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ABSTRAKT

Tato diplomové prace se zabyva marketingovou komunikaci na primyslovém trhu a vy-
pracovanim projektu marketingové komunikace pro spoleénost KORDARNA Plus a.s.
Préace je rozdé€lena do tfi ¢asti. V prvni ¢asti je pozornost vénovana teoretickym vychodis-
kiim marketingové komunikace, jejim specifikiim na priimyslovém trhu a novym trenddm
v marketingu. Nasleduje analyticka Cast, ve které je provedena situacni analyza spole¢nos-
ti, pomoci marketingového vyzkumu, SWOT analyzy, BCG matice a analyzy konkurence.
Informace ziskané v analytické Casti slouzi jako zaklad pro vypracovani projektu marke-

tingové komunikace, ktery je obsazen v posledni praktické Casti této prace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, B2B, moderni trendy, marke-
tingova situacni analyza, SWOT analyza, BCG matice, karbon, rizikové analyza, moderni

trendy marketingu

ABSTRACT

This master thesis is concerned with marketing communication in the industrial market and
the establishment of marketing communication in KORDARNA Plus a.s. The master thesis
is divided into three parts. The first part deals with the theoretical information of marketing
communication, its specifics on B2B markets, and the new trends in marketing. Referring
to the analytical part, which is a situational analysis of the company by market research,
SWOT analysis, BCG matrix and competitor analysis. Information obtained in the analyti-
cal part is used as the basis for project marketing communication that is contained

in the last part of my thesis.

Keywords: marketing communication, communication mix, B2B, modern trends, marke-
ting situation analysis, SWOT analysis, BCG matrix, carbon, risk analysis, new trends

in marketing
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

UvVOD

Téma mé diplomové prace ,,Projekt produktové marketingové komunika¢ni kampané
pro spole¢nost KORDARNA Plus a.s.“ je spojeno se zavadénim nového vyrobniho pro-
gramu spole¢nosti KORDARNA Plus a.s. Spole¢nost se rozhodla pro vyrobu uhliko-
vych tkanin, neboli karbonu, které v soucasnosti zazivaji obrovsky rozkvét. Karbon
predstavuje high-tech technologii, které se stale vice vyuziva v nejriznéjSich odvétvich,
pocinaje sportovnimi dopliky, ptes lopatky vétrnych elektraren, nejmodernéjsi automo-
bily az po letecky primysl a kosmonautiku. Trh s karbonem ma obrovsky potencial

do budoucna a toho se spole¢nost KORDARNA Plus a.s. rozhodla vyuZit.

Spole¢nost pisobi na B2B trzich a jejimi odbérateli byly doposud pouze velké primys-
lové podniky, k jejichZ oslovovani vyuZziva primyslovou komunikaci, oznacovanou také
jako business-to-business komunikaci. A stejné jako fada jinych praimyslovych podnik
vyuzivd moznosti marketingové komunikace pouze omezené¢ a nemda zkuSenosti
s marketingovou kampani, kterd bude pottebna pii oslovovani menSich zakaznikd,

na které se bude s timto produktem zamétovat.

VétSina pramyslovych podniki stale chape marketingovou komunikaci jako nakladnou
zélezitost, ktera firmé pfinasi omezené nebo zadné vysledky. Soucasné trendy v marke-
tingové komunikaci vSak nabizi fadu moZnosti a ptistupii k efektivni prezentaci vyrobku
1 primyslovym podnikiim. Pfikladem miiZze byt internet marketing, ktery nabizi on-line
veletrhy, zvefejiovani informacnich ¢lanka na specializovanych serverech, portalech,

socidlnich sitich a mnoho dal$ich modernich a u¢innych prostiedkti komunikace.

Obsah diplomové prace je navrzen tak, aby spoleénost KORDARNA Plus a.s. ziskala
informace o soucasnych trendech vyuzitelnych v business-to-business komunikaci.
V prvni €asti prace je prostor vénovan teoretickym poznatkiim z oblasti marketingové
komunikace, napf. integrované komunikaci, pfipravé komunikac¢ni kampané a komuni-
kacnimu mixu, dale marketingu na business-to-business trzich a co v tomto prostiedi
funguje. Posledni ¢ast teoretické Casti je zaméfena na nové trendy v marketingové ko-
munikaci. Nésleduje marketingové situa¢ni analyza spole¢nosti KORDARNA Plus a.s.
a v posledni ¢asti je navrzen projekt marketingové komunikace v souladu s potfebami

spolecnosti.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci vy&erpavajicim zptsobem definuje Heskova a Starchoi
(2009) jako ,, komunikaci, kterou pouziva organizace k informovani, presvedcovani ne-
bo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (potencionalnich) zakaznikii. Hlavni charakte-
ristikou komunikace je zprostredkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem
usmernovani minéni, postoju, ocekdavani a chovani spotrebiteli v souladu se specificky-

mi cili firmy.

1.1 Integrovana marketingova komunikace

V dnesni dobé jiz klasicky marketing nestaci k zajisténi prosperity firem. Soucasné vy-
vojové tendence marketingu naznacuji, Ze marketingové aktivity vyzaduji intenzivnéjsi
komunikaci se subjekty vnéjSiho i vnitiniho prostfedi podniku. Lidé jsou ovlivnéni
osobnim doporucenim, osobni zkusenosti a diitvéryhodnosti daleko vice nez jednostran-
nym piesvéd¢ovanim. Proto musi byt i marketingova komunikace dneska jind. Uz nejde
o to, ktery nastroj marketingové komunikace zvolit, jde o to zvolit v§echny kanaly, jez
jsou pro zakaznika zajimavé, navazat dialog a vtadhnout publikum ,do hry®
V integrované komunikaci (Obr. 1) se vyuzivaji rizné komunika¢ni nastroje soucasné.

(Hlougek, 2008; Prikrylova, 2010)

iy mix komunikaénich nastroji

Obr. 1. Integrovana marketingova komunikace (Kotler, 2007)

1.2 Komunikaéni strategie

Existuji dvé zakladni komunikaéni strategie — pull (tah) a push (tlak) strategie. Srovnani

téchto strategii ukazuje obrazek (Obr. 2). Strategie ,,push® znamena protlacovani pro-
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duktu distribuénimi kanaly az ke kone€nému spotiebiteli. Firma se orientuje zejména
na osobni prodej a podporu prodeje a pomoci téchto nastroji komunikacniho mixu
se snazi primé&t ucastniky distribu¢nich cest k tomu, aby zatadili produkt do svého sor-
timentu a podporovali jej u zakaznikl. Pfi strategii ,,pull” vyrobce vyuzivd zejména
reklamu a propagaci mezi spotiebiteli k osloveni koncovych zékaznikl. Pokud je tato
strategie ucinna, zédkaznici produkt poptavaji od tcastniki distribu¢nich cest, a ti jej pak

dale poptavaji u vyrobce. (Kotler, 2007)

Push strategie

Marketingove aktivity vyrobce Marketingove aktivity distributord
{osobni prodej, propagace _ {nsobni prodej, reklama,
obchodnikiam aj.) Maloobehody podpora prodeje aj.)
" avelkoobchody :
Pull strategie
Poptavka Maloobchady . Poptavka
‘avelkoobchady
}
Marketingové aktivity vyrobce
ireklama zaméfend na spotiebitele,
padpora prodeje al.)

Obr. 2. Strategie push a pull (Kotler, 2007, s. 8§38)

1.3 Kroky pri pripravé komunika¢ni kampané

Ptiprava komunikac¢ni kampané musi vychazet z marketingové analyzy obsahujici udaje
o trhu, zdkaznicich, konkurenci atd. Pfiprava komunika¢ni kampané€ zahrnuje nasleduyji-

ci kroky. (Vysekalova a Mikes, 2007)

1.3.1 Stanoveni komunikaé¢nich cilu

Pted zacatkem piipravy komunikaéni kampané je nezbytné védét jakych cili chece firma
dosahnout. Cile mohou byt ekonomické, napt. zvySeni obratu, zisku, trzniho podilu,
zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku €i sluzby nebo mimoekonomické, napf.
zvySeni stupn€ zndmosti znacky, produktu, ovlivnéni image znacky, zména postoji
ke znacce, upevnéni nakupnich umysli, upevnéni pozice firmy v ocich vefejnosti.

(Vysekalova a Mikes, 2007, s. 29, 30)
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1.3.2 Cilova skupina

Uspéch komunikaéni kampané zavisi na jasné definici cilové skupiny. Cilovou skupi-
nou mohou byt potencionalni kupujici nebo soucasni uzivatelé¢, mohou to byt jednotliv-
ci, skupiny, specialni cilové skupiny, nebo celd vetejnost. Cilova skupina ovliviiuje,
co bude feCeno, jak, kdy, kde a kym to bude feCeno. (Vysekalovd a Mikes, 2007,
.29 -42)

1.3.3 Kalkulace rozpoctu

Rozpocty na komunikaci se mohou lisit nejen ¢astkou, ale 1 jejim rozd€lenim. Primys-
lové firmy, na rozdil od spotiebnich firem, obvykle investuji vice prostfedkll z rozpocta
do osobniho prodeje a podstatné méné do reklamy. Ke stanoveni celkového reklamniho

rozpoctu se pouzivaji ¢tyfi metody (Ptikrylova, 2010; Kotler, 2007, s. 832 — 834):

Metoda dostupnosti — vedeni stanovi takovy rozpocet na komunikaci, ktery si podle

nich muze firma dovolit.

Metoda procenta 7 trieb — marketér stanovi rozpocet na komunikaci jako urcité procen-

to soucasnych nebo ocekéavanych trzeb nebo jako procento z jednotkové prodejni ceny.

Metoda konkurencni parity — rozpocCet na komunikaci je stanoven tak, aby odpovidal

vydajiim konkurence.

vvvvvv

munikaci na zaklad¢ toho, ¢eho chce komunikaci dosdhnout. Zahrnuje definovani kon-
krétnich cilti komunikace, ur€eni kol nutnych pro dosazeni téchto cilit a odhadu na-

kladt na realizaci téchto tkolu.

1.3.4 Priprava sdéleni

Sdéleni by mélo ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci. Tento
rdmec je odvozeny z modelu AIDA — Attention, Interest, Desire a Action — ktery vypo-
vida o Zadoucich kvalitdch dobrého sd€leni. Pti sestavovani zpravy se musi urc¢it obsah
sd€leni, tedy to, co chceme cilové skupin¢ sdé€lit a strukturu a format sdéleni, tedy
jak to fici, aby sdéleni cilova skupina porozuméla a spravné je interpretovala. (Kotler,

2007, s. 824 — 828; Vysekalova a Mikes, 2007, s. 29)
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1.3.5 Vybér médii

Marketér musi vybrat komunikacni kanaly, které tvofi tzv. medidlni mix, jejichz pro-
sttednictvim chce cilovou skupinu oslovit, jejich kombinace a ndvaznost. Soucasti pii-
pravy kampané je 1 medidlni plan, ktery udava presny ¢asovy harmonogram (na dny,
minuty a sekundy) vyuzivani médii pro reklamni sdéleni. Urcuje, kde a kdy bude sdéle-
ni prezentovano. (Kotler, 2007, s. 829 — 831; Vysekalova a Mikes, 2007, s. 55; Foret,
2011)

1.3.6 Zpétna vazba

Po odeslani sdéleni musi marketér zkoumat jaky efekt sdéleni mélo na cilovou skupinu.
Zhodnoceni efektli se opird jednak o porovnani vysledkii vyzkumil pred reklamni akci

a po ni a hlavné o rozbor prodeje.(Foret, 2011)

1.4 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu. Jde o specifickou smés reklamy,
podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a ptimého marketingu, kterou firma

pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilt. (Kotler, 2010, s. 844)

Nejveétsi vyznam pro prumyslovy marketing vzhledem k charakteristikdm priamyslovych
trht ma prodejce. Nicméné i reklama a podpora prodeje ma sviij vyznam. Smyslem re-
klamy je pomoci zprav v odborném i dennim tisku zasahnout ty, kteti rozhoduji o koupi
(specialisté, odbornici, fyziCti uzivatelé), ti nasledné vyviji tlak na nakup¢i, administra-
tivu atd. Prodej totiz zacina diive nez je samotna navstéva prodejce, zacina uz piipravou
komunika¢ni Cinnosti firmy se zaméfenim na vSechny, ktefi maji néjakou ulohu

v rozhodovani o ndkupu. (Strnad a Myslivcova, 2007)

1.4.1 Reklama

Reklama je neosobni, placend, nékdy velmi nakladna forma komunikace se zékaznikem
prostiednictvim néjakého média s komerénim cilem. Prostfednictvim hromadnych sdé-
lovacich prosttedkt dokaze oslovit Siroky okruh vetfejnosti, kviili neosobnosti je vSak

méné piesvédciva. Reklama mlize byt zaméfend na produkt nebo na podnik ¢i znacku.
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Zakladni cile reklamy je mozné vymezit jako:

— Informativni, kdy se reklama snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem po vyrob-
ku. Cilem je seznamit spotiebitele s novym produktem na trhu. Je charakteristic-
ka zejména pro prvni etapu Zivotniho cyklu produktu.

— Presvedcovaci reklama ma za ukol rozvinout poptavku po produktu. Je vyuziva-
na ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu produktu.

—  Piipominaci reklama mé udrzet v povédomi zakazniktl produkt a znacku. Casto
se pouziva ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu. (Piikrylova,

2010; Zagek, 2010; Foret, 2011)

Hlavnimi druhy médii jsou televize, noviny, ptimé zasilky, rozhlas, Casopisy, venkovni
reklama a on-line reklama. Vyhody a nevyhody téchto masovych médii jsou uvedeny
v ptiloze I.

Mensi cilové skupiny, které jsou charakteristické pro pramyslové trhy, vylucuji pouziti

vvvvvv

Obchodni publikace jsou Casopisy a noviny, ve kterych lze publikovat informace o fir-
mach nebo vyrobcich. Jsou Gzce zaméfené a lze jimi zasdhnout specifickou cilovou

skupinu s relativné nizkymi néklady. MiiZeme je rozd¢lit na:

— horizontalni, které jsou zaméteny na urcité profesni skupiny ¢tenaiti podle jejich
funkce a mista v rozhodovacim procesu (napi. Ekonom, Euro),
— vertikdlni, které poskytuji prifez informacemi o ur¢itém odvétvi (napt. Stavitel,
Logistika). (P¥ikrylova, 2010; Zagek, 2010)
Spotiebitelska média jsou zejména Casopisy a noviny pro bézné Ctendie. Jde predevsim
o deniky a jejich ,,ekonomické* ptilohy (napt. v MF Dnes, Pravo). Vyhodou je, ze po-
tenciondlni zdkaznik vnima inzerat v takovém druhu ¢asopisu 1épe a mnohem otevienéji

neZ v odbornych &asopisech. (Piikrylova, 2010; Zaéek, 2010)

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje motivacni néstroje, prevazné kratkodobého charakteru, jejichz
cilem je pfitdhnout pozornost zédkaznikid a podpofit zdkazniky k zakoupeni vyrobku.

v v s

letrhy, darkové predméty, vzorky a rabaty. (Ptikrylova, 2010; Zacek, 2010)

16
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Podpora prodeje se zamétuje na tii skupiny piijemct:

1. zékazniky,
2. prodejce,

3. prostifedniky na distribucni cesté.
Zaméreni na zakaznika

Tyto nastroje vyuzivaji snahy zdkaznika ziskat né¢jakou vyhodu pii koupi vyrobku. Patti

sem:

— podpora na misté prodeje (POS — point of sale, POP — point of purchase),
— vystavovani a predvadéni produktu,
— merchandising,

— darkové a reklamni pfedméty,

— vystavy a veletrhy,

— vzorky a rabaty,

— prémie,

— odmény za vérnost,

— kupony,

— vzorky vyrobkd,

— cenové vyhodné baleni,

— spotiebitelské soutéze,

— darky,

— skupinové (hromadné) slevy.
Zaméreni na prodejce

Jde predevsim o aktivity spojené s proSkolovanim prodejcti, pofadanim prodejnich sou-
tézi a penczité odmény, jejichz smyslem je motivovat prodejni tym, interni personal i

externi obchodni zastupce ke zvySenym vykontim.
Zaméieni na prostiedniky na distribucni cesté

Cilem je presveédcit obchodni meziclanky k prodeji znacek vyrobciti, k ochoté vice dané

vyrobky pfijimat, objednavat a propagovat. (Zadek, 2010, s. 171, 172)
Do této skupiny patii:

— obchodni vystavky a setkani s vyrobci,

17
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rabaty nebo slevy,
— ptispévek na predvedeni vyrobku,
— vystavni zafizeni v misté prodeje,

—  darky.

1.4.3 Direct marketing

Pfimy marketing vychazi z co nejpiesnéjSi segmentace trhu, koncentrace na piesny
segment a jasn¢ deklarované optimalni pozice. Vyzaduje vedeni zakaznickych databazi.
Do direct marketingu patii direct mail, databdzovy marketing, katalogy a specialogy,
telemarketing, teleshopping a online marketing. V tabulce (Tab. 1) jsou uvedeny vyho-
dy pfimého marketingu pro zdkaznika i pro prodavajiciho. (Foret, 2011; Pfikrylova,

2010)

Tab. 1. Vyhody primého marketingu (Prikrylova, 2010, s. 95)

18

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly ndkup Osobné;jsi a rychlejsi osloveni zakaznikl

PohodIny vybér zbozi a nakup z domova Ptesné zacileni

Budovani dlouhodobych vztahti se zakaz-

Siroky vybér zbozi niky

Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

Diivéryhodnost komunikace . e . .
uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pfi ndkupu Utajeni pted konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

1.4.4 Public relations a firemni image

Cilem public relations (PR, vztahy s vefejnosti) je vytvofit v povédomi Siroké veiejnosti
pozitivni pfedstavu o podniku a o jeho zdmérech a to prostfednictvim pofadanych akci,
které jsou ku prospéchu celé vetejnosti. Tato prezentace podniku by méla vést k ziskani
davéry a k zdjmu o jeho produkty. PR jsou zaméfeny na delSi ¢asovy horizont a takeé

efekt prinasi az pozdéji, nez je tomu u reklamy. (Piikrylova, 2010; Zagek, 2010)
Zakladni oblasti, které jsou povazovany za PR:

— vztahy s médii (media relations),
— tiskova konference,

— externi a interni komunikace,
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— public affairs (vefejné zaleZitosti), které zahrnuje goverment relations (vztahy
s vladnimi institucemi), lobbovani, issues management (strategicky ptistup ma-
nagementu k feSeni nestandardnich situaci), agenda setting (pfiprava témat
pro dialog s vefejnosti),

— sponzoring,

— krizova komunikace,

— firemni reklama.

1.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je pfedstavovan pfimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’
mezi dvéma, nebo nckolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu
a zaroveni vytvaret dlouhodobd pozitivni vztah. Usp&sny osobni prodej je zaloZen na
poznani jedineénych poZadavkl kazdého jednotlivého zdkaznika. Vyhodou je, Ze pro-
davajici mize reagovat na potteby a prani zakaznika, jeho preference a nakupni zpiiso-
by. Zakaznik naopak posuzuje schopnost a pochopeni produktu a jeho funkce. (Ptikry-
lova, 2010; Zagek, 2010)

19
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2 MARKETING NA B2B TRZiCH

B2B trhy (Business to Business) zahrnuji veSkeré obchodovani mezi podnikatelskymi
subjekty. Podmnozinou B2B trhu je primyslovy trh, na kterém obchoduji pouze pri-
myslové vyrobni podniky, jde tedy o ndkup a prodej komponent, surovin a dalSich zdro-
ju potiebnych pro vyrobu. B2B trhy jsou zaloZeny na obchodovani, aukcich, katalozich,
webovych strankach a dalSich moznostech k osloveni podnikil, jako zdkaznikl. Obrat
z prodeje na B2B mnohonasobné prevysSuje obrat dosahovany na spotfebnich trzich

(B2C). (Chlebovsky, 2010; Zagek, 2010)

Na B2B trzich dochdzi ¢asto k tzv. customizaci neboli ptizplisobeni nabidky produktu
konkrétnim poZadavkiim zakaznika. Nabizeny produkt na B2B trzich miva castéji kom-
plexnéjsi charakter, tzn., Ze fyzické vyrobky byvaji dopliiovany o souvisejici sluzby
pro zakazniky nebo o dalsi souvisejici fyzické vyrobky, které doplnuji zékladni produkt.
Mize jit o zakaznicky servis, logistické sluzby, finan¢ni sluzby, instalaci, zaSkoleni

¢1 poradenstvi. (Chlebovsky, 2010)

2.1 Typicka specifika B2B trhu

Mezi typicka specifika B2B trhti podle Chlebovského (2010) a Pikrylové (2010) patii:

VEtsi obrat ve srovnani se spotiebitelskym trhem, méné pocetny trh — mensi pocet vel-
kych zakaznikli s vyraznou kupni silou, ¢asto jsou zdkaznici zaroven i1 vzajemnymi
konkurenty. Zékaznici vyzaduji individudlni ptistup.

Odvozena poptavka — poptavka po primyslovych produktech je odvozena od poptav-
ky na arovni kone¢né spotieby. I firma, ktera ptisobi pouze na praimyslovém trhu, musi

vychazet ze znalosti trendil na trzich spotfebniho zboZi.

Individualizovana produkce — zbozi je ¢asto vyrabéno na zakézku nebo do urcité miry
modifikovano. Z toho diivodu je nutnéd individudlni komunikace obchodnika se zakaz-
nikem.

Vétsi vykyvy priumyslové poptavky — akceleracni princip, i malé vykyvy poptavky
na spotiebitelském trhu zptisobuji obrovské vykyvy poptavky na primyslovém trhu.

vvvvvv

vych zékaznikl tvoii 80 % obratu firmy.

Geograficka koncentrace zakaznika — piesuny dodavatelti za zakazniky.
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Mala cenova pruznost — primyslové zbozi je technicky naroc¢né, slozité, s vysokou
jednotkovou cenou. Rozhodovani o koupi je tedy dlouhy a raciondlni proces, ktery vy-

zaduje velké mnoZstvi informaci.
Kupujicim je organizace — tymovy charakter rozhodovani.

Kvalifikované rozhodovani — kupujici je profesional, ale vétSinou o nakupu nerozho-

duje sam, do ndkupu se obvykle zapojuji rizna oddéleni a irovné fizeni.
Mensi dosazitelnost téch, kdo rozhoduji o nakupech.

Mensi droven organizovanosti priizkumu a nizsi vydaje na marketingovy prizkum
- v ptipadé€ primyslovych trhi je dileZity primarni vyzkum. Podniky na B2B trzich maji
malo informaci o marketingovych praktikdch jednotlivych firem, tedy informaci
o chovani svych zakazniki. Dostupné ¢iselné tidaje o firmach a jejich finanénich pozi-
cich jsou pfili§ obecné a nelze je vyuzivat pro konkrétni rozhodovani o komunikaci fir-

my.

Ceny se stanovuji po jednanich a porovnavaji se konkuren¢ni nabidky. I z tohoto du-

vodu hraje osobni prodej velkou roli.

Distribucni cesta je kratka a vétSinou pfima.
2.2 5 tipi pro u¢inny B2B marketing

Miller (2009) uvadi pét tipi pro B2B marketing, které shromazdil od ptednich americ-
kych odbornikii na B2B:

1. Pofizeni databdzového systému ziskavani a zpracovani dat o potencionalnich
1 stavajicich zdkaznicich.

2. Pouzivani strategie push 1 pull.

3. VyuZivani integrované marketingové komunikace a poskytovani jednotného
sdéleni.

4. Inovace zpiisobu oslovovani potencionélnich 1 stavajicich zdkaznikd.

5. Testovani a neustdlé ovétovani efektivity novych postupti.

2.3 Co funguje v B2B marketingu?

Podle prizkumu spolec¢nosti Eloqua, CMO.com a Software Advice z listopadu 2012

(Obr. 3) maji marketéfi na B2B trzich nejvice v oblibé e-mail. Nasleduje optimalizace
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pro vyhledavace (SEO) a socidlni média. Na ¢tvrtém misté se umistily vystavy, veletrhy

a udalosti. (eMarketer, 2013)

Marketing Channels Used by B2ZB Marketers
Worldwide, Nov 2012
% Of respondents

In-house email marketing

Search engine optimization

Social media (notads L
Tradeshows scovents 1248

Third-party lead originators

Search engine advertising

Telemarketing/cold calling

Display advertising (CPM)

Third-party webinars 1%
Social media ads 6£3%
Directma [

Source: Elogua, CMO.cam and Soffware Advice, "B2E Demand Generatian
Benchimark Survey.” Dec 20, 2012

146572 wwinieMarketer.com

Obr. 3. Marketingové kandaly pouzivané B2B
marketéry (eMarketer, 2013)

Situaci na Ceském trhu zkoumala v inoru 2011 agentura B-inside s.r.0. a podle jejich
vysledkl (Obr. 4) povazuji ceské B2B firmy za nejpfinosnéjsi propagacni aktivity pod-
poru prodeje, vystavy a veletrhy a direct marketing. Obchodni spole¢nosti preferu;ji také
e-marketing. Vysledky prizkumu také ukézaly, Ze marketingové orientované firmy vy-
uzivaji komplexni marketingovy mix a nesoustiedi se pouze na dil¢i formy propagace.
Tyto spole€nosti 1 v dob¢ krize zaznamenavaly vétsi rist obratu nez podniky, které déla-

Ji marketing nesystematicky.

reklama direct podpora vystavy e
(ATL) marketing prodeje veletrhy marketing
Auto-Moto 20% € .
Chem'i'e, barvy, plasty, drogerie 17% 30% . 53% 57% [ 10% 10%
Elektro 24% 43% 44% a2% 6% 18%
Energetika, topeni 25% 33% 54% 20% . 13% 29%
TelekoTun'lkaceu, kancelaF, 13% 15% 61% 17% % 52%
kanceldfFské potieby
| Stavebnictvinad 100 zam. o 33% 3% | 5% 25% 19% 8%
' Strdifrenst\?l’, kovo do 99 zam. 34% 29% 44% 36% 12% 29%
[ étroji;'enst\;f; kovo 100 - 248 zam. 24% 38% | 45% 53% . 3% 19%
: S't'rn.j‘i‘renst\;l',hknvn na& 250 zam. 7% 33% | 59% 70% 4% 7%

Obr. 4. Propagacni aktivity ceskych B2B firem (Soukup, 2012a)
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3 NOVE TRENDY V MARKETINGU

3.1 Tradicni vs. moderni pojeti marketingu

V soucasné¢ dobé se podniky snazi vyuzivat novych pftilezitosti a navazovat kontakty

se zakazniky, s partnery a s okolim. Tabulka (Tab. 2) srovnava tradicni pojeti a novy

pristup k marketingu. (Zagek, 2010, s. 23)

Tab. 2. Nové trendy v marketingovych piistupech (Zacek, 2010, s. 23)

TRADICNI POJETI MARKETINGU

MODERNI POJETI MARKETINGU

VZTAHY K ZAKAZNIKUM

Hlavni diiraz je kladen na prodej a pro-
dukt.

Hlavni diraz je kladen na trh a zadkazniky.

Realizace masového, nediferencovaného
marketingu.

Vybér cilovych segmentt ¢i jednotlivych
zékaznik.

Orientace na vyrobky a prodejni obrat.

Orientace na spokojenost zakaznikii a na
piidanou hodnotu pro zakaznika.

Cilem je zvysit objem prodejti, ziskat nové
zakazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat
sluzby jakymkoli zdkaznikim.

Cilem je navazani dlouhodobych vztaht se
zakazniky, udrZeni zdkaznikl stavajicich,
zvySeni podilu u stavajicich zdkaznikd,
poskytovani sluzeb ziskovym zakaznikiim
a ukonceni obchodnich vztahil se ztrato-
vymi zakazniky.

Komunikace probiha prostfednictvim mé-
dif.

Ptima komunikace se zékazniky.

Podnik se zaméfuje na standardizované
produkty.

Podnik se zamé&fuje na produkty upravené
podle potieb a ptani zakaznik.

VZTAHY K OBCHODNIM PARTNERUM

Odpovédnost za vztahy k obchodnim part-
nerim maji oddéleni prodeje a marketingu.

Vztahy k zdkazniklim jsou soucdsti pra-
covni napln€ vSech odd¢leni.

Podnik plisobi na trhu samostatné.

Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami.

VZTAHY K OKOLNIMU SVETU

Podnikani na tuzemském trhu.

Podnikéani na tuzemském i globalnim trhu.

Hlavnim cilem marketingu je zisk.

Podnik se hlasi k odpovédnosti za Zivotni
prostiedi.

Obchodovani probiha klasickymi formami.

Obchodovani prostfednictvim internetu,
rozvoj elektronického obchodovani.
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3.2 Hlavni trendy v marketingu pro rok 2013

Na obrazku (Obr. 5) jsou zndzornény trendy v ceském marketingu pro rok 2013. Trendy
jsou zde rozdéleny do Ctyi kvadrantli, podle toho, jak jsou pouZivané a zda se o nich

bude mluvit.

Tiché Aktudlni
stdlice trendy

Nepochopené
a mizejici

Buzzwordy

Obr. 5. Trendy v oblasti marketingu pro rok 2013 (ldealisti, 2013)

Aktualni trendy:

— Socialni média a mobilni web jsou letosni rok v centru pozornosti.

— V mezinarodnich podminkach ma stejnou pozici jako marketing na socidlnich si-
tich 1 content marketing, se kterym vsak u nds zatim neumime dostatecné praco-
vat. VCR se dostane na urovefi mobilnimu a socidlnimu marketingu az
v priStich letech. Ocekava se, Ze tyto nové oblasti marketingu budou plné zara-
zeny do marketingovych planta a stanou se tak soucésti integrovan¢ho marketin-

gu. Vroce 2013 se ocekava, ze internetoveé aktivity, jako soucdst marketingu,
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za¢nou vyuzivat firmy vSech velikosti. Nové digitalni technologie davaji nové
moznosti 1 direct marketingu a tak se ofekava, Ze jeho obliba mezi marketéry
op¢et stoupne.

Trendem pro tento rok je zcela nepochybné inbound marketing.

Ocekava se nastup novych technik méfeni efektivity a ndvratnosti marketingo-
vych aktivit.

Skupinové slevy piestavaji byt tématem k diskuzi a pfedpoklada se, ze se posu-
nou do kvadrantu ,,Tichych stalic®, kde stale vladne e-mailing, ktery je Casto

a intenzivné vyuZivany, ale je zcela mimo zafi reflektord.

Buzzwordy

Podle Simaka (Idealisti.eu) neni pro rok 2013 zadny jednoznaény a vladnouci
buzzword (t]. slovo, které vyjadiuje novy, radikalni nebo revolu¢ni termin, ktery
veSel v obecnou laickou znamost). Loni se mluvilo o znackovych aplikacich
(Branded Apps), které si hledaji své misto a posouvaji se ve vnimani spiSe
do segmentu pouzivanych nastroju.

Nizké praktické vyuzZiti ma neuromarketing.

V letech 2012 a 2011 byla v médiich €asto zminovana technologie 3D tisku.
U nas vSak ma stale malé rozSifeni a omezenou moznost vyuziti.

Mezi upadajici terminy patii 1 rozSitena realita, kterd se nestala ptili§ oblibenou
ani mezi uZivateli, ani mezi marketéry a odborniky.

Nizkou urovenn zndmosti ma termin Big Data, ktery je vSak v zahrani¢i Casto
zminovan v odbornych médiich a také nové zafazeny termin SoLoMo popisujici
konvergenci socialnich, lokalnich a mobilnich médii.

V roce 2012 byl zaznamenan pokles PPC marketingu u B2B zadavatell a pted-

poklada se, ze tento pokles bude pokracovat 1 letos.

Nepochopené a mizejici

V tomto kvadrantu jsou aktivity, které jsou zcela na okraji zajmu nebo nejsou
zcela zndmé a pochopené. Patii sem Social TV, trend, ktery v realité existuje,
ale je obtizné uchopitelny a diskutovany. Podobné je na tom 1 Brand Journa-
lism. Radi se sem i interni branding, SMS marketing a QR kody. Nastroj, ktery
je ztidka pouzivany a zcela mimo soucasny diskurz je sémioticka analyza. (Me-

diaguru.cz, 2013; Idealisti, 2013; Javornicky, 2012)
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3.3 Nové trendy v marketingové komunikaci na B2B trzich

Business-to-business marketing je silné ovliviilovan tfemi hlavnimi trendy — globalizaci,

rychle se ménicimi technologiemi a zvySenou viditelnosti. (Pilik, 2010)

3.3.1 Inbound a outbound marketing

Cilem outbound marketingu je piivést navstévniky na dany web a to pomoci PPC re-
klamy, bannert, textové inzerce apod. A teprve na tomto webu se navstévnik dozvi in-
formace o dané firmé¢ a produktu. Inbound marketing je opakem, navstévnik webu jiz
o nabizeném produktu ¢i sluzbé vi vSe podstatné z n&jakého jiného zdroje, nez ptimo
z webové stranky dané firmy. Zakladni mySlenka inbound marketingu spociva v tom,
ze zakaznika daleko vic zajimd to, co sam chce, nez to, co mu né€kdo nabizi. (Jenik,

2013)

3.3.2 On-line marketing

E-commerce (internetové obchodovani) je ndkup a prodej podporovany elektronickymi
prosttedky. E-commerce zahrnuje e-marketing, ktery piedstavuje snahu spolecnosti
informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodavat je po internetu
a e-purchasing, v ramci kterého firmy nakupuji zbozZi, sluzby a informace od on-line

dodavatela. (Kotler, 2007)

vvvvv

pomoci internetu zvolit malou skupinu ¢i jednotlivce, konkretizovat nabidku podle je-
jich potieb a pozadavkl a potom ji propagovat prostiednictvim individualizovanych
sdéleni, také zédkaznici pomoci internetu mohou klast otazky a poskytovat zpétnou vaz-
bu, na zaklad¢ této interakce mohou firmy zdokonalovat své vyrobky a budovat tak
vztahy se zdkazniky. Vyhodou jsou niZ8i ndklady, vyssi rychlost a efektivita, vétsi fle-
xibilita a moznost provadét riizné upravy nabidek a programti. Vyhodou je i to, Ze inter-
net je globalni médium, které prodavajicim 1 kupujicim pomaha pfekonat hranice statl

behem nekolika sekund. (Kotler, 2007)

E-commerce pro B2B trhy umoziuje vyuziti B2B obchodnich siti, aukénich stranek,
promptnich obchodii, on-line produktovych katalogl, stranek barterového obchodu
a dalSich on-line prostfedkl k ziskavani novych zakaznikt, k efektivnéjsimu uspokojo-
vani zadkaznika stavajicich, dosazeni vySs$i nakupni efektivity a nizSich cen. Velka cast

B2B e-commerce se odehrava v otevienych obchodovacich sitich — na internetovych
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trZistich, kde se kupujici a prodavajici setkdvaji on-line, sdileji informace a provadéji
transakce. E-commerci lze realizovat 1 prostfednictvim soukromych serveri, kdy si
on-line prodejci zakladaji vlastni privdatni obchodovaci sité (private trading networks,
PTN), které zajistuji spojeni jednoho prodejce s jeho obchodnimi partnery. (Kotler,
2007)

Webové stranky jsou v prumyslovém prostiedi velmi oblibené. Zakladnim typem jsou
firemni stranky (webové stranky spole€nosti), které jsou ureny k zajisténi interaktivni
komunikace iniciované zakaznikem. U&elem je budovani dobrého jména spole¢nosti.
Dal$im typem jsou marketingové stranky, které maji zakaznika motivovat k nakupu.
Tyto stranky obstardvaji interaktivni komunikaci iniciovanou firmou a obsahuji katalo-
gy, nakupni tipy, propagacni prvky apod. Hlavnim ukolem je zviditelnéni webovych

stranek firmy. (Pilik, 2008; Kotler, 2007)

SEO (Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhleddvace) je soubor technik,
které maji za cil zvysit navstévnost webovych strdnek pomoci jejich zobrazovani
na lepSich pozicich ve vysledcich vyhledavani. SEO se zabyvé optimalizaci pro fulltex-
tové vyhledavani, tzn. pro vyhledavani klicového slova nebo slov. Optimalizaci je tedy
vytvoreni nebo upraveni struktury webovych stranek tak, aby vyhledavace ulozili do své
databaze co nejvice kli¢ovych slov nebo frazi, obsazenych na téchto strankach. Tyto
techniky nejsou zpoplatnény a mize je pouzivat prakticky kdokoliv, na rozdil od place-
ného SEM (Search Engine Marketing — marketing ve vyhledavacich). SEM je nédkup
reklamnich produkti, které maji propagovat vlastni web, ve vyhledavacich a na jinych
webech. Jde pfedevSim o zéapis do katalogii a databazi portala a vyhledavaci. (Piikrylo-

va, 2010; Sem-seo, 2012; Janovsky, 2013; Seomaster, 2012)

PPC (Pay per Click) reklama — jde o zplusoby zvySeni navstévnosti skrze placené PPC
inzerce v internetovych vyhledavacich. V PPC reklamé se plati pouze za navstévniky,

kteti kliknou na reklamu a navstivi dané stranky. (Mediaguru, © 2013e)

Local Related Search (lokalni vyhleddvani) — zahrnuje do procesu dané¢ho vyhleddvani
»geografickd klicova slova®, napt. ndzvy mést nebo ulic. Kombinace téchto geografic-
kych klicovych slov s ostatnimi klicovymi slovy d4 dohromady celou klicovou frazi
pro lokalni vyhleddvani. UmoZnuje pfesné zacilit na cilovou skupinu, a to mnohem 1é-

pe, nez obecné vyhledavani. (WSI, © 2011)
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On-line reklama a propagace — je reklama, ktera se zobrazuje, kdyZ spottebitelé prohli-
zeji webove stranky. On-line reklama zahrnuje bannery, oznacované také jako reklamni
prouzky na internetu, které nesou urcité reklamni sdéleni a po kliknuti pfesméruji uziva-
tele na www stranky inzerenta a tickery, prouzky, které se pohybuji po obrazovce. Dal-
$im formatem jsou skyscrapery, dlouhé uzké reklamy po strané webové stranky a ob-
délniky, mnohem vétsi nez klasicky banner. Interstitialy jsou reklamy, které se zobrazu-
Ji necekané pii prechodu na jinou webovou stranku, oteviraji se jako samostatna okna
inzerujici rizné vyrobky nebo sluzby. Dal$i formou internetové propagace je sponzoro-
vani obsahu, kdy firmy mohou na internetu zviditelnit své jméno, pokud sponzoruji
naptiklad zpravy na riznych webovych strankdch. Sponzor plati za zobrazeni informaci
a za to je na danych webovych strankach uveden jako poskytovatel piislusné sluzby.
Kromé toho je mozné vytvdret on-line mikroweby, omezené oblasti spravované a place-
né externimi firmami. Internetovi marketéti mohou také vyuzivat viralni marketing. Jde
o internetovou verzi marketingu z doslechu, pomoci ustné Sifenych informaci,
tzv. word-of-mouth. Viralni marketing tedy predstavuje takovou marketingovou akci
nebo zpravu, kterd je natolik zajimava, Ze se o ni chce zdkaznik podélit se svymi prateli.

(Kotler, 2007)

E-mail marketig - elektronicka posta vyuziva jednoduchych textii az po HTML forma-
ty a bohatd média. Obsah e-mailu je mozné ptizplisobit jednotliveiim ¢i vybranym seg-
mentim zakaznikli. E-mail se stava jednim z nejlevnéjSich a nejefektivnéjSich zplisobt
jak dorucit nabidku ¢i informace o produktu piimo zakaznikovi. Dal§i moZnosti je vyu-
ziti webcastingovych sluZeb, které automaticky zasilaji adresatim vybrané informace.

(Pilik, 2008; Kotler, 2007)

Social Media Marketing — jde o relativn€ mlady trend v online marketingu, ktery vyu-
ziva socialni sité, online komunity, blogy a ostatni online média. Vyhodou socialnich
siti je, ze poskytuji prostor pro kreativitu a ndpady, které se nasledné Sifi mezi jejich
uzivateli. Socidlni sit¢ mohou vyuzivat i podniky na B2B trzich. SlouZzi k tomu socialni
sit’ LinkedIn.com, kterd umoznuje zvefejnovat zédkladni informace o firmé¢, produktech
a sluzbach, zpravy z firemniho newsletteru / blogu, profily zaméstnanct, inzeraty na
pracovni pozice, umoziuje dlouhodobé udrZovat vztahy mezi kolegy, zdkazniky, part-
nery ¢i konkurenty. Vyhodou je pfesné cileni. Linkedin je mimo jin€ i zdrojem informa-

ci o novinkach ve vybraném oboru.
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Jak je vidét na obrdzku (Obr. 6), socidlni sit¢ vSak rozhodné nejsou béZnou soucasti
marketingového mixu B2B podniki v Ceské republice. Pouze 17 % B2B podniki vyu-
ziva néjakou socialni sit’, nejcastéji Facebook a velmi malo Twitter, Linkedin ¢1 Goo-

gle+.

Mate firemni profil na Facebooku ¢i na jiné

socialni siti?
B B2B segment (zdkaznici jsou firmy/organizace)
LB2B 1 B2C segment
na Zadné socidlni siti nemame 83%
firemni profil 656%

b
Facebook i

| 29%

Twitt I4%
witter JS%

Linkedin I %
] 2%

r 4%
Google+

2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: BZE menitor, B-inside s.r.o. (2012), N=224

Obr. 6. Profil na socialnich sitich
(Soukup, 2012b)

S uzivanim socidlnich siti se zacal objevovat novy trend — socidalni CRM (SCRM), ktery
se odviji od tradicniho CRM, avsak piizpisobeného na socialni sité. (Soukup, 2012b;

Ripa, 2012; Websupport, 2012; CRM portal, 2011)

Affiliate marketing je specificky druh podpory prodeje na internetu. Jde o partnerstvi
mezi internetovymi strankami prodejce vyrobkli nebo sluzeb (provozovatel affiliate
programu) a strankami, které tyto produkty doporucuji a odkazuji na né¢ (affiliate part-
ner). Affiliate partneti dostavaji za ispéSna doporuceni zaplacenou provizi, kterd je va-

zéna na skute¢né realizované prodeje. (Ptikrylova, 2010, s. 239, 240)

Content (obsahovy) marketing klade dlraz predevSim na obsah, ktery dokaze zaujmout
uzivatele a ziskat nové zdkazniky. Content marketing se tyka webovych stranek, blogt
a socialnich siti. Obsahem muze byt klasicky text s riznorodym formatovanim, vlast-
nostmi a funkcemi, ale také audiovizualni a interaktivni material (fotografie, video,

podcasty, animace, prezentace, dokumenty apod.). Je postaven na strategii tlaku. Uziva-

29



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

tel ma moznost volby a je vhodnym zpilisobem motivovan k tomu, aby zareagoval

na nabidku. (Seo-ppc, © 2009 — 2013; Tinkova, 2013)

3.3.3 Hodnotovy (Value-Based) marketing

Firma dle principi hodnotového marketingu by méla vénovat vétSinu svych zdroja
do hodnototvornych marketingovych investic. Cilem tohoto osviceného marketingu
je budovani dlouhodobé loajality zdkaznika neustalym zvySovanim hodnoty pro zékaz-

nika. (Kotler, 2007, s. 242)

3.3.4 Event marketing (organizovani udalosti)

Event marketing zajiStuje zinscenovani zazitkt, které¢ maji vyvolat psychické a emocio-
nalni podnéty, scilem podporovat image podniku a jeho produktii. Sila spociva

v jedine¢nosti a neopakovatelnosti. (Pfikrylova, 2010; Zagéek, 2010)

3.3.5 Vztahovy (Relationship) marketing

Cilem vztahového marketingu je vytvofeni hlubokych, trvalych vztahli se vSemi lidmi
nebo organizacemi, které mohou bud’ pfimo, nebo nepiimo ovlivnit aspéch marketingo-
vych aktivit firmy. Jde o vybudovani vzajemné vyhodnych dlouhodobych vztaht
se zékazniky, dodavateli, distributory a dal§imi marketingovymi partnery. (Kotler a

Keller, 2007)

3.3.6 Product placement (PP)

Jde o pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby pfimo v audiovizualnim dile
(film, televizni potfady a seridly, pocitatové hry), v zivém vysilani ¢i predstaveni nebo
v knihach, které sami o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych, smluvné do-
hodnutych podminek. Nejde o skrytou reklamu a na rozdil od klasické reklamy je tato
metoda nenasilna a v idealnim ptipadé muize u divaka vyvolat touhu vlastnit znackovy

vyrobek pouZivany pfedstavitelem filmu. (Ptikrylova, 2010)

3.3.7 Guerillova komunikace

Guerillovda komunikace (GK) je nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz cilem
je dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdroji. Hlavnim cilem je upoutat pozor-

nost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané¢. GK je vyuzivdna, pokud firmy nemohou
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porazit konkurenci v pfimém soutéZeni, nemaji dostatek finan¢nich prosttredk, ale chté-

Ji maximalizovat u¢inek. (Ptikrylova, 2010)

3.3.8 Mobilni marketing

Mobilni marketing je forma marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cile-
na na spotiebitele a uskuteciiovana prostiednictvim mobilni komunikace. Zakladnim
prosttedkem je mobilni telefon, ktery je vyuzivan pro propagacni a prodejni aktivity
pomoci textovych zprav SMS, MMS, vyzvanécich toni, her atd. s vyjimkou telefono-
vani. (Ptikrylova, 2010)

Mobilni web je podoba webovych stranek, ktera by méla byt pfizpiisobena omezenim

mobilniho prohlizece 1 malych obrazovek telefont. (Michl, 2012)

Location Based Services (LBS) - lokacni sluZby jsou sluzby v segmentu elektronické
komerce zalozené na urceni polohy uzivatele, vétSinou pies GPS, ale i1 dle mobilniho
signalu, ¢1 Wi-Fi. Tyto sluzby jsou dnes spojeny piedevsim s tzv. chytrymi telefony
(smart phones). Marketéti vénuji pozornost LBS piedev§im z divodu moZznosti preciz-
niho geografického zacileni reklam a uZivatelského hodnoceni. (Mediaguru.cz,

©2013c)

Branded Apps — znackové aplikace, jsou aplikace pro chytré telefony. Spole¢nosti na-
bizi rizné aplikace, napt. banky vyvijeji aplikace pro kontrolu spotieby, pojistovny
pomoci mobilli uzaviraji smlouvy, dopravni podniky nabizeji navigaci ve mésté atd.
Vyuzitim této technologie podniky ziskévaji nové zakazniky a zvySuje se jim obrat.
Vyhodou téchto aplikaci pro zakazniky je zjednoduseni a zrychleni komunikace s danou

spolecnosti. (Polak, © 2012)

SoLoMo oznaluje ti1 principy: socidlni, lokalni a mobilni, jejichz propojeni se piimo
odviji od moznosti modernich technologii. S nartistem chytrych telefont stoupa pocet
uzivatel, ktefi jsou neustdle on-line na socidlnich sitich a jsou mnohem jednoduseji

mistné lokalizovani. (Chobotovéa, 2012b)

Augmented Reality — rozsSifend realita je oznaCeni pouzivané pro realny obraz svéta
doplnény pocitatem vytvoirenymi objekty. Jde tedy o zobrazeni reality (naptf. budovy
nasnimané fotoaparatem v mobilnim telefonu) a nasledné piidani digitdlnich prvkia

(napft. informaci o daném objektu). V soucasnosti je vétSina aplikaci urena pro ,,chytré*
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telefony a nejcastéji se s rozsitenou realitou setkdvame u reklamnich kampani. (Symbio,

© 1999-2013)

OR kod je smésice Cernobilych Ctvereckt, které dokdzi spojit redlny svét se svétem vir-
tudlnim prosttednictvim aplikace. Staci vyfotit QR kdéd mobilnim telefonem pies nain-
stalovanou aplikaci QR ctecky, kterd rozsifruje znaky kodu a pieloZi je na zadané in-

formace. (Trejbal, © 2009 — 2013)

3.3.9 Big Data

Big Data je pojem, ktery se pouziva pro velkd mnozstvi rizné propojitelnych dat, ktera
firmy mohou ziskat o zakaznicich a jako zpétnou vazbu o své Cinnosti. 90 % svétovych
dat bylo vytvoteno béhem poslednich dvou let. Dlivodem je pifedev§im rozmach socidl-
nich siti. Mnoho dat ma pro firmy jasnou vyhodu, pokud vSak nejprve dokdzi sebrat
ty data, ktera pro n¢ hraji roli, a nasledn¢ je zanalyzovat a ziskat z nich diilezité infor-
mace, mohou na tomto zdklad¢ délat mnohem lepsi rozhodnuti nez diive. Problémem
je zatim analyza tak velkych dat, ani velké firmy zatim nevi, jak s Big Daty zachazet.

(Lauschmann, 2012; Bigdatamarketingforum, 2013)

3.3.10 Gamification

Gamification (gamifikace) je strategicky marketingovy nastroj vyuzivajici zabavnych
a motivacnich principli, postupti a prvka her v nehernim prostiedi. Jde napt. o sbirdni
bodl kvili slevam, ocenéni, odménam a darkiim. Principem gamifikace je co nejvice
motivovat lidi k tomu, aby aplikovali herni principy 1 mimo hru, zejména na webovych
a mobilnich strankach. Timto zdbavnym zplsobem si lidé osvojuji obsah stranky, apli-

kaci €1 jiné ukony. (Chobotova, 2012a; Koc¢i, 2011; Kohoutek, © 2005-2006)

3.3.11 Crowdsourcing a co-creation

Crowdsourcing je centralné¢ organizovana ¢innost, kterd vede k dosazeni pfesné stano-
venych cild, a to s vyuZitim vét§itho mnoZstvi osob z fad zdkazniki nebo sympatizantt,
pochézejicich z cilovych skupin podle pole pusobnosti organizatora. Podle toho,
co je pozadovano, je mozné crowdsourcing pokladat za metodu vyzkumu, metodu tvo-
feni reklamnich strategii nebo metodu kreativniho mysleni. (Lectyt, © 2005-2006; Me-
diaguru, © 2013b)
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Co-creation znamena zapojeni spotiebitell a potencialnich zdkaznikid do procesu tvorby

produktu, reklam a komer¢ni komunikace obecné. (Mediaguru, © 2013a)

3.3.12 Crowdfunding

Crowdfunding oznacuje zpusob ziskavani penéz formou sbirky na urcity projekt, ob-
vykle ale nejde o charitu ¢i jinou socialni sluzbu. K tomuto ucelu se hodi web, ktery
umoziuje podobné sbirky medializovat. Existuji dvé varianty crowdfundingu. Prvni
variantou je, ze darci za sv€ finanCni pfispévky nic neziskavaji, druhou verzi je,
ze za dary v rtizné vysi ziskava darce rtizné bonusy, napt. se po darci pojmenuje postava
ve filmu ¢i hie, jméno se objevi v titulcich po konci klipu nebo darce dostane mezi prv-
nimi finalni produkt. V soucasné dob¢ je tento zpisob financovani vyuzivan pro projek-
ty, které jsou néjakym zplisobem kreativni, mize jit o tvorbu pocitatovych her nebo

natadeni desek zaGinajicimi skupinami. (Cerny, 2012)

3.3.13 Interni branding

Je dulezité, aby lidé méli radi znacku, pro kterou pracuji. Pokud si ani zaméstnanci nej-
sou ochotni koupit znacku, pro kterou pracuji, jak je mozné chtit néco takového po za-
kaznicich? Aby zaméstnanci méli radi znacku, pro kterou pracuji, je dileZité vyznavani
hodnot, jako je vstticnost, pratelstvi, zdbava nebo prijemné prostiedi. Interni branding

ma sviij smysl, diky nému je mozné zvysit trzby dané firmy. (Chobotova, 2013)

3.3.14 Community marketing

Komunity tvofi skupiny lidi s podobnymi zajmy. Poznani a ovliviiovani téchto komunit
je pro marketing dulezité proto, ze umoziiuje piesné zacileni marketingové komunikace.
Nézory, které se v ramci komunity vyménuji, vyraznym zptisobem ovliviiuji nakupni
chovani nejen Clent téchto skupin, ale 1 lidi, ktefi si chtéji koupit novy produkt a hledaji

nazory a zkusenosti lidi, kteti si ho koupili diive. (D3BC ,2008)

3.3.15 Brand Journalism

Brand Journalism - znackova publicistika, oznacuje situaci, kdy se znacky stavaji pro-
ducenty, editory a kuratory obsahu. Zname napt. svéty podle Coca-Coly, podle BMW,
podle Applu apod. Tyto svéty piedstavuji specificky vyfez reality vnimany skrze hodno-
tovy filtr dané znacky. Studie ukazuji, Ze lidé se k internetu piipojuji, aby se zabavili

a to je prostor, ktery znacky chtéji vyuzit. (Idealisti, 2011)
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3.3.16 Word-of-Mouth marketing

Word-of-mouth (WOM) je nejdiveéryhodné€jsi forma osobni komunikace zahrnujici vy-
ménu informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky a jejich prateli. WOM ma velmi
silny ucinek, protoze osobni doporuceni mé ¢asto vyznamné;jsi vliv na rozhodovani spo-
tfebitelll nez jiné ndstroje marketingové komunikace. WOM marketing se snazi nalézt
davody, pro¢ by lidé méli mluvit o vyrobcich a sluzbach, a tim vyvolat efekt stniho,

e-mailového, mobilniho a jiného §ifeni kladn¢ho doporuceni. (Ptikrylova, 2010)

3.3.17 Neuromarketing

Marketingové odvétvi, které pracuje s nejnovejSimi vyzkumy z neuropsychologie, ko-
gnitivni psychologie a neurovéd. Védci méfi zmény aktivit v ur€itych ¢astech mozku
a zjiStuji, pro¢ spotiebitel déla rozhodnuti, kterd déla a jaka cast mozku mu tika, aby
to ud¢lal. Na zaklad¢ téchto vyzkumi marketér vi, na co spotiebitel reaguje a ptizplisobi

tomu své vyrobky a sluzby. (Mediaguru.cz, © 2013d)

3.3.18 Buzz marketing

Buzz marketing je marketing zaméteny na vytvofeni rozruchu, bzukotu (buzzzu) a debat
o znacce ¢i produktu. Cilem je poskytnout téma pro diskusi mezi lidmi a v médiich.

(Piikrylova, 2010)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 KORDARNA PLUS A.S.

Historie spole¢nosti KORDARNA Plus a.s. saha do roku 1948 a navazuje na tradici
Batovych zavodi ve Zliné a v Otrokovicich. V kvétnu 1948 zacal vznikat novy zadvod
ve Velké nad Velickou (Obr. 7), kam byla pfevadéna vyroba kordovych tkanin
z gumarenskych zavodi v Otrokovicich. V kvétnu 1950 spole¢nost zah4jila vyrobu jiz
jako znarodnény podnik a zaméstnavala 109 zaméstnanct. Tovarna zpocatku produko-
vala pouze rezné¢ kordové tkaniny z baviny, postupné se vSak rozbihalo i zpracovani
umeélého viskdzového hedvabi a polyamidovych materiali. Koncem 50. let zacala vyro-
ba kordii impregnovanych ve specidlni impregnacni komote navazujici na tkalcovsky
stav. V 60. letech Kordarna rozvijela vlastni know-how a doslo k modernizaci strojniho
parku a rozsifeni vyrobniho programu o séglové tkaniny do dopravnich pasi, postupné
se zavadela produkce odpichované pryze a provazl pro klinové femeny. V 70. letech
s rozvojem automobilového primyslu se Kordarna stala monopolnim ¢eskoslovenskym
vyrobcem vysokopevnostnich polyamidovych kord pro automobilovy primysl a na-
sledn€ se stala nejvétsim evropskym podnikem vyrabéjici kordové tkaniny. (Vyrocni

zprava, 2012)

Praha

=

Bmo J
Velka nad Velitkau

Obr. 7. Mapa (KORDARNA Plus a.s., © 2013)

V roce 1994 byla Kordarna privatizovana a fungovala pod nazvem Kordarna, a.s. Pod-
nik byl modernizovén, doslo k vyvoji novych vyrobki, zejména polyesterovych korda

a geotextilii.

V letech 2008 a 2009 na vrcholu finan¢ni krize zaznamenala Kordarna, a.s. dramaticky
pokles odbytu a dostala se do platebni neschopnosti a k datu 30.4.2009 pozadala
o ochranu pred véfiteli. Nasledné bylo 14.5.2009 rozhodnuto o zahajeni insolven¢niho

fizeni. Dne 7.8.2009 byla schvalena reorganizace spolecnosti Kordarna, a.s. Nasledna
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insolvence byla poprvé v Ceské republice feSena reorganizaci. V ramci reorganizace
doslo pod vedenim krizového managementu k restrukturalizaci provoznich ¢innosti
za Ucelem udrZeni provozuschopnosti zdravé casti spole¢nosti. Byla vytvofena nova
spole¢nost s obchodnim jménem KORDARNA Plus a.s., do které byla k datu 17.4.2010
vlozena ¢ast podniku spole¢nosti Kordarna, a.s. Soucasné prob&hl v rdmci reorganizace
prodejni proces spole¢nosti KORDARNA Plus a.s., jehoZ vitézem se stala spole¢nost
CEFEUS CAPITAL, a.s. Pivodni Kordarna, a.s. vstoupila dne 1.9.2010 do likvidace.
(Vyro¢ni zprava, 2012)

Obr. 8. KORDARNA Plus a.s. (Vyrocni zprdva, 2012)

Adresa: Velka nad Velickou 890, 696 74

Kontakt: Telefon: +420 518 312 224
Email: kord@kordarna.cz

Pocet zaméstnancti: 650

Vyrobni program:

o Kordové tkaniny (pro kostry a narazniky pneumatik, vinovce, hadice)
o polyesterové kordové tkaniny (PET),
o polyamidové kordové tkaniny (NYLON 6, NYLON 66),
o viskézové kordové tkaniny,

o aramidové kordové tkaniny,
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o CHAFER tkaniny,

o LINERS — POP zébalov¢ tkaniny (liners).
e Séglové tkaniny (tvoii zaklad vyztuzi dopravnikovych pasu).
e Geotextilie (urcené k trvalému zabudovani do staveb).

e Uhlikové (karbonové) tkaniny.

Certifikaty: LRQA ISO 9001:2000, LRQA ISO 9001:2008 (certifikace systému fizeni
kvality) ISO 14001:2004 (certifikat ochrany zivotniho prostfedi) udéleny spolecnosti
Lloyd’s Register Quality Assurance.

Kapitalové ucasti spolecnosti:
— KORDPLAST s.r.0., Velka nad Veli¢kou ¢. 897, Ceska republika.
Majetkova G&ast spole¢nosti KORDARNA Plus a.s. je 100 %.

Pfedmét cinnosti: recyklace, zpracovani gumarenskych smési, tklidové

sluzby.

— TEXIPLAST, a.s., Ivanka pfti Nitre, Novozdmocka 207, Slovenska republi-
ka. Majetkova tcast spole¢nosti KORDARNA Plus a.s. je 100 %.

Pfedmét Cinnosti: vyroba technickych tkanin.
Organizacni slozky:

— SLOVKORD Plus a.s., organiza¢ni slozka, Senica, Tovarenska 532, Sloven-
ska republika.

Pfedmét Cinnosti: vyroba polyesterového vldkna pro kordové tkaniny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

5 UHLIKOVE (KARBONOVE) TKANINY

Pocatky uhlikovych tkanin sahaji do roku 1950, kdy se v USA vyuzivaly ptedevSim
v letectvi a raketoplanech. V 70. letech minulého stoleti se karbon rozsiiil do Evropy
a zacCaly rozsahlé vyzkumy. Kolem roku 2000 zacal karbon pronikat do Sirokého spektra

aplikaci.

Uhlikové tkaniny pifedstavuji high-tech technologii v oblasti technickych tkanin a na-
chazeji uplatnéni v mnoha oblastech primyslu. UZiti vlakna lze rozd¢lit do tii sektort:
letectvi a kosmonautika, sport a primysl. Kazdy z téchto sektorit ma fadu dalSich apli-
kaci. Sportovni odvétvi, které tvofi asi 20 % trhu, obsahuje asi 10 aplikaci (rybafent,
golf, lukosttelba atd.). Do sektoru primyslu spada stavebnictvi, automobilovy a letecky
prumysl, vétrné elektrarny, potrubi, cisterny a lze sem zaradit 1 zdravotnictvi a vojen-
skou techniku. Kazdé aplikace miize vyzadovat specificka vlakna, které se lisi kvalitou.
To ovliviiuje cenu konecnych komponent, napt. do letectvi se prodava komponent
vpruméru za 400 USD/kg, do bézného primyslu (automobilovy) 100 USD/kg
a do sportovnich potieb za 20 USD/kg. (Zoltek, © 2012b, © 2012c; Tohotenax,
© 2013b; Karbon projekt, 2012)

Obr. 9. Karbonova tkanina (Digital-
trends, 2012)

Karbon se vyuziva predevs§im z diivodu globéalniho oteplovani, které nuti vyuzivat Cisté
zdroje energie (napf. vyuzivani vétrné energie), musi byt plnény emisni limity, které
nuti vyrobce ke sniZzovani hmotnosti, ale zaroven zachovani bezpecnosti letadel a auto-
mobili a karbon tento pozadavek splituje. Naptiklad pii vyrobé lopatky vétrné elektrar-
ny se uSetii 12 % hmotnosti, elektrarna je pti vyuziti karbonovych lopatek vykonné;jsi,

dokéze se tocCit 1 za zdanlivého bezvétii a je mnohem ucinnéj$i nez ocelové €1 hlinikové
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lopatky. Karbon je nekorodujici, odolny, zvukotésny, pruzny, ohnivzdorny a rozmérove
staly material, ktery spliuje pozadavek na vysoce odolné¢ materialy a zdrovenn na moz-

nost recyklace. (Karbon projekt, 2012)

Rozvojem projektu vyroby karbonovych tkanin sleduje spole¢nost KORDARNA Plus
a.s. posileni své pozice na trhu technickych tkanin diverzifikaci struktury nabizenych
produkti a sluzeb na zcela novém a rostoucim trhu. Zakaznikovi chce spole¢nost nabid-
nout pfidanou hodnotu v zazemi silného a tradiéniho vyrobce technickych tkanin
s dlouholetou zkuSenosti v oboru a v know-how, kterym disponuje. Nejprve se spolec-
nost bude orientovat na ¢esky a slovensky trh, pozd¢ji by chtéla exportovat do Polska,

na Ukrajinu a do dalSich vychodnich zemi. (Vyro¢ni zprava, 2012)

5.1 Vyroba uhlikovych tkanin

Uhlikové vldkno (angl. ,,carbon fibre*) je dlouhy, tenky pramen materidlu o priméru
5 — 8um slozeny pievazné z atomu uhliku. K vyrobé se pouzivaji textilni vlakna ve for-
mé tzv. prekurzort. Prekurzor je nejcastéji z polyakrylonitrilu (PAN), tato vlakna tvoti
90 % vsech vyrobenych vlaken, zbylych 10 % vldken je vyrobeno z viskdzy a ropy
(PITCH). KORDARNA Plus a.s. vyuziva PAN vlédkna. (Karbon projekt, 2012)

Cenu vlakna ovliviiuje nejvice cena ropy Brent a také z ¢asti firma Toray, ktera je nej-

vét§im vyrobcem vldkna. (Karbon projekt, 2012)

Sdruzenim elementarnich vlaken (monovlaken) vznikaji prameny, které jsou dale zpra-
covavany na rtizné polotovary. KORDARNA Plus a.s. pro vyrobu vyuzije polotovar
zvany roving. Z tohoto vlakna se utka tkanina, kterd se dale déli na multiaxialni nebo
klasické (tkané) tkaniny. Multiaxialni jsou vyuzivany pro konstrukce elektraren, aut,
velkych lodi. Klasické tkaniny se pouzivaji na vyrobu kajakii, sportovnich doplikd,

ultralighti, pro Gpravu aut (tuning). (Karbon projekt, 2012)

Spole¢nost KORDARNA Plus a.s. si pro vyrobu vybrala klasickou tkaninu, zejména
z divodu vétsitho poctu menSich potencionalnich odbératel. Pii vyrobé multiaxialni
tkaniny by spolecnost byla zavisla na menSim poctu velkych odbérateld. Dal§im diivo-
dem pro volbu klasické tkaniny byl pocet dodavateli Small Tow vldkna, které
se pro vyrobu klasické tkaniny vyuziva. V Evropé jsou dva dodavatelé, a to Toray
z Francie a Tenax v Némecku, KORDARNA Plus a.s. tedy nebude zavisld pouze

na jednom dodavateli, jak by tomu bylo u multiaxialni tkaniny.
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5.2 Trh s karbonem

Trh s karbonem je relativné mlady, rychle rostouci a neustdle se vyvijejici. Poptavku

udava pouziti karbonu v letectvi, vétrnych elektrarnach a automobilech.

Objem trhu s karbonem se dnes pohybuje kolem 36 000 t, z toho piedstavuji 1/3 tkané
tkaniny, 1/3 multiaxialni a 1/3 pfedstavuji technické speciality, pletence apod. V roce

2015 se ocekava rast trhu na 65 000 t.

Velmi vysoka poptavka po karbonovém vlaknu je v Evropé a Severni Americe. Evropa
predstavuje 33 — 40 % svétového trhu s karbonem (cca 10 000 t). (Karbon projekt,
2012)

Ocekava se, ze trh s karbonem poroste predevsim v automobilovém primyslu (karbo-
nové kompozity se stanou béznymi), v leteckém primyslu je uziti karbonu jiz dnes
standardem, od kterého se neocekava odklonéni a ktery také ovliviiuje cely trh s karbo-
nem. Také se predpoklada, Ze vétrné elektrarny se stanou duilezitym zdrojem energie
a to predevsim z divodu tlaku na uzavieni jadernych elektraren, ptisn¢jSich norem, do-
taci a statni podpofe pro firmy vyrabéjici vétrné elektrarny. Oblibenost uhlikovych tka-
nin se zvysuje 1 ve sportu. Na obrazku (Obr. 10) je ukdzan ocekavany vyvoj trhu

s karbonem podle spole¢nosti Toray. (Zoltek, © 2012a)
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Obr. 10. Poptavka po karbonu podle oblasti pouziti
2006 — 2015 (JEC, 2011)
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6 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

6.1 Marketingovy vyzkum

V rdmci diplomové prace jsem provedla dotaznikové Setieni. Dotaznik byl vyplnén
elektronickou formou prostfednictvim internetu a vyplnilo jej 24 oslovenych firem, na-
vratnost dotazniku byla 48 %. Oslovila jsem 50 vybranych firem. Kritériem bylo, ze

firma se nachazi na uzemi Ceské republiky a pouziva pro svoji vyrobu uhlikové tkaniny.

Vyzkum probéhl v obdobi od 4. do 24. tinora 2013. Respondenty jsem oslovovala po-

moci e-mailu.
Dotaznik jsem tvofila v zavislosti na potiebach spole¢nosti KORDARNA Plus a.s.

V uvodu dotazniku se nachazi €tyfi otazky na obecnou charakteristiku firem, které mayji
pomoci vytvofit si pfedstavu o velikosti firmy, jejim konkrétnim pfedmétu podnikani,
v jakém kraji se nachazi a na jakych trzich plisobi. Poté navazuji otazky, které zjistuji,
zda jsou dotazované firmy spokojeny s jejich soucasnymi dodavateli uhlikovych tkanin
a zda by uvitaly Ceského vyrobce. Dotazovani odpovidali na 16 otazek, ztoho bylo
11 uzavienych, 1 uzaviena s vice moznymi odpovéd'mi a 4 polouzaviené otazky. For-

muléf dotazniku je uveden v ptiloze P II.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, zda jsou Cesti zpracovatelé uhlikovych tka-
nin spokojenti s jejich stavajicimi dodavateli tohoto materidlu a zda by méli zdjem o Ces-

kého dodavatele.

6.1.1 Stanoveni hypotéz

Pro potvrzeni nebo vyvraceni dané¢ hypotézy pouziji jednoduchy proporcni test, ktery

definuje nulovou a alternativni hypotézu néasledovné:

Hypotéza HO: Cesti zpracovatelé uhlikovych tkanin maji zijem o ¢eského dodavatele

tohoto materialu, tedy HO: w1l > n2

Hypotéza HA: Cesti zpracovatelé uhlikovych tkanin nemaji zajem o ¢eského dodavatele
tohoto materialu, tedy HA: nl1 <n2

6.1.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotazniku se z(&astnily podniky ze viech krajii Ceské republiky s vyjimkou kraje Kar-

lovarského, nejvice byl zastoupeny kraj Stiedocesky a Olomoucky, z obou krajii odpo-
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védély 4 firmy. Nejvice byly zastoupeny podniky do deseti zaméstnanct (33 %), nej-
méné podniky s vice nez sto zaméstnanci (8 %). Nejvetsi podil mély firmy, které ptisobi
soucasn¢ na trzich B2B a B2C (54 %), podniky zaméfené pouze na B2B ¢inily 29 %
a zamétené na B2C 13 %, 1 podnik (4%) piisobi na trhu B2G (Tab. 3).

Tab. 3. Zastoupené trhy, udaje uvedeny

v absolutnich hodnotdach (Viastni zpracovani)

Trh Pocet odpovédi
B2B 7
B2C 3
B2B 1 B2C 13
B2G 1

Dalsi otazka byla zamétfena na oblast vyroby kompozit, na kterou se firma zaméiuje
(Tab. 4). 50 % firem spada do oblasti sport a volny Cas, do které patii vyroba kajakii,
jacht, tuning apod., 29 % firem patii do leteckého primyslu (Ceska republika je tieti
nejvetsi evropsky vyvozce ultralightti), do vyroby primyslovych vyrobka patii 13 %
respondentll a 4 % spadaji do vojenské techniky a dal§i 4 % do vyroby zdravotnickych

pomiicek.

Tab. 4. Oblasti vyroby kompozit, udaje uvedeny

v absolutnich hodnotach (Vlastni zpracovani)

Oblast vyroby kompozit | Pocet odpovédi
Priimyslové vyrobky 3
Sport a volny ¢as 12
Letecky pramysl 7
Vojenska technika 1
Zdravotnictvi 1

Na otazku, zda jsou Cesti zpracovatelé uhlikovych tkanin spokojeni se svym souc¢asnym

dodavatelem, odpovédélo kladné 46 % respondentl (Graf 1).
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Jste spokojeni se svym soucasnym dodavatelem
uhlikovych tkanin?

M Ano

2% M Ne

Graf 1. Spokojenost se soucasnym dodavatelem uhlikovych tkanin (Viast-

ni zpracovani)
64 % respondentli nakupuje uhlikové tkaniny od obchodnikli (pfekupniki), je to dano
tim, Ze pro vyrobce je snadnéjsi vyuzit obchodniky, ktefi znaji dany trh, s tim vSak sou-
visi problémy. Miize se jednat o nespokojenost odbératelli uhlikovych tkanin
s reklamac¢nim tizenim, 58 % oslovenych podnikii nebyva s reklamacemi vzdy spokoje-
no. Déle vznikaji problémy pii komunikaci, které se vétSinou tykaji pravé neochoty do-
davat material ptimo nebo s jiZ zmiovanymi reklamacemi, s komunika¢nimi problémy

se vSak setkalo pouze 37 % respondentt.

VétSina dotazanych na otazku (Graf 2), jestli vidi néjaké prekazky pii nakupu uhliko-
vych tkanin od zahrani¢nich dodavatela ¢i obchodniki, odpovédéla ano (83 %). Nejcas-
téji zminovanymi piekdzkami byla rozdilnost v kvalité jednoho typu materialu, neocho-
ta zahrani¢nich vyrobcl prodéavat ptimo, Spatny zdkaznicky servis (vytizovani reklama-

ci, domlouvani na kvalit¢).

Vidite néjaké prekazky pfi nakupu uhlikovych
tkanin od zahraniénich dodavatelt ¢i obchodniku?
Pokud ano, tak jaké?

17%

M Ano

kd Ne

Graf 2. Prekazky pri nakupu uhlikovych tkanin (Vlastni zpracovani)
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Vétsina (71 %) respondentl je spokojeno s platebnimi podminkami jejich soucasného
dodavatele, 29 % podniki, které spokojeny nejsou, uvadi jako hlavni divody nespoko-
jenosti vznik dalSich ndklada spojenych s platbami v eurech nebo by chtéli delsi dobu
splatnosti, obvykla splatnost faktur byva 30 dni. 66 % dotazovanych je spokojeno
s rychlosti dodavky materidlu, tyto firmy nejspiSe nakupuji od obchodnikii, zbylych

34 % nakupuje pravdépodobné od vyrobct a s tim je spojena delsi doba dodani.

S nakupem od obchodnikll souvisi také otdzka, ktera se tyka kvality jednotlivych doda-
vek materidlu a jeho odchylek pti opakovanych ndkupech od stejného dodavatele.

79 % firem uvadi, ze se kvalita jednotlivych dodavek lisi.

Vyznamna je odpovéd’ na otazku, zda by upiednostnili vyrobce uhlikovych tkanin
z Ceské republiky pied zahraniénim (Graf 3). 92 % respondentii odpovédélo, Ze by &es-
kému vyrobci dali pfednost a to zejména z divodu jednodussiho logistického procesu,

lepSi komunikace a rychlej$i dodavky.

Uprednostnili byste vyrobce uhlikovych tkanin z
Ceské republiky pfed zahraniénim?

8%

M Ano
kd Ne

Graf 3. Uprednostnéni ceskeho vyrobce uhlikovych tkanin (Viastni zpra-

covani)
tkaniny nasat pryskyfici, tuto vlastnost pozaduje 30 % dotdzanych, pro 25 % je nejdule-
zitéj$1 vlastnosti kompatibilita s bézné dostupnymi pryskyticemi, mén¢é diilezitd je plo-
chost tkaniny (21 %), pevnost vazby (12 %) a poddajnost tkaniny, to znamena, aby tka-

nina byla dobfe tvarovatelna (12 %).

Dalsi otazka se tykala toho, jestli je pro odbératele uhlikovych tkanin dtlezité domlou-
vat se na vlastnostech materiadlu s vyrobcem uhlikovych tkanin. Dilezité je to pouze

pro 25 % dotazanych a jde predev§im o vyrobce specialnich vyrobkt (napft. letadel).
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Celych 96 % firem odpovédé€lo, ze by pro n€ bylo ptinosné, kdyby jim vyrobce posky-
toval praktické informace k pouziti uhlikovych tkanin (napf. ¢im sttihat, jaké pouzivat

pryskyfice, jakou pouzit vazbu tkaniny apod.).

6.1.3 Verifikace hypotéz

Hypotéza HO: Cesti zpracovatelé uhlikovych tkanin maji zijem o ¢eského dodavatele

tohoto materialu, tedy HO: w1l > n2

Hypotéza HA: Cesti zpracovatelé uhlikovych tkanin nemaji zajem o ¢eského dodavatele

tohoto materialu, tedy HA: nl1 <n2

Propor¢ni test pro potvrzeni nebo vyvraceni definované hypotézy jsem zpracovavala

v programu XL Statistics (Obr. 11).

Dle p value, ktera vysla 0,999 (je vétsi jak stanovena 0=0,05) nezamitdme nulovou hy-
potézu, tudiz CeSti zpracovatelé¢ uhlikovych tkanin maji zdjem o Ceského dodavatele

tohoto materialu.

Categories and Sample Data

H
Cat. 1:|H1 [v| cat 2:|H2 ~]
V| v2 2 ny 22 n, 2
p10,916667 pz 0,083333
Large Sample Tests and Confidence Intervals Small Sample i]
Tests

0,833333

Confidence Intervals
for =y - T2
Type (2,U,L)2
Level 0,95
ME Lower | Upper
2 593643 1,76031 | 3,426977

p-value = 0,999144

Power Analysis -b
Sample Size Determination —I

Obr. 11. Proporcni test pro potvrzeni nebo vyvrdaceni definované hypotézy — zpracovano

v programu XLStatistics (Vlastni zpracovani)
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6.2 Analyza konkurenti

Velké firmy v oblasti karbonu se zabyvaji vyrobou vlakna a nékteré soucasné i vyrobou

kompozit. Jedna se tedy jak o potencionalni dodavatele, tak o konkurenty.

Informace o konkurentech jsem cCerpala zprojektu Karbon, ktery mi spole¢nost

KORDARNA Plus a.s. dala k dispozici, doplitujici informace jsem hledala na internetu.

Na obrazku (Obr. 12) jsou zaznaceni nejvyznamnéjsi konkurenti ve svéte.

Obr. 12. Mapa konkurentu (Viastni zpracovani; Mapa: Inscapepartners, 2013)

6.2.1 Zahrani¢ni konkurenti
Hexcel

Némecka spolecnost ptsobici na trhu od roku 1946. Vyrabi jak vlakno, tak uhlikové
tkaniny (prepreg) a kompozity. Jde o nejvétiiho konkurenta KORDARNY Plus a.s.
Spolecnost vlastni zavody v USA a v Evropé. Tkaniny jsou velmi kvalitni a pouzivaji se
predevsim v leteckém primyslu, zdvod v Rakousku dodéava tkaniny pro vétrné elektrar-
ny. Vlakno vyrabi v men$im mnozstvi ve Spanélsku. Spolupracuje s Airbus A350.

(Hexcel, © 2013)
SGL

Dalsi némecky konkurent s historii sahajici az do roku 1878, ktery se zamétuje na vyro-
bu vlakna, klasickych uhlikovych tkanin a kompozitu. Zavody ma v Evrop¢, Severni
Americe a Asii. Spolupracuje na projektech s BMW a Volkswagen. Cena vldkna se po-

hybuje kolem 16,8 EUR/m’. (SGL group, 2013)
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Seartex

Tteti némecky konkurent zalozeny v roce 1982, ktery se vSak specializuje spiSe na mul-
tiaxial. Vyrabi viak i klasické tkané tkaniny. Cena vlédkna je cca 16,5 EUR/n’. (Seartex,
2013; Karbon projekt, 2012)

Fothergill Engineered Fabrics, Gurit, Sigmatex a ECC Cramer

Tito ctyi1 konkurenti z Velké Britanie vyrabi klasické uhlikové tkaniny. Cena vlakna
spole¢nosti Fothergill Engineered Fabrics je 14,5 EUR/m”. Firma ECC Cramer nabizi
nejdokonale;jii tkani a cena tkaniny je 14,98 EUR/m’. (Karbon projekt, 2012)

Porcher Industries a Chomarat Textiles Industry
Konkurenti z Francie, produkujici klasické tkaniny 1 multiaxial.
Microtex, FTS a Saati

Ti1 italsti konkurenti, ktefi klasické tkaniny nabizeji za 15 EUR/m’ (FTS)
a 16,5 EUR/m’ (Saati). (Karbon projekt, 2012)

Zoltec Corp.

Americka spole¢nost zalozend v roce 1998. Je nejvétSim vyrobcem Large Tow vlakna
a vyrabi také uhlikové tkaniny. Vyrobni zdvod ma 1 v Mad’arsku, kde se vyrabi nejlev-

néjsi vlakno. (Kofinek, 2013)

6.2.2 Ceska republika

V Ceské republice neni zadny vyrobce uhlikovych tkanin. Tento produkt je mozné za-
koupit pouze u obchodnikii, ktefi nabizeji tkaniny od vSech svétovych vyrobct.
V tabulce (Tab. 5) jsou uvedeny ceny nékterych typl tkanin, které bude vyrabét
i KORDARNA Plus a.s. Tyto ceny jsou od obchodnika Havel Composites.

Tab. 5. Ceny vybranych typii uhlikovych tkanin v CR (Vlastni zpracovani)

Typ tkaniny Cena v EUR/m’ Cena v K¢/m®
Uhlikova tkanina 160g/m” platno 17,25 445,50
Uhlikova tkanina 200g/m” platno 23,32 602,00
Uhlikova tkanina 280g/m” platno 24,40 630,00
Uhlikova tkanina 280g/m2 satén 37,18 960,00
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6.3 SWOT analyza

Nize uvedend SWOT analyza (Tab. 6) byla vypracovana na zdklad¢ pifedchozi analyzy

a ve spolupraci s managementem spole¢nosti KORDARNA Plus a.s.

Tab. 6. SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Jediny vyrobce uhlikovych tkanin
v Ceské republice

Niz$i kvalita (vyroba v zacatcich)

Unikatnost produktu v CR

Zavislost na dodavatelich

Dlouhodobé zkusenost podnikani v oboru

Nedostate¢na marketingova propagace

Firemni know-how, certifikace produktti

Nizké uroveni zisku v prvnich letech
(vyssi potizovaci ndklady)

Moderni technologie

Uvérové zadluzeni

Dobré jméno firmy

Naroc¢nost vyroby na energie

Dostatek kvalifikovanych a zkuSenych
pracovniki

Lepsi komunikace s Ceskymi odbérateli a
dostupnost

Prilezitosti

Hrozby

Expanze na zahrani¢ni trhy

Reakce konkurence na naSe vyrobky (ko-
pirovani produktu, cenova valka)

Novi odbératelé v Cesku a na Slovensku

Ztrata vyznamného obchodniho partnera
(odbératel, dodavatel)

Zvysujici se obliba leteckého sportu,
vodnich sportt, zakazkové upravy aut
(tuning), cyklistiky (zvySeni poptavky)

Vyrobeni jiného konkuren¢niho materialu
s podobnymi vlastnostmi

Moznost proniknuti do novych aplikaci
v disledku sniZeni ceny uhlikového vlak-
na (zdravotnictvi, sport, elektronika)

Ekonomicka krize (pokles spottebitelské
poptavky)

Ptisna ekologické natizeni ze strany statu

Omezeni ze strany NATO — pfisné celni
politika pro vyvoz (dovoz) mimo EU
(zdkaz vyvozu karbonu do nékterych ze-
mi, zdkaz dovozu uhlikovych vldken

z nékterych zemi)
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6.3.1 Silné stranky

Jediny vyrobce uhlikovych tkanin v Ceské republice: Nejsilngjsi strankou spole&nos-
ti je, ze ve stiedni Evrop€ nemé konkurenta. Nejblizsi konkurenti jsou v Némecku, Italii
a Francii a ve Velké Britanii. To je divodem, proé KORDARNA Plus a.s. zatala
s vyrobou uhlikovych tkanin. Ocekavaji, ze Cesti a slovensti odbératelé daji prednost

ceské firmé, pfedevSim z divodu leh¢i a snadnéj$i komunikace a dopravy.

Unikatnost produktu v Ceské republice: Tato silnd stranka uzce souvisi
s tou predchozi. Vyrobek spole¢nosti KORDARNA Plus a.s. nema v CR konkurenta
a tato jedinecnost miZe pfinést dal$i uZivatele uhlikovych tkanin, protoze bude nyni
dostupnéjsi a 1 spotiebitelé jinych tkanin (napf. sklenénych) mohou zacit pouzivat uhli-

kové. Vyrobou tohoto produktu spolecnost také podpofti Cesky trh.

Dlouhodoba zkuSenost podnikini v oboru. Dobré jméno firmy: KORDARNA
Plus a.s. na trhu plsobi jiz 65 let a za tu dobu ziskala cenné zkuSenosti, jak v oblasti
vyroby, tak v oblasti prodeje svych produktti. Diky kvalitnim produktiim si vybudovala

dobré jméno na celém svété a ziskala vérné dlouholeté zakazniky.

Firemni know-how, certifikace vyrobkii: Spolec¢nost vlastni know-how na vyrobu
uhlikovych tkanin. Se zdokonalovanim vyroby bude firma ziskavat certifikaty na jejich

produkty.

Lep3i komunikace s ¢eskymi odbérateli a dostupnost: KORDARNA Plus a.s. bude
mit vyhodu pii komunikaci s ¢eskymi odbérateli uhlikovych vlaken, zejména z diivodu
komunikace v ¢estin€ (n€ktefi mali zpracovatel¢ uhlikovych tkanin nemusi ovladat cizi
jazyk), jednodussiho logistického procesu, snazSiho reklamacniho ftizeni, rychlejSiho

dodani a také v moZnosti poradenstvi ohledné dalSiho zpracovani uhlikové tkaniny.

6.3.2 Slabé stranky

Nedostateéna marketingova propagace: Nejvyrazn€jsi slabou strankou je nedostatec-
na marketingova propagace. Vyroba a prodej zacne v kvétnu 2013 a na toto obdobi za-
tim neplanuji zddnou marketingovou kampan. Tato slaba strdnka souvisi jak
s prilezitostmi, tak s hrozbami. Spole€nost nemusi vyuzit nejvétsi ptileZitosti, kterymi
jsou novi odbératelé v Cesku a na Slovensku a také v zahrani¢i. Tuto slabinu mohou

vyuzit jak stavajici konkurenti, tak novi vyrobci a vstoupit na trh s véts$i propagaci jejich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

vyrobku. Nedostatkem je i to, Ze s marketingovou propagaci nemé spole¢nost moc zku-

Senosti.

Niz$i kvalita (vyroba v zadatcich): Spole¢nost se na vyrobu uhlikovych tkanin bude
zamétovat pouze okrajove, aby rozsitila své portfolio a nebyla tolik zavisli na odbérate-
lich jejich hlavnich produktt. Z tohoto diivodu se nesnazi o vysokou kvalitu a zejména
v zacatcich bude kvalita nizkd. Tato slaba stranka miiZze ovlivnit pfilezitosti, protoze
odberatelé nebudou chtit produkt takoveé kvality a rad€ji budou stale odebirat od zahra-
ni¢nich vyrobct a to 1 za podminky vys$i ceny, pomalejsi dodavky, hor§i komunikace,

nestalé kvality.

Zavislost na dodavatelich: Spole¢nost bude zavisla na dvou dodavatelich uhlikového
vlakna z Francie a Némecka. Tato zavislost mize byt nebezpecnd ztoho davodu,
ze mohou piestat vyrabét nebo nebudou mit zajem o spolupraci s ¢eskou firmou. Také
se mohou zpozdit dodavky materialu a KORDARNA Plus a.s. nebude mit z &eho vyra-

bét a muze ztratit 1 své odbératele.

Nizka troveii zisku v prvnich letech. Uvérové zadluZeni: Zejména z divodu vyso-
kych potizovacich nakladii bude spolecnost dosahovat v prvnich letech vyroby z tohoto
projektu nizky zisk, mize dojit az ke ztraté. Souvisi to také s pofizenim Gv€ru na tento

projekt a jeho splacenim.

Naro¢nost vyroby na energie: Vyrobni hala musi byt klimatizovana, coz s sebou nese

vysoké naklady na elektrickou energii.

6.3.3 Prilezitosti

Novi odbératelé v Cesku a na Slovensku: KORDARNA Plus a.s. se bude nejdiive
orientovat na Ceské a slovenské odbératele. Spolecnost ocekava, Ze tito zakaznici daji
piednost ¢eskému vyrobcei uhlikovych tkanin pied vyrobei zahrani¢nimi z diivodu lepsi
komunikace, dopravy a nizsi ceny. Také jedinecnost a dostupnost tohoto produktu miize
piinést Upln¢ nové odbeératele, kteti budou chtit vyzkouset uhlikové tkaniny, naptiklad

namisto sklenéného vlakna.

Expanze na zahraniéni trhy: Dalsi velkou pfilezitosti je expanze na zahrani¢ni trhy,

zejména se budou soustfed’ovat na okolni staty a na vychodni Evropu.

Zvysujici se obliba leteckého sportu, vodnich sporti, zakazkové tpravy aut

(tuning), cyklistiky apod.: V dne$ni dob¢, kdy lidé stale vice dbaji o dobrou Zzivo-
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tospravu, se zvysuje obliba sportl ato jak klasickych, tak adrenalinovych. V oblasti
sportu je velka moznost vyuziti karbonu a tato poptavka po sportovnich potiebach zvysi
poptavku po karbonu. Ceska republika je také tietim nejvétsim evropskym vyvozcem
ultralightti a obliba tohoto sportu také neustale roste. Nartsta i pocet lidi, kteti si necha-

vaji na zakézku upravovat sva auta a motorky, tzv. tuning.

MoZznost proniknuti do novych aplikaci v diisledku sniZeni ceny uhlikového vlak-
na: Cena uhlikového vldkna se neustale snizuje a postupem casu bude jesté nizsi, coz
zpusobi, ze se uhlikové tkaniny budou vyuzivat stale vice a budou pronikat do novych

aplikaci.

6.3.4 Hrozby

Ztrata vyznamného obchodniho partnera (odbératel, dodavatel): Tato hrozba
je pro spolecnost nejvyssi. Ztrata dodavatele souvisi se zavislosti na dodavatelich uhli-
kového vlakna a také s vérovym zadluzenim, kdy dodavatel nebude chtit dodavat,
z divodu velkého zadluzeni. Ztrata odbératele miize byt zplisobena niZsi kvalitou a ne-

dostate¢nou propagaci.

Vyrobeni nového konkurenéniho materidlu s podobnymi vlastnostmi: Velkou hroz-
bou je vyrobeni nového materialu, ktery by svymi vlastnostmi a cenou konkuroval uhli-

kovym tkanindm.

Ekonomicka krize — pokles poptavky: Pietrvavajici krize miize mit vliv na snizeni
poptavky po uhlikovych tkaninach a tento pokles miize byt také podpotfen nedostatec-

nou kvalitou materialu, nizkou propagaci.

Reakce konkurence na na$ vyrobek: Dalsi hrozbou je reakce konkurence na nas pro-
dukt. Z diivodu nizké kvality, nizké propagace a také, Ze v Cesku neni kromé
KORDARNY Plus a.s. jiny konkurent, miize na trh vstoupit novy vyrobce, ktery bude

nabizet lepsi kvalitu, bude mit lepsi propagaci.

6.3.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Nejsilngjsi stranka spole¢nosti KORDARNA Plus a.s. v oblasti vyroby uhlikovych tka-
nin je, ze v Ceské republice nema konkurenta a tento produkt je v Ceské republice uni-
katni. Tuto silnou stranku by KORDARNA Plus a.s. méla vyuzit k ziskani novych za-
kaznikt jak v Cesku, tak na Slovensku. Tuto piileZitost k ziskani novych zakazniki

podpofi 1 dalsi silna stranka, kterou je lepsi komunikace s ¢eskymi odbérateli a také
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lepSi dostupnost produktu. Dalsi ptilezitosti, ktera souvisi s neustalym snizovanim cen
karbonu, je 1 pronikani tohoto materidlu do novych aplikaci, coz prinese dal§i mozné

odbératele.

Naopak slabinou, kterd miize ovlivnit p¥ileZitost v podobé novych odbératelt v Cesku
a na Slovensku a také expanzi na ostatni zahrani¢ni trhy je, Ze vyroba z pocatku bude
niz$i kvality. Dalsi slabou strankou je nedostate¢nd marketingova propagace, se kterou
souvisi i hrozba novych konkurentt, kteii se mohou v CR objevit a své vyrobky propa-
govat usilovngji. S touto hrozbou souvisi 1 niZsi kvalita produktu, novy konkurent
se muze zamétit na vyrobu kvalitnéjSich materialt. Dalsi dalezitou hrozbou, je 1 vyvinu-
ti nového materialu, ktery bude mit podobné vlastnosti jako karbon. KORDARNA
Plus a.s. by se neméla spokojit s kvalitou, kterou ocekavaji na zacatku vyroby a méla
J1 postupné zvySovat, aby piedesla témto hrozbam. Kvili vérovému zadluZeni, vyso-
kym pofizovacim nakladim a narocnosti vyroby na energie, musi KORDARNA
Plus a.s. pocitat v prvnich letech s nizkym ziskem. Ten vSak mtize zvySit dobrou marke-

tingovou kampani a ptildkanim vice zdkaznikd.

6.4 BCG matice

KORDARNA Plus a.s. se zabyva vyrobou kordovych tkanin, séglovych tkanin, geo-
textilii a nové vyrobou uhlikovych tkanin. Stavajici obchodni tspéch jednotlivych vy-

robktl je zobrazen v BCG matici (Obr. 12).
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4 HVEZDY OTAZNIKY
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Obr. 13. BCG matice (Vlastni zpracovani)
A — kordové tkaniny; B — séglové tkaniny; C — geotextilie; D — uhlikové tkaniny
DOJNE KRAVY:

Kordové tkaniny (A) patti do kvadrantu ,,dojnych krav*, tento produkt ma vysoky trzni
podil a nizké tempo rastu. Jde o uspesny produkt, ktery od pocatku vyroby tvofi té€ziste
vyrobniho programu zaméfeného na gumérensky primysl. KORDARNA Plus a.s.
je jednim z nejvyznamnéjsSich vyrobcti kordovych tkanin v Evrop€. Béhem poslednich
deseti let prosel vyrobni zdvod rozsahlou modernizaci, ktera umoziuje vyrabét vSechny
druhy kordovych tkanin v nejvyssi kvalité. Dnes jiZz nejsou potiebné Zadné dalsi velké
investice.

Séglové tkaniny (B) tvofi dal§i vyznamnou ¢ast produktli pro gumarenské pouziti a spa-
daji také do skupiny ,,dojnych krav*. Spole¢nost ziskala za uplynulych 40 let vyroby

hluboké zkuSenosti a vytvofila vlastni know-how pro vyrobu technickych tkanin

v kvalité, kterd je vyhledavéana pfednimi svétovymi vyrobci dopravnich pasu.
HVEZDY:

Geotextilie (C) zatala KORDARNA Plus a.s. vyrabét pocatkem 90. let minulého stoleti
a fadi se do skupiny ,,hvézd*. Zakladnim kamenem vyvoje a vyroby geosyntetik bylo
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spojeni technologického know-how vyroby technickych textilii v KORDARNE Plus a.s.
se zkuSenostmi z oboru vyroby a pouziti geosyntetik v zahrani¢i. Jde o UspéSny ,,otaz-
nik*, ktery ma silné postaveni vii¢i ostatnim konkurentiim a operuje na trhu s vysokym
vyrobnim programim.

OTAZNIKY:

Uhlikové tkaniny (D) spadaji do kategorie ,,otazniki*. Produkt ma vysoky potencidl,
jeho vyroba vSak vyzaduje vysokou penézni hotovost za ucelem zvySeni trzniho podilu

na ukor silnéjSich konkurentti. Vyroba karbonu za¢ne na jate roku 2013.

Do kategorie ,,psi‘ nespada zadny produkt.

6.5 Shrnuti analytické ¢asti

Poptévka po karbonu a obliba karbonu se na celém svété neustéle zvySuje a stejny vyvoj
se o¢ekavd 1 do budoucna. Ocekdva se, ze trh skarbonem poroste piedev§im
v prumyslu, kviili rostoucimu vyuzivani vétrnych elektraren a v automobilovém pri-
myslu. Vyuziti karbonu se zvySuje 1 ve sportovnich pomuckach. V leteckém primyslu
je uziti karbonu jiz dnes standardem. Poptavka v Evropé tvoii az 40 % svétové poptav-
ky po tomto materidlu. Tento material ma obrovsky potencidl a KORDARNA Plus a.s.
se jej snazi vyuzit. Velky potencial ma uhlikova tkanina i v Ceské republice. Ceska re-

publika je tfetim nejvétSim vyvozcem ultraligtli, na jejichz vyrobu se karbon pouziva.

Na zéklad€ provedené¢ho dotaznikového Setfeni, v ramci kterého jsem oslovila 50 ces-
kych firem vyuzivajicich uhlikové tkaniny, jsem zjistila, ze 83 % respondentii by uvitali
¢eského vyrobce uhlikovych tkanin pfedev§im z diivodu jednodussiho logistického pro-

cesu, lepSi komunikace a rychlejsi dodavky.

V Ceské republice neni zadny vyrobce uhlikovych tkanin. Velci konkurenti jsou v Né-
mecku, Francii, Italii, Velké Britanii a v USA. Tyto firmy maji pobocky po celém svété
a v podstaté ovladaji trh s karbonem. V Cesku je mozné koupit karbon od obchodnik,

ktefi nabizi tkaniny od vSech dilezitych svétovych vyrobci.

Na zéklad€ téchto udaji jsem zpracovala SWOT analyzu, ze které mi vyplynulo,
7e nejsilngj§i strankou je unikatnost vyrobku v Ceské republice a to, 72 KORDARNA
Plus a.s. je jedinym ¢eskym vyrobcem. Unikatnost produktu souvisi s piilezitosti ziska-

ni novych odbérateli v Cesku 1 na Slovensku. Se ziskdnim novych zakazniki
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v tuzemsku 1 v zahrani¢i souvisi 1 zvysujici se obliba karbonu a jeho dal§i vyuziti
v novych aplikacich. Slabou strankou je nizka kvalita na zacatku vyroby a nedostate¢na
marketingova propagace. Kviili avérovému zadluzeni, vysokym pofizovacim nékladim
a naro¢nosti vyroby na energie, musi KORDARNA Plus a.s. po&itat v prvnich letech
s nizkym ziskem. Hrozbou je, Ze se v Cesku miize objevit novy konkurent a také,

ze bude vyvinut novy material s podobnymi vlastnostmi.

Do analytické ¢asti jsem zahrnula i BCG matici. KORDARNA Plus a.s. ma dva hlavni
produkty — kordové a séglové tkaniny, které firmé piinasi nejvétsi zisk. Tyto dva pro-
dukt jsem zafadila do kvadrantu dojnych krav. Hvézdou jsou geotextilie, které
KORDARNA Plus as. vyrabi od pocatku 90. let. Vyroba geotextilii patii
gorie otazniki a to proto, ze tento produkt ma vysoky potencidl, jeho vyroba vSak vyza-

duje vysoké investice.
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7 PROJEKTOVA CAST - NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Cilem projektoveé ¢asti diplomové prace je za pomoci vyuziti co nejvet§iho mnoZzstvi
nastrojii komunika¢niho mixu vytvoftit plan, vyuzivajici riznych technik, které podniku
zaru€i kvalitni komunikaci prostfednictvim srozumitelného sdéleni cilovym skupinam,
jehoz vysledkem by mélo byt zvySeni povédomi o produktu i spole¢nosti u zakaznikli

a také zvySeni prodeje produktu.

Diivodem tvorby tohoto projektu je, ze CesSti zakaznici chtéji Ceského vyrobce, neznaji
viak spole¢nost KORDARNA Plus a.s. a vét§ina z potenciondlnich zdkazniki o umyslu

vyroby karbonu ¢eskym vyrobcem nevi.

7.1 Cilova skupina

Byly stanoveny dvé€ cilové skupiny. Prvni cilovou skupinou jsou zpracovatelé karbonu,
tedy vyrobci sportovnich potieb, kajakt, lodi, ultalightii, zbrani, zdravotnickych potieb
apod. Jde tedy o komunikaci na B2B trzich. Tato cilova skupina je rozd€lena do dvou

segmentii:

— vyrobci hotovych vyrobkaii,

— vyrobci kompozit pro dal$i zpracovani.

Druhou skupinou jsou jednotlivci (B2C) — konec¢ni spotiebitelé a uzivatelé vyrobku
z karbonu disponujici uréitym mnozstvi kapitalu. Jedna se pfevazné o uzivatele jacht,
kajakii, zdvodnich c¢lunti, plachetnic, ultalightli, sportovce a zdjemce o Upravu aut
(tuningu). Zakaznik této cilové skupiny je sebevédomy, nezavisly, moderni, osobity
svym stylem, sportovné¢ zaloZeny, nespokoji se s primérnou kvalitou sluzeb, rad zkousi
nové véci, travi cas s prateli. Tuto cilovou skupinu mizeme rozdélit podle spole¢nych

prvki do tii segmenti:

— spotiebitelé v odvétvi vodnich sportil,

— spotiebitelé v odvétvi leteckého sportu,

— spotiebitelé v odvétvi tuningové Gpravy aut.
7.2 Cile komunikaé¢ni kampané

Cile komunika¢ni kampané zaméfené na zpracovatele:

» Prezentovat zakaznikiim na$ novy produkt.
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» Ptrimét zdkazniky ke koupi naseho nového produktu.
» Zvysit prodejnost nového produktu.
» Zesilit povédomi o znacce.
» Zvysit trzby.
Cile komunika¢ni kampané zaméfené na kone¢né spotiebitele:

» Vybudovat image znacky.
» Zaregistrovani znacky koneénymi spotiebiteli a dosahnout toho, aby se lidé
v prodejnach ptali po produktech z materialu od spole¢nosti KORDARNA Plus

a.s.

7.3 Cena produktu

Cena produktu je urcena podle cen konkurence, bude vSak o néco nizsi z divodu prime-
ho prodeje vyrobce zédkaznikovi. Cenu uhlikovych tkanin udava letecky primysl, proto-

7e je nejveétSim zpracovatelem tohoto materialu.

7.4 Dostupnost produktu

V nasem ptipad¢ pifichazi v ivahu pfimé distribu¢ni cesty, kdy budeme komunikovat
pfimo se zdkazniky. Vyhodou je pfimy kontakt a komunikace se zdkaznikem, u¢inna
zpétnd vazba a niz8i naklady vzhledem k absenci mezi¢lankt. Na webovych strankach
spole¢nosti KORDARNA Plus a.s. bude uvedena nabidka a zakaznik se ozve pomoci

e-mailu ¢i telefonicky.

7.5 Navrhovana komunikace

Komunika¢ni mix podniku zahrnuje nékolik zdkladnich nastrojl, jejichz podstata a ucel
je vysvétlen nize. Komunikaéni mix je stanoven pro dvé€ cilové skupiny. Snahou je vyu-

ziti jak masovych, tak specifickych médii.

Marketingovad komunikace musi byt navrzena a realizovana tak, aby korespondovala
s image produktl a spole¢nosti jako celku. Je potteba, aby byly vyuzity rizné komuni-
kacni nastroje souc¢asné a aby navrzeny projekt pfinesl o organizaci jasné, konzistentni

a presvédCivé sdéleni, tak jak tomu ma byt vintegrované komunikaci.
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7.5.1 Navrhovana komunikace pro B2B segment
Reklama

Reklama je velmi efektivni nastroj marketingové komunikace. V naSem piipadé,
tzn. ve fazi uvadéni vyrobku na trh, vyuzijeme informacni reklamu, kterou se budeme
snazit vzbudit prvotni poptavku a zajem po produktu. Pro nas$ ucel je vSak zcela ne-

vhodna reklama televizni a rozhlasova.

Pro ifeni reklamy podniku KORDARNA Plus a.s. a jejiho nového produktu je mozné
vyuZit nasledujicich prostfedki reklamy:

— Inzerce v ¢asopisech a novinach,
— katalogy,

— internet.

Inzerci v ¢asopisech a novindch vyuzijeme k publikovani informaci o firm¢ a novém
produktu. Pomoci téchto médii zasdhneme specifickou cilovou skupinu, kterou jsou
zpracovatelé karbonu, s relativng nizkymi naklady. Clanky a inzerce vytvoii povédomi
a znalost o produktu a firmé. Pfi systematickém pisobeni milZze tato forma reklamy
oslovit 1 pracovniky uvnitt firmy kupujiciho. V téchto odbornych ¢asopisech bude spo-
lecnost inzerovat nabidku nového produktu, ¢i pozvanky na rizné konané akce, napf.
den otevienych dveti. VSechny inzeraty zvefejfiované v tisku 1 na internetu musi obsa-
hovat logo firmy, fotografii produktu, v zahlavi znacku produktu. V téchto médiich mo-

hou vyjit 1 €lanky o vyuZiti karbonu, ke zvolenému tématu vydavatelstvim ¢asopisu.
Jako obchodni publikace jsou zvoleny:

— magazin REINFORCED plastics
— JEC COMPOSITES magazin
— Casopis Technik

— MM Primyslové spektrum

Magazin REINFORCED plastics je mezinarodni Casopis, ktery poskytuje informace
o kompozitech v globalnim métitku designértim, vyrobcim a kone¢nym uzivatelim.
Vychazi Sestkrat ro¢né€. Pro Ctenafe spliujici kritéria ¢asopisu je magazin zdarma, do-
stupny je jak v tiSténé podobé¢, tak v digitalni. V Casopisu bude umistén inzerat, ktery

bude informovat o novém produktu KORDARNY Plus a.s., velikost inzeratu bude
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na 74 strany, vyjde v ¢isle na Cervenec/srpen 2013, cena 2 923 EUR, pro pfepocet jsem

pouzila kurz 25,76 KE/EUR, cena po piepoctu 75 297 K¢.

Magazin JEC COMPOSITES je mezinarodni ¢asopis pro koncové uzivatele a vyrobce
v oboru kompozit. Vychazi osmkrat roéné. Casopis je dostupny zdarma v ti§téné i digi-
talni podob&. Inzerce vtomto magazinu bude na Y4 strany horizontaln€é, v cené
2 340 EUR. Umisténa bude v ¢ervnovém c¢isle. Ve vydani na listopad/prosinec bude
inzerat v sekci sponzoring za 200 EUR. Text obsahuje maximalné¢ 316 znakt, logo
300 DPI, velikost 558 x57v mm. Po pfepoctu na Ceské koruny celkova ¢astka na inzerci

v tomto médiu ¢ini 65 430 K¢.

Casopis Technik ptinasi informace o sou¢asnych domécich i svétovych trendech v jed-
notlivych oborech. Informuje o poslednich védecko-technickych trendech, informacnich
technologiich, primyslovém softwaru, automatizaci, novych materialech apod. Soucasti
predplatitelského servisu Casopisu je elektronicky newsletter a piistup ke specializova-
nym informacim a elektronickému archivu na webovych strankach. Ctenafi Gasopisu
jsou vyss§i a top management primyslovych podniki, konstruktéfi, technologove, a jini
odbornici zajimajici se o technické novinky. Inzerce bude jednou umisténa na poloviné
strany horizontaln¢, Cisty format 185 x 125 mm v cené¢ 28500 K¢ v cervnovém vydani
a jednou v zéfijovém Cisle na Y4 strany za 15 250 K¢, kde bude informace o Dni otevie-

nych dvetich.

Strojirensky casopis MM Primyslové spektrum vychazi 10 x ro¢né a pfinasi aktualni
technické informace z tuzemska 1 ze svéta. Vychazi jak v tisténé, tak digitdlni podobé.
Inzerce vtomto Casopisu bude umisténa dvakrat, poprvé na Y strany horizontalng,
180 x 64 mm, barevny format v cené¢ 16 900 K¢ ve vydani na Cervenec/srpen 2013

a podruhé na 1/8 strany za 8 500 K¢ v prosincovém vydani.

Tab. 7. Naklady na obchodni publikace (Vlastni zpracovani)

Periodikum Pocet inzerati Cena
REINFORCED plastics 1 75 297 K¢
JEC Composites 2 65 430 K¢
TECHNIK 2 43 750 K¢
MM Primysloveé spektrum | 2 25400 K¢
Celkové naklady 7 209 877 K¢
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Katalog je reklamni nastroj, musi byt profesionalné¢ proveden a byt reprezentativni.
V katalogu bude uveden seznam vyrabénych typa uhlikové tkaniny a jejich ceny a bude
uréen pro zpracovatele uhlikovych tkanin. Bude v tisténé i1 elektronické formé. Cena
katalogii v tisténé podobé je 18 Kc/ks, naklad bude 200 ks vytiskl. Celkové naklady
na katalogy jsou 3 600 K¢.

Internet je dnes velmi oblibenou formou komunikace se zakaznikem. Souc¢asti komuni-
kacni strategie je uprava webovych stranek spolecnosti www.kordarna.cz, tak aby zde
zékaznik nasel informace o novém produktu, jeho dostupnosti 1 odkaz na katalog téchto
vyrobki a také aktualni informace tykajici se spole¢nosti a o planovanych akcich apod.
Webova stranka by méla byt upravena tak, aby spliiovala pozadavky SEO. Struktura
webovych stranek musi byt optimalizovana tak, aby obsahovala co nejvice klicovych
slov nebo frazi, které vyhleddvace ulozi do své databaze a posunou tak webovou stranku
spolecnosti na leps$i pozici ve vysledcich vyhledavani na zadana kli¢ova slova. Sou¢asné
s optimalizaci webovych stranek, by mély byt webové stranky ptizptisobeny mobilnim
telefonim, které se dnes vyuzivaji 1 k prohlizeni webu, e-mailu apod. Webové stranky
by se méli aktualizovat alespont 1x za mésic, pokud nedojde k néjaké mimotradné uda-

losti. Upravu webovych stranek provede zaméstnanec spole¢nosti, odbornik na IT.
On-line reklama

Spole¢né s tipravou webovych stranek bude vyuzita i on-line reklama a propagace,

zejména prostiednictvim bannert na specializovanych webovych strankach.

Inzerce v newsletteru magazinu REINFORCED plastics bude mit podobu standardniho
formatu, umisténého v bulletinu o 35 slovech plus 150 x 100 px button ve formatu gif

nebo jpeg nebo 468 x 60 px banner ve stejnych formatech. Inzerce bude umisténa

rrrrrr

v ¢eskych korunach je 29 109 K¢ (kurz 25,76 KE/EUR).

Banner bude umistén na webové strance casopisu MM spektrum v podobé Leaderboar-
du 728 x 90 px, umistén bude po dobu tii mésicti (Cervenec, zafi, listopad) na vSech

strankach nahote nad designem pres Sitku stranky v cené¢ 8 000 K&/mésic.

Inzerce v newsletteru Technik, ktery vychazi jednou za 14 dni, obsahuje cca 5 500 adres
a je dostupny on-line vpdf formatu, bude na strané¢ 2, dva sloupce velikosti
128 x 30 mm, v cené 2400 K¢. Umistén bude v prvnim a druhém tydnu v ¢ervnu, fijnu

a prosinci. Celkova cena v€. 10 % slevy bude 6 400 K¢.
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Socialni sité

Socialni sité se staly soucasti Zivota vétSiny z nas. A proto by byla chyba nevyuzit i této
moznosti v nas prospéch. ZaloZeni profilu na socialni siti LinkedIn, ktera se specializuje
na firemni ucely, je zdarma a spole¢nost zde miize uvadét informace jak o spolecnosti,
tak o novém produktu. Takovy profil se stane nastrojem komunika¢niho mixu. Profil
musi byt dobfe zpracovany, tzn. zvefejiiovat vSechny diilezité informace slouzici podni-
ku ke komunikaci se zdkazniky a nahrani kvalitnich, profesionélnich fotek vysledného
produktu, popt. i fotek z vyroby produktu. Socialni sit’ LinkedIn ma v CR 242 000 uZi-
vatelli, ve svété je jich 200 milionii. A pocet uzivateli neustale roste. Také roste pocet
navstévnikil firemnich stranek, ktetfi vyhledali firmu na socialni siti misto v katalogu.
Proto je idedlni kombinace obou zdroji. Aktivni a spradvnou komunikaci na socialnich
sitich vzbuzuje firma davéru, buduje si cenné reference, divéryhodna doporuceni, zis-

kava kontakty, klienti se radi vraceji a Castéji nakupuyji.
Internetova trziste

Na internetu miize KORDARNA Plus a.s. vyuZit i internetovych trzist, ktera obsahuiji
databaze firem. Pro snadné nalezeni odbératele je nutné maximalné specifikovat zboZi
a zatadit jej do spravné kategorie. Internetova trzist€¢ umoziuji také ziskani potiebnych
informaci jak o dodavatelich, tak odbératelich. Trzisté se orientuji na Ceskou republiku
i zahrani¢ni. P¥ikladem internetového trzistd je trzisté ABC Ceského Hospodaistvi

na www.abc.cz.

Tab. 8. Naklady na on-line reklamu, kurz 25,76 K¢/EUR (Vlastni zpracovani)

On-line médium Pocet inzerati Cena
Newsletter REINFORCED plastics | 2 29 109 K¢
MM Spektrum 3 24 000 K¢
Newsletter TECHNIK 3 6 400 K¢
Celkové naklady 8 59 509 K&

Sales promotion — Podpora prodeje

Podpora prodeje ma kratkodoby efekt, jde o okamzité navySeni objemu prodeje.

SP dokaze zaujmout a pomoci ziskat nové zdkazniky. Dlouhodoby efekt SP vSak prak-
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ticky neexistuje. Je nutné volit takoveé néstroje SP, které zdkaznika zaujmou a podniti

je k nédkupu.

Darky nejsou sice nastrojem, ktery okamzit¢ zvedne prodej, ale pokud obchodniho
partnera (zakaznika) obdarujeme kvalitnim a uzitecnym darkem, podpotime u néj pove-
domi o znacce, loajalitu. Vhodné zvoleny dar mize poslouzit jako prvni stimul pro na-
kup. Pro KORDARNU Plus a.s. diarkem mohou byt reklamni propisky vyrobené
z karbonu, aby jejich zdkaznici vidéli, Ze se jedna opravdu o velmi lehky material. Dér-
kem pro vérné odbératele také mohou byt modely aut, letadel, lodi z karbonu. Vyroba
reklamnich modelt se pohybuje od 5 000 K¢ nahoru, cena propisek je 85 K¢. Propisek
bude vyrobeno 150 ks, vcené 12 750 K¢ a pét reklamnich modelt, v celkové cené

25 000 K.

Slevy mohou byt pouZity pii snaze o ziskani nového zdkaznika a také pro zvySeni podilu
na trhu. Vyhodou je, ze zdkaznika ovlivni v okamziku nakupu. Nevyhodou je vSak fada

skrytych komplikaci a nakladd, které vznikaji poskytovateli.

Vzorky maji pozitivni efekt pti budovani daveéry ve znacku a jsou u€innym nastrojem.
Zakaznici si pamatuji vlastni zkuSenosti a maji pocit davéry ve znacku. KORDARNA
Plus a.s. miize nabizet novym zékaznikiim vzorky materialu, na kterych mohou vyzkou-

Set vlastnosti a kvalitu materialu.

Vystavy a veletrhy jsou tradi¢ni formy propagace zejména vyrobnich firem, které ptisobi
1 na zahrani¢nich trzich. Plsobi na potencionédlni zdkazniky, obchodni mezi¢lanky, ob-
chodni partnery i konkurenci. KORDARNA Plus a.s. se za¢astni nasledujicich veletrhti

s kompozity:

— JEC Composite Europe, 12. — 14. biezen 2013, Patiz, Francie
— Composite Europe, 17. — 19. zati 2013, Stuttgart, Némecko
— Krakow Kompozyt, 21. — 22. listopad 2013, Krakov, Polsko

Veletrhu JEC Composite Europe se jiz spole¢nost zic¢astnila a do rozpoctu kampané jej

nezapocitam, naklady na tento veletrh ¢inily 200 000 K¢.
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Tab. 9. Naklady na podporu prodeje (Vlastni zpracovani)

Nastroj podpory prodeje Cena

Darky: propisky z karbonu 12 750 K¢
modely 25000 K¢

Veletrhy: 120 000 K¢

Composite Europe, Némecko

Krakow Kompozyt, Polsko 70 000 K¢

Celkové naklady 227 750 K¢

Piimy (Direct) marketing

Je osobn¢jsi a rychlejsi osloveni zdkaznikt, které umoznuje piesné zacileni. Pro oslove-
ni zpracovateld uhlikovych tkanin bude vhodny zejména direct mail, e-maily a telemar-

keting.

Direct mail. KORDARNA Plus a.s. miZe vyuzit adresny direct mail, tzn., ze sdéleni
bude posilat konkrétnim vyrobnim firmam, které vyuzivaji uhlikové tkaniny. Nejlepsi
formou je v tomto p¥ipadé zvoleni dopisu, ve kterém KORDARNA Plus a.s. informuje
své potencionalni zakazniky o zacatku vyroby uhlikové tkaniny, o dostupnosti, komuni-
kaci, typech a cenach. Muze ptilozit katalog s produkty. Aby spole¢nost mohla oslovo-
vat nové zadkazniky, je dualezité ziidit databdzi zékaznikii, kterd by méla obsahovat
osobni udaje, kam se pozdé&ji budou pfidavat informace o komunikaci a informace
o ndkupnich transakcich. Takto zpracovana databaze zdkazniku se stane dulezitym ko-
munikacnim nastrojem pro fadu propagacnich sdéleni, jako jsou akéni nabidky, slevy

apod.

E-maily jsou soucasti internetové komunikace. E-mail bude pfizpisoben jednotlivym
cilovym skupindm zpracovatelii karbonu a bude obsahovat informace o novém produk-
tu, véetné prilozeného katalogu a bude oznamovat, ¢ KORDARNA Plus a.s. zacala
s vyrobou a prodejem tohoto produktu. Dale pomoci e-mailu budou oznamovany zakaz-
nikiim chystané akce. Obsah e-mailu musi byt formalni, nasleduje sdéleni o novém pro-

duktu ¢i chystané akci a na zavér rozlouceni.

Telemarketing jc telefonické osloveni predem vybranych zékazniki. KORDARNA
Plus a.s. vyuzije aktivni (outbound) telemarketing, kterym bude oslovovat potencionélni

zdkazniky o novém produktu. Pasivni (inbound) telemarketing je pro KORDARNU
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Plus a.s. také potiebny. Z divodu uvetejnéni reklam v Casopisech a na internetu, musi
spolecnost pocitat s tim, ze zadkaznici budou volat na firemni telefonni ¢islo a zjiSt'ovat

vice informaci o jejich novém produktu nebo za ucelem provedeni objednavky.
Public Relations

Ukolem PR je vytvofit pomoci nastrojil v povédomi §iroké vefejnosti pozitivni piedsta-
vu o podniku a o jeho zamérech. Vede k ziskavani davéry a ke zvySovani zajmu o pro-
dukty. Efekt vSak tyto ndstroje pifinaSeji az pozd€ji. Nastroje vyuzitelné

pro KORDARNU Plus a.s. jsou zejména vztahy s médii, event marketing a sponzoring.

Hlavnim smyslem udrzovani vztahit s médii je zvetejnovani zddoucich informaci a ini-
ciovani pozitivni publicity, kdy vysledkem je medialni vystup. V prvni fadé musime
navazat kontakt s médii, a predstavit se jim jako primyslovy podnik, ktery vyréabi
v Cesku jako jediny uhlikové tkaniny. KORDARNA Plus a.s. mize informovat mistni
tisk a také odborny tisk, Ze zacala vyrabét novy produkt, ktery ma velky potencial, vy-

roba piinese dal$i mista pro zaméstnance a podpofti také cesky trh.

Event marketing l1ze pouzit ve chvili, kdy spole¢nost chce zvysit povédomi o znacce,
navySeni prodeje a vylepSeni image. ZajiStuje zinscenovani zazitkd, které maji vyvolat
psychické a emociondlni podnéty. Sila spoCiva v jedine¢nosti a neopakovatelnosti.
KORDARNA Plus a.s. miize vyuzit akce ,,.Den otevienych dvefi“. Soucasti tohoto dne
je poskytovani informaci o poskytovanych produktech a i novém produktu spole¢nosti,
o sluzbach, které firma nabizi apod. Den otevienych dveti je vhodny pro posileni vztahti

se zakazniky. Ugastnikiim budou rozdavany broZury, letaky a také reklamni predméty.

Tab. 10. Naklady na den otevienych dveri (Vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Obcerstveni 25000 K¢
Inzerce v Casopise Technik (zafi) 15250 K¢

On-line reklama na MM pramyslové | 8 000 + 2 400 =10 400 K¢
spektrum (zafi) a Technik (tijen)

Celkové naklady 50 650 K¢

Naklady na inzerci v ¢asopise a na internetu jsou jiz zapocCitany v inzerci v téchto médi-

ich. Naklady na tuto akci tedy jsou jen ndklady na obcerstveni 25 000 K¢.
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Sponzoring slouzi ke zvySeni povédomi o znacce, spolecnosti, vede ke zlepSeni image,
ke zvySeni spokojenosti zaméstnancii. KORDARNA Plus a.s. miize sponzorovat jak
amatérské, tak profesionalni sporty, které souvisi s vyuzitim karbonu. Napt. zdvody
kajakii, ¢lunt apod. Vice v kapitole 7.5.2. Navrhovana komunikace pro B2C seg-

ment/Sponzoring.

Sponzoring muze vést také ke zvySeni spokojenosti zaméstnanci, piedevsim diky spon-
zorovani mistnich Skol, které navstévuji déti zaméstnanct. Této moznosti bude vyuzito,
pokud nebude vy&erpano celych 100 000 K&, které KORDARNA Plus a.s. investuje na

sponzorovani akci zaméfenych na B2C segment.
Osobni prodej

Pro osloveni novych zakaznikti je osobni prodej nejvhodnéjsi volbou. Piedchozi nastro-
je vSak ptipravi ptidu pro osobni jednani a také mohou ovlivnit pracovniky uvnitf firmy
kupujiciho, ktefi by se s prodavajicim jinak nesetkali, ale mohou spolurozhodovat
o nakupu. Jednatelé ze spole¢nosti KORDARNA Plus a.s. se musi dobfe piipravit
na osobni jednani s potenciondlnimi zdkazniky, pfipravit si argumentaci, pro¢ je jejich

produkt lepsi nez produkt konkurenti, pfipravit katalogy, ceniky apod.
Mobilni marketing

KORDARNA Plus a.s. mize vyuzit tzv. QR kédii, které dokazi spojit realny svét
se svétem virtualnim. Piec¢tenim QR kdédu mobilnim telefonem mizeme zakaznika do-
vést na internetovou stranku spole¢nosti nebo do katalogu produkta (stranky by méli byt
optimalizované¢ pro mobily), nabidnout mu ptidani kontaktu do seznamu kontakta
v telefonu, nebo mu zobrazit reklamni text ¢i obrazek. QR kody lze snadno a zdarma
vytvofit pomoci generatortt QR kodi. QR kod mize doprovazet tiskovou inzerci, ktery
zavede zakaznika za dalSim obsahem: informacemi, obrazky materiald, videem, katalo-
gem apod. QR kod mize zobrazit také text (az 4 300 znaki nebo 7 000 ¢islic) nebo jiz
zminény kontakt k ulozeni do adresaie, toto mize byt vyuzito napi. na opacné strané

vizitky. QR kéd miizeme pridat i do tiskové reklamy v casopisech.
Vztahovy marketing

Cilem je vytvofeni hlubokych a trvalych vztahti se vS§emi lidmi nebo organizacemi, kte-
ré ptimo nebo neptimo ovliviiuji spéch marketingovych aktivit ve firmé. KORDARNA

Plus a.s. se musi snazit o vybudovani dlouhodobych vztaht s novymi zdkazniky.
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7.5.2 Navrhovana komunikace pro B2C segment
Reklama

Reklama pro osloveni kone¢nych spotiebiteli vyuzije predevSim spotiebitelskd média

a internet.

Spotiebitelska média jsou Casopisy a noviny pro bézné ¢tenaie. Toto médium musi spl-
fovat vysoky naklad, diverzifikované &tendie a $iroky obsahovy zabér. KORDARNA

Plus a.s. vyuzije ¢asopisy urcené pro konecné spotiebitele podle jejich zamé&feni.

— Spotiebitelé v odvetvi vodnich sportii:

v v

vvvvv

Inzerce oslovuje pfedevSim uspéSné muze, ktefi travi svlij volny Cas aktivné. Inzerat
v tomto magazinu bude informovat ¢tendie o lodich z karbonu, o jejich vyhodach a bu-
de se snazit upoutat ¢tenaie. Clanek bude na polovinu strany umistény na Sitku velikosti

110 x 300 mm a vyjde v Cervnovém Cisle. Cena je 55 000 K¢.

Nezavisly vodacky magazin HYDRO vychazi ¢tvrtletné. Pfednosti je jeho orientace na
piesn¢ vymezenou skupinu zédkaznika, kteti se zajimaji o vodacké a outdoorové aktivi-
ty. Velikost inzeratu v tomto magazinu bude ve velikosti %4 strany ve formatu ¢tverce

111 x 143 mm v cen¢ 8 000 K¢ v mésici Cervenec.
— Spotiebitelé v odvetvi leteckého sportu:

Casopis Letectvi + kosmonautika je nejétendjsi letecky Gasopis vydavany v Cesku
a na Slovensku. Cilovou skupinou jsou zejména muzi ve véku 20 — 60 let, jde o profesi-
onaly spjaté s letectvim, odborniky, nadSence, studenty technickych obort. V €asopisu
budou zvefejnény informace o spole¢nosti KORDARNA Plus a.s. a jejim novém pro-
duktu, ktery se vyuziva v leteckém primyslu. Inzerce by méla oslovit jak primyslové
vyrobce letadel, tak uZivatele letadel. Velikost inzeratu bude na celou stranu v cené

40 000 K¢ a uvetejnén bude v srpnu.
— Spotiebitelé v odvétvi tuningove Upravy aut:

Casopis Autosport & Tuning vychdzi mési¢nd a zabyva se auto-tuningem. Inzerat
v tomto médiu bude mit velikost % strany na Sitku, rozméry 178 x 59 mm, bude uveftej-

nén v Cervnu, cena je 11000 K¢ Vyuzijeme také nabidky zvetfejnéni spolenosti
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v adresafi firem v Casopise 1 na webu, za 750 K¢/vydani. Této moZznosti vyuZijeme dva-

krat, a to v zafi a v prosinci.

Tab. 11. Naklady na inzerci ve spotiebitelskych médiich (Vlastni zpracovani)

Spotiebitelské médium Pocet inzeratia Cena
Magazin Yacht 1 55 000 K¢
Magazin HYDRO 1 8 000 K¢
Letectvi + kosmonautika 1 40 000 K¢
Autosport + Tuning 3 12 500 K¢
Celkové naklady 6 115 500 K¢

Reklama na internetu zahrnuje on-line reklamu, ktera bude umisténa pomoci bannert
na webovych strankach urcenych pro konkrétni cilové skupiny. Cilem je upoutat pozor-

nost kone¢nych spotiebiteli pomoci vhodné zvolené reklamy.
— Spotiebitelé v odvetvi vodnich sportii:

Banner umistény na webové strance Yacht-magazine.cz zobrazeny v ¢ervnu a srpnu
velikosti 88 x 31 px v cené 60 EUR/mésic, pro piepocet na ceské koruny jsem pouzila

kurz 25,76 K¢/EUR. Celkova cena tedy je 3 091 K¢.

Banner umistény na webové strance Hydromagazin.cz ve formatu Square 300, rozmér
300 x 300 px v cené 2 400 Kc¢/tyden a 4000 zobrazeni. Banner bude umistény vzdy prv-

ni tyden v mésici ervnu, ¢ervenci a srpnu.
— Spotiebitelé v odvétvi tuningove upravy aut:

Banner umistény na internetovém magazinu Autohit.cz, ve formatu Medium Rectangle,
rozméry 300 x 150 px v cené¢ 28 800 K¢&/tyden s garanci imprese za tyden 40 000. Re-

klama zde bude umisténa jeden tyden v zafi.

Reklama umisténa na Autopruvodce.cz, coz je specializovany automobilovy a motoris-
ticky portal, mé&sicni navstévnost stranek je cca 104 000. Reklama ve formatu Skyscra-
per na domovské strance v hodnoté 8 000 K¢&/mésic, rozmér 120 x 600 px, doba anima-
ce 15 sekund, umistény v listopadu. Dale umisténi PR cClanku za 13 000 K¢

v ¢ervencovém vydani.
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Socialni sité
Doporucovala bych zaloZeni profilu 1 na socidlni siti Facebook, kterou jen v CR vyuZziva
3,8 miliond uzivatell, ve svété je to celd 1 miliarda. Socidlni sit€¢ zacCinaji fungovat

1jako vyhledavace.

Tab. 12. Naklady na on-line reklamu (Viastni zpracovani)

On-line medium Pocet inzerati Cena
Yacht-magazine.cz 2 3091 K¢
Hydromagazin.cz 3 7 200 K¢
Autohit.cz 1 28 800 K¢
Autopruvodce.cz 2 21 000 K¢
Celkové naklady 8 60 091 K¢

Sales promotion — Podpora prodeje

Podpora na misté prodeje — POS a POP — umozni detailn¢j$i informace o nabizeném
produktu, jeho uZitnych hodnotach a o vyhodach, které jeho zakoupeni poskytne.
KORDARNA Plus a.s. této podpory mize vyuzit v obchodech, které budou prodavat
produkty vyrobené z materidlu spolecnosti kone¢nym zékaznikiim, napt. v obchodech,
které prodavaji kajaky, Cluny, jachty, ultralighty apod. Navrhovala bych informacni
kartonové tabule. Cena tabule se pohybuje kolem 500 K¢ za kus a spole¢nost by mohla

tabule umistit do deseti obchodt, celkova cena tedy je 5 000 K¢.
Public relations

Sponzoring — spolecnost diky sponzorovani akci pro vefejnost na sebe upozorni i ko-
neéné spotiebitele. KORDARNA Plus a.s. se rozhodla do sponzoringu investovat
100 000 K¢. Logo spolecnosti bude umisténo na helmach a dresech zavodniki, cedule
s logem budou umistény na divacky zajimavych mistech, napt. v ostrych ¢i nebezpec-
nych zatadCkach. Penize, které nebudou vyuzity na tyto akce, mohou byt vyuzity

pro sponzorstvi mistnich skol. Spole¢nost miize sponzorovat nasledujici akce:
— Sponzorstvi vodnich sporti:
SLALOMY V KADANI + MCR veterani, datum konani 6. — 7. 7. 2013

SLALOMY V BENATKACH NAD JIZEROU, datum konani 17. — 18. 8. 2013
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CZECH ADVENTURE RACE 2013, Krométiz, datum konani 20. — 25. 8. 2013
— Sponzorstvi v odvétvi leteckého sportu:

Akce Slovackého aeroklubu Kunovice ODLETAME NA PRAZDNINY, datum konéni
28.6.2013

— Sponzorstvi v odvétvi tuningové upravy aut:
AZ PNEU PRAGUE CAR FESTIVAL, konany 31. 8. — 1. 9. 2013 v Praze.
GRAND PRIX CR 2013, konana 23. 8. 2013 v Brné

IV. TUNING PLESIVEC, konany 7. — 9. 6. 2013 v Berouné — Zavodi.

7.6 Nakladova analyza — rozpocet reklamni kampané

nejsem vazéana stanovenym rozpoctem. Tato metoda vychazi z cili, kterych chceme
dosahnout a ukold, které jsou nutné pro dosazeni téchto cilii a na zaklad¢ téchto ukola

se odhadnou nutné néklady k realizaci.

Nastroj marketingového mixu Naklad
B2B segment
Inzerce v odbornych ¢asopisech 209 877 K¢&
Katalogy 3 600 K¢
Internetova reklama 59 509 K¢
Podpora prodeje 227 750 K&
Public relations 25 000 K¢
Néklady na kampan pro B2B segment 525 736 K¢

B2C segment

Spotiebitelska média 115 500 K¢
Internetova reklama 60 091 K¢
Podpora prodeje 5000 K¢
Sponzoring 100 000 K¢
Naklady na kampan pro B2C segment 280 591 K¢

Celkové naklady 806 327 K¢
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Celkovy rozpocCet na marketingovou komunikacni kampant je stanoven ve vysSi
806 327 K¢&. Pokud nebude chtit spole¢nost KORDARNA Plus a.s. investovat tak vel-
kou ¢astku, mohou byt néktera média vynechana. Napft. v pfipad€ inzerce v odbornych
Casopisech mize byt vyuZzito pouze jedno médium, stejné¢ tak u inzeratl v Casopisech
urcenych pro kone¢né spotiebitele, miize byt pro kazdou cilovou skupinu vyuzito pouze
jednoho média. Omezit se mize také reklama na internetu, nejdrazsi reklamou je on-line
inzerce na webové strance Autohit.cz, kde inzerce stoji 28 800 K¢&/tyden, zarucuje vSak

impresi 40 000 zhlédnuti.

Do rozpoctu nejsou zapocitdny naklady na telemarketing, direct mail, slevy a vzorky
produktu. Dale jsem nezapocitavala mzdu pracovnikti, ktefi se budou podilet na upraveé

webovych stranek, vytvareni QR kodi, spravovani socidlnich siti a internetovych trzist.

7.7 Casova analyza

Vyroba a prodej uhlikovych tkanin spole¢nosti KORDARNA Plus a.s. je planovana
na kvéten 2013 a reklamni kampan je zpracovéana pro obdobi ¢erven — prosinec 2013.
Zapojeni nastroji komunika¢niho mixu by se mélo odvijet od stanovenych cili. Po ce-
lou dobu kampané chceme vyuzivat vSech nastrojii prodeje urcenych k prezentaci naSe-

ho podniku doposud neoslovenym zékaznikim.

Aby byl tento Casovy plan pln€ vyuzitelny, je mozné jej pii samotné realizaci prizplso-

bit aktudlnim podminkéam trhu.

Tab. 13. Media plan kvéten — prosinec (vlastni zpracovani)

Komunika¢ni néstroj/Mésic v roce 6 7 8 9 10 11 12
B2B segment

REINFORCED Plastics magazin X

JEC Composites magazin X X

Technik Casopis X X

MM Prumyslové spektrum ¢asopis X X

REINFORCED Plastics on-line X X

MM Primyslové spektrum on-line X X X

Technik on-line reklama X X X

Vystavy a veletrhy X X

PR "Den otevienych dveii" X
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B2C segment
Yacht magazin X
HYDRO magazin X
Letectvi + kosmonautika magazin X
Autosport & tuning magazin X X X
Yacht magazin on-line X X
HYDRO magazin on-line X X X
Autohit on-line X
Autopruvodce on-line X X
Sponzoring X X X X

Inzerce pro B2B segment je rozloZena do vSech mésicii kampan€ pomérné rovnomérné.
Naopak kampan pro osloveni kone¢nych zakaznikti je sousttedéna piedevsim do letnich
mésicll. Hlavnim divodem je, Ze v tomto obdobi v naSich klimatickych podminkéch,
jsou kone¢né produkty z karbonu, jako kajaky, jachty, ultralighty vyuzivany nejvice
a poptavka po téchto sportovnich potiebach je vétsi nez v zimnich mésicich. Inzerce
v médiich zaméfenych na tuning aut je i v listopadu a v prosinci, protoZe uprava aut

je aktualni béhem celého roku.

7.8 Verifikace komunika¢ni kampané
K zjisténi ucinnosti komunika¢ni kampané navrhuji:
— Analyzu médii a tisku.
— Meéfeni ndvstévnosti webovych stranek.
— Prlbézné zjistovani spokojenosti zakaznikil (misto na webovych strankéch, tele-
fonicky).
— Monitoring povédomi o znacce a zjiStovani ndzorl na jeji image (pomoci dotaz-
nika).
— Pravidelné sledovani socidlni sité.
— Analyzu ohlast zakaznikl na vSechny poskytnuté vyhody.
— Analyza vedeni databaze obchodnich partnert.
— Sledovani navstévnosti podniku, objemu prodeje produktt (trzby a zisk).
— Analyza ekonomickych ukazatel (ROA — rentabilita aktiv, ROE — rentabilita

vlastniho kapitdlu, ROI — rentabilita investovaného kapitalu).
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7.9 Rizikova analyza

Pti vypracovani rizikové analyzy souvisejici s marketingovou komunikaci ve spolecnos-
ti KORDARNA Plus a.s. jsem vyuzila kvalitativni metody a riziko jsem vyjadiila po-
moci pravdépodobnosti vyskytu <0;1> a intenzity negativniho vlivu na projekt. Po vy-

poctu je nutné zatazeni rizik do skupin a ndsledné navrhnout zptsob eliminace.
Rozdéleni rizik do skupin:

Skupina A — nizké riziko: 0,05 — 0,20

Skupina B — sttedni riziko: 0,21 — 0,39

Skupina C — vysoké riziko: 0,40 — 0,55

Pravdépodobnost vyskytu Intenzita negativniho vlivu

rizika na projekt
Popis rizika Sou
P Nizké | Stiedni | Velké | Nizka | Stiedni | Velka | &in
0,3 0,5 0,7 0,25 0,5 0,75
Nizky ucinek nastroji
marketingové komuni- X X 0,38
kace
Zam1t£1ut1 navrzeného X X 0.15
rozpoctu
Nedavéra m%nageme'ntu X X 0.35
v navrhované nastroje
Neefektivné piipravené
nastroje marketingového X X 0,15
mixu
Nizka kvalita produkti X X 0,38
Hf)spodarska krize a X X 0.25
vykyvy
Nevhodné zyolene akce X X 0.15
na propagaci PR
Rust nakladii na 'mar!(e- X X 0.25
tingovou komunikaci

Po té, co jsou zndmy vysledky a rizika jsou zatazena do skupin, musi se nejprve navrh-
nout eliminace rizik vysokych, pak stfednich a nakonec nizkych. V nasem piipadé vy-
soka rizika nemdme. NejvétSim rizikem pro nds je nizky ucinek nastroji marketingové

komunikace, nizk4 kvalita produktu a nediivéra managementu v navrhované zmény.
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Eliminace moZnych rizik:

Nizky tcinek nastroji marketingové komunikace. Pravdépodobnost tohoto rizika
je pro nas nejvyssi, pokud by riziko nastalo, mélo by nejvyssi dopad na projekt. Na eli-
minaci tohoto rizika by proto mél byt kladen velky diraz. M¢la by byt realizovana kon-

trola u¢innosti jednotlivych nastroji a dodrZzovani navrzeného komunika¢niho mixu.

Zamitnuti navrZeného rozpoctu. Pravdépodobnosti, Ze toto riziko nastane, je pridéle-
na nizka hodnota. A to zejména z toho divodu, Ze v rdmci rozpoctu mohou byt odmit-
nuty jen nekteré z polozek, které nebudou mit velky vliv na projekt. Tento problém mu-
7e nastat, protoze spolecnost neni zvykld investovat finance do ucelené marketingové
kampané. Eliminovat toto riziko je mozné detailnim zpracovanim rozpoctu a obhajobou

projektu.

Nediivéra managementu v navrhované nastroje. Toto riziko mulze nastat, jestlize
se vedeni organizace nerado pousti do zmén. Eliminace rizika je moZna ptfesvéd€ovanim
a jasnym vysvétlenim kladi projektu a dasledkl, které by mohly v budoucnu nastat,

pokud by projekt nebyl ptijat.

Neefektivné pripravené nastroje marketingového mixu. Aby bylo vylouceno toto
riziko, musi se pii tvorb&é spolupracovat s vedenim spoleCnosti. Dulezité také je,

aby byly pouzité nastroje marketingového mixu spravné analyzovany.

Nizka kvalita produkti. Toto riziko je pro nas také nejvétsi hrozbou. Je mozné jej
eliminovat pomoci pravidelnych kontrol ve vyrobé, zatézovymi a jinymi testy, které

mohou prokazat, zda je produkt vyrabén v poZzadované kvalité.

Hospodarska krize a vykyvy. Hospodarska krize je stiednim rizikem pro nasi spolec-
nost. I kdyz se zkrize poslednich let spole¢nosti postupné dostavaji, musi s nim
KORDARNA Plus a.s. po¢itat. Pokud by takova situace nastala, bylo by dobré pokra-

covat v marketingovych aktivitdch s redukovanymi naklady.

Nevhodné zvolené akce na propagaci PR. Toto riziko je kvalifikovano jako nizké.
MtZe se vSak stat, Ze zvolené akce nebudou z riznych divodi uspotféddany. Napft. pti
poradani letecké akce se nemusi vydafit pocasi a akce miize byt zruSena, stejné tak
u vSech ostatnich akci mlze S$patné pocasi byt pti¢inou nizké ndvstévnosti. Pokud
se toto riziko vyskytne, méli bychom byt pfipraveni ke sponzorovani i jinych dalSich

akci.
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Riist nakladi na marketingovou komunikaci. Toto riziko je hodnoceno jako stiedni.
Rast nakladi je spojen se zvySovanim cen reklamy, vystavnich ploch na veletrzich
apod. MiiZe se stat, ze ceny porostou i v dob¢ realizace projektu a zplsobi rist nakladi
na marketingovou komunikaci. SniZit riziko miZeme vytvotrenim finan¢ni rezervy, ktera
by slouzila k pokryti vysSich cen a také domluvenim se s dodavatelskymi firmami do-
piedu. Pokud by takova situace nastala, je mozné zjistit ceny u jinych firem a porovnat

jejich ceny.
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ZAVER
Cilem této prace bylo za pomoci vyuZiti nastroji komunika¢niho mixu vybudovat navrh

komunika&ni kampan& pro novy produkt spole¢nosti KORDARNA Plus a.s. — karbon,

jinak nazyvany uhlikova tkanina.

V teoretické Casti jsem provedla reSerSi odborné literatury z oblasti integrované marke-
tingové komunikace, pfipravy marketingové kampané a marketingového komunikac¢ni-
ho mixu. A protoZe spoleénost KORDARNA Plus a.s. pisobi na business-to-business
trhu, jsou v teoretické ¢asti zafazena 1 specifika, ktera jsou typické pro primyslovy trh.
V dnesni dobé€ se stale objevuji nové trendy v marketingu, a proto jsem se této oblasti
v teoretické Casti také vénovala. Zameéfila jsem se predev§sim na trendy marketingu

pro rok 2013, které jsou vyuzivany na B2B trzich.

Analyticka ¢ast prace je v€novana popisu podniku a produktu, kde je nastinéna situace
na trhu s karbonem, ktery v soucasnosti zaziva velky rist. Nasleduje marketingova situ-
acni analyza, kterd zahrnuje marketingovy vyzkum trhu. Dotaznikové Setfeni slouZilo
ke zjisténi toho, zda maji Cesti zpracovatelé¢ karbonu zajem o ¢eského vyrobce tohoto
produktu a tedy jestli ma vyznam vypracovani marketingové komunikacni kampané.
Déle navazuje analyza konkuren¢nich vyrobci karbonu a to konkurentli zahranicnich,

protoze v Ceské republice KORDARNA Plus a.s. konkurenta nema.

Na zaklad¢ zjiSténych informaci o spolecnosti, produktu, konkurentech a z informaci
z dotaznikového Setieni, jsem vypracovala SWOT analyzu, ktera slouzi ke zjisténi sil-

nych a slabych stranek podniku, jeho moznych ptileZitosti a hrozeb.

Posledni casti marketingové situacni analyzy je BCG matice, ve které jsem zaradila
sortiment produktl spolecnosti do skupin ,,Dojné kravy*, ,Hvézdy* a ,,Otazniky. Sku-

pina ,,.Bidni psi“ nema zastoupeni.

V projektové ¢asti jsem navrhla komunikacéni strategii. Tento navrh komunikace je za-
méfen na dvé cilové skupiny — na zpracovatele karbonu a na kone¢né uzivatele produk-

ti vyrobenych z karbonu. Déle je navrZen Casovy plan, finan¢ni plan a rizikova analyza.

Navrhla jsem takovou marketingovou komunikaéni kampan, ktera by mohla oslovit

co nejvice skupin zdkaznikd.
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Apod. A podobné

Atd. A tak dale

B2B Business to Business
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B2G Business to Government
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POS
PP
PPC
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PTN
QR
SCRM
SEM
SEO
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Sp
SWOT
Tab.
TV
Tzn.
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USA
USD

WOM

Naptiklad

North Atlantic Treaty Organization
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Polyethylentereftalat

Point of Purchase
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Product Placement

Pay per Click

Public relations

Private Trading Networks

Quick Response

Social Customer Relationship Management
Search Engine Marketing

Search Engine Optimization

Short Message Service

Sales Promotion

Strengths, weaknesses, opportunities, threats
Tabulka
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To znamena

Takzvang

United States of America
Americky dolar

Word-of-mouth
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PRILOHA PI: VYHODY A NEVYHODY MASOVYCH MEDII

Vyhody a nevyhody vybranych médii (Ptikrylova, 2010, s. 72, 73)

Prostiredky Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké celkové naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (rizna podle ze- | NemoZnost operativni zmény
mi) Nedostatecna selektivnost
Presvédcivé médium Nesoustfedénd pozornost divakl
Schopnost demonstrovat produkt | Pomijivost sdéleni
a vytvaret image znacky, zvySo-
vat povédomi o znacce
Vhodna pro product placement
Nizké naklady na osloveni jed-
noho spotiebitele
Piisobi na lidské smysly
Rozhlas Velka §ife zasahu Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sdéleni
Nizké néklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchacii Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Doplitkové médium
Interaktivita Nepravidelny poslech
Internet Celosvétovy dosah Nutnost pfipojeni
Nepftetrzité ptisobeni Pozadavek vyssi odborné znalos-
Vysoké zacileni ti uzivatele
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysoka diaveéryhodnost
Interaktivita
Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost NemozZnost operativni zmény
Flexibilita Docasnost sdéleni
Presvédcivé médium Delsi doba produkce
Schopnost demonstrovat pro-
dukt, vytvaret a zvySovat poveé-
domi o znacce
Vhodné pro product placement
TISTENE
Noviny Flexibilita Kratka zivotnost

Jista spoleCenska prestiz
Intenzivni pokryti

Ctenaf ovlivni délku pozornosti
MozZnost koordinace v narodni
kampani

Nepozornost pii ¢teni
Pomérné Spatna reprodukce in-
zeratl




Pravidelny kontakt
Vysoka diaveéryhodnost

Casopisy Selektivnost Nedostate¢na pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady na
Dlouha Zivotnost kontakt
Prestiz nékterych Casopist MozZné problémy s positionin-
Zvl1astni sluzby nékterych Caso- | gem
pisti

OUT-INDOOR

Venkovni rekla- | Rychld komunikace jednodu- | Stru¢nost

ma (billboardy, | chych sdéleni Vetejnost posuzuje estetickou

megaboardy, city-
light vitriny, atd.)

Dlouhodobé, pravidelné a nepte-
trzité ptisobeni

Vysoka Cetnost zasahu
Schopnost lokalni podpory

stranku provedeni 1 umisténi
Povétrnostni vlivy
Obtizné hodnoceni efektivity




PRILOHA P I1: SEZNAM OTAZEK V DOTAZNIKU
V jakém kraji se nachazi Vase firma?

e Praha

e Stredocesky kraj

e JihocCesky kraj

e Plzensky kraj

e Karlovarsky kraj

o Ustecky kraj

e Liberecky kraj

e Kralovehradecky kraj
e Pardubicky kraj

e Vysocina

e Jihomoravsky kraj

¢ Olomoucky kraj

e Zlinsky kraj

e Moravskoslezsky kraj

Kolik ma Vase firma zaméstnancu?

e 1-9

e 10-19
e 20-49
e 50-99

e 100 a vice

Na jakych trzich Vase firma piisobi?

e B2B (Business-to-Business)
e B2C (Business-to-Consumer)
e B2G (Business-to-Government)

Do jaké oblasti vyroby kompozit spada VaSe firma?

e Primyslové vyrobky
e Sport a volny Cas

e Letecky pramysl

e Vojenska technika

e Zdravotnictvi

Uhlikové tkaniny nakupujete od:

e Vyrobce
e Prekupnika



Jste spokojeni se svym soucasnym dodavatelem uhlikovych tkanin?

e Ano
e Ne

Vidite néjaké prekazky pti nakupu uhlikovych tkanin od zahrani¢nich dodavatell (piekup-

niki)? Pokud ano, tak jaké?

e Ano
e Ne

Byli jste vzdy spokojeni s reklamacnim fizenim u zahrani¢nich dodavatelii nebo u tuzem-

skych dodavateli?

e Ano
e Ne

Me¢li jste nékdy problémy pi1 komunikaci se zahrani¢nimi €1 tuzemskymi dodavateli? Po-

kud ano, tak jaké?

e Ano
e Ne

Uptednostnili byste vyrobce uhlikovych tkanin z Ceské republiky pred zahraniénim? Zdi-

vodnéte Vasi odpoved’.

e Ano
e Ne

Jste spokojeni s platebnimi podminkami Vaseho dodavatele? Pokud ne, tak proc¢?

e Ano
e Ne

Jste spokojeni s rychlosti dodavky materidlu od Vaseho dodavatele?

e Ano
e Ne

Lisi se kvalita jednotlivych dodavek materialu pii ndkupu od Vaseho dodavatele?

e Ano
e Ne

vvvvvv

e Pevnost vazby dané tkaniny



e Prosytitelnost (schopnost tkaniny nasat pryskytici)

Vv

e Kompatibilita s béZné dostupnymi pryskyficemi
e Plochost tkaniny (tzn. bez pfetoceni vlakna)
e Poddajnost tkaniny

Je pro vas dulezité domlouvat se na vlastnostech materialu s vyrobcem uhlikovych tkanin?

e Ano

e Ne
Bylo by pro Vas ptinosné, aby Vam vyrobce poskytoval pridanou hodnotu v podobé prak-
tickych informaci k pouziti uhlikovych tkanin (¢im sttihat, jaké pouzivat pryskyfice, jakou
pouzit vazbu tkaniny apod.)?

e Ano
e Ne



