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ABSTRAKT

Cilem bakalatské prace je vytvofeni navrhu marketingové komunikac¢ni strategie pro uhli-
kové tkaniny firmy KORDARNA Plus, a.s. V teoretické ¢asti jsou vymezené zakladni
pojmy z oblasti marketingové komunikace, marketingové strategie a marketingového ko-
munikaéniho mixu. Dale je v praci charakterizovdno prostfedi B2B trhu a popsan rozdil
mezi spotiebitelskym a primyslovym trhem, v¢éetné¢ komunikace mezi organizacemi. Prak-
ticka ¢ast se vénuje analyze potencialnich zékaznik pro firmu KORDARNU Plus, a.s.
Potencidlni zédkaznici jsou analyzovani z hlediska velikosti jednotlivych firem a z hlediska
obortl,, ve kterych podnikaji. V zadvéru prace jsou uvedené navrhy na marketingovou ko-
munikaéni strategii pro vstup nového vyrobku — uhlikové tkaniny firmy KORDARNA

Plus, a.s. na Cesky trh.

Kli¢ova slova: marketing, komunikace, komunika¢ni mix, marketingova strategie, B2B trh.

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is a marketing communication strategy proposal for carbon
fiber of company KORDARNA Plus, Inc. In the theoretical part, there are basic concepts
of marketing communications defined as well as marketing strategy and marketing com-
munication mix. The thesis also describes B2B market and the difference between the con-
sumer and industrial market, including communication between organizations. The practi-
cal part is using the potential customer analysis for the company KORDARNA Plus, Inc.
Potential customers are analyzed in terms of size of the company and fields in which com-
pany do business. In conclusion, there are proposals for the marketing communication stra-
tegy to enter a new product - carbon fiber of company KORDARNA Plus, Inc. on the

Czech market.

Key words: marketing, communication, communication mix, marketing strategy, B2B

market.
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UvVOD

Komunikace vZzdy byla, je a bude duilezitou slozkou naSeho Zivota. Spolu s lidstvem se
vyvijela v riznych odvétvich a vyjimkou neni ani vyvoj v oblasti marketingu, kde v dne$ni
dob¢ hraje jednu z kli¢ovych roli. Dobfe zvolena marketingovd komunikacni strategie tak

muze byt cestou vedouci k tspéchu celé firmy.

Tato prace pojednava o marketingové komunikacéni strategii pro vstupu nového vyrobku
firmy KORDARNA Plus, a.s. na trh v Ceské republice. Firma KORDARNA Plus, a.s. se
fadi mezi predni evropské producenty kordovych tkanin pro gumarensky priimysl a sou-
Casn¢ se angazuje 1 v dalSich vyrobnich programech. Jednim z planovanych vyrobnich
programil je vyroba uhlikové tkaniny, kterou firma pfipravuje, a zdroven chce tento vyro-
bek poprvé uvést 1 na Cesky trh. Doposud vSak na ceském trhu neobchodovala, coz je di-
vodem toho, ze Korddrna nemé Zadnou komunikacni strategii s ceskymi firmami. Proto je
jednim z cild této prace blize poznat Cesky trh a na zdklad¢é tohoto poznani navrhnout
vhodnou marketingovou komunikaéni strategii za ucelem osloveni potencidlnich zakaznik

a naslednym navazanim kontakt?.

V teoretické Casti bude objasnén hlavni rozdil mezi B2B a B2C trhem, jelikoZ Kordarna se
pohybuje na trhu primyslovém a mezi jeji zdkazniky patfi organizace, nikoliv konecni
spotiebitelé. Spolu s rozdily mezi témito dvéma trhy bude objasnén i rozdil v komunikaci

na B2B a B2C trhu, v¢éetné komunika¢nich nastroju.

Prakticka ¢ast se zamétuje na analyzu firem plsobicich na ¢eském trhu, které se zabyvaji
vyrobou produktt z uhlikovych tkanin. Firmy budou nasledné rozdéleny podle oboru pod-
nikani a podle velikosti. JelikoZ Kordarna doposud nema zadnou komunikac¢ni strategii pro
svlij novy vyrobek, je hlavnim cilem této prace navrhnout doporuceni na marketingovou
komunikaéni strategii pro uhlikové tkaniny, pficemz se bude vychazet z vyzkumné otazky,
zda existuje realna moznost prodeje uhlikovych tkanin od firmy KORDARNA Plus, a.s.
v prostoru Ceské republiky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kasik a Havlicek (2009, s. 170) povazuji marketingovou komunikaci za pomérné¢ mladou
interdisciplinarni disciplinu, kterd vyuzivd mnoha teoretickych obort, jakymi je napiiklad
sociologie, psychologie, teorie komunikace, teorie uméni apod. Soucasti marketingové
komunikace jsou rovnéz podnikové informacéni systémy, které slouzi k marketingovému
vyuziti (napf. datamining, systémy marketingové podpory, databazové systémy atd.), dale
také komunikacni systémy, komunikacni matice, call centra, zdkaznickéd centra nebo také

komunikace uvnitt a vné¢ podniku.

Zamazalova (2010, s. 253) popisuje komunikaci jako ,,obousmérny prenos informaci, je-
hoz cilem je snizit nejistotu na obou komunikacnich strandch. “ Marketingovou komunikaci
muzeme rozlisit na externi a interni, podle toho, na které publika je zaméfena. Interni mar-
ketingova komunikace informuje zaméstnance v dané firmé¢ o vSech dualezitych zménach
a jevech, které souvisi s marketingem (napt. vize firmy, firemni hodnoty, zména loga
apod.) za uelem vytvoteni pocitu soundlezitosti zaméstnanct s filozofii firmy a ztotoznéni
se s hlavnimi myslenkami a cili firmy. Externi marketingova komunikace ma za cil oslovit
a ovlivnit cilové skupiny, kterymi se rozumi zejména soucasni nebo potenciondlni zdkazni-

cl.
1.1 Teorie komunikace

Teorie marketingové komunikace, jako samostatného oboru, se vytvari postupné, pti¢emz

zakladnim problémem je objasnéni pojmu komunikace. (Heskova, Strachof, 2009, s. 49)

Heskovéa a Starchoni (2009, s. 49 — 50) uvadi, ze komunikace jako pienos sdéleni byla
zkoumana ve 40. letech v USA. V souvislosti s praci pro firmu Bell Telephone definoval
Claud Shannon matematickou teorii komunikace. Cilem vyzkumu komunikace bylo zlep-
Seni vykonu telegrafu, jednalo se o zvySeni rychlosti pfenosu, zvySeni mnozstvi pienase-
nych informaci ¢i odstranéni zkresleni informaci pfi pfenosu. Na Shannonilv vyzkum na-
vazal Norbert Wiener, jenz se zabyval zpétnou vazbou v rdmci procesu komunikace. Vy-
znamny posun v teorii komunikace byl objeven u neformalni §koly tzv. Skoly PaloAlto,
kdy byl vyzkum komunikace propojen s dalsimi védnimi obory (psychologie, psychiatrie,

sociologie).

V ramci zdokonalovani procesu komunikace se dale vyuZivaji i poznatky z jinych védnich

disciplin, naptiklad ze sémiotiky. Sémiotickd analyza pomaha s odhalenim vyznamu sym-
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bolii a znakl v riznych kulturach. To je dulezité zejména v marketingové komunikaci,
ktera probihd na mezinarodni trovni. Kromé toho se v marketingové komunikaci uplatiiuji
poznatky z jinych oboril, mezi které patii psychologie a sociologie. (Heskova, Strachoti,

2009, s. 50 - 51)

1.2 Komunikacni proces

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 21) miZzeme komunikaci obecné chépat jako predani
urcitého sdéleni nebo informace od zdroje k ptijemci. Komunikaéni proces, ktery je spoje-
ny s marketingovou komunikaci, znamena ptenos informaci od jeho odesilatele k pfijemci.
Tento proces miize probihat mezi riznymi Gcastniky, naptiklad mezi prodavajicim a kupu-
Jicim, mezi firmou a jejimi potencidlnimi nebo soucasnymi zdkazniky. MiiZe rovnéz probi-
hat mezi firmou a jejimi zdjmovymi skupinami, ke kterym patii napiiklad zaméstnanci,

dodavatel¢, obchodni partnefti, akcionafi, investofi, média, neziskové organizace atd.

Nasledujici schéma zndzoriiuje komunikacni proces, kde se vyskytuji tyto prvky — odesila-

tel, kodovani, zprava (média), dekodovani, ptijemce, Sum, zpétna vazba a odpoved.

Koédovani Média

¥

Odesilatel Dekodovani PFijemce

o>

(7,13
=
=

l__l'>

L Zpétna % 4
El vazba I I S s s mmm| Odpoved

Obrazek 1 Komunikaéni proces (Halek, 2013)

Tomek a Vavrova (2011, s. 243) ve své knize tento proces konkretizuji jako proces komu-

nikace v podnikové praxi, kde se jedna o nasledujici:

e Vysila¢ — neboli odesilatel, ktery chce néco sdélit (dostat vyrobek nebo znacku do
podvédomi).

e Koédovani - vybér poselstvi nebo vytvoreni vlastniho prostfedku (napt. TV Sot).
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e Médium - vybér zpusobd, jak §ifit informace (napt. TV).

e Dekddovani — jedna se o pochopeni poselstvi piijemcem

e Piijimac — ten, pro koho bylo poselstvi uréeno (cilova skupina — segment).
e Odpovéd — zaddani dalSich informaci (napt. ndkup).

e 7Zpétnd vazba — ovéfeni, zda je zvolend komunikace vhodna.

e Sum— jev, ktery provazi kazdou komunikaci.

1.3 Cile marketingové komunikace

Pro tvorbu komunika¢niho planu je dalezité jasné vymezeni komunikacnich cild, od kte-
rych se nasledné odviji vSechny jeho dalsi faze. Spravné urceny cil komunikace je dilezity
rovné€z pro nasledné vyhodnoceni jejiho pribéhu a zhodnoceni vysledka. Hlavnim komu-
nika¢nim cilem mutze byt:

e Poskytnout informace — vétSina komunikac¢nich aktivit se zaméfuje na poskytovani
informaci potenciondlnim zakaznikiim. Pfenos informaci ohledné dostupnosti urci-
tého vyrobku nebo sluzby je povazovan za pivodni funkci marketingové komuni-
kace.

e Vytvofit a stimulovat poptavku — poptavka a obrat mizou byt diky vhodné vedené
komunikaci zvySeny bez nutnych cenovych zmén.

e Diferencovat produkt ¢i firmu — u homogenni nabidky zédkaznik nerozliSuje mezi
produkty urcité kategorie. Prostfednictvim marketingové komunikace se firma sna-
zi odlisit produkt od konkurence tim, Ze zvyrazni jeho jedine¢nost.

e Zdlraznit uzitek a hodnotu vyrobku — zpiisob, diky némuz miize firma ziskat moz-
nost realizovat vyS$$i ceny na trhu.

e Stabilizovat obrat — n€které produkty se vyznacuji sezonnosti prodeje. Prostfednic-
tvim marketingové komunikace je mozné kompenzovat tyto sezéonni vykyvy po-

ptavky a stabilizovat tak obrat. (Zamazalova, 2010, s. 257 — 258)
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40) dopliuji hlavni komunikaéni cile jesté o dalsi dva:

e Vybudovat a péstovat znacku - pro trh pfedstavuje marketingova komunikace pod-
statu osobnosti znacky. Tvofi podvédomi o znacce a posiluje jeji znalost. Ovliviiuje
postoje zakaznikli k dané znacce takovym zplisobem, aby si vytvaieli jedine¢né
a ptiznivé asociace. Cilem je vytvofeni pozitivni image znacky a také dlouhodobé

vztahy mezi znackou a zakazniky, resp. cilovou skupinou zdkazniki.
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Posilnit firemni image — mySleni a jednani zakaznik®, dokonce 1 celé vefejnosti, je
vyrazn¢ ovlivnéno image firmy. Jejich nazory jsou dulezité pii preferenci ¢i naopak
ignoraci produkt dané firmy. Z hlediska posileni firemni image hraje vyznamnou
roli dlouhodobé Casové obdobi, ve kterém komunikace napomahé k tvorbé a uziva-
ni stejnych symbolii a ukotveni firemni znacky. Nezbytna je rovnéz upiimnost, tzn.

pfiznani i neptijemnych skute¢nosti.
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2 STRATEGIE A MARKETINGOVA STRATEGIE

Termin strategie je feckého piivodu a znamena uméni velitele, generala (uméni vést boj).
V terminologii obchodnikii a vyrobcti piivodné strategie znamenala schopnost rozhodovat
na zaklad¢ vysoké odbornosti a profesionality. V obecném slova smyslu se timto terminem
rozumi schéma postupu, které za urcitych podminek napoméha k dosazeni vytyCenych
cili. Kone¢ny tucel strategie spociva v dosazeni nalezité soucinnosti veSkerych aktivit
vSech slozek podniku a vytvofit tak celek, ktery je jednotny a nedélitelny, véetné jeho dal-

Sich perspektiv. (Hordkova, 2003, s. 11)

Strategie je dlouhodobym ramcem. Tento ramec ma za kol sjednocovat ve firmé jeji hlav-
ni cile, priority a aktivity, pfizpiisobovat zdroje firmy ménicimu se okoli, zeyména zakaz-
nikiim a uspokojit o¢ekavani zainteresovanych stran (stockholdera a stakeholdert). Strate-

gie jsou vytvafeny na nékolika urovnich fizeni, mezi které patfi:

e podnikatelska strategie (na spolecenské urovni),
e podnikova (korporacni) strategie (na firemni urovni),
e obchodni strategie (na Grovni strategické podnikatelské jednotky),

e operativni (funk¢ni) strategie. (Zamazalova, 2010, s. 21 — 22)
Proces, pti kterém se vytvari strategie, obvykle zahrnuje nasledujici faze:

e strategické planovani (strategicka analyza a formulace strategie),
e implementaci strategie,

e strategickou kontrolu. (Zamazalova, 2010, s. 22)

Marketing hraje rozhodujici roli v rdmci strategického planovani firmy. Je nutny pii defi-
novani poslani firmy, pti analyzovani jejiho okoli, konkuren¢niho postaveni, pti urCovani
z4jmu, cilti a strategii, ptfi definovani produkti, trhii a distribuce a pti tvorbé pland imple-

mentace podnikatelskych strategii. (Zamazalova, 2010, s. 22)

2.1 Proces marketingového planovani

Marketingové planovani mizeme charakterizovat jako systematické a racionalni prosazo-
vani trZznich a podnikovych ukold, které vychazi ze zakladnich podnikovych a marketingo-
vych cilt. Je podstatnou ¢asti podnikového planovani, pticemz jednotlivé kroky marketin-

gového planovani jsou podobné jednotlivym krokiim pldnovani strategického. Vystupem je
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marketingovy plan, ktery se soustied’uje pouze na marketingové aktivity podniku na trhu.

(Zamazalova, 2010, s. 25)

Marketingovy plan musi byt jednoduchy a vystizny. Musi obsahovat cile, strategii a nakla-

dy na realizaci planu. Dale by mél obsahovat:

e Marketingovou situacni analyzu
e Marketingové cile
e Marketingovou strategii

e Plan konkrétnich opatieni (Kotler, 2000, s. 187)

2.1.1 Situacni analyza

Situacni analyza na zdklad€ analytického zhodnoceni minulého vyvoje a souc¢asného stavu
a na zaklad¢ kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje ve strategickém
obdobi mize pomoci s formulaci trzni pozice podniku v budoucnosti. Zkouma vnitini
a vné¢jsi vlivy faktori na organizaci a pfedstavuje dva typy analyzy — interni a externi. In-
terni podminky informuji o situaci uvnitt podniku a jsou do jisté miry podnikem ovlivni-
telné a kontrolovatelné. Externi podminky jsou podnikem neovlivnitelné¢ a nekontrolova-

telné, avsak siln€ ovliviiuji situaci podniku. (Horékova, 2003, s. 39)

Utinna situaéni analyza musi pokryvat veskeré zakladni marketingové aktivity podniku -
musi byt komplexni. Vysledky, které z ni plynou, determinuji podnikové schopnosti i jedi-
necnosti. Jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cil, formulovani marketingo-

vych strategii a sestaveni marketingovych plani. (Horakova, 2003, s. 39)

UziteCnou soucasti situacni analyzy je tzv. SWOT analyza, kterd pomaha odhalit silné
a slabé stranky podniku a zaroven pomize odhalit ptileZitosti a hrozby, které ptichazeji
z vnéjSiho prostfedi. Z formalniho hlediska byva SWOT analyza ¢asto umistnéna na zaveér

situa¢ni analyzy. (Horakova, 2003, s. 46)
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Interni

Externi

Obrazek 2 SWOT analyza (Fran¢k, 2011 —2013)

Silné stranky znamenaji pro podnik ur¢itou vyhodu oproti konkurenci. Obecné plati, ze
nejlepsi je, kdyz silnou strankou firmy je pravé takovy faktor, ktery konkurence jen stézi
okopiruje. Mezi silné stranky podniku patii naptiklad kvalitni vyrobky, tradice znacky,
vysoka uroven vyzkumu a vyvoje, kvalifikovana pracovni sila, vysoka uroven marketingo-

vé komunikace, dobra finan¢ni situace atd. (Horakova, 2003, s. 42 — 43)

Slabé stranky jsou pravym opakem a pro podnik piedstavuji ur¢itd omezeni nebo nedostat-
ky, brani efektivnimu vykonu a znevyhodnuji podnik vic¢i konkurenci. Mezi slabé stranky
patii nekvalitni vyrobky, zastaraly strojni park, $patna povést podniku, nizka marketingova
sila podniku, omezené vyrobni kapacity, vysoka zadluzenost, nedostate¢na troven infor-

macniho systému atd. (Horakova, 2003, s. 43)

Podnik by mél usilovat o posileni svych silnych stranek a naopak eliminovat stranky slabé.
Na druhou stranu je dobré si uvédomit, ze tyto faktory a jejich vyznamnost se s riznosti

podnikt lisi. (Hordkova, 2003, s. 43)

Ptilezitosti vzhledem ke konkurenci podnik zvyhodiuji. Aby je vSak mohl podnik vyuZzit,
je nutné je nejprve identifikovat. Prilezitosti se nachdzi zejména tam, kde je zdkaznik

s jeho neuspokojenymi potiebami. Ptilezitosti je napiiklad neexistence domaci nebo zahra-
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ni¢ni konkurence, snadny vstup na nové trhy, nové vyuzitelné moZnosti na mezinarodnich

trzich, moderni trendy v technologiich zemé¢ atd. (Horakova, 2003, s. 44 — 45)

Hrozby z vnéjSiho prostiedi predstavuji pro podnik prekdzky pro jeho Cinnost a dobré po-
staveni, mohou jeho vyvoj velmi negativné ovlivnit. Hrozbou je naptiklad volny ptichod
zahrani¢ni konkurence na domaéci trhy, silné postaveni klicovych konkurenti a zakaznik,
neschopnost konkurovat na trzich, nepfiznivé legislativni normy apod. (Horakova, 2003, s.

45)

2.1.2 Marketingové cile

Podle Zamazalové (2010, s. 27) se marketingové cile tykaji trhit a produkti. Souviseji
s marketingovym mixem. Rozdil mezi cili podniku a marketingovymi cili spo¢iva v tom,
ze podnikové cile souvisi s jednanim celé firmy, kdezto marketingové cile urcuji, ¢eho
musi marketingova divize dosdhnout, aby v konecné fazi byly splnény celkové cile firmy.
Marketingové cile by mély byt vhodné, srozumitelné, méfitelné v Casovych etapach, readlné
a akceptovatelné, vzajemné sladéné a hierarchicky uspotfadané. M¢ly by byt stanoveny na

zéklad¢ zakaznikovych potieb a to pfesné, jasné a konkrétng.

2.2 Formulovani marketingovych strategii

Marketingové strategie by mély byt voleny takovym zplisobem, prostfednictvim kterého
firma dosdhne stanovenych marketingovych cili. Urcuji, na které trhy a segmenty se ma
firma zaméfit a jaké strategie marketingového mixu ma ve vztahu k t€émto vybranym seg-
mentiim v ramci podpory pozice produktu nebo znacky na trhu vytvofit. Marketingové

strategie maji nasledujici faze:

e volba cilovych trhi,
e volba Zadnouci pozice ve vnimani zakazniki cilového segmentu (tzv. positioning),

e volba marketingovych nastroji za tic¢elem dosazeni zadouciho ucinku. (Zamazalo-

vé, 2010, s. 27)

2.3 Strategické uvahy pri zavadéni vyrobku na trh

Pti zavadéni vyrobku na trh je ve vyrobkové oblasti prioritou dobfe uvést a spolehlive se-
znamit trh s vyrobkem, uvédomit si vyrobek v trznim prostoru a stimulovat prodeje. V ce-
nové oblasti firmy Casto stanovuji vysoké ceny novych vyrobkili za ucelem rychlého pokry-

ti nakladi, které jsou spojené s vyzkumem, vyvojem a zavedenim. Tento typ strategie byva
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Casto aplikovan u vyrobki, jez jsou na vysoké technické trovni ¢i technologicky vynikaji-
ci. Dalsi strategii je nizkd zavadéci cena. Tim se prodlouZzi doba k pokryti nakladl na vy-
zkum, vyvoj a zavedeni na trh, coz miZe vést k ziskani vysSiho podilu na trhu a dlouhodo-
b&jsiho dosahovani zisku. Strategie v ramci distribuce je pi1 zavadéni vyrobku na trh do
urcité miry omezena. Toto omezeni je zpusobeno pfitomnosti vyrobkl jen na nékterych
trzich a trznich segmentech. Nezbytna je pf1 zavadéni vyrobki na trh komunikaéni podpo-
ra. Jeji sila se odviji od celkového strategického zamétfeni. Komunikaéni usili je niz$i
v piipadé, Ze podnik zvoli pomalé pronikani na trh, v pfipadé€, kdy podnik zvoli rychlé pro-
nikani na trh, vyzaduje to zna¢né posileni marketingové komunikace. Ve stadiu zavadéni
vyrobku na trh vSeobecné plati, Ze t¢innym komunikacnim nastrojem je reklama a publici-

ta, nasledné pak podpora prodeje. (Horakova, 2003, s. 75 — 76)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Marketingova strategie vSeobecné predstavuje postup, ktery vede k dosazeni marketingo-
vych cil (napf. ziskdni novych zékaznikd, rentability, ziskani trzniho podilu apod.). Vybér
strategie souvisi s volbou marketingového mixu, ktery je pouzity za ucelem uspokojeni

potieb cilovych segmentt. (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 217)

Komunikacni strategii miizeme definovat jako rozhodnuti o tom, co bude zdkaznikiim sd¢-
lovéano. Je to velmi dalezity prvek strategie, jelikoz sdéleni je to, co zdkaznika musi pie-

sveédcit. Musi pro néj byt relevantni a odlisné od konkurence. (Hanzelkova, 2009, s. 71)

Rozlisujeme dvé zékladni komunikacni strategie a to podle toho, jaké komunika¢ni nastro-
je jsou pouzivany a na jaké cilové skupiny smétuji. Jednd se o strategii tlaku (push strate-

gie) a strategie tahu (pull strategie).(Zamazalova, 2010, s. 258)

Strategie tlaku (push strategie) vyuziva zeyjména osobniho prodeje a podpory prodeje. Za-
méfuje se na distributory, na které se snaZi zapiisobit za ti¢elem piesvédcéeni a koupi pro-
duktu. V praxi se vyuziva hlavné v situacich, kdy hraje vyznamnou roli pti kupnim rozho-

dovani zdkaznika misto prodeje.(Zamazalova, 2010, s. 258)

Strategie tahu (pull strategie) je zaméfena na osloveni zakaznikl (spottebitelll), u kterych
se snazi vyvolat poptavku po produktu u maloobchodnich firem. Maloobchodni firmy ji
pak pfenaseji dale az na vyrobce. Pi1 strategii tahu se vyuziva zejména reklama a publicita
ve sdélovacich prostfedcich. VéEtSinou se jedna o pritazlivé, diferencované produkty, které

dokdzou zaujmout zédkazniky. (Zamazalova, 2010, s. 258)

V praxi se obé uvedené komunikacéni strategie vzajemné kombinuji, pfi€emZ jedna z nich

obvykle byva v pievaze. (Zamazalova, 2010, s. 258)
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strategie "PUSH"

marketingové aktivity marketingové aktivity
vyrobce obchodnich meziglanku
vy'rrobce (osobni prodej, ar\r;l’g:ﬁggggﬁgd {osobni prodej,

nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a dali) prodeje a dalsi)

strategie "PULL"

poptavka poptavka
maloobchod

vyrobce a velkoobchod

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Obrazek 3 Strategie push a pull (Halek, 2013)

3.1 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je podmnoZinou marketingového mixu. Sklada se z n€ko-
lika komunikacnich prvka, které miizou byt pouzity samostatné nebo dohromady, za uce-

lem dosazeni komunikacénich cilti. (Dahlén, 2010, s. 277)

Mezi zékladni slozky marketingového komunika¢niho mixu patii osobni prodej, reklama,
podpora prodeje, pifimy marketing, public relations a sponzoring. Zvlastni slozkou jsou pak

veletrhy a vystavy. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)
V ramci komunika¢niho mixu rozliSujeme dvé€ zakladni formy komunikace.

Osobni prodej — vyrobek nebo sluzba je prezentovana pii osobni komunikaci mezi proda-
vajicim a kupujicim. Jedné se o pifimou formu, dochazi k oboustranné komunikaci, jejimz
cilem je prodat produkt, ale také tvorba dlouhodobych pozitivnich vztahli se zdkazniky
a zaroven posilovat image firmy i produktu. Hlavni vyhodou osobniho prodeje je okamzita

zpétna vazba. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Neosobni forma komunikace — je zaméfena na budovani image firmy a znacky. Jedna se
o jednosmérnou formu komunikace, kterd je pfendSena prostfednictvim médii, jako je na-
piiklad reklama v televizi, balicky pro podporu prodeje nebo merchandisérem. (Dahlén,

2010, s. 278)

Mezi neosobni formy komunikace patii reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public

relations a sponzoring. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)
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3.1.1 Reklama

Slovo reklama pochazi z latinského slova reklamare, coz v piekladu znamena znovu kiice-
ti. Samotny vznik reklamy je spojen s produkci zbozi nad ramec vlastni spotieby a za nej-
star$i prostfedek reklamy je povazovan lidsky hlas. Jednd se o masovou neosobni formu
marketingové komunikace a slouzi k osloveni velkého poctu osob. (Zamazalova, 2010, s.

262)

., Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostiednictvim riiznych médii
zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osoba-
mi, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cleny
zvilastni skupiny prijemcii sdéleni, cilovou skupinu. “ Mezi reklamni nosi¢e muzeme zatadit
naptiklad tiskoviny, prodejni literaturu, vyrocni zpravy, inzerdty v novinach, spoty

v televizi, rozhlasu, casopisech Ci billboardy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

3.1.2 Podpora prodeje

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 43) charakterizuji podporu prodeje jako kratkodobé stimu-
ly, které se zamétuji na zvySeni prodeje urcitého vyrobku takovym zplsobem, kdy je za-
kaznikovi poskytnuta kratkodobéa vyhoda. Patfi sem naptiklad cenovéa zvyhodnéni, kupony,
ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma apod. Podpora prodeje ma kratkodoby cha-

rakter a miZe byt kombinovana s ur¢itou formou reklamy.

Podle Zamazalové (2010, s. 270) vsouCasné dobé roste vyznam podpory prodeje
v disledku ptibyvajici konkurence na trhu a také s obtiZznou diferenciaci jednotlivych pro-
duktt. Diivodem je 1 nizk4 loajalita zdkaznikl ke znacce. Proto vyhody, zejména material-
niho charakteru, pouzivané jako soucast podpory prodeje, mohou pozitivné ovlivnit zdkaz-

nikovo rozhodnuti.

3.1.3 Piimy marketing

Podstata pfimého marketingu (direct marketing) spociva v pfimém osloveni zakaznikl
(napt. postou, telefonicky, e-mailem) a v jejich piimé odezvé (napt. objednaci kupony,
reklamni bannery). Jeho vyhodou je moZnost pfesného zacileni a tim 1 efektivnéjsi oslove-
ni. Mezi nejzndméjsi formy pfimého marketingu mizeme zaradit direct mail, katalogovy
prodej, zasilkovy prodej, telemarking, teleshopping a nékteré dalsi formy vyuzivajici In-

ternet. (Zamazalova, 2010, s. 276 —277)
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3.1.4 Public relations

Hlavnim ukolem public relations (PR) je vytvoieni kladné pfedstavy o podniku, jeho ¢in-
nosti a produktech. PR spolu s ostatnimi marketingovymi aktivitami zabezpecuje Sifeni
jednotného vnimani firmy, cilem je ziskat divéru, vzajemné porozuméni a pozitivni mys-
lenky o daném podniku. PR miizeme definovat jako tfizenou obousmérnou komunikaci
urcitého subjektu za ucelem poznani a ovlivilovani postoji riiznych druha vetejnosti (ve-
fejné minéni). Mélo by plnit dlouhodobou a nepfetrzitou funkci managementu firem, sou-
sttedovat se na vSechny cilové skupiny dan¢ho subjektu a také by mélo podporovat re-

klamni, marketingové a dalsi aktivity firem. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 106)

S ¢innostmi PR souvisi také publicita (zvefejnéni, uvedeni ve znamost vetejnosti), ktera je
velmi dulezitou Casti. ,, Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluz-
be, miste, myslence, osobé nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sdeélovacim
prostiedku. “ Jejim cilem je seznamit obecnou vetejnost s charakteristickymi rysy, vyho-

dami a uzite¢nosti vyrobku nebo sluzby. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 106)

3.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej miize byt za ur¢itych okolnosti velmi u¢innym nastrojem komunikaéni poli-
tiky. Jeho vyznam spocivd v osobnim kontaktu podniku se zdkaznikem. Cilem osobniho
prodeje je realizace prodejni transakce. Mezi jeho vyhody patii zejména velka piesvédco-
vaci sila vzhledem k osobni konfrontaci, moznost vzajemné komunikace, moznost okamzi-
té zpétné vazby, moznost uzpusobeni prostfedku propagace podle zdkaznika a moznost
okamzité prodejni reakce. Naopak nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké naklady a také
ptipadnd psychologicka obrana spottebitelii. Ti mohou tuto formu komunikace povazovat

za agresivni prodej — zasah do soukromi. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 225)

3.1.6 Sponzoring

Sponzoring je obchodni vztah mezi dvéma subjekty, kdy na jedné strané¢ vystupuje posky-
tovatel financi, zdroji nebo sluzeb a na druhé strané jedinec, akce nebo organizace nabize-
jici prava a asociace, které mohou byt komeréné vyuzity. V rdmci tohoto procesu pomaha
sponzor sponzorovanému realizovat jeho projekt a sponzorovany naopak pomaha sponzo-

rovi uskute¢nit jeho komunikacni cile.(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 130)
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VétSinou sponzorovana udalost vyvolad zajem médii, jehoz vysledkem je pak pozitivni pub-
licita. Ta buduje pozici znacky v mysli spotiebitele a soucasné ji odliSuje od konkurence.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 131)

3.1.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy (VV) pfedstavuji t€¢innou, komplexni aktivitu, v rdmci které se soucas-
né pouZziva vice nastrojii marketingové komunikace v relativné kratkém casovém useku,
a to v koncentrované podob¢ s dobrym zacilenim. VV jsou vétSinou pravidelné a ¢asové
omezené akce, kde prezentuje svoji nabidku velky pocet vystavovateli v ramcei urcité kate-
gorie produktl ¢1 odvétvi odborné nebo laické verejnosti. Plisobi na stavajici i potencio-
nalni zdkazniky, obchodni mezi¢lanky, obchodni partnery, ale i na konkurenci. VV umoz-
fuji pfimy kontakt s vystavenymi vyrobky ¢i sluzbami a v jejich pribéhu dochazi k fadé
osobnich setkani, navazuji se nové obchodni kontakty, hledaji se moznosti spoluprace
v budoucnosti a do jisté probiha 1 kontraktacni ¢innost. VV patii mezi vyznamné nastroje,
prostfednictvim kterych se buduje image firmy a posiluje se znamost znacky. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 135)
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4 B2BTRH

Business-to-Business neboli B2B trh je tvofen vSemi organizacemi, které nakupuji vyrob-
ky nebo sluzby za ucelem pouziti ve vyrobé¢ dalSich vyrobki a sluzeb, jenz jsou prodavany,
pronajimany nebo doddvany ostatnim. Patii sem rovné€z velkoobchodni a maloobchodni
firmy, jejichZ hlavnim zdmérem je pofizeni zboZi za Ucelem dalSiho prodeje nebo pro-
najmu za ucelem dosazeni zisku. Pro firmy, které prodéavaji jinym podnikiim, je velmi di-

lezité porozumét trhiim a nakupnimu chovani organizaci. (Kotler, 2007, s. 362)

B2B trh je obrovsky. Objem trzeb znacné ptevysuje trzby z prodeje spotiebitelim, jelikoz

vétSina firem uskuteciiuje prodej pouze jinym firmam.(Kotler, 2007, s. 362)

4.1 Marketing na B2B trhu

., Marketing mezi podniky Ize definovat jako vSechny cinnosti, které jsou zaméreny na mar-
keting produktii pro organizace (podnikatelské, viadni, distribucni), s cilem jejich opako-
vaného nakupu nebo uziti k vyrobé spotiebnich produktii, produktii pro dalsi vyrobu nebo
pro usnadnéni podnikatelskych cinnosti. “(Pelsmacker, 2003, s. 521). Podle Pelsmackera
(2003, s. 521) je rozsah B2B marketingu mnohem vé&tsi, nez rozsah marketingu priimyslo-

vého.

4.2 Rozdily mezi B2B a B2C marketingem

B2B marketing se od B2C marketingu 1i8i v mnoha smérech. Na podnikovém trhu vystu-
puje pouze maly pocet nabizejicich (oligopolistickd struktura) a maly pocet kupujicich
(oligopsonicka struktura). To znamend, Ze marketéfi své zakazniky lépe znaji a mohou
k nim individudlné ptistupovat. Na spotiebitelském trhu se nachazi velky pocet prodavaji-
cich a zna¢ny pocet kupujicich, coz je diivod, pro¢ se prodavajici snazi své produkty dife-
rencovat. Na firemnim trhu funguje tzv. neptimy vztah, kdy jsou marketéfi vice zavisli na
poptavce odvozené od trhu kone¢ného spotiebitele. ,, Tento fakt vyvolava intenzivni fluktu-
aci poptavky po produktech k podnikani a tim i vétsi citlivost tohoto trhu na pohyb hospo-
darského cyklu. “(Pelsmacker, 2003, s. 522 - 523) Podle Pelsmackera (2003, s. 523) je ce-
nova elasticita poptavky na vétSin¢ spotiebitelskych trhii negativni. To znamena, ze kdyz
klesaji ceny, stoupa poptavka a naopak. Na trhu firemnim se Casto setkdvame s elasticitou

reverzni, tj. kdyz ceny klesaji, firmy své nakupy odkladaji a o¢ekavaji dalsi pokles.
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Priimyslovy trh je globalné velmi homogenni. Segmentace trhu neni provadéna podle psy-
chografickych nebo demografickych charakteristik, ale podle primyslového odvétvi, ko-
necného zakaznika, technologické urovné ¢i zpiisobu rozhodovani odpovédnych manazerii
a jejich chovani, institucionalniho uspotadéani organizace apod. Inovace na spotiebitelském
trhu jsou vétSinou odvozeny od zdkaznika. Tim jsou cileny na styl a ptirGstkové zmény,
kdezto na podnikovém trhu jsou inovace ovlivnény technologiemi a vyzkumem a vyvojem.

(Pelsmacker, 2003, s. 523)

Spotiebitelsky trh se v dnesni dobé stale vice orientuje na zakaznika, zatimco na podniko-
vém trhu je tato skuteCnost tradici. Obchodnici pfimo jednaji jen s nékolika kupujicimi
a jejich prani a potreby dobie znaji. Marketingovy proces je tak siln¢ interaktivni a indivi-
dualizovany. Na B2B trhu je mnohem vice rozvinuty marketing vztahti, jde zde o budovani

dlouholeté obchodni spolupréce. (Pelsmacker, 2003, s. 523 — 524)

Za predmét marketingu mezi podniky jsou povazovany vétSinou primyslové vyrobky. Ty
vSak maji zpravidla kratSi Zivotni cyklus nez zboZi spotfebni diky technologickym zmé-
nam. Znacka priamyslovych vyrobki neni na firemnim trhu tak intenzivn€ vyuZivana, jako
na trhu spotiebnim, coz ovSem neznamena, ze neni dillezita. Firma jako zakaznik rovnéz
pozaduje mnohem vice sluzeb, jako je naptiklad pfedprodejni servis, servis v prub&hu pro-

deje a po prodeji, véetné instalace. (Pelsmacker, 2003, s. 524)

4.2.1 Povaha nakupni jednotky

Nakupy organizaci zahrnuji obvykle vice kupujicich a profesionalnéj$i nakupni tsili. Vét-
Sinou pro organizace nakupuji ndkupci, kteti jsou specidlné Skoleni a svoji praci se uci
v pribéhu celé kariéry. Cim vice je nakup sloZité&jsi, tim vice lidi se bude podilet na rozho-
dovacim procesu. Pfi nakupovani nejdilezitéjSiho zboZi se zakladaji ndkupni komise, které
jsou sloZeny z technickych odbornikl a ¢lent nejvyssiho vedeni. Z toho diivodu musi mit
marketéti, ktefi jsou zaméfeni na organizace, Skolené prodejce, jeZ jsou schopni uzavirat

obchody se Skolenymi nakupc¢imi. (Kotler, 2007, s. 365)

4.2.2 Typy rozhodnuti a rozhodovaci proces

Pti ndkupu maji organizace Casto slozit&j$i rozhodovani nez spotiebitelé. Dlivodem jsou
vetsi sumy penéz, které se toCi v ndkupech, dale pak slozité technické a ekonomické uvahy
a také interakce mnoha lidi ptisobicich na mnoha urovnich v nakupujici organizaci. Vzhle-

dem ke sloZitosti téchto nakupt se firmy mohou rozhodovat déle. (Kotler, 2007, s. 365)
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Nakupni proces organizaci je na rozdil od spotiebitelského vice formalizovany. Nakupy ve
velkych objemech vyzaduji vétSinou podrobné specifikace produktu, pisemné nakupni ob-

jednavky, peclivé vyhledavani dodavatell a formalni schvaleni. (Kotler, 2007, s. 365)

V nakupnim procesu organizaci je mezi prodavajicim a kupujicim obvykle mnohem vétsi
zéavislost. Na rozdil od marketéra orientovan¢ho na spottebitele, ktery si od zakaznikt vét-
Sinou zachovava odstup, pomaha marketér orientovany na firmy jim definovat problémy,
hled4 feSeni a podporuje provoz po nakupu. Na B2B trhu ptizptisobuji marketéii své na-
bidky jednotlivym zdkaznikim. B&hem kratkého casového obdobi dostavaji dodavatelé
objednavky, které¢ by okamzit¢ méli uspokojit potteby zbozi a sluzeb kupujicich. Pro pro-
dejce, ktefi se orientuji na firmy, je vSak diilezité navazani dlouhodobych vztahii se svymi
zékazniky. Dlouhodobé¢ si udrzi zakazky uspokojenim aktudlnich potieb svych zakaznik,
avSak zaroven je dilezité myslet dopfedu, aby dokazali uspokojit 1 potieby budouci. (Kot-

ler, 2007, s. 366)

4.2.3 Model nakupniho chovani organizaci

Cilem marketéra je zjistit reakce kupujicich organizaci na rtizné marketingové stimuly.
Nasledujici obrazek 3 ptedstavuje model nakupniho chovani organizace. Marketingové
a jin¢ stimuly ovliviiuji nakupujici organizaci a soucasné u ni vyvolavaji jisté odezvy.
Marketingové stimuly pro nakupovani organizaci, podobn¢ jako u spotiebitelskych naku-
pu, tvoii produktova politika, cenova politika, distribu¢ni politika a komunikacni politika.
Mezi dalsi stimuly patii ekonomicke, technologicke, politické, kulturni a konkurenéni sily
v okolnim prostiedi, které¢ ptedstavuji vstupy, jenz se uvnitt organizace méni v nakupni
reakce (vybér vyrobki a sluzeb, vybér dodavatelli, objemy objednavek a dodaci, servisni a
platebni podminky). K vytvotfeni uspé$né strategie marketingového mixu a proméné stimu-
It v ndkupni reakce musi marketér porozumét déni uvniti organizace. (Kotler, 2007, s.

367)

Nékupni aktivita organizace se sklada ze dvou hlavnich sloZek. Prvni sloZkou je ndkupni
centrum tvofené vSemi lidmi ucastnicich se rozhodovéani o nakupu a druhou sloZkou je
samotny proces ndkupniho rozhodovani. Na obrazku 3 mtizeme vidét, Ze ndkupni centrum
a proces ndkupniho rozhodovani ovliviiuji vnitfni organiza¢ni, mezilidské a individudlni

faktory a zaroven ovliviiuji 1 externi faktory prostiedi.(Kotler, 2007, s. 367)
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Obrazek 4 Model ndkupniho chovani organizace (Halek, 2013)

4.3 Nakupni chovani firem

Podle modelu na obrazku 3 si miZeme polozit Ctyii otazky tykajici se nakupniho chovani
firem: O ¢em organizace pii nakupu rozhoduji? Kdo se podili na ndkupnim procesu? Co
ma na nakupci nejvétsi vliv? Jak organizace provadéji sva nakupni rozhodnuti? (Kotler,

2007, s. 367)

4.3.1 Rozhodovani organizaci o nakupu

Pti nakupovani stoji organizace pied celou fadou rozhodnuti, jejichZ pocet zavisi na typu
nakupni situace. Mezi hlavni typy nakupnich situaci patii ptimy opakovany nakup, nové
nakupni zadani a modifikovany opakovany nakup. PFimy opakovany nakup je takova
nakupni situace, kdy organizace néco rutinné¢ opétovné objednava a to bez jakychkoli mo-
difikaci. Modifikovany opakovany nakup je ndkupni situaci, kdy organizace chce zménit
specifikace produktu, cenu, podminky nebo dodavatele. Nové nakupni zadani nastane
tehdy, kdyz organizace n¢jaky vyrobek nebo sluzbu kupuje poprvé.(Kotler, 2007, s. 367 —
368)

4.3.2 Utastnici nakupniho procesu

V souvislosti s ndkupnim procesem na B2B nesmime opomenout tzv. nakupni centrum.
Nakupni centrum je ¢ast organizace, ktera provadi nakupni rozhodnuti a mizeme ji defi-
novat jako vSechny osoby a jednotky, které se ti€astni rozhodovaciho procesu dané organi-

zace. Mezi zakladni role v nakupnim procesu patfi:
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4.3.3

Uzivatelé — jsou Clenové organizace, ktefi budou vyuzivat dany vyrobek nebo sluz-
ji definovat specifikace produktu.

Ovlivnovatelé — jsou lidé, ktefi maji vliv na ndkupni rozhodnuti. VE&tSinou pomahaji
definovat specifikace Ci zajistuji informace potiebné pro hodnoceni alternativ. Me-
zi vyznamné¢ ovliviiovatele patii naptiklad technicti pracovnici.

Nakupci — jsou lidé, ktefi provadi samotny nakup. Vybiraji dodavatele a sjednavaji
nakupni podminky.

Rozhodovatelé¢ — jsou osoby, které¢ maji formalni ¢i neformalni pravomoc vybirat
nebo schvalovat kone¢né dodavatele, pficemz v rdmci rutinnich nakupil jsou roz-
hodovateli samotni ndkupci.

Vratni — jsou osoby, které kontroluji tok informaci k ostatnim. (Kotler, 2007, s.

370)

Ovliviiovani nakupniho chovani organizaci

Pti ndkupnim rozhodovani jsou organizace vystaveny mnoha vliviim, pfi¢emz marketéti

povazuji za nejvetsi vliv ekonomické faktory. Piedpokladaji, ze kupujici da prednost prave

tomu dodavateli, ktery nabidne nejniz$i cenu, nejlepsi produkt a nejrozsahlejsi servis.

Kromé ekonomickych faktorii reaguji organizace také na faktory osobni a nechaji se ovliv-

nit rozumem 1 emocemi. Konkrétné emoce hraji v dneSni dobé vyznamnou roli. Pii vza-

jemné podobnosti nabidek dodavateli nemaji organizace z €isté racionalniho hlediska na

¢em stavét, priCemz svych cili dosdhnou s kterymkoli dodavatelem, tudiz si mohou dovolit

nechat se ovlivnit osobnimi faktory. V ptipadé, Ze se konkuren¢ni produkty podstatné 1isi,

nesou nakupci vétsi zodpoveédnost v rdmci rozhodovani, tudiz je lepsi vénovat vétsi pozor-

nost faktoriim ekonomickym. (Kotler, 2007, s. 372)
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Obrazek 5 Hlavni vlivy na ndkupni chovani organizaci (Halek, 2013)
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE MEZI ORGANIZACEMI

Na trhu je moznost koupit jak spotiebni zbozi, tak zbozi primyslové. Zatimco spotiebni
zbozi je ureno kone¢nym spotiebitelim pro individudlni pouZiti a to okamzité bez jaké-
hokoliv dal§iho zpracovani, primyslové zbozi se pouziva k vyrobé& spottebniho zbozi nebo
jiného primyslového zbozi. Mezi kone¢né uzZivatele na daném primyslovém trhu miizeme
zatadit obchodni mezi¢lanky, jednotliva odvétvi a obory vyroby. Komunikace pak bude
probihat mezi obchodniky (prodejci, nakupci, zasobovaci apod.), techniky a technology

a mezi manazery. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 156 — 157)

Komunikace mezi podniky je vice ,,8itd na miru* nez je tomu na spotiebitelském trhu. Po-
tteby zakaznikd jsou specifické a efektivni komunikace ptfedpokladad specificka feSeni.
V rdmci rozhodovaciho procesu se zvysSuje zainteresovanost, jelikoZz produkty vétSinou
ptedstavuji komplexni celky. Komunikace proto musi byt mnohem racionalnéjsi a cilena,

pficemz vyznam znacky a emoci je zanedbatelny. (Pelsmacker, 2003, s. 529)

5.1 Reklama na primyslovém trhu

Reklama na primyslovém trhu ma velmi podobné cile jako u spotiebniho zbozi. Mezi né
patii vytvoreni podvédomi, ptiznivého postoje a ndkupniho chovani. AvSak hlavnim a nej-
dilezitéj$Sim cilem reklamy na primyslovém trhu je zvysit povédomi a znalost vyrobku
a prodavajiciho a vytvofit tak ptiznivy postoj k obéma. (Ptikrylova, Jahodova, 2012, s. 166
—167)

Dal§im cilem je také usnadnéni prace obchodniklim a sniZeni prodejnich nakladd. Mezi
zpusoby, jak téchto cilli dosahnout, fadime naptiklad kvalitni inzerci v odbornych publika-
cich, denni tisk a publicitu. Ty vytvoii podvédomi a znalost a obchodnik tak ptichdzi na jiz

piipravené a pozitivné naladéné pole. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 167)

5.1.1 Reklamni média

Média a konkrétni nosice v primyslovém prostiedi jsou znacné odliSné od médii a nosiclt
v prostfedi spotfebnim. Jelikoz se na priimyslovém trhu nachazi mensi cilové trhy, je vy-
louceno pouzivani masovych médii. Naopak mezi nejdilezitéj$i nastroje ovliviiujici pra-
myslovy trh patfi v dneSni dob¢ direct mail a obchodni publikace. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 167)
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Obchodni publikace piedstavuji nejriiznéj$i typy novin a ¢asopisii, v nichZ je umoZznéna
publikace a inzerce informaci, které se tykaji danych vyrobki ¢i firem. Jedna se o nosice
s pomérné¢ uzkym zamétenim, avSak néklady na zasahnuti specifické cilové skupiny jsou

relativné nizké. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 167 - 168)

Spotiebitelska média jsou orientovana na obecné Ctenare, proto se objevuji zejména
v novinach a Casopisech jako ptilohy (naptiklad ekonomické ptilohy v MF Dnes, Pravu,

prilohy v ¢asopisech Tyden, Reflex, Respekt apod.). (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 168)

Katalog mizeme povazovat za nastroj reklamy jedin€ tehdy, pokud je proveden profesio-
nalné. M¢l by reprezentovat a spoluvytvaret image firmy. Pro firmy s nezavislymi obchod-
nimi mezi¢lanky ¢i s mimotadné Sirokou nabidkou sortimentu je nezbytnym prostiedkem.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 169)

5.2 Sdéleni

Text primyslového inzeratu ma mnohem vétsi pozadavky na pfesnost nez inzerat na zbozi
spotiebni. U inzerdtu na spotfebni zbozi neni tieba poskytovat témét Zadné informace, po-
kud se inzerent zaméfi na emociondlni plisobeni na zdkazniky. Také vynosnost pramyslo-
vych inzerci pro reklamni agentury neni moc vysoka, jelikoz firmy obvykle disponuji men-
$1 ¢astkou s oekavanim rozdéleni této Castky na vice reklamnich nosi¢li. Pro agenturu tato
skutecnost znamena vice prace za mensi odménu. Na druhou stranu v tomto vztahu hraje
pozitivni roli vétsi loajalita klientl ke svym agenturdm. Reklamni agentura, ktera se speci-
fikuje na primyslové klienty, neztraci ¢as a penize pii hledani novych klientd, protoze by
mohla pfijit o své vérné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 169)

Obsah sdéleni v primyslovém inzeratu musi obsahovat uzite¢né informace, protoze ¢tenar
ta. Dalsi vyznamné atributy jsou integrita a reputace, které jsou ptedpokladem pro vytvare-
ni ptiznivé image firmy. Studie dokazuji, Zze pokud firma disledné dba o vytvareni pozitiv-
ni image, ma s podstatné niz§imi ndklady pii inzerci vyrobki lepsi odezvu. (Prikrylova,

Jahodova, 2010, s. 169 — 170)

Obecné plati, Ze pro komunikaci mezi organizacemi jsou vhodné spiSe raciondlni apely,
nezZ apely emociondlni. AvSak pokud ma firma na trhu pevnou a pfesné definovanou pozi-

ci, miize si dovolit 1 pouziti emocionalnich prvku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 172)
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5.3 Nastroje podpory prodeje

Na primyslovém trhu figuruji nejcastéji tyto néstroje podpory prodeje — katalog, vystavy
a veletrhy, darkové pfedméty, vzorky a rabaty. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 173)

Vystavy a veletrhy jsou ndstrojem, ktery slouzi k prezentaci vyrobku a sluzeb. Cilem
ucasti na vystavé €i veletrhu je vytvofeni pole pro néstup prodejni sily, které sméiuje
k uzavieni obchodu. Proto je nutné poskytnout vhodné informace svym potencionalnim
zékazniklim a pfesvédCit je o zvySeném uzitku vyrobku nebo sluzby. (Ptikrylova, Jahodo-

vé4, 2010, s. 173)

Darkové a reklamni piredméty by pro potenciondlni ¢i souCasné zadkazniky mély byt za-
jimavé, at’ uz se jednd o kalendat, pero, tuzku ¢i skleni¢ku obsahujici firemni logo, jméno,
adresu a pfimy kontakt. Darkovym pfedmétem muze byt cokoli, pticemz nejvhodnéjsi by

méli souviset s vyrobky nebo jejich uzitkem. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 175)

Vzorky a rabaty jsou dalSim nastrojem podpory prodeje, které pii spravném pouziti mo-

hou pozitivn€ ovlivnit marketingovou komunikaci. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 175)

5.4 Primy marketing

Mezi zakladni nastroje pfimého marketingu v ramci firemni marketingové komunikace

fadime direct mail, telemarketing a on-line marketing.
Direct mail

Uspé&iné firmy z vlastnich zkuSenosti tvrdi, Ze na pramyslovém trhu direct mail funguje
spolehlivé. To zejména proto, Ze organizace dobie znaji cilové trhy, které jsou malé. Jedna
se o celkové mén¢ nakladny nastroj marketingové komunikace, pfimy marketing je vhod-
nou alternativou k osobnimu prodeji, ktery je financné nakladny. Vyhodou je také obrov-
ska flexibilita pii ptipravé sdéleni, které lze bez dodate¢nych ndkladii pfizplsobit infor-
macnim potfebam konkrétniho potenciondlniho zdkaznika. Direct mail je forma marketin-
gové komunikace, kterd je pro vSechny firmy ptsobici na priimyslovém trhu pfijatelna. Jeji

pouziti je intenzivni a povazuje se za divéryhodné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 176)

Direct mail umoZnuje identifikaci potencionalnich zakazniki, coZ lze opét vyuZit pii sni-
zovani nakladt prodeje. Takovy nastroj mize piedstavovat piilozend zpétna odpoveédni
karta, diky niz se potenciondlni zakaznik sam piihlasi. Tyto zdjemce je nutné¢ okamzité

kontaktovat prostfednictvim telefonu nebo e-mailu a nabidnout jim konkrétni jednani. Ad-
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resafe s udaji o firmach je mozné ziskat z firemnich katalogfi, Obchodniho rejstiiku, inter-
netovych zdroji nebo si takovy seznam nechat vytvofit na zakdzku. Optimalnim feSenim je
vSak budovani si vlastni zakaznické databaze ze vSech firemnich kontaktt, které firma do-
posud ziskala, 1 kdyz jsou pro ni momentéaln¢ nevyuzitelné, jelikoz je tato varianta jedno-

dussi a levngjsi. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 176)
Telemarketing

Telemarketing je jakakoliv méfitelnd ¢innost, ktera vyuziva telefon, a jejim cilem je pomo-

ci najit, ziskat a rozvijet vztah se zakaznikem. (Pelsmacker, 2003, s. 396)

Existuji dva typy telemarketingu. Prvni typ se nazyva out-bound, pfi¢emz se jedna o volani
klientim nebo budoucim zdkaznikiim. Ve druhém ptipad¢ jde o in-bound, kdy zaintereso-
vany zakaznik kontaktuje firmu za ucelem ziskani informaci, poptipad¢ sdéleni své stiz-

nosti. (Pelsmacker, 2003, s. 397)

Podle Pelsmackera (2003, s. 397) je telefon nejpiimé;jsi ze vSech ptimych médii a ndstroji.
Ma tadu vyhod, jako jsou flexibilita, interakce a rychlost. Telemarketingové kampané lze
zahdjit okamzité a soucCasné sledovat jejich efektivnost. Nevyhodou jsou vSak vysoké na-

klady.
On-line marketing

V primyslovém prostiedi doslo v oblasti komunikace k vyznamnym zméndm. Velkou za-
sluhu na téchto zménach ma rozvoj informacnich technologii a internetu. Diky pocitaco-
vym systémim lze propojit velké firmy s jejich dodavateli, vyuzivaji se elektronické data-
baze, firmy vstupuji se svymi nabidkami a poptavkami na internetové burzy a stale vétsi
mnozstvi vyrobkll je kupovano na internetu. K mezifiremni komunikaci se v praxi vyuzi-
vaji firemni webové stranky, e-maily, on-line produktové katalogy, internetova trziste, bar-
terové internetove stranky a dalsi on-line zdroje, jez umoziiuji ziskani novych obchodnich
partnerd, efektivnéjsi obsluhu soucasnych zakaznikt, zajiStovani jejich podpory a upevio-
vani vzajemnych vztahti. Internetova trzisté jsou obchodni mista, kde se virtualné setkava
kupujici s prodavajicim, ktefi efektivné sdileji informace a dochazi k uzavirani obchodu.

(Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 178)

Hrozbou on-line marketingu v rdmci obchodnich vztaha firem je moznost rychlého a efek-
tivniho hledani nového a lepsSiho dodavatele. Tim stoupé riziko naruSeni soucasnych part-

nerskych vztahii. Dal$im rizikem je nebezpe¢i poskozeni informacnich systémui napoje-
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nych na internet, které firmu stoji obrovské finan¢ni prostfedky, eventudIné ztrata dalezi-

tych dat v diisledku virt nebo zasahu hackert. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 178)

5.5 Public relations a firemni image

Kazda ¢ast vetejnosti si svou vlastni pfedstavu o firm¢ vytvari na zaklad€ ptisobeni mnoha
faktorti a vysledny stav miize ptani Ci predstava managementu firmy ovlivnit pouze do jisté
miry. Nékdy je moZné se setkat rovnéZ s terminem goodwill firmy neboli dobra povést.
Organizace tak musi mit zdjem o neustalé monitorovani a co nejlepSim fizeni goodwillu za

ucelem tvorby a udrzovani pozitivniho image firmy. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 178)

Kvalitni public relations by mélo pfinaset dlouhodobé vysledky nezbytné pro pozici firmy
na primyslovém trhu a zaroven je nutné pifi kazdém komunika¢nim zdmeéru pocitat s jejich
dopadem, ktery image firmy zlepSi nebo zhorsi. PR je tfeba povazovat za soucést firemni
strategie, protoze jejich zékladni cile daleko ptfesahuji snahu ovlivnit nakupni chovani pti
zavadéni novych produktl na trh. PR program, zejména pak publicita, hraje podstatnou roli

v dosahovani konkrétnich komunikacénich cilt. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 178 — 179)

5.6 Obchodnici

vvvvvv

vvvvvv

které se tykaji zaméteni komunikacnich aktivit obchodnikd, patfi:

1. Prodejce si musi uvédomit komplexnost prodejniho procesu a skutecnosti, ze v ném
figuruje mnoho dalSich osob.

2. Role obchodnika je mnohem komplexnéjsi, neZ je tomu pii prodeji zakaznikovi ko-
necnému.

3. Kazdy obchod mé za vysledek jednani o cenach, konkrétnich podobéach produktu,
platebnich a dodacich podminkach a sluzbach souvisejicich s danym obchodem. Pii
optimalizaci téchto podminek by se méla vytvofit ziskova situace pro prodavajici-
ho. Zéaroveil by se mél posilit vzajemny pocit spoluprace v obou subjektech a kupu-
Jjici by mél byt pfesvédcen, ze za své penize dostal to nejlepsi.

4. Kazdy obchodnik musi mit pfi svém jedndni na mysli kone¢ny cil, kterym je pro-
dej. Zaroven vSak musi postupné budovat povédomi, znalost a pozitivni postoj u
potencionalniho zakaznika. Reklama, ucast na veletrzich ¢i vystavach a dalsi na-

stroje mohou vychozi pozici usnadiovat.
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5. Vytvoreni vztahu, ve kterém je jasna pozice toho, kdo vede, dominuje, je diilezitou
slozkou interakce prodejce a potencionalniho zékaznika. Pfi nejasnostech hrozi kri-
ze, ktera mize vyustit do neplodné diskuze. Ta mé za nésledek ztratu zakladniho
tahu na cil, neuzavieni obchodu a vznik nejasnosti ohledné toho, co se dosahlo
a zda vibec bylo néceho docileno.

6. Spojeni kvality, vykonnosti, trvanlivosti a spolehlivosti produktu i dodavek patti
dojem, Ze obchodnik neni pfili§ seridzni a piehani, je dilezité opatrné a radéji ne-
piimé zdiraznéni firemni integrity a reputace. O daveéryhodnost obchodnika a tim 1
Jim reprezentujici firmy jde pti kazdém kroku. Tyto raciondlni a emociondlni dira-
zy maji pro rozhodovani druhé strany velky vyznam, proto je nezbytné udrzovat

vyvazenost tohoto vztahu. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 182 — 183)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 METODIKA ZPRACOVANI

Cilem bakalafské prace bylo vytvofit marketingovou komunikacni strategii pro vstup no-
vého vyrobku firmy KORDANA Plus, a.s. na trh v Ceské republice. Bylo postupovéano dle

nasledujici metodiky:

e Byla zpracovana charakteristika v KORDARNE Plus, a.s., v&etng jeji historie a vy-
robniho programu.

e Byla zpracovana analyza SWOT firmy KORDARNA Plus, a.s., pfi¢emz podklady
k vytvofeni této analyzy byly ziskany hloubkovymi interview s manazery firmy
a analyzou sekundarnich externich zdroji.

e Byla zpracovéana analyza B2B trhu firem”, zabyvajicich se vyrobou produkti z uh-
likovych tkanin. Podniky byly rozttidény podle oboru podnikani, a to letecky, spor-
tovni a ostatni primysl. Skupina podnikl v ostatnim primyslu pfedstavovala pod-
niky velmi riznorodého zaméteni, které nebylo mozno blize specifikovat. Firmy
byly sefazeny podle velikosti, kde bylo brano jako kritérium pocet zaméstnanci,
rozd@lujici firmy na velké, stfedni a malé. Pii rozdélovani byla dodrZzena Evropska
umluva o velikosti malych a stfednich podnik (1 - 50 maly podnik, 51 — 250
stfedni podnik, 251 a vice velky podnik). Velikost trzeb do rozdéleni podnikli neby-
la brana v uvahu.

e Byl vytvofen navrh marketingové komunikaéni strategie pro firmu KORDARNA
Plus, a.s. pro dotené vyrobky na ceském trhu. Vzhledem k neexistenci marketin-
gové komunikaéni strategie pro tento novy produkt firmy KORDARNA Plus, a.s.
nebylo mozné analyzovat soucasnou marketingovou komunikacni strategii firmy.

e Byla vytvofena vyzkumna otdzka:

Qi: Existuje realna moZnost prodeje uhlikovych tkanin od firmy KORDARNA

Plus, a.s. v prostoru Ceské republiky?

? Vegkeré Gidaje o firméach byly vyhledany na zakladé volng p¥istupnych informaci, a to prosttednictvim t&ch-
to zdroju:

e ABC Ceského Hospodafstvi, a.s., 1996 — 2013

e Evropska databanka, 2013

e Seznam.cz, a.s., 1996 — 2013

e Databox s.r.o., 2013
V ramci odkazovani zdroji pii tvorbé analyzy v praktické ¢asti budou tyto zdroje shrnuty pod jednotny nazev
— informace o firmdch.
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7 KORDARNA PLUS, A.S.

KORDARNA Plus, a.s. patii mezi predni evropské producenty kordovych tkanin, které
jsou urcené pro gumarensky primysl, a také vyrabi technické tkaniny, které se pouzivaji k
vyrobé dopravnich past. Mezi zdkazniky této spolecnosti patii svétovi vyrobci pneumatik,
dale se pak jejich vyrobky uplatiuji v gumérenském, strojirenském a tézebnim primyslu
na trzich v Evropé, Asii, Jizni Americe a v Africe. Kordarna se dlouhodobé¢ fadi k nejvy-
znamngj$im zaméstnavatelim v regionu. Je soucasti skupiny KORD GROUP brnénské
investicni skupiny JET Investment, kterd se zabyva vyhledavanim investicnich ptilezitosti
do stiedn& velkych spolenosti z oblasti vyrobniho primyslu. (KORDARNA Plus a.s.,
2013)

7.1 Strategie firmy

Hodnoty KORDARNY Plus, a.s. se opiraji o vykon, kvalitu, orientaci na zakazniky, tymo-
vou spolupraci a integritu a zodpovédnost. (KORDARNA Plus a.s., 2013)

Vizi KORDARNY Plus, a.s. je dosazeni piedni pozice nezavislého globalniho vyrobce
technickych vlaken a tkanin, ktery bude ptinéset trvalou pfidanou hodnotu pro své zékaz-
niky, akcionate 1 zaméstnance. Tuto pozici se snazi dosdhnout neustalym zvySovanim kva-
lity svych vyrobkll a sluZzeb, modernim zazemim, kvalifikovanou praci a inovacemi.

(KORDARNA Plus a.s., 2013)

Strategickym cilem Kordarny je trvaly rast ekonomické hodnoty skupiny spolecnosti.

Mezi jeji business cile mizeme zatadit naptiklad tviirci pristup pii vyvoji novych vyrobkl
a technologii, moderni technologickou infrastrukturu, bezpecnou praci a zdravé Zivotni
prostiedi, dlouhodobé obchodni vztahy se soucasnymi a novymi partnery diky vysokému

standardu technické urovné, kvality vyrobkii a spolehlivosti dodavek ¢i flexibilitu sluzeb

a nabidku systémovych feseni. (KORDARNA Plus a.s., 2013)

7.2 Historie Kordarny Plus, a. s.

Historie Kordarny saha az do 50. let 19. stoleti. Za dobu své existence si prosla jak tspés-

nym, tak 1 velmi tézkym obdobim. Dnes je prosperujici firmou s pevnym zdzemim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Léta 1948-1990

Vystavba Kordarny ve Velké nad Velickou, na které se podilela firma Bat’a Zlin, se datuje
do kvétna roku 1948. Vyroba byla zahdjena v roce 1950 jiz jako znarodnény podnik. Zpo-
catku tovarna vyrabéla pouze rezné kordové tkaniny z baviny a pozdéji se rozbéhlo i zpra-
covani umélého viskdzového hedvabi a polyamidovych materialii. Koncem 50. let se zaci-
naji vyrabét kordy impregnované ve specialni impregnacni komote navazujici na tkalcov-

sky stav. (KORDARNA Plus a.s., 2013)

V 60. letech dochazi k postupnému rozvoji vlastniho know-how a modernizuje se strojni
park. Vznikla nova hala, ve které byl rozsifen vyrobni program o séglové tkaniny doprav-
nich pasi. Postupné doslo k zavedeni produkce odpichované pryze a provazi pro klinové

femeny. (KORDARNA Plus a.s., 2013)

V 70. letech spolu s rozvojem automobilového primyslu se Kordarna stala monopolnim
vyrobcem vysokopevnostnich polyamidovych kordi pro automobilovy primysl
v Ceskoslovensku. O néco pozdgji se stala nejvétsim podnikem vyrabgjici kordové tkaniny

v celé Evropé. (KORDARNA Plus a.s., 2013)
Léta 1990-2010

V roce 1994 doslo k privatizaci Kordarny a fungovala jako akciovéa spole¢nost. Tehdejsi
majitel ji modernizoval, byly vyvinuty nové vyrobky zejména na poli polyesterovych kor-
di a geotextilii. Vznikly nové laboratote, micharny roztokl a linky pro impregnaci tech-
nickych tkanin. Strojniho park nahradily skaci a tkalcovské stroje. (KORDARNA Plus a.s.,
2013)

V roce 1996 byla Kordarna ocenéna certifikaitem ISO 9001 spolecnosti Lloyd sRegister.
Na Kordarné se na prelomu let 2008 a 2009 odrazila finan¢ni krize v podobé dramatického
poklesu odbytu. , Korddrna a.s., ktera pravé realizovala financné narocnou investici do
vyroby vidkna v slovenském SLOVKORDu, se dostala do platebni neschopnosti a k datu
30. 4. 2009 pozadala o ochranu pred veriteli. Nasledné bylo k datu 14. 5. 2009 rozhodnuto
o zahajeni insolvencniho Fizeni. Dne 7. 8. 2009 byla schvalena reorganizace spolecnosti
Korddrna, a.s. Naslednd insolvence byla poprvé v Ceské republice FeSena reorganizaci.
Jde o prvni tispésny piipad reorganizace v ceském prostiedi.“ (KORDARNA Plus a.s.,
2013)
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Od roku 2010

V ramci reorganizace prob&hla pod vedenim krizového managementu restrukturalizace
provoznich ¢innosti za Gcelem udrzeni provozuschopnosti zdravé Casti spole¢nosti a sou-
asné byla vytvofena nova spoleénost, ktera nesla jméno KORDARNA Plus. Do této nové
spolecnosti byla vlozena ¢ast podniku Kordarna, a.s. a ptivodni Kordarna, a.s. vstoupila do
likvidace. Po prevzeti KORDARNY Plus, a.s. pokradoval novy majitel v restrukturalizaci,
stabilizaci a optimalizaci vyrobnich, obchodnich, finan¢nich a podplrnych aktivit nové
spole€nosti s cilem revitalizovat jeji ¢innosti a nasledné obnovit a posilit jeji pozici na trhu.

(KORDARNA Plus a.s., 2013)

V roce 2010 vyhrala KORDARNA Plus vybérové fizeni na majoritni podil ve slovenské
spolecnosti Texiplast. Stala se jeho stoprocentnim vlastnikem a zaroven nejveétSim vyrob-
cem geosyntetickych polyesterovych textilii ve stftedoevropském regionu. Investici do vy-
roby vldkna v dcefiné spolecnosti Slovkord Plus ve slovenské Senici a nasledné obnoveni
jeho vyroby =zapii¢inil, e se zKORDARNY Plus stal integrovany dodavatel.
(KORDARNA Plus a.s., 2013)

V dnedni dobé se spolecnost kromé béZznych tkanin zaméfuje na vyzkum a vyvoj novych

aramidovych, bazaltovych a karbonovych tkanin. (KORDARNA Plus a.s., 2013)

7.3 Vyrobni program KORDARNY Plus, a. s.

V rédmci svého vyrobniho programu produkuje Kordarna kordové tkaniny, séglové tkaniny
a geotextilie. V ¢ervnu 2013 ptichazi KORDARNA Plus, a.s. na trh s novym vyrobnim
programem, kterym je vyroba uhlikovych tkanin. (KORDARNA Plus a.s., 2011)

Kordové tkaniny
Kordové tkaniny jsou od pocatku hlavnim produktem vyrobniho programu, ktery je zameé-

feny na gumdarensky primysl. Kordarna Plus se v soucasné dob¢ tadi k nejvyznamnéj$im

vyrobetim kordovych tkanin v Evrops. (KORDARNA Plus a.s., 2011)
Séglové tkaniny

Séglové tkaniny jsou dal§i vyznamnou ¢asti vyrobkli pro gumarenské pouziti. Spole¢nost
béhem doby své existence ziskala hluboké zkuSenosti a pro vyrobu technickych tkanin si
vytvoftila 1 vlastni know-how. Kvalita tkanin je vyhledavana pfednimi svétovymi vyrobci

dopravnich past. (KORDARNA Plus a.s., 2011)
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Geotextilie

Geotextile se v Kordarné¢ zacaly vyrabét pocatkem 90. let minulého stoleti a v soucasné

.....

(KORDARNA Plus a.s., 2011)
Karbonové (uhlikové) tkaniny

V soucasné dobé se Kordarna zamétuje na rozjeti nového vyrobniho programu — vyroby
uhlikovych tkanin. Uhlikové tkaniny ptfedstavuji high-tech technologii mezi technickymi
tkaninami. Své uplatnéni nachdzeji v aplikacich v leteckém, automobilovém a energetic-
kém priamyslu Dale pak maji uplatnéni v aplikacich pro volny Cas, zejména pro sportovni
vybaveni. Cilem rozsifeni vyrobniho programu o karbonovou tkaninu je posileni pozice

Kordarny na trhu technickych tkanin. (KORDARNA Plus a.s., 2011)
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8 TRH KOMPOZITNIiCH MATERIALU

Na trhu kompozitnich materidlii se setkdvame s tzv. chytrymi materialy, jejichZ sloZeni

vvvvv 0 W *w

a vlastnosti pfindsi vyrobku nové ,,lepsi vlastnosti. (Rzicka, 2013)

V soucasné dobé€ jsou hojné vyuzivany kompozitni materialy s polymerni matrici vyztuze-
nou vlakny. Tento typ materiall nachdzi své vyuziti v mnoha primyslovych odvétvich

a muze se objevit 1 biomediciné. (Polacek, 2011)

8.1 Charakteristika kompozitu

Kompozit je ,,material dvou nebo vice slozek s rozdilnymi vlastnostmi, které dohromady

davaji vyslednému vyrobku nové viastnosti . (Duratec, 2011)

Kompozitni materialy jsou tedy materialy heterogenni. Vyrab¢ji se mechanickym misenim
jednotlivych slozek. Jsou sloZzené ze dvou nebo vice fazi, pricemz obvykle je jedna faze
v kompozitu spojita (matrice) a druhd je nespojitd (vyztuz). Vyztuz ma v porovnani
s matrici vétSinou vyrazné vyss§i mechanické vlastnosti (modul pruznosti, pevnost, tvrdost
atd.). Hlavnim cilem vyztuzeni je pravé zlepSeni uvedenych vlastnosti. Kompozity mize-

me podle povahy matrice rozdélit do nasledujicich péti skupin:

e s kovovou matrici,

e s polymerni matrici,
e s keramickou matrici,
e se sklenénou matrici,

e s uhlikovou matrici. (Michna, 2008)

Pro kompozitni materialy je typicky tzv. synergismus. Synergismus znamend, Ze vlastnosti
kompozitu jsou vyS$$i neZ pouhé pomérné secteni vlastnosti jednotlivych sloZzek. Tato sku-

tecnost vede ke vzniku materiali kvalitativné zcela novych vlastnosti. (Michna, 2008)
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8.1.1 Uhlikovy kompozit

Uhlikové kompozity se vyznacuji mimotadnou tuhosti spojenou s nizkou hmotnosti. Pii
stejné pevnosti je dil z uhlikovych kompozitl az o polovinu leh¢i nez ocelovy. (Tiscali,

2013)

8.1.2 Uhlikové vlakno

Karbonové neboli uhlikové vlakno je vlakno, které obsahuje uhlik v riiznych modifikacich.
Je to dlouhy tenky pramen materidlu slozeny pfevazné z atomii uhliku. Tyto atomy jsou
dohromady spojeny v mikroskopické krystaly orientované paralelné k dlouhé ose vlakna.
Vl1akno je velmi pevné a jeho hustota je zhruba 1750 kg/nr’. P¥i smotani n&kolika tisic uh-
likovych vldken vznikne ptize. Ta mize byt pouzita samostatné nebo miize byt vetkdna do

tkaniny. (CARBONMAX s.r.0., 2007)

Karbonové vlakno se vyuZziva pii vyrobé kompozitnich materialt. Ty vynikaji vysokou

pevnosti a nizkou hmotnosti. (CARBONMAX s.r.0., 2007)

Uziti karbonového vlakna lze rozdélit do tii zakladnich sektorti, kterymi jsou letectvi, sport
a primysl. Kazda aplikace vlakna mize vyZadovat specifické vlakna, naptiklad vlakno do
leteckych aplikaci je pouze v malé mife pouzitelné do aplikaci v primyslu automobilovém.

(KORDARNA Plus a.s., 2013)

8.1.3 Uhlikova tkanina

KORDARNA Plus, a.s. se ve svém novém vyrobnim programu bude z po¢atku zaméfovat
na vyrobu tkaniny z uhlikového vldkna. Toto uhlikové vldkno nejdiive nakoupi od dodava-
tele, z vldkna utka tkaninu, kterou nésledné zabali a poSle spolecnosti vyrabéjici dalsi pro-

dukty z téchto tkanin. (KORDARNA Plus a.s., 2013)
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9 TRHS KARBONEM

9.1 Historie

Trh s karbonem ma své pocatky v USA, kdy se kolem roku 1950 zacal uzivat v letectvi
a raketoplanech. V 70. letech se tento trh rozsitil do Evropy a zacaly jeho rozsahlé vy-
zkumy. V roce 1998 asi 79 % trhu s karbonem piedstavovaly USA, 20 % Evropa a Rusko
a 1 % predstavovalo Japonsko. V roce 2000 se tato situace zacala velmi rychle ménit a trh

s karbonem zacal pronikat do 8irokého spektra aplikaci. (KORDARNA Plus a.s., 2013)

9.2 Aktualni stav na trhu s karbonem

Trh s karbonem je relativné mlady, rychle rostouci a neustale se vyvijejici. Nejvétsi po-
ptavka po karbonu je v letectvi, vétrnych elektrarnach a automobilovém prumyslu, pficemz
se predpoklada, Ze tento trend bude pokracovat i v nasledujicich deseti letech.

(KORDARNA Plus a.s., 2013)

V soucasné dob¢ je objem trhu s karbonem 36 000 tun, avSak v roce 2015 se oc¢ekava rust
trhu az na 65 000 tun. Evropa pfedstavuje 33 — 40 % svétového trhu s karbonem (cca
10 000 tun). Na Obrazku 6 je znazornéno celosvétové rozdéleni trhu s karbonem.

(KORDARNA Plus a.s., 2013)

Asien-Pazifik-
Region
13%

Obrazek 6 Celosvétové rozdéleni trhu s karbonem (KORDARNA Plus a.s.,
2013)
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9.3 Vyvoj trhu s karbonem a ofekavani do budoucna

Nadprimérny rist trhu s karbonem se ocekava zejména v Evropé, a to az do roku 2015.
Tato skutec¢nost je ddna silnou poptdvkou po kompozitnich materidlech pravé v Evropé,
kde je mnoho zpracovateli kompoziti. Ti jsou reprezentovani predevSim malymi, Gzce
zaméfenymi firmami, které se zamétuji na vyrobu pouze specifickych kompozit (napf.

vyroba uréité &asti letadla). (KORDARNA Plus a.s., 2013)

Do budoucna se ocekava rlst trhu zejména v automobilovém primyslu (karbonové kom-
pozity se stanou béznymi), dale pak v odvétvi sportu (tenisové rakety, golfové hole, rybai-
ské pruty) ¢i ve vétrnych elektrarnach, které se maji stat dalezitym zdrojem energie.

V leteckém primyslu je vyuZivani karbonu standardem. (KORDARNA Plus a.s., 2013)

JEC Magazine (2013) uvadi, Ze v ramci rozdéleni poptavky po karbonovém vldknu do jed-
notlivych oborh se oCekava nejvetsi rist v primyslovém odvétvi, a to zejména pii1 vyrobe
lopatek do vétrnych elektraren, dale pak v automobilovém primyslu. Rist by podle pied-
povédi méla 1 poptavka v primyslu sportovnim a leteckém. Mezi dalsi prosperujici trhy

muzeme zafadit 1 vyrobu tlakovych nadob a kabelovych jader.
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10 SWOT ANALYZA KORDARNY PLUS, A. S.

Vramci ndvrhu marketingové komunikaéni strategie pro vstup nového vyrobku
KORDARNY Plus, a.s. na &esky trh jsme provedli analyzu SWOT, kterd ndm pomiiZze
odhalit siln¢ a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby firmy. V nasledujici tabulce jsou zjisté-

na fakta.

Tabulka 1 SWOT analyza firmy KORDARNA Plus, a.s. (Zdroj: vlastni zpracovani na z-

klad€ rozhovora s manazery a sekundarnich poznatkt z externich dat)

Silné stranky PrileZitosti
e Kvalifikovani pracovnici e Trh kompozitnich materialti neustale
roste
e Jedina firma na ¢eském trhu vyrabg- ¢ Budoucnost v uhlikovych tkaninach
jici uhlikové tkaniny
e Velka firma e Neexistuje zadny blizky konkurent

na ¢eském trhu
e Vlastni know-how

e Dlouholeta zkuSenost s tkanim
e Silné zazemi
e Vlastni vyzkumna a vyvojova ¢innost

e Technologickd vybavenost

Slabé stranky Hrozby
e Neznalost ceského trhu kompozitnich e Konkurence ze zahranici
materiali
e Marketingova komunikace s ¢eskymi e Budouci vyvoj trhu s kompozitnimi
firmami materialy
e Vyvoj ekonomické situace
Silné stranky

Silnou strankou firmy KORDARNA Plus, a. s. je kvalifikovana pracovni sila. Pracovnici
v tomto oboru jsou specialné vySkoleni a maji pottebné znalosti ke vSem procesiim déjicim

se uvnitt firmy.
Dalsi silnou strankou je skutecnost, ze Kordarna je jedinou firmou puasobici na ¢eském
trhu, ktera vyrabi uhlikové tkaniny. Ceské firmy vyrabé&jici kompozity z uhlikovych tkanin

maji své dodavatele v zahrani€i, resp. material k vyrobé svych produkti nakupuji u pte-
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kupnikii téchto tkanin. Spolupréace s ¢eskou firmou by tak pro n¢ mohla byt lakava a pfti-

nosna.

Velikost firmy miizeme rovnéz zatadit do jejich silnych stranek. Kordarna zaméstnava
kolem 650 zaméstnancii a produkuje velké mnozstvi vyrobkli. Spolupracuje se zahranic-

nimi partnery a zaujima pevné misto na zahrani¢nim trhu.

Vice nez Sedesatiletd zkuSenost s tkanim je rovnéz jejim velkym piinosem. Za tu dobu si
Kordarna proSla mnoha zménami jak ve vyrobnim procesu, tak ve znalostech tkani, které

v dnes$ni dob€ jsou jejim velmi cennym know-how.

Pisobnost tohoto podniku od padesatych let minulého stoleti vytvofilo jeho silné¢ zazemi,

kter€ je stabilni s perspektivnimi vyhlidkami do budoucnosti.

Dalsi silnou strankou je vlastni vyzkumné a vyvojova ¢innost, které se Kordarna vénuje
fadu let. Mlze se tak neustdle posouvat dopfedu a byt skvélym konkurentem pro ostatni

firmy.

Kordarna disponuje modernim vybavenim strojniho zatfizeni. Technologické vybaveni této
firmy je proto konkurenceschopné a pouzivané technologie jsou na urovni zahrani¢nich

konkurentt.
Slabé stranky

Slabou strankou Kordarny je neznalost ¢eského trhu s kompozitnimi materialy. Ceské fir-
my doposud nakupuji tyto materialy ze zahraniCi, jelikoZ trh kompozitnich materiala je
v Ceské republice stale bez zastoupeni jakéhokoliv dodavatele. Kordarna proto chce toto
prazdné misto na trhu vyplnit, ale nejdiiv je tfeba Cesky trh poznat a dostat se blize k po-

tencionalnim zakaznikum.

Na zaklad¢ toho, ze se jednd o vstup na Cesky trh, nema Kordarna navazanou zddnou mar-
ketingovou komunikaci s ¢eskymi firmami. To je velmi slabé stranka, na které musi firma
zapracovat, aby se svym potencionalnim zakaznikiim dostala do podvédomi a v nejlepSim

ptipadé s nimi do budoucna navéazala partnerské vztahy.
PrileZitosti
Velkou prilezitosti pro Kordarnu je neustaly rist trhu s kompozitnimi materialy. To zna-

mena, ze lze oCekavat 1 rast poptavky po karbonovych tkaninach, jez jsou potifebnou sou-

casti k vyrobé kompozitt.
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Na Ceském trhu neexistuje Zadny blizky konkurent, tudiz vstup Kordarny na nas trh je pro

ni velkou pfilezitosti.
Hrozby

Hrozbou pro Kordarnu jsou konkurenti ze zahranici, kteti mohou na ¢esky trh nové vstou-
pit nebo ktefi uz dlouha léta obchoduji s firmami, které vyrabé&ji vyrobky z uhlikovych

tkanin.

Vyvoj trhu s kompozitnimi materialy véetné vyvoje celé ekonomické situace jsou dal§imi

hrozbami pro firmu.
Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z provedené SWOT analyzy vyplyvé, ze pokud chce KORDARNA Plus, a.s. dale rozvijet
své silné stranky a vyuzit ptilezitosti, které se ji nabizi z vnéjSiho okoli, musi eliminovat

své slabé stranky a snazit se vyhnout hrozbam.

V praxi to znamend, Ze pokud se chce na ¢eském trhu kompozitnich materiali se svym
novym vyrobkem uchytit, musi za¢it komunikaci s potencionalnimi zakazniky. Neznalost
ceského trhu je dal§im faktorem, ktery je tfeba minimalizovat. Obé& tyto slabé stranky by
bylo vhodné propojit a pokusit se eliminovat naptiklad prizkumem trhu potenciondlnich
zékaznikl €1 vytvofeni nové marketingové komunikacni strategie zaméfené na novy vyro-

bek.

Ohrozeni z vn¢jSiho prostiedi v podobé€ vyvoje trhu s kompozitnimi materidly ¢i vSeobecné
ekonomické situace jsou faktory jen stézi ovlivnitelné. I pfes pozitivni progndzy vyvoje
trhu s kompozitnimi materialy musi byt KORDARNA Plus, a.s. opatrnd na kazdém svém
kroku. Na druhou stranu sviij vyrobni program nového vyrobku — uhlikové tkaniny firma
zahdjila zejména z diivodu, Ze tento trh reaguje v ramci krize anticyklicky. Tudiz pokud
poklesne poptavka po jejich jinych vyrobeich, uhlikové tkaniny by mély tento pokles vy-

kompenzovat.

Cestou k uspéchu je maximalizace silnych stranek a ptilezitosti. Kordarné se nabizi jedi-
necné prilezitosti, kterymi je budoucnost v uhlikovych tkaninach, neexistence blizkého
konkurenta na ¢eském trhu a neustaly rist trhu s kompozitnimi materialy. Pokud budou
dale rozvijet své silné stranky a zaroven minimalizovat stranky slabé, vCetné hrozeb, ma

Kordarna velky potencial byt uspéSnym podnikem na ¢eském trhu.
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11 ANALYZA FIREM, ZABYVAJIiCiCH SE VYROBOU PRODUKTU
Z UHLIKOVYCH TKANIN

V ramci ndvrhu marketingové komunikaéni strategie pro vstup nového vyrobku firmy
KORDARNA Plus, a.s na trh v Ceské republice byl proveden priizkum firem, zabyvajicich
se vyrobou produktii z uhlikovych tkanin, pisobicich na uzemi Ceské republiky. JelikoZ
Kordarna na ¢eském trhu doposud neobchodovala, jedna se o potencidlni zakazniky, se

kterymi by do budoucna mohla navazat kontakt.

Celkem bylo analyzovéano 96 firem, které jsou rozdélené podle oboru podnikani a podle
velikosti na zaklad€ po¢tu zaméstnanct. Dale byly firmy analyzovany také podle velikosti
na zaklad¢ poctu zaméstnancli v ramci kazdého oboru podnikéani. Potencidlnich zakaznikt
bylo nalezeno vice, avSak nebylo moZzné je podle zvolenych kritérii dale analyzovat. Di-

vodem byly zejména nezvetejnéné udaje o poctu zaméstnanci.

Z provedené analyzy se bude odvijet navrh marketingové komunikaéni strategie pro

KORDARNU Plus, a.s., kterd doposud nebyla v této firmé pro &esky trh zpracovéna.

11.1 Rozdéleni firem podle oboru podnikani

Pti analyze firem podle oboru podnikéani byly tyto firmy rozdéleny do tfi obora, a to letec-
ky, sportovni a ostatni primysl. Firmy zatazené do ostatniho priimyslu se zabyvaji velmi
riznorodou ¢innosti (napfiklad jedna firma vyrabi vice druhti vyrobku z uhlikovych tkanin,
pfiCemz tyto vyrobky spadaji do vice oboril podnikani, nebo firma vyrabi vyrobky téZce
zataditelné do oboru podnikéni).

Jak jiz bylo zminéno, celkem bylo analyzovano 96 firem pusobicich v oblasti leteckého,

sportovniho a ostatniho primyslu. Nasledujici Obrazek 7 zobrazuje strukturu firem

v jednotlivych oborech podnikani.
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Struktura firem podle oboru

podnikani
. B Sportovni pramysl
B [etecky primysl
53%
’ Ostatni pramysl

Obrazek 7 Pocet firem v jednotlivych oborech podnikéani (Zdroj: vlastni

zpracovani na zaklad¢ informaci o firmach)

Z Obrazku 7 vyplyva, Ze nejvice potencidlnich zdkaznikli se nachazi v oboru ostatniho
prumyslu, kam spadd vice nez polovina analyzovanych firem. 33 9% firem podnika
v oblasti primyslu leteckého a nejméné firem piedstavuje sportovni primysl, ve kterém se

nachdzi 14 % potencialnich zédkaznik.

11.2 Rozdéleni firem podle velikosti

Podniky byly rozdéleny podle poctu zaméstnancli na velké, stfedni a malé, pricemz pii
rozdélovani byla dodrzena Evropské tumluva o velikosti malych a stiednich podnikt (1 - 50
maly podnik, 51 — 250 stfedni podnik, 251 a vice velky podnik). Struktura firem podle ve-

likosti je zobrazena na Obrazku 8.
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Struktura firem podle velikosti

9%

B Malé firmy
B Stredné velké firmy

Velké firmy

Obrazek 8 Rozdéleni firem podle velikosti (Zdroj: vlastni zpracovani na

zaklad€ informaci o firméach)
Z Obrazku 8 vyplyva, ze firmy, zabyvajici se vyrobou produktl z uhlikovych tkanin, jsou
nejvice zastoupeny firmami malymi, tzn. do 50 zaméstnanct, piicemz téchto malych firem
je v ramei analyzy potencialnich zdkaznika pro KORDARNU Plus, a.s. téméf 70 %. Firem
sttedné velkych, tzn. s poftem zaméstnanc 51 — 250, je asi o dvé€ tfetiny méné nez firem

malych. Nejméng¢ je velkych firem s poctem zaméstnanct 250 a vice, a to pouhych 9 %.

Pti v§eobecném zhodnoceni rozdéleni podnikii podle po¢tu zaméstnanct miizeme vidét, ze
na trhu firem vyrabé&jicich produkty z uhlikovych tkanin se pohybuje velké mnoZstvi ma-
lych podniki, na druhou stranu velké firmy jsou zastoupeny jen vyjimecné. Velké mnoz-

stvi malych firem je pro trh s kompozity typické.

11.3 Rozdéleni firem podle velikosti v ramci jednotlivych obori podni-
kani
Abychom zjistili, zda je velikost podniku ovlivnéna oborem podnikani, byla provedena

podrobné;jsi analyza velikosti firem v jednotlivych oborech podnikani.

V tabulkach je seznam vyhledanych firem rozdélenych podle oboru podnikéni, véetné in-
formaci o poc€tu zaméstnancli a pravni normé. Nasledné jsou firmy rozdéleny podle veli-

kosti na zdkladé poctu zaméstnanct v ramei kazdého oboru podnikani.
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Letecky priamysl

Tabulka 2 Firmy podnikajici v leteckém primyslu (Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé

informaci o firmach)

Firma Pocet zaméstnancu Pravni norma
Composite Airplanes 26-100 S.T.0.
Aircraft industries a.s. 500-999 a.s.
Phoenix Air 10-19 S.I.0.
Schempp-Hirth 26-100 S.T.0.
ATEC v.o.s. 6-25 V.0.S.
HPH 26-100 S.I.0.
Urbanair 50-99 S.I.0.
Vanessa Air do 5 S.I.0.
BVL 0 f.o.
TL-ULTRALIGHT s.r.o. 26-100 S.I.0.
Letov Air 101-500 S.I.0.
Aero Vodochody nad 1000 a.s.
Directfly 1-5 S.I.0.
Eduard Sebesta 0 f.o.
JIHLAV AN airplanes 26-100 S.T.0.
Kubicek Aircraft 1-5 S.I.0.
Lgaletka 0 fo.
Tomi Aviation 0 f.o.
Airlony 0 fo.
Tomas Podesva do 5 f.o.
Interplane 6-25 S.T.0.
M Wing 1-5 f.o.
Mamba Air s r.o. 10-19 S.I.0.
Galaxy - High Technology 6-9 S.T.0.
AEROPILOT s.r.0. do 5 S.I.0.
Aeromec 26-100 S.I.0.
Airox 1-5 S.I.0.
WOLFSBERG Letecka tovarna s.r.o. 26-100 S.I.0.
TL Electronic 10-19 a.s.
ULTRALIGHT DESIGN s.r.o 10-19 S.I.0.
Spacek, s.r.o. do 5 S.T.0.
TMR Model 0 f.o.
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Z nasledujiciho Obrazku 9 je ziejmé, ze letecky prumysl je nejvice zastoupen firmami ma-

lymi, které tvoti 66 % v ramci tohoto odvétvi. 25 % predstavuji stiedné velké firmy a nej-

mensi ¢ast zaujimaji opct firmy velké, kterych se v leteckém pramyslu nachazi pouze 9 %.

9%

Struktura firem podle velikosti v
leteckém priumyslu

B Malé firmy
® Stfedné velké firmy
Velké firmy

Obrazek 9 Struktura firem podle velikosti v leteckém priimyslu (Zdroj:

vlastni zpracovani na zéklad€ informaci o firmach)

Sportovni prizmysl

Tabulka 3 Firmy podnikajici ve sportovnim primyslu (Zdroj: vlastni zpracovani na zakla-

dé informaci o firméch)

Firma Pocet zaméstnancu Pravni norma
Caiman 0 f.o.
RK Company 1-5 f.o.
Galasport 6-25 S.T.0.
Flying Machines s.r.o. 10-19 S.T.0.
Acrosette 1-5 S.I.0.
Zastéra Composites 6-9 f.o.
Panenka Paddles do 5 f.o.
Kick the waves (T. Slovak) 0 S.T.0.
Bizzon - Zden€k Bizek 0 f.o.
Trident s.r.o. 6-25 S.I.0.
Ondrej Raab 0 fo.
Remerx 101-500 S.I.0.
Helmets RZ 6-25 S.I.0




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Sportovni priimysl je zastoupen pouze firmami velkymi a malymi. Sttedné velké firmy se
v tomto odvétvi nenachézi, pri¢emz z Obrazku 10 je opét ziejmé, Ze 1 toto odvétvi predsta-

vuji pfevazné firmy malé.

Struktura firem podle velikosti ve
sportovnim priamyslu

B Malé firmy
B Velké firmy

Obrazek 10 Struktura firem podle velikosti ve sportovnim primyslu

(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci o firmach)

Ostatni priumysl

Tabulka 4 Firmy podnikajici v ostatnim primyslu (Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade

informaci o firmach)

Firma Pocet zaméstnanci Pravni norma

M 130 S.T.0.
Havel Composites 25 S.T.0.
A.AR. plast s.r.o. 20 S.T.0.
Epuz 50 S.T.0.
Hobas 26-100 S.T.0.
Prefa Kompozity 26-100 a.s.

Reflex Zlin 25 S.T.0.
Variel 500 a.s.

Form s.r.0. 100-199 S.T.0.
Compotech 25-49 S.T.0.
Kompozit Praha 50-99 S.T.0.
Vedex 6-25 S.T.0.
Composite Components 26-100 a.s.

Envirotrend 26-100 S.T.0.
Cahrles Kompozity do 5 S.T.0.
Kmeki Composites 26-100 S.T.0.
Carbon IN 1-5 S.T.0.
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Lopour a syn

Michalik Ladislav
Carbonmax

Cedea

Modeland

Sebimoto

Ellri

SL Plast

Tulach

La Composite
Worthington Cylinders a. s.
Armotech

3iM

Elkoplast

Polytex Composite s.r.o.
ISOMA s.r.o.

JMJ Composites
Wetruvia s. r. o.

Pola Neratovice

Auto Reale

OMB composites EU
PH surf

Dominik Dlho§

Zico

COMLET s.r.0.
POLYCOM spol. s r.0.
Jisa Composite

CZ Kompozit, s.r.0.
Pulomix

Spoilercentrum

SELLA & AGRETA s.r.o.
Rudolf Wollner

H&K - Construction s.r.o.
Mubea

6-25
10-19
101-500
1-5

0

6-25

do 5

0

6-25
26-100
101-500
10-19
26-100
101-500
26-100
6-25
6-9

0

6-25

0
100-199
do 5

0

10-19
6-25
20-24
6-25
50-99
6-25

do 5
10-19

0

1-5
101-500

S.1.0.

f.o.

S.1.0.
S.1.0.

f.o.

S.1.0.
S.1.0.

f.o.

S.1.0.
S.1.0.

a.s.

S.1.0.
S.1.0.
S.1.0.
S.1.0.
S.1.0.
S.1.0.
S.1.0.
S.1.0.

f.o.
a.s.
f.o.
f.o.

S.1.0.
S.1.0.
S.1.0.

f.o.

S.1.0.
S.1.0.

f.o.

S.1.0.

f.o.

S.1.0.
S.1.0.
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Také v ostatnim priimyslu pisobi nejvice malych firem, které piedstavuji 65 % z celkové-
ho poctu firem podnikajicich v ostatnim priamyslu. 25 % tvofi firmy stfedné velké
a nejméné je opét firem velkych, pouhych 10 % z celkového poctu firem podnikajicich

v ostatnim pramyslu.

Struktura firem podle velikosti v
ostatnim prumyslu

10%

B Malé firmy
B Stfedni firmy
Velké firmy

Obrazek 11 Struktura firem podle velikosti v ostatnim pramyslu (Zdroj:

vlastni zpracovani na zéklad€ informaci o firmach)

11.4 Vyhodnoceni potencialnich zakazniki, zabyvajicich se vyrobou pro-

dukti z uhlikovych tkanin

Na zéaklad¢ rozdéleni vybranych podniki podle oboru podnikani a podle velikosti jsme
zjistili informace, které ndm pomuizZou udélat si lepsi piehled o téchto firmam, které se za-

byvaji vyrobou produktii z uhlikovych tkanin.

Z jednotlivych analyz vyplyva, Ze vyraznou vlastnosti firem pisobicich na tomto trhu je
jejich velikost, resp. ,,malost®. V nezavislosti na oboru podnikani firmy se jedna pievazné
o malé, poptipadé stiedné velké podniky. Proto pii ndvrhu marketingové komunikacni stra-
tegii pro firmu KORDARNU Plus, a.s. budeme vychazet z velikosti firem. Nikoli z oboru
jejich podnikdni, jelikoz ten podle zjisténych skutecnosti nema na formulaci marketingoveé

komunikacni strategie takovy vliv, jako praveé velikost firem.

Z teoretické Casti vyplynulo, Ze pfi komunikaci mezi organizacemi je tieba klast diraz
zejména na individudlni ptistup, coZz znamena, ze hlavni roli v rdmci marketingové komu-

nikace bude hrat nejvétsi roli obchodnik, ¢ili obchodni zastupce KORDARNY Plus, a.s.
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Komunikace mezi firmami by proto méla byt tzv. ,.Sitd na miru* jejim zakaznikim. Mezi
dalsi dalezité formy komunikace bude rovnéZ patfit kvalitni inzerce v odbornych publika-
cich (katalogy, odborné ¢asopisy apod.) a publicita.

Jelikoz na primyslovém trhu piisobi mensi cilové trhy, masova reklama je v rdmci marke-

tingové komunikace vyloucena.

vV s

strategie budou vystavy a veletrhy, na nichz miize KORDARNA Plus, a.s. prezentovat své

produkty, v tomto ptipad€ zejména jeji novy produkt — uhlikovou tkaninu.
V oblasti pfimého marketingu bude jist¢ ufinnym zpisobem marketingové komunikace
pfimy mail (direct mail) ¢i telemarketing. Velmi dileZitym ndstrojem bude také on-line

marketing, zejména pak webové stranky Kordarny.
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12 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO
KORDARNU PLUS, A.S.

Pii formulaci marketingové komunikaéni strategie pro KORDARNU Plus, a.s. je ticba
zduraznit skute¢nost, ze firma na Cesky trh vstupuje nové a doposud neméla navazanou
zadnou komunikaci s ¢eskymi podniky. Jeji novy vyrobni program — vyroba uhlikovych
(karbonovych) tkanin z uhlikovych (karbonovych) vladken se rozbéhne v ¢ervnu roku 2013.
V souvislosti s touto praci byly vyhleddny podniky, zabyvajici se vyrobou produktii
z uhlikovych tkanin, které by se mohly stat do budoucna zikazniky Kordarny. Navazani
komunikace je tak st&Zejnim krokem pro dal§i aktivity KORDARNY Plus, a.s. na &eském
trhu.

Hlavnim cilem marketingové komunikace KORDARNY Plus, a.s. je v prvni fadé poskyt-
nout informace ¢eskym firmédm o tom, zZe zacali vyrabét novy produkt (uhlikovou tkaninu),

ktery doposud byl na ¢esky trh dovaZen pouze od zahrani¢nich dodavateli.

Existence relativné velkého mnozstvi potencidlnich zakaznikt, ktefi se zabyvaji vyrobou
produktt z uhlikovych tkanin, je pfedpokladem pro moznost realizovat prodej uhlikovych
tkanin firmy KORDARNA Plus, a.s. na Gizemi Ceské republiky. Nejdiive je viak potieba s
nimi navazat komunikaci. Pfi navrhu marketingové komunikacni strategie byli potencialni
zékaznici na zaklad¢é provedené analyzy rozdéleni podle velikosti podle poctu zaméstnan-
cl. Marketingova komunikacni strategie bude rozdélena do tfi segmentu a bude zacilena

pro:

e malé firmy,
e stfedné velké firmy,

e velké firmy.

Pii navrhovani marketingové komunikaéni strategie pro firmu KORDARNU Plus, a.s. jsou
jednotlivé strategie sméfovany podle velikosti potencidlnich zakaznikl, avSak existuji 1
marketingové komunikacni nastroje, které je vhodné pouzivat bez ohledu na velikost pod-
niku, ktery chce firma oslovit. Mezi takovéto néstroje patii zejména internetové stranky

firmy a public relations a image firmy.
Internetové stranky firmy

Internetové stranky firmy jsou komunika¢nim néstrojem, ktery je v dne$ni dobé dostupny

vSem potencialnim zakaznikim. Naptiklad on-line produktovy katalog na strankach firmy,
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ktery bude obsahovat vyrobkové portfolio, kontakty na firmu ¢i cenik, je vhodnym nastro-
jem na osloveni novych zékaznikt, Ti si tak mohou udélat ptedstavu o nabizenych produk-

tech a v pfipad¢ zajmu sami kontaktovat Kordarnu o dalsi potfebné informace.
Public relations a firemni image

Tyto néstroje jsou velmi tézko ovlivnitelné, jelikoZ se tvofi postupné s vyvojem samotné
firmy. Plsobi na potencialni zakazniky bez ohledu na obor podnikdni ¢i velikost firmy.
KORDARNA Plus, a.s. ma za dobu své existence pozitivni PR i firemni image a pfi nava-

zovani komunikace s potencidlnimi zdkazniky by tento typ nastroji mél byt pfinosnym.
Navrh marketingové komunikacni strategie pro malé firmy

V rédmci analyzy potencialnich zékaznikl vyplynulo, Ze se ve véts$ing ptipadi jedna o malé
podniky. Takovéto mensi firmy, popf. zivnostniky, by bylo zpoc¢atku vhodné kontaktovat

formou direct mailu, popft. telemarketingu.

Direct mail

vvvvv

osobni prodej, tudiz by se uSetiily finance pottebné k osobnimu kontaktu s mensimi fir-
mami a vyuZily by se k osobnimu prodeji u firem stiedné velkych a velkych. Druhd vyhoda
obnasi flexibilitu piipravy sdéleni. Tak mize Kordarna oslovit velké mnoZzstvi malych fi-
rem, resp. Zivnostniki, pfiCemZ v rdmci informaci by se mohla ptizptsobit kazdému z nich
individualng. V ptipadé, Ze by potenciondlni zdkaznici na mail kladné odpovédéli a proje-
vili zajem o navazani dalSiho kontaktu, je nutné takové zakazniky kontaktovat telefonicky,
popf. mailem a nabidnout jim konkrétni jednani, naptiklad ujednat schiizku, kde by byly

projedndvany dalsi potfebné informace.
Telemarketing

Telemarketing neni zcela vylou¢en z navrhu marketingové komunikacni strategie, avSak
oproti direct mailu je vice nakladny. Proto by Kordarna méla upfednostiiovat nejdiive di-
rect mail a telemarketing pouzivat pouze v pripad¢, kdy uz se svymi potenciondlnimi za-

kazniky navaZze kontakt prosttednictvim ptimého mailu.
Veletrhy a vystavy

I presto, Ze se jedna o drobné podniky, neni vylouceno, Ze se tyto podniky ucastni vystav
nebo veletrhii. Proto je vystava &i veletrh daliim z moZnych zptsobt, jak KORDARNA

Plus, a.s. miZe oslovit své potencialni zakazniky v rdmci malych firem.
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Obchodni publikace a katalogy

Velmi G¢innym nastrojem v marketingové komunikaci s potencialnimi zdkazniky na trhu
malych podnikt budou rovnéz obchodni publikace nebo katalogy. Inzerce v odbornych
publikacich nebo specialné vytvoreny katalog tak mize oslovit nejen malé zakazniky, ale 1

zakazniky ve vSech oborech, vSech velikosti.
Navrh marketingové komunikacni strategie pro stiedné velké firmy

Firem stfedni velikosti na zkoumaném trhu pasobi podstatné méné, nez firem malych,
avSak navazani komunikace je stejn¢ dulezité bez ohledu na velikost podniku. Jako vhodny

zpusob osloveni se jevi vystavy a veletrhy, popiipadé€ individualni kontakt s obchodnikem.
Vystavy a veletrhy

U sttedné velkych a velkych firem se predpoklada, Ze se o veletrhy a vystavy zajimaji ve
veéts$i mirfe, neZ firmy malé. Kromé individudlniho jedndni je tento zptisob osloveni velmi

ucinny a je zde moZnost navazat partnerské vztahy.

Jeden z hlavnich veletrhi, kde by KORDARNA Plus, a.s. mohla prezentovat sviij novy
produkt v¢. celého planovaného vyrobniho programu je veletrh JEC Europe. Ten kazdo-
ro¢n¢ potrada nejveétsi primyslova organizace s kompozity v Evropé JEC. Veletrhy JEC se
konaji v Asii (Singapure), v Evropé (Pafiz) a Americe (Boston) a ucastni se na nich vice
nez 1000 vystavovateli. Pocet navstévnikl se odhaduje kolem 30 000, pficemz dvé tretiny
téchto navstévnikli jsou zpracovatelé kompozit (konstruktéfi, pracovnici vyzkumné-

vyvojovych tymu, navrhaii a vyrobcei). (JEC Group, 2013)
Navrh marketingové komunikacni strategie pro velké firmy

Na ¢eském trhu potencidlnich zakaznikii pro odbér uhlikovych tkanin od Kordarny se na-
piistup pfi navazovani komunikace, nez u firem malych. Nejvhodnéj§im zptisobem oslove-

ni potencidlnich zakaznik bude individualni ptistup obchodniho zastupce Kordarny.
Obchodnici

Firma si nejdfive vytipuje, popiipadé¢ pouzije jiz vytipované potenciadlni zakazniky
z ptedchozi analyzy, o téchto zakaznicich si zjisti co nejvice informaci (naptiklad od koho
v soucasné dob¢ odebiraji uhlikovou tkaninu, za jakych podminek — cena, kvalita apod.) a

nasledné tyto vybrané firmy oslovi. Jako nejefektivnéjsi z hlediska ¢asu se jevi nabidka po

telefonu, jejimz cilem je sjedndni obchodni schiizky. Telefonat je mozné nahradit taky e-
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mailem. Obchodnik, resp. obchodni zastupce KORDARNY Plus, a.s. je specialné $koleny
Cloveék k takovéto Cinnosti a jeho chovani by mélo byt po vSech strankach profesionalni
a reprezentativni pro firmu. Na schizku by ssebou mél pfinést veSkeré materialy
s informacemi o produktu, véetné¢ vzorku samotného produktu. Cilem kazdého jednani
obchodniho zéstupce je ujednani o cendch, konkrétnich pozadavcich zékaznika na produkt,

dale pak o platebnich a dodacich podminkéch a také poprodejnich sluzbéach.

V ramci navrhu marketingové komunikaéni strategie pro KORDARNU Plus, a.s. byl navr-
zen seznam otazek pro obchodniho zéstupce, ktery by mohl pouzit pii navstéveé potencial-

niho zédkaznika. Seznam otazek je uveden v ptiloze (ptiloha €. 1).
Pozvani do firmy

Velmi dilezitym krokem pii budovani vztaht s novymi zédkazniky je také pozvani do Kor-
darny na exkurzi, kde si zastupci jednotlivych firem prohlédnou vyrobni proces na vlastni
o¢1, uvidi technologické postupy pouzivané pii vyrob¢ uhlikové tkaniny, dostanou odborny
vyklad o dané problematice ¢i ptimo vyzkousi vzorky. Tento osobni ptistup milize byt pro
Kordarnu do budoucna velice pfinosnym, jelikoz firmy na tizemi Ceské republiky, které
vyrabi produkty z uhlikovych tkanin, doposud obchoduji pouze se zahrani¢nimi partnery,
v mnoha ptipadech s tzv. ptekupniky. Z tohoto divodu se da predpokladat, Ze moznost
nahlédnout ptfimo do vyroby jesté nemély, nebo jen minimum z nich. Exkurze pak mtize
mit silny vliv na zménu jejich souCasnych dodavateli za jediného dodavatele

KORDARNU Plus, a.s.
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ZAVER

Komunikace mezi firmami je zdkladnim krokem k navazani, budovani a udrzovani vztahi
se svymi obchodnimi partnery. Komunikovani na spotiebitelském a priimyslovém trhu se
podstatné lisi, cil komunikace vSak zustdva stejny. V dne$ni dobé¢ si jen stézi dokdzeme
predstavit existenci podniku, ktery nekomunikuje se svymi zakazniky. Naopak uspéch fir-

my je Casto postaven na jeji komunikacni strategii.

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout marketingovou komunikacni strategii pro firmu
KORDARNA Plus, a.s., ktera ptisobi na B2B trhu a v nejblizsi dob& zahaji sviij novy vy-
robni program. V rdmci tohoto programu za¢ne vyrabét novy produkt — uhlikovou (karbo-
novou) tkaninu. Doposud tato firma obchodovala pouze na zahrani¢nim trhu. Z tohoto di-
vodu Kordérna nema navazanou komunikaci s ¢eskymi firmami. Sviij novy vyrobek chce
uvést 1 na Cesky trh, coz bylo podnétné pro vznik této prace a navrhnout tak Kordarné

mozné zpusoby, jak navazat kontakt s potencidlnimi zakazniky na ¢eském trhu.

V rédmci analyzovani potencidlnich zdkaznikii byla stézejnim vychodiskem pii formulaci
marketingové komunikacni strategie jejich velikost. Komunikace se tak zamétila na tti
segmenty, a to na malé, sttedné velké a velké podniky. Pii vS§eobecném zhodnoceni lze za
nejucinngjsi nastroj osloveni potencidlnich zakaznikii povazovat osobni forma marketingu,
¢ili individualni ptistup obchodniho zastupce firmy. Dal§im vhodnym nastrojem je ucast na
veletrzich a vystavach a také internetové stranky firmy. Zajimavym zpiisobem osloveni

zakaznika je pozvani do firmy na zabéh nové linky.

V praktické ¢asti této prace byla polozena vyzkumna otdzka, zda existuje realnd moznost
prodeje uhlikovych tkanin od firmy KORDARNA Plus, a.s. v prostoru Ceské republiky.
Na zéklad€ provedené analyzy SWOT mizeme fict, Ze podminky pro vstup na Cesky trh
pro KORDARNU Plus, a.s. jsou vhodné. Na zékladé analyzy B2B trhu miizeme konstato-
vat, ze na Ceském trhu existuje relativné velké mnozstvi firem, zabyvajicich se vyrobou
produkti z uhlikovych tkanin. Vzhledem k existenci vhodnych podminek pro vstup na
Cesky trh a vzhledem k existenci potencidlnich zékazniki je proto reédln¢, aby

KORDARNA Plus, a.s. prodavala uhlikové tkaniny v prostoru Ceské republiky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B  Business-to-business.

B2C  Business-to-customers.

PR Public relations.

\'A% Vystavy a veletrhy.
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SEZNAM PRILOH

PI Névrh otazek pro obchodniho zastupce KORDARNY Plus, a.s.



PRILOHA PI: NAVRH OTAZEK PRO OBCHODNIHO ZASTUPCE
KORDARNY PLUS, A.S.

1. Do jakych aplikaci vstupuje VaSe tkanina?

2. Jaké typy tkanin — jaké vazby — potiebujete?

3. Jaka je VaSe ro¢ni spotieba?

4. M¢l byste zajem o podrobngjsi popis kvality nasi tkaniny? (hustota, zakonceni

okrajl)

5. Mate néjaké specifické pozadavky na tkaninu? (vétsi pevnost v osnove, vétsi pev-
nost v utku)

6. Méli byste zajem o ¢eského dodavatele?

7. Vyuzili byste vSechny vyhody, které by cesky dodavatel nabizel? (pruznost doda-
vek, komunikace v ceském jazyce)

8. Ptivitali byste pozvani na zdb¢h nové linky?

9. Miuzeme Vam zpracovat bezplatnou nabidku?



