. s r.o. Rokycany

Olbrich - CZ spol. s r.o. Holoubkov
SWA s. r. o. Stod

(zavorovy systém, systém kontroly vstupu Access, dochazkovy
systém Passport, turnikety)

(dochéazkovy systém Passport)
(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
zavorovy systém, kontrolni videosystém)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
integrovany systém Ffeseni personifikace identifikacnich karet,
turnikety, sledovani vyrobnich Casti VMP, stravovaci systém
CARDPAY, Systém kvalifikace - ILU Matic)

(systém kontroly vstupu Access, turnikety, stravovaci systém
CardPay)

Koprivnice - (dochdzkovy systém Passport,stravovaci systém
CardPay)

Znojmo - (dochazkovy systém Passport)
(dochazkovy systém Passport)
(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access)

(dochazkovy systém Passport, integrovany systém reseni
personifikace identifikacnich karet)

(dochéazkovy systém Passport)

(dochéazkovy systém Passport, CCTV. EZS)

Stravovaci systém CardPay

Stravovaci systém CardPay

Stravovaci systém CardPay

Stravovaci systém CardPay

Stravovaci systém CardPay

Stravovaci systém CardPay

Pristupovy systém

Internetovy Dochazkovy systém (Internetova dochazka)
Internetovy Dochazkovy systém (Internetova dochazka)
Internetovy Dochazkovy systém a stravovaci systém CardPay
Internetovy Dochazkovy systém a stravovaci systém CardPay
Stravovaci systém CardPay, internetovy dochazkovy systém
Stravovaci systém CardPay

Humpolec - (turniketovy vstup, zavora)

(dochéazkovy systém Passport)

(dochéazkovy systém Passport, turnikety)

(turnikety BAR)

(dochézkovy systém Passport)

(dochédzkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
turnikety)

(dochdazkovy systém Passport, systém kon troly vstupu
Access, stravovaci systém Cardpay)

Praha - (dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu
Access, systém evidence navstév Visit, turnikety, elektronicky
podpis, 6 lokalit)

(dochazkovy systém Passport s intranet modulem, stravovaci
systém CardPay s dotykovymi terminaly pres intranet)

(vstupenkovy rezervaléni systém s turnikety a snimaci,
dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access)

(dochazkovy systém Passport, pristupovy, stravovaci systém
véetné prodejnich automatd, integrovany systém rFeseni
personifikace identifikacnich karet)

(dochéazkovy systém Passport)
(dochazkovy systém Passport)
(dochazkovy systém Passport, systém sledovani zakdzek)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
turnikety, oviadani EZS)
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VOP Sternberk
Jihlavské sklarny BOHEMIA, Jihlava

VALEO VYMENIKY TEPLA s.r.0. Zebrak
FEHRER BOHEMIA s.r.o. Ceska Lipa

GAMEX C.B.
HAUSER, spol. s r.o.

GEHE Pharma Praha spol. s.r.o.
M. Preymesser logistika, spol. s r.o.

Min. spravedinosti Justi¢ni areal Na Mi¢ankach
SICO RUBENA s.r.o.

Schwan Cosmetics CR, s.r.o.

Schwan-STABILO CR, s.r.o.

Technické sité Brno, a.s.
Botanicka zahrada PFF UK
MOTOR JIKOV, a. s. Ceské Budé&jovice

Armada Ceské republiky

Systém technik Vsetin spol s r.o.

UFad viady Ceské republiky Praha
Interhotel Moskva a.s. Zlin
Celestica Kladno, s.r.o.

Unilever CR, spol. s r.o. Praha
Siemens elektromotory s.r.o.

Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice, s.r.o.

CESA, a.s. Pardubice
CEPRO, a. s. Praha

AVX Czech Republic s.r.o. Uherské Hradisté
1.FC SLOVACKO Staré Mésto

CEZnet, a.s. Praha
C.I.E.B Kahovec, spol. s r.o.
DENSO Manufacturing Czech s.r.o.

ZRUD - Masokombinat Pisek CZ, a.s.

MASNA Studena, a.s.

VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE
IBC building Praha

RUBENA a.s. Nachod

Flabeg s.r.o. Domazlice

EDSCHA Bohemia s.r.o.

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
vjezd vozidel, stravovaci systém CardPay)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
turnikety)

(dochéazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access)

(dochdzkovy systém Passport, stravovaci systém CardPay,
Access)

(stravovaci systém CardPay)

pobocka Kaplice — vyrobni zavod (turniket, dochazkovy systém
Passport, systém kontroly vstupu Access)

pobocky Brno a Ostrava(dochazkovy systém Passport)
pobocka Repov (turniket, dochdzkovy systém Passport, systém
kontroly vstupu Access)

hlavni vstupy, turnikety EasyGate

(turniket, systém kontroly vstupu Access)

(turniket, systém kontroly vstupu Access)

(turniket, dochazkovy systém Passport, systém kontroly
vstupu Access)

(dochazkovy systém Passport)
plnovysoky vystupni turniket REXON

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
dalkové propojeni s objekty UNI CZ Sobéslav, ADACO
Jindfichdv Hradec, integrovany systém FeSeni personifikace
identifikacnich karet)

(dochéazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
stravovaci systém CardPay, systém evidence navstév Visit)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
stravovaci systém CardPay)

(dochdzkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
stravovaci systém CardPay, zavorovy systém)

(turnikety BAR, sestava turniketi ROUND a PEGAS branky)
(hlinikové vstupni stény)

(systém kontroly vstupu Access, integrovany systém reSeni
personifikace identifikacnich karet, turnikety)

(identifikaéni systém INFOS)

Frenstat pod Radhostém - (identifikacni systém INFOS,
integrovany systém feseni personifikace identifikacnich karet,
turnikety, exporty do SAP)

(dochdzkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
turnikety)

(identifikacni systém INFOS)

(identifikaéni systém INFOS - celorepublikové sit s centralni
spravou)

(dochazkovy systém Passport, stravovaci systém CardPay)

(vstupenkovy systém, rezervalni systém,snimace Carového
kdédu,turnikety)

(systém kontroly vstupu Access, EZS)
(dochéazkovy systém Passport, identifikace vyrobniho procesu)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
integrovany systém feseni personifikace identifikalnich karet,
turnikety)

(dochéazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
turnikety)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access)
(dochazkovy systém Passport)

(pfistupovy systém Access)

(identifikaéni systém INFOS)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access)
(dochazkovy systém Passport)
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Saint-Gobain Advanced Ceramics, s.r.o.
Sanatoria Klimkovice

DISA Industries s.r.o. PFibram
Tessitura Monti Cekia s.r.o.
CENTROPROJEKT a.s. Zlin

Letové prevadzkové sluzby Slov. Rep., SP
Krajsky urad ve Zliné

Linet spol. s r.o. Zelevéice

Ceské drahy, a.s. Praha

Glaverbel Czech a.s. Teplice

BAXTER BioScience s.r.o. Praha
IMPROMAT-COMPUTER s.r.o. Zlin

LAIRD TECHNOLOGIES, s.r.o. Praha
ADAST a.s. Adamov

Hotel Garni Zlin
TEPLARNA STRAKONICE, a.s.

LDM, spol. s r.o. Ceska Tfebova
RAVAK a.s. Pfibram

OTK GROUP - Kolin

KRODOS a.s. Kroméfiz

FK Drnovice a.s.

GCE, s.r.o. Chotébofr
Gymnazium Otokara Bfeziny Telé
ILV s.r.o0. Pfichovice

Moravské keramické zavody a.s. Rajec
VYCHODOCESKA PLYNARENSKA, a.s.
Policie CR Ceské Budé&jovice

Krajska hygienicka stanice KH kraje
Méstské lazné Brno - fitness centrum

Méstské lazné - Brno Zabrdovice

Méstské 1azné Brno - bazén Ponavka

Méstské lazné Zlin
Budé&jovicky Budvar N. P.

Daikin Device Czech Republic
Anect Brno
DHL EXEL Pohofelice

Zlin Precision
TES Vsetin

Valasské Muzeum v pfirodé
Wanzl s. r. o.

Turnov - (dochazkovy systém Passport)

(dochazkovy systém Passport, stravovaci systém CardPay)
(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access)
Borovnice u Staré Paky — (dochazkovy systém Passport)
(dochéazkovy systém Passport)

(systém kontroly vstupu Access)

(stravovaci systém CardPay)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu)
(dochéazkovy systém Passport)

(dochéazkovy systém Passport)

(dochéazkovy systém Passport, turniket)

(systém kontroly vstupu Access)

(dochéazkovy systém, systém kontroly vstupu Access)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
integrovany systém feseni personifikace identifikacnich karet,
stravovaci systém CardPay, EZS)

(hlinikové vstupni stény)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
zdvorovy systém)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access)
(dochazkovy systém Passport, stravovaci systém CardPay)
(dochazkovy systém Passport, turnikety)

(dochazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access)

(systém kontroly vstupu Access, turnikety, vstupenkovy
systém)

(dochéazkovy systém Passport)
(stravovaci systém CardPay)

(dochéazkovy systém Passport, systém kontroly vstupu Access,
kamerovy systém)

Jestrebi — (dochdzkovy systém Passport)

Hradec Kréalové - (dochdzkovy systém Passport, stravovaci
systém CardPay)

(turnikety)
(dochéazkovy systém Passport, stravovaci systém CardPay)

Rabinova - (bezhotovostni platebni a identifikacni systém do
fitness centra, pocitacova pokladna, bezkontaktni Cipy,
plnoprofilovy interiérovy turniket REXON)

(platebni a identifikacni systém do fitness centra, pokladna,
Carovy kdd, specidlni plnoprofilovy  90° turniket REXON
a motorova branka pro invalidy, kola a Zeny s kocarky)

(bezhotovostni platebni a identifikaéni systém, 1 x pocitacova
pokladna, bezkontaktni cipy,
4 ramenny turniket ROUND-J, plnoprofilové turnikety REXON
pro pristup z parkovisté, branky pro invalidy, satni skFifky
s elektronickymi a mincovnimi zamky)

(turniketovy vstup)

(dochazkovy systém Passport pristupovy systém Access,
vjezdy vozidel)

(dochazkovy systém Passport, pFistupovy systém Access)
(pristupovy systém Access)

(dochazkovy systém Passport, pFistupovy systém Access,
vjezdy vozidel)

(dochazkovy systém Passport)

(dochazkovy systém Passport, stravovaci systém Cardpay
vjezdy vozidel)

RozZnov pod Radhostém - (vstupenkovy systém)
(dochazkovy systém Passport, stravovaci systém Cardpay)
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