





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tématem diplomové prace je navrh komunikacni strategie pro akciovou spolecnost
OSTROJ Opava. Tato firma podnika v oboru strojirenstvi a ptisobi na primyslovém trhu
(B2B). Vyroba firmy je rozdélena do sedmi procesné fizenych divizi, které piisobi jako
samostatné organiza¢ni jednotky. Prace je zaméiena na divizi Dulni stroje a Nakladaci

hydraulické jetaby.

Teoreticka Cast prace se zabyva teorii corporate identity firmy a marketingovych

komunikaci. Rovnéz osvétluje pojem integrace marketingovych komunikaci.

V praktické Casti je predstavena akciova spolecnost OSTROJ Opava, divize Dulni stroje a
Nakladaci hydraulické jefdby. Dale je provedena analyza corporate identity firmy a
analyza marketingovych komunikaci. Soucasti praktické casti je navrh komunikacni
strategie pro firmu OSTROJ Opava, a. s.. Obé analyzy i navrh komunikacni strategie jsou

zaméteny na divizi Dilni stroje a Nakladaci hydraulické jefaby.

Abstrakt ve svétovém jazyce

A theme of this master thesis is ,,A communication strategy for a company OSTROJ
Opava, a. s.“ This company carryies business in the field of engineering and on the market
called B2B. Company is divided to eight production divisions, that make business like
business strategy units. This thesis is aimed at The Mining Machines Division and The

Loading Hydraulic Cranes Division.

The theoretical part of this thesis deals with corporate identity of company, marketing
communications theory and a conception of an integration of marketing communications

too.

Company OSTROJ Opava a. s., The Mining Machines Division and The Loading
Hydraulic Cranes Division are present in a practical part of this thesis. A corporate identity
of firm analysis, a marketing communications analysis and a communication strategy
project are worked up. The both analysis and the project are aimed to The Mining

Machinery Division and The Loading Hydraulics Cranes Divisions.
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UvVOoD

Konkurence je priliS vysoka a podnikatelské subjekty se musi naucit vyuzivat vSech
moznosti a prilezitosti, které jim pomohou udrZet se na trhu. Pro firmy je nejen moZznosti,
ale podle mého nézoru, dnes uz i nutnosti potieba odlisit se od ostatnich, budovat pozitivni
image a znaCku a nesoustfedit se pouze na kratkodobé cile organizace, ale zajistit si

budoucnost v dlouhodobéjsim ¢asovém horizontu.

Domnivam se, ze pfi rozhodovani jsou nejen racionalni faktory, jako napf. cena, kvalita,
ale 1 obecné prospésnosti a spoleCenské odpovédnosti firmy. Proto jiz nestaci sdélit
zakaznikim pouze zikladni informace o produktu, ale je nutné nabidnout i pfidanou
hodnotu (napt. servis, tradici, spolehlivost, divéryhodnost, podpora détskych domovl

v regionu atd.).

Nutnosti v komunikaci se zakazniky jsou prave integrované marketingové komunikace, jez
predstavuji soudrzné propojeni jednotlivych komunika¢nich prostfedkii. Dulezité je také
budovani corporate identity a image. Proto se témto tématiim vénuji v teoretické Casti

prace. Déle se také zminim o teorii marketingovych komunikaci.

Pro svou praci jsem si vybrala akciovou spolecnost OSTROJ Opava. A to z tohoto diivodu,
ze firma je jednou z nejvyznamnéjSich v opavském regionu a ma zde dlouholetou tradici.
Firma podnika v oboru strojirenstvi a ptisobi na priimyslovém trhu (B2B). Zabyva se tedy
prodejem pramyslového zbozi a investi¢nich celkll. Spole¢nost se d€li na sedm procesné
fizenych divizi, které vystupuji jako samostatné organizacni jednotky v ramci celé firmy.
Ve své praci se zabyvam dvémi divizemi, a sice Divizi Dllni stroje a Divizi Nakladaci

hydraulické jefaby.

V praktické c¢asti prace nejprve vypracovavam analyzu corporate identity spolecnosti
OSTROIJ Opava se zaméfenim na divize Dilni stroje a Naklddaci hydraulické jetaby.
Nasledné zpracovavam analyzu marketingovych komunikaci obou divizi. Obé analyzy
prubézné dopliuji o své nazory, doporuceni a navrhy. Dale se v praktické ¢asti zamétuji na
aplikaci teorie do praxe, ¢ili vytvoiim navrh kompletni komunikaéni strategie pro akciovou
spolecnost OSTROJ Opava, 1 zde se zamétuji na jednotlivé divize. V praktické ¢asti prace

vyuzivam pravidel pfedstavenych v teoretické ¢asti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Pokud jde o hypotézy, domnivam se, Ze ob¢ divize budou nejvice z oblasti marketingovych

komunikaci vyuzivat osobni prodej, podporu prodeje, public relations a direkt marketing.

Reklamu vyuzivaji jen okrajové. Rovnéz se domnivam, ze spolecnost dostatecné

nerealizuje corporate identity. Tato skuteCnost se negativné odrédzi i v komunikaci

jednotlivych divizi.

Cile diplomové prace

1.

2.

Poskytnout zdkladni informace o teorii marketingové komunikace.
Poukazat na dilezitost budovani corporate identity a image spole¢nosti.
Predstavit firmu OSTROJ Opava, a. s.

Provést analyzu corporate identity a marketingovych komunikaci firmy OSTROJ

Opava, a. s. se zaméfenim na divize Dllni stroje a Nakladaci hydraulické jetaby.

Vypracovat navrh vhodné komunika¢ni strategie firmy OSTROJ Opava, a. s. se

zamétfenim na divize Dilni stroje a Nakladaci hydraulické jefaby.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1 TEORIE CORPORATE IDENTITY A MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

1.1 Corporate identity

Vnéjsi okolnosti vyvoje spolecnosti, globalizace, trvale se ménici hospodaiské, ekologické
a dalsi podminky nutné vedou organizace ke koncipovani vlastni dlouhodobéjsi vizi
(filozofii), ktera nabizi trvalejsi jistoty. Takovou pfedstavu je mozné realizovat
promyslenym, jednotnym vystupovanim a chovanim organizace na vetejnosti. Tyto

pozadavky dlouhodobé politiky organizaci dokdze respektovat corporate identity.

Pro corporate identity (CI), tedy jednotného firemniho stylu, existuje n¢kolik definic. Za

vvvvvv

,, Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro
zalozZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti a
zpusobii prezentace, které spojuji urcitou organizaci a soucasné ji od jiné odlisuji. O
corporate identity se da rici, ze je smyslem i formou urcité organizace. (Svoboda, 2002,

s. 8)

Corporate identity je systém, ktery obsahuje pravidla pro interni i externi komunikaci

firmy. Dochézi k prolinani filozofie firmy do jejich komunikacnich aktivit.

Corporate identity tvori:

e corporate design
e corporate communications
e corporate culture

e corporate produkt

Firemni identita je strategicky napldnovana ptedstava, kterd vychdzi z firemni filosofie
(vize) a z dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto piedstavu musi potvrzovat chovani
firmy, firemni design, produkt i veskera komunikace uvniti i navenek. Konec¢nym efektem

celého procesu CI organizace je troven jejiho jednotného image. [1]
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1.1.1 Vize podniku

,Skutecnd podnikova vize je strategicky dokument, ktery vyjadruje smysl existence
podniku, pomaha urcovat podnikatelské cile a usmeérnuje zpusoby jejich dosahovani
prostrednictvim spolecnych hodnot sdilenych vsemi pracovniky. (Horakova, 1. a kol.,

2000, s. 48)

Vize nejen Ze vyjadiuje sam smysl existence podniku, ale 1 zakladni principy, kterymi se
pii své ¢innosti fidi. Shrnuje hodnoty, které spojuji vSechny ¢leny organizace a zaroven je
odlisuji od okolniho prostiedi. Inspirativni vize predstavuje také dilezity motivacni prvek,

ktery organizaci pomaha ptitahovat a udrzovat si ty nejlepsi lidi.

U vymezeni vize nerozhoduje jeji rozsah, mnohé firmy ji vyjadiuji formou jakéhosi kréda

¢i motta. Mnohem dulezitéjsi je vystiznost, jednoduchost a srozumitelnost obsahu.

Jednotna identita firmy neni tvofena pouze vizi, ale je souhrnem jednotlivych aspekti,

které se prolinaji do veskerych komunikacnich aktivit firmy. [2]

1.1.2 Corporate desing

Pod timto pojmem chdpeme vizualni vyjadfeni vlastni filozofie firmy. Corporate design
musi jasné¢ odrazet a vyzafovat podnikovou identitu a nést image organizace. Plsobi
v delSim Casovém horizontu, protoZe jen natrvalo zaméfend identita podporuje davéru
organizace a jeji platnost u vefejnosti. Jednotny design zahrnuje prvky vizudlniho
ztvarnéni: znacku, rastr, logo (logotyp), pismo a typografii, barvu, symbol (postavu, znak
atd.), ustaleny slogan (popf. znélka) a architektonicky design. Pravidla pro kazdodenni
aplikaci designu jsou vyjadiena v podnikovém design manuédlu. Ten se musi dodrzovat

jako zavazna podnikova norma. [1]

1.1.3 Corporate communications

Jednotné komunikace tvoii sounalezitost jednotlivych forem komunikace zamétenych na
vnitini 1 vngj$i vefejnost. Jednotné komunikace (dile CCom) organizace sleduji
dlouhodoby zamér a strategicky cil, a sice budovat pozitivni postoje k organizaci

v podniku i mimo néj. Jednotnd komunikace musi byt zamétena na vSechny rozhodujici 1
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zajmove cilové skupiny. Spolecné s corporate designem, corporate culture a s corporate

produktem vytvareji komunikace jednotny image.
Pro realizaci jednotnych komunikaci v organizaci jsou diilezité nasledujici zasady:

e CCom museji byt nasazeny v podniku jako néstroj vedeni, planuji se a fidi.

e (CCom musi byt naplanovany do ptesnych cilovych skupin (v zéavislosti na cilech
podniku).

e Musi byt pisemné formulovany zasady a pravidla pfi uplatiiovani komunikaci.

e Musime piesné formulovat cile CCom a jejich komunikac¢ni strategie.

e Pokud podnik nemé vlastni tsek pro fizeni komunikaci, mél by vyuzit profesionalni
napomoci pii realizaci CCom (externi spoluprace poradct, reklamnich agentur).

e Sestaveni kontrolniho mechanismu uc¢innosti CCom, ktery se uplatni pfi vyhodnoceni

formalni a obsahové¢ jednotnosti.

Nejdulezitéjsi skupiny verejnosti pro komunikaci organizace:

e obchod, hospodarstvi — zakaznici, dodavatelé, konkurence, hospodarské komory apod.
e politika a sprava — statni a mistni sprava, instituce a ufady, politické strany

e kapitalovy trh — investofi a majitelé, banky, burzy

e tvlrci minéni — média, obcanské iniciativy, zajmové organizace

e Siroka vefejnost — obyvatelé okoli organizace, obyvatelé statu, regionu apod.

e vnitini vefejnost — zaméstnanci, odbory, orgdny vedeni [1], [2], [3]

1.14 Corporate culture
Firemni kultura vychazi z hodnot stanovenych v podnikové filozofii. Shrnuje cile, styl
chovani, zebticek podnikovych hodnot, urcité ritualy apod.

., Podnikova kultura je systémem hodnot, zpusobii chovani a jednani spolupracovnikii
organizace, které vytvareji pres corporate design a corporate communications obraz

podniku.““ (Svoboda, V. 2002, s. 48)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Firemni kultura se ned4 budovat jednorazové ze dne na den, ale vyviji se a vytvaii nékolik
let. Postupem c¢asu se formuje sama pod vlivem kazdodenniho Zivota firmy. Proto je

dualezité firemni kulturu stvrzovat.
K tomu slouzi:

e ritudly ve styku se zaméstnanci

e zasady jednotného vedeni a jednotnych postupti
e nafizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnanct

e jednotné ztvarnéni podnikovych budov a prostor
o ritudly ve styku se zdkazniky

e realizace zmén v podnikové kultute [1]

1.1.5 Corporate product

Sledovani produktu, je neoddélitelnym prvkem corporate identity. Spolecné s corporate
designem, corporate communications, corporate culture tvoii produkt organizace
homogenni celek. Tuto ¢ast organizace vytvaii marketingovy mix. Nabidka firmy — jeji

produkt je podstatou celkové existence firmy. [1]

1.1.6 Corporate image

Corporate image je vysledkem, knémuz corporate identity sméfuje pies filozofii
organizace, corporate design, corporate communications, corporate culture a produkt

organizace.

Image chapeme jako piedstavu, kterou si o objektu vytvaii kazdy jednotlivec, a to jak na
zékladé svych osobnich zkuSenosti, tak i ze sdé€leni a informaci ziskanych od jinych osob
¢i z médii.

Neni pochyb o tom, ze v dne$nim trznim svéte, je image nepiehlédnutelnym faktorem pro

kazdou firmu. Soucasny zdkaznik se pfi nakupu rozhoduje nejen podle vlastnosti produktu,

vyznamnym faktorem je pro n¢j také image a znacka.

Budovéani image neni kratkodobou zalezitosti, ale pracné se buduje prostfednictvim
corporate identity dlouhodob¢. Ale odménou nam bude, Ze pozitivni image, jako vysledek

dlouholetého snazeni, se neda jen tak zménit nebo znevazit. Image vytvaii nejen vlastni
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komunikace firmy, ale ovliviiuje ho 1 pisobeni hromadnych sd€lovacich prostiedkt. I ty

mohou vytvaret o firme urcitou predstavu v ocich spotiebiteld.

VytyCeny image, ke kterému organizace sméfuje, musi byt ovSem jiny, nez image
konkuren¢nich subjektd. Pravé jedinecnost naSeho image nds odliSuje od ostatnich a

vytvaii konkuren¢ni vyhodu.

Cilovy image ma byt také jednoznacny a jasny. Zaméteni a rozdilnost image se formuluje

na urovni filozofie organizace. [1], [2], [3]

Systém a struktura corporate identity (viz Piloha I)

1.2 Marketingové komunikace

Komunikace jakéhokoliv subjektu, zvlasté pak hospodaiského, je zakladem pro vytvareni
jeho trvalé¢ pozice v narodnim a mezindrodnim ekonomickém prostoru. Komunikacni
aktivity jsou pojitkem mezi subjektem a jeho okolim, jsou také zédkladem pro vytvareni
dlouhodobych partnerskych vztahii. ,,V hospodarské praxi se setkdavame s tzv.
marketingovymi komunikacemi, které jsou pravoplatnou soucdsti marketingového mixu.
Jejich poslanim je informovat potenciondlni zakazniky o konkrétnich vyrobcich nebo
sluzbach a pomoci vhodnych forem komunikace napomoci prodeji.” (Svoboda, 1997)
Zpusob jejich realizace uzce souvisi s povahou vyrobkii a s pouzivanymi obchodnimi

metodami.

Diive bylo mozno setkavat se v odborné literatufe s vyrazem propagace, ktery je
synonymem dnes jiz standardné pouzivaného pojmu marketingové komunikace. Vyraz
marketingové komunikace (anglicky promotion) vychazi ze standardizace pojmi EAAA
(Evropské asociace reklamnich agentur) a AEAS (Evropskd aliance pro reklamu).
Marketingové komunikace zahrnuji vycet komunikac¢nich aktivit. Ty budu dale strucné

definovat.

Marketingové komunikace zahrnuji vvéet komunikaénich aktivit:

e reklama (Advertising)
e podpora prodeje (Sales Promotions)

e piimy marketing (Direct Marketing)
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e vztahy s vefejnosti (Public Relations)
e sponzoring

e osobni prodej [4], [5]

1.2.1 Reklama (Advertising)

Reklama je prvni z péti marketingovych komunikaci, které oznacujeme v jejich souhrnu

ceskym ekvivalentem ,,propagace*.

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského ,reklamare® — znovu kiiceti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci“. I kdyz se zplisob prezentace béhem staleti

zménil, pojem reklama zlstal.

,,Reklama je forma propagace, ktera prostrednictvim placeného komunikacniho média
vyhledava uzivatele zbozi, sluzeb nebo myslenek. Informuje a presvédcuje je o vwhodach a

kvalitach dané znacky, které nakupem a uzivanim spotiebitel ziska.

Timto pusobenim vytvari reklama zakladni predpoklady pro prodej. Mezi subjektem a

prijemcem propagacni informace (zpravy) neni primy kontakt. “ (Svoboda, 1998, s.5)

Existuje spousta pravidel a ponauceni, jak by se méla vytvafet komunikacéni strategie.

vewr

Pét hlavnich rozhodnuti pri Fizeni reklamy

1. mission — stanoveni cilii — komunikacni cile, prodejni cile

2. money — rozhodnuti o rozpoctu

3. message — rozhodnuti o propagacnim sdéleni, vytvoreni, zhodnoceni a vybér
sdé€leni, zpracovani propagacnich prostredkil

4. media — rozhodnuti o vyuziti médii (vyber, naCasovani médii)

5. measurement — vyhodnoceni komunikacnich aktivit (komunika¢ni a prodejni

ucinky) [6]

Klasifikace reklamy
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Podle klasifikace reklamy ve smyslu ,,komer¢nich komunikaci“ rozliSujeme celkem sedm

druhti reklamnich prostfedkt. Patii sem:

. inzerce v tisku

o televizni spoty

o rozhlasové spoty

o prostiedky vnéjsi reklamy
. reklama v kinech

o audiovizualni snimky

. internetova reklama

o tisténé prostredky — letaky, brozury, katalogy, prospekty, atd. [4]

1.2.2 Podpora prodeje (Sales Promotions)

,,Je medidlni a nemedialni marketingovy tlak pouzity na predem stanovenou, omezenou
dobu na urovni spotrebitele, maloobchodnika c¢i velkoobchodnika za ucelem stimulace
prvniho ndkupu, zvySeni spotrebitelské poptavky ci zlepseni dostupnosti vyrobku®, jak

uvadi Don E. Schultz. (Schultz,1995, s.462).

Prostiedky podpory prodeje se realizuji ¢asto za fyzické ucasti cilovych osob (napft. akce
na misté¢ prodeje). Podpora prodeje je nastrojem spotiebitelské motivace, ktery plisobi
kratce — v ur¢itém casovém obdobi, ale intenzivné. Je mozné fici, ze zakladnim cilem této
marketingové komunikace je pfedevsim zvysit v daném Casovém horizontu objem prodeje
a zkratit dobu rozhodovani pro koupi vyrobku. Efektivnost podpory prodeje Ize urcovat
pravé procentudlnim vyjadfenim realizovaného prodeje. Podpora prodeje se vétSinou

vyuziva ve stadiu zralosti produktu [3], [5].

Moznosti podpory prodeje:

1. Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovateliim
e (Cenové obchodni dohody

e Necenové obchodni dohody

e Spole¢na reklama

e Podpory vystavek

e Vystavy zbozi
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Podpora prodeje ve vztahu ke spoti‘ebitelim
Kupony vyrobce

Slevy z ceny

Cenové balicky

Prémie, darky

Loterijni hry

Soutéze

Rozdévani vzorki (sampling)

Sampling miiZe mit nékolik podob:

e Door to door sampling

Street sampling

Mail box sampling nebo také direkt mail smapling

Podpora prodeje v maloobchodé
Slevy

Maloobchodni kupony

Vystavky

Piedvadéni vlastnosti zbozi

Moznost podpory prodeje v misté prodeje:

Do aktivit podpory prodeje spada také specifickd ¢ast komunikace se spotiebiteli a to
komunikace se zakaznikem v misté prodeje — POS point of sales promotion neboli POP
point of purchase. Terminem POS jsou oznacovany materialy, které se vztahuji ke

konkrétnim vyrobkim, a které¢ jsou umistovany v prodejnich plochidch obchodi,

maloobchodnich prodejen ¢i v jinych prodejnich mistech.

Clenéni POS materiali:

Tiskové materialy
3D materialy

Sekundarni umisténi [1], [6]
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Vystavy a veletrhy jako specificka forma podpory prodeje

Do skupiny marketingovych komunikaci snazvem podpora prodeje systémoveé a

metodicky fadime i veletrhy a vystavy.

Pracovni definice zni: ,,Vystavu nebo veletrh charakterizujeme souhrnné jako specialni
formu socialni komunikace (vyuzivané zejména pro marketingové komunikacni ucely), jez
je ohranicena casem a prostorem, je dislokovana na jedno konkrétni misto, urcend
predevsim zajmové verejnosti, v niz podstatu sdéleni vyjadruji autentické exponaty
doprovazené souborem informaci nejriuznéjsich prezentacnich typii. Expondty jsou na
takové akci uporadané podle jednotici myslenky, kterd sleduje realizaci urcitého
spolecenského cile v ramci komercniho, Sireji ekonomického, kulturniho ¢i jiného

kontextu. “ (Pavli, D.,1998, s.16)

Vystavy v soucasné dob¢ nerealizujeme jako akce samy o sob€, jez pouze spoléhaji na
exponaty a zajem vefejnosti. Realizuji se v SirSich souvislostech jako komplexni jev, jako
vystavni nebo veletrzni akce. Akci rozumime vnitiné provazany systém jednotlivych

prvki, jejichz navaznost synergicky umociiuje zamysleny efekt. [7], [8]

1.2.3 Pifimy marketing (Direct Marketing)

,,Je interaktivni marketingovy systém, ktery vyuziva jednoho ¢i vice reklamnich médii

k vyvolani meévitelné reakce a nebo transakce v libovolném miste. “(Foret, 2003, s. 229)

To znamena ze, ucelem piimého marketingu je vyvolat dialog se spotiebitelem a ziskat od
néj piimou a méfitelnou odezvu. Mezi subjektem a cilovou skupinou neni pfimy kontakt:
zpétna vazba je opét zprostiedkovand médiem.

V disledku nékladl na jeden kontakt, které jsou vyS$si nez v masovych médiich, je piimy
marketing malo pouzitelny pro Siroce zaloZzené¢ komunikacni aktivity. Proto je pii
planovani nutné zcela piesné zacileni, protoze ¢im presnéji je mozno urcit cilovou skupinu,

tim efektivnéjsi bude vyuziti pfimého marketingu.

Hlavni prostiedky primého marketingu:
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o letaky

e prospekty
e brozury

e katalogy

e Casopisy pro zdkazniky
e média s odpovédnimi kupony

e telemarketing

Nastroje primého marketingu:

e Direct mail: je chapan jako distribuce nabidek do poStovnich schranek.
Zejména se jedna o reklamni dopisy, prospekty, letdky atd. RozliSujeme
tfi zakladni typy mailingu: adresny, neadresny a sdruzeny.

e Kuponové inzeraty

e Inzerce s nalepenou odpovédni kartou

e Telemarketing: aktivni a pasivni

e TV teleshoping + radio (s ptfimou reakci na reklamu) [4], [10]

1.24 Vztahy s verejnosti (Public Realtions)

Anglicky pojem public relations se uziva hlavné z pragmatickych divodi. Jednak je ze
zkuSenosti patrné, Ze doslovny pieklad ,,vztahy s vefejnosti se pfiliS neujal ani
v hovorovém jazyce ani v praxi public relations. A protoze doslovny pieklad public
relations jako ,,vefejné vztahy* nemd zadnou zvlastni vypovédni hodnotu, uziva se

v ¢estiné mezinarodné platny pojem public relations.

,, Public relations je planovany a neustaly zpiisob budovani a udrzovani dobrého jména a

vzdjemného porozuméni mezi organizaci a jeji verejnosti.“ (Svoboda, 1997, s. 5)

Zaklad filozofie vztahl s vetejnosti je tedy velmi jednoduchy. Piedpoklada se, ze je
mnohem snazsi stat se uspeSnym v dosazeni vytyCenych cilti za podpory vetejnosti. Je tedy
mozné fici, Ze public relations jsou komunikacni aktivitou, jejimz primérnim cilem je
udrzovat pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi klientem a firmou vzajemného

porozumeni.
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S pojmem public relations souvisi i nekteré dal$i pojmy, které Ize chapat jako druhové

varianty stieSniho pojmu public relations.

Hlavni kategorie public relations ¢innosti:

e publicita — Sifeni informaci planovit¢ a cilen¢ — je vysledkem prace public
relations

e special events — specialni akce

e crisis communications — komunikace v krizovych situacich

e public affairs — komunikace s nevyrobni a neziskovou sférou

e press relations — prace s tiskem a médii

e government relations — komunikace (vztahy) s vladnimi institucemi

e investor relations — vztahy k investorim, akciondiim, majitelim

e employee relations — vztahy s vnitini vetejnosti

e community relations — vztahy, které tvoii spoluprace se subjekty, které nejsou
Cleny organizace, ale nachazeji se v jejim vnéjSim prostoru

e industry relations — vztahy s odvétvovymi partnery, které zahrnuji spolupraci a
vymeénu informaci mezi organizaci a firmami odvétvi, v némz organizace pusobi

e minority relations — vztahy k narodnostnim mensindm

Hlavni prostiedky Public Relations:

1. Prostitedky individudlniho piisobeni:
o osobni navstévy partnert
e osobni vystoupeni (zasedani velkoobchodniki a maloobchodnikii,

slavnostni ptilezitosti)

o darkové a upominkové predméty

o dopisy

o telefonaty

. vystoupeni na dilezitych akcich (napt. pracovni komise, hospodarskeé
komory atd.)

o blahoptéani

. ceny do soutézi
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podnikové vyznamenani

2. Prostiedky skupinového pitsobeni:

tisténé prostiredky — prospekty, brozury, katalogy, podnikové cCasopisy,
vyro¢ni zprava podniku, diafe, kalendare

audiovizualni prosttedky — jako filmy PR, videosnimky, televizni spoty
s vypoveédi PR, CD disky, videokazety

obrazové a zvukové prostfedky — fotografie, hudebni znélky ¢i rozhlasové
spoty s vypovédi PR

informacni systémy — internet

prostorové prostfedky — nasténky, poutace a grafické stény v interiérech
ucelené akce — jde o formy public relations, které jsou casto nékladné,
v jejichz ramci se realizuji dalsi dil¢i aktivity a prostfedky PR. Napf. pfi
prezentaci podniku se uskutecni osobni vystoupeni piedstavitele firmy,
predaji se vyro¢ni zpravy, predvede se podnikovy videosnimek, pfipravi se

tiskova akce pro novinaie apod.

3. Prostiedky press relations, napiiklad:

tiskové akce — tiskové konference, tiskové besedy (kulaté stoly), press
foyer, interview

ucast v televiznich a rozhlasovych poradech

organizované vyjezdy, navstévy, ukazky

seminafe, prezentace, setkdni s partnery, zahajeni provozu, konference,
recepce, dny otevienych dvefti apod.

CD ROM

fotografie

tiskové zpravy

firemni prohlaseni — prohlaseni k urcité situaci nebo udalosti.

4. Prostiedky interni komunikace

firemni nasténky
firemni Casopis

Skoleni pro zaméstnance
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e 7zapisy z jednani
e podnikové akce a vecirky

e intranet, schranky pfipominek, porady, apod.

V sirSim pohledu zde miizeme zafadit také vybaveni kancelati a celkové pracovni
prostfedi, socialni podminky, jako naptiklad zdravotni péci, socidlni sluzby poskytované

zaméstnanciim, moznost obcerstveni na pracovisti, atd. [3], [4]

1.2.5 Sponzoring

Evropska klasifikace jednotlivych druhti propagace se odliSuje od klasifikace americké. Do
americké klasifikace marketingovych komunikaci se naptiklad nezapocitavad sponzoring

(ten se chape jako soucast Public Relations).

,Sponzoring je financni Ci jiny prispévek spolecenskym, kulturnim, sportovnim,
humanitarnim nebo medidlnim aktivitam s cilem podporit jméno organizace, jeji obchodni

znacku, image, aktivity organizace, rozsah produkce atd.* (Svoboda, 1997, s. 6)

Sponzoring se uskutecniuje vétSinou prostfednictvim médii, komunikace mezi subjektem a
piijemcem nebyva obvykle piima. Stdva se neodmyslitelnou soucasti modernich
komunikaci. Vytvaii nejen pozitivni image pro tu kterou znacku, ale pomahd i prodavat
zbozi a sluzby. Podporuje vniméni znacky u cilovych skupin spottebiteli. Sponzoring
mize podtrhnout znacku firmy pravé tam, kde je optimalni soustfedéni cilovych skupin.
K tvorbé image dochézi predev§im diky cilené a dlouhodobé podpote urcitého projektu a

spojenim jména instituce s timto projektem.

Hlavni druhy sponzoringu:

e sportovni

e  kulturni

e socialni (humanitarni)
e politicky

e spolecensky

e sponzoring v médiich [4], [10]
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1.2.6 Osobni prodej

,,Je typ marketingové komunikace, ktery spociva na schopnosti prodejce primét personalné

komunikativni formou zdkaznika k prijeti objednavky. “ (Svoboda, 1997, s. 6)

VétSinou se pouziva ve stadiu zralosti produktu a jeho vyuziti se vztahuje ke specifickym
produktiim, u nichz je nezbytné vysvétleni vyhod a predvedeni uzitnych vlastnosti (napf.

hrnce Zepter).

Hlavni ptednosti osobniho prodeje je moznost osobniho setkdni se spotfebitelem,
péstovani vzajemného vztahu se skutecné existujici reakci a adekvatni formé reakce na
namitky, poznatky, pfipominky potencidlniho klienta. V evropské klasifikaci je bran jako
soucast marketingovych komunikaci, zatimco v americké klasifikaci jako samostatna

forma komunikace.

Hlavni formy osobniho prodeje:

e prezentace pii prodeji

e prodejni setkani

e telemarketing (pfi personalnim nasazeni prodejce)

e stimula¢ni programy

e vzorky

e persondlni aktivita prodejce pfi veletrzich a vystavach

e nasledna ¢innost [4], [5]

1.2.7 Integrované marketingové komunikace

Péstovani vztahi, z jejichz sily Ize tézit v dlouhodobém horizontu, je tkolem integrované
komunikace. Ta ve svém principu usiluje o sourody a zadouci obraz znacky, a to nejen
vuci zdkaznikim, ale i1 vac¢i dalSim cilovym skupindm. Integrovand komunikace
predpoklada strategickou koordinaci vSech produktovych i firemnich sdéleni (,,jeden
hlas*). Integrovana komunikace se opird o jednotnou strategii, kterd se realizuje
prostiednictvim sladéné a optimalizované skladby vSech vhodnych komunikacnich

nastroji. [2]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

2.1 Profil spole¢nosti a situa¢ni analyza

Firma OSTROJ Opava je jednou z nejvyznamnéjsich firem v opavském regionu. Firma ma
své sidlo na predmésti Opavy. Pro opavsky region je jeji podnikatelska Cinnost velmi
podstatnd. Pracovni pfilezitost totiz poskytuje 867 zaméstnancim. Jeji neuspéch

v podnikatelské ¢innosti by byl pro region, z hlediska mozné nezaméstnanosti, katastrofou.

Spolecnost si nutnost zaméstnavat kvalifikované pracovniky nejen uvédomuje, ale
dokonce je 1 povazuje za zékladni pilif celé firmy. Nejen moderni vyrobni zafizeni, ale
pravé kvalifikované zaméstnance povazuje firma za vychozi predpoklad pro uplatnéni

vyrobki firmy na trhu i v dalSich oborech.

Firma podnikd v oboru ,strojirenstvi®. Zabyva se tedy vyvojem, vyrobou a prodejem
kapitalovych statkli. Proto plisobi na primyslovém trhu oznacovaném jako ,,business to
business nebo-li B2B. Divodem je, ze zdkaznik firmy OSTROJ Opava vyrobek kupuje
pro zajisténi své vlastni podnikatelské aktivity. Tudiz se nejednéd o konecného spotiebitele,
nybrz o organizaci — firmu (vyrobni, obchodni). To znamena, ze o jejich nakupu
nerozhoduje jedinec — konecny spottebitel, ale skupina lidi — vedeni firmy. Jelikoz jsou
produkty firmy dale pouzity v hospodaiské praxi, jedna se o kapitdlové statky (vyrobni a

investi¢ni vyrobky).

Pti zpracovavani této kapitoly jsem vychazela z internich materialti firmy.

2.2 Historie spoleCnosti

Spolecnost OSTROJ Opava, a. s. ma dlouholetou tradici. Jeji vznik se datuje uz v roce
1878, kdy pan Eduard Tatzel zaloZil opavskou strojirnu a slévarnu. Od té doby probihal
vyvoj firmy az k dnesni znacce OSTROJ Opava, a. s.

V roce 1945 doslo k ustanoveni narodni spravy firmy E. Tatzel a byla zahdjena povale¢na
obnova podniku s vyrobnim programem femenice, ozubena kola, dilni a primyslova
¢erpadla. S tim souvisi zména jména firmy a vznik nového podniku Sigma pumpy, zavod

Tatzel Opava.
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Vroce 1949 se poprvé objevuje znacka OSTROIJ. Téhoz roku totiz byla registrovana
ochrannd znamka OSTROJ pro Ostravskou strojirnu a slévarnu, dfive Elbertzhagen a
Glassner. V kvétnu byl zménén ndzev firmy na OSTROJ, ndrodni podnik Ostrava.
Opavsky zavod Tatzel byl vélenén do n. p. OSTROJ roku 1950 a sidlem firmy se stalo
mésto Opava. Vroce 1977 se OSTROJ stal koncernovym podnikem Ostravsko-
karvinskych dolti. O né¢kolik let pozdéji, konkrétné roku 1989 se OSTROJ stava statnim
podnikem. V roce 1990 se od OSTROIJE odloucil frydlantsky zavod a zacal ptsobit jako

samostatny podnik Ferrum.

Spole¢nost OSTROJ zménila svou pravni formu 30. dubna roku 1992 a vznikl nazev

firmy, tak jak ho zname v soucasné dob€. Vznika firma OSTROJ Opava, a. s.

Kupoénova privatizace se dotkla i firmy OSTROJ Opava, a. s., a sice v roce 1993. V prvni
vin€ privatizace bylo prodano 71, 23 % akcii OSTROIJE. 1. bfezna vznikl z divize
Elektricka a elektronicka zatizeni spolecny ¢esko — némecky podnik Ostroj — Hansen +
Reinders, s. r. 0. Prvni fadn4 valnd hromada akciové spole¢nosti OSTROJ Opava se konala
28. Cervna 1993. Zbyvajici akcie byly nabidnuty v druhé viné kuponové privatizace roku
1994. Rozhodujici balik akcii ziskal jediny akcionaf vroce 1999. Timto doSlo ke

stabilizaci akcionatské struktury.

2.3 Organizacni ¢lenéni spolecnosti

Spole¢nost je rozdélena na samostatné organizacni jednotky, které nemaji pravni
subjektivitu. Kazdd organizacni jednotka ma piesn¢ vymezenou cinnost v ramci
produk¢nich nebo rezijnich aktivit podniku a stanoveny pocet pracovnich mist. Ma svého
zodpovédného vedouciho, ktery je podiizen vedoucimu (fediteli) vysSi organizacni
jednotky v pfimé organizacni linii. Organizacnimi jednotkami spole€nosti jsou divize,
odbory, odd¢leni a referaty a dilny.

Divize je urcend ucelenou specidlni funkcni €innosti k zajiSténi podnikatelskych aktivit
spole¢nosti. Reditelé divizi jsou pfimo podfizeni vykonnému fediteli.

Kazda procesné fizena divize vyrabi svou vyrobkovou fadu (produkt line). Vyrobkové

fady jednotlivych divizi pak tvoii cely vyrobni sortiment firmy, nebo-li vyrobkovy

(produktovy) mix, ktery pak firma nabizi cilovym trhim. Produkty jednotlivych divizi se
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od sebe svymi vlastnostmi li§i. V podstaté miizeme tvrdit, Ze kazda divize firmy nabizi
jiny produkt jinym cilovym trhim. To znamend, Ze musi vyvijet specifickou

podnikatelskou a komunikacni strategii.

OSTROJ Opava je rozdélen do nasledujicich procesné rizenvch divizi:

e Divize dilni stroje

e Divize kovarna a kalirna (v roce 2003 rozSifena o divizi Automobilovy
primysl)

e Divize hydraulika

¢ Divize strojirna

e Divize nafad'ovna

e Divize nakladaci hydraulické jetaby

e Divize galvanovna

24 Strategické a taktické cile spolecnosti

Klicovou prioritou firmy OSTROJ Opava je zaméreni spolecnosti pouze na obor
strojirenstvi, na kterém chce firma postavit vesSkeré své podnikani. Prvni krok k naplnéni
tohoto cile, jiz firma ucinila. V soucasnosti dochdzi k odprodeji dosud nevyuzivaného
majetku. Jednd se o stavby, pozemky a zastaralé ¢i nevyuzivané stroje. Misto finan¢né
naro¢nych oprav, udrzby a spravy nemovitosti, tak mize firma volné finan¢ni prostiedky

investovat do nakupu novych strojnich technologii.

Dalsim strategickym cilem firmy je zvySovdni podilu trzeb na zahranicnich trzich a
samoziejme lepsi pochopeni potreb zdakaznikii a nadsledné jejich uspokojeni. Podstatnym
cilem firmy je také soustiedit se na osobni rozvoj a spokojenost zaméstnancit potazmo

akcionarii a zabezpecovat rust hodnoty akcii.

V oblasti divizi Dulni stroje a Hydraulické nakladaci jetdby spole¢nost figuruje jako
vlastnik know — how celého vyrobku tj. stroje. U obou divizi zlistava cilem proniknout na
dalst zahranicni trhy a pak zde zvysovat svou konkurencni pozici. U dalnich strojl se jedna
o segment mechanizovanych vyztuzi, hieblovych a pasovych dopravnikt, dilniho pluhu a

samostatnych hydraulickych prvki na teritoriich Polska, Ruska a Australie. U Nakladacich
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hydraulickych jetabt se jedna predevsim o dodavky pro primysl zpracovani dieva na trhy

v zépadni Evropé a v Rusku.

Navrhy a doporuceni

Pfi analyze cili firmy jsem gzjistila, ze firma nemd stanoveny cile tykajici se
marketingovych komunikaci. Tyto cile povazuji za stejn¢ hodnotné a nutné jako
strategické cile. Zvlasté pak proto, Ze mohou ve velké mife uspéch v podnikani ovlivnit.
Za velky nedostatek firmy povazuji nejednotnou a roztfisténou komunikaci jednotlivych
divizi. Proto povaZzuji za bezpodminecné nutné ucinit kroky k napravé. Prvnim z nich by
mélo byt stanoveni komunikac¢nich cilii v této oblasti. Firma si v ur€ité mife uvédomuje
nedostatky ve své komunikaci. Je ale nutné k tomuto problému pfistoupit ,,oficialné* a ne
formou ,,vime o tom, ale jsou dilezitéj$i véci®. Proto je potieba tyto cile zkonkretizovat,
povaZzovat je za stejné dillezité jako ostatni a hlavné s cili sezndmit vSechny zaméstnance.
Vyhoda tohoto postupu je také v tom, ze na konci roku firma miize zhodnotit vysledek a

urcit, do jaké miry byl splnén.

Nedostatky shleddvam také pti stanoveni cili tykajicich se znacky. V této oblasti firma
nema definovany Zadné strategické cile. CoZ je samoziejmé chybou, zejména kdyZ firma
planuje prosadit se na zahrani¢nich trzich. Konkrétni cile navrhuji v kapitole 5.2 Stanoveni

zakladnich marketingovych cilt a v kapitole 5.4.1 Stanoveni komunikacnich cili.

2.5 Vysledky hospodareni a cile do budoucna

V roce 2004 dosahl OSTROJ Opava, a. s. 877 288 tis. K¢ celkovych vynost pfi nakladech
ve vysi 864 322 tis. KE. Zisk po zdanéni €inil 12 966 tis. KE ve srovnéni s predchéazejicim
rokem klesl o 37 900 tis. K¢, jako disledek poklesu vynost o 19 424 tis. K¢ oproti roku
2003 doprovazeného ristem nakladi o 18 476 tis. K¢.

V roce 2005 je oc¢ekavan narast v trzbach za prodej vlastnich vyrobkt, sluzeb a zbozi o
38% na 1040 mil. K¢ u zisku pfed zdanénim o 252 % na 72,5 mil. K¢. oproti skutecnosti

z roku 2004.
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Tab. 1. Vysledky hospodareni firmy OSTROJ Opava, a. s. za rok 2004 (v tis. K¢)
Vynosy Naklady Zisk po Trzby Trzby
zdanéni (export)
877 288 864 322 12 966 754 000 328 787
(meziro¢ni rast (meziro¢ni (meziro¢ni
07,7 %) rust o 8%) rust 0 22%)
2.5.1 Divize Dilni stroje

Z pohledu ¢lenéni dle organizaéniho uspofddani a pfedmétu cinnosti bylo dosazeno u
Divize dulni stroje téchto vysledkd: Vynosy z bézné ¢innosti ¢inily na tuzemskych trzich
89 616 tis. K& Na zahrani¢nich trzich to bylo 12 378 tis. K¢. V oblasti vynost jak na
tuzemskych tak na zahrani¢nich trzich doslo bohuzel oproti roku 2003 k poklesu. Coz
znamena pro Divizi dllni stroje neuspéch, protoze v minulych letech se Dilni stroje
podilely zejména na vynosech v tuzemskych trzich nejvétsi mirou ze vSech divizi. Ale
ptesto Divize dilni stroje zaznamenala v roce 2004 i uspéchy. Nejvétsim uspéchem bylo

uzavieni vyznamného kontraktu s australskou firmou a timto proniknuti na vyznamny trh

v Australii. Zakéazka se tyka modernizace dobyvaci techniky v uhelném dole.

Tab. 2. Vysledky hospodareni Divize diilni stroje za rok 2004 (v tis. K¢)

Vynosy z bézné ¢innosti

Divize

Tuzemsko

Zahranici

Dilni stroje

89 616

12 378
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2.5.2 Divize Nakladaci hydraulické jeraby

V roce 2004 Divize nakladaci hydraulické jetfaby dosahla na tuzemskych trzich vynosi
29 945 tis. K¢. Oproti roku 2003 to znamenalo pokles. Pfi prodeji vyrobkill na zahrani¢nich
trzich divize doséhla 19 207 tis. K¢ vynosu. V oblasti prodeje na zahrani¢nich trzich byla
divize oproti roku 2003 tuspéSnd. DoSlo tedy k plnéni planu, ktery byl postaven na

ziskavani a zvySovani trznich podilti na zahrani¢nich teritoriich.

Tab. 3. Vysledky hospodareni Divize nakladact hydraulicke jeraby za rok 2004

(v tis. K¢)
Vynosy z béZné ¢innosti
Divize Tuzemsko Zahranici
Nakladaci hydraulické 29 945 19 207

jetaby
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3 ANALYZA CORPORATE IDENTITY SPOLECNOSTI

Spokojenost zadkaznika je hlavnim tkolem  spolecnosti OSTROJ Opava a je
upfednostnovana pied produktem, cenou, trzbou ¢i jinym cilem. Tato strategie by se méla
odrazet v celkovém corporate identity spoleCnosti. Pravé identita se stala vyznamnym
fenoménem v fizeni organizaci. Vzdyt' jednotnéji vystupujici a chovajici se organizace
ziskava ve vngjsi verfejnosti vétsi divéru a trvalé sympatie. Z tohoto hlediska by méla byt
corporate identity pro OSTROJ Opava velmi podstatna, protoze nechce byt vnimana jako

,»obchodni znacka®, nybrz jako ,,znacka diveéry*.

Ve své diplomové praci se podrobnéji zamétuji na Divizi dilni stroje a Divizi nakladaci
hydraulické jetdby. Corporate identity téchto divizi vSak vychdzi a je shodné s corporate
identity spolecnosti jako celku. Proto v nasledujicich kapitolach analyzuji jednotnou
identitu celého OSTROJe Opava. Nekteré aspekty corporate identity se vSak u

jednotlivych divizi mohou lisit. V téchto ptipadech analyzuji divize samostatn¢.

Pti zpracovavani této kapitoly Cerpadm z firemnich materiald.

3.1 Filozofie organizace

Aby firma mohla realizovat celkové corporate identity, tak musi vychéazet z urcité filozofie
organizace. Filozofie firmy OSTROJ Opava je vyjadiena prostiednictvim firemni vize,

poslani a hodnot.

3.1.1 Poslani
Své poslani md OSTROJ Opava definovano v nasledujicim znéni:

. Naplnovani budouciho ocekavani zakaznikii a ctizadosti nasich zaméstnanci = ruist

akcit. *
Toto struéné znéni posldni ma firma rozepsané v nékolika bodech takto:

Napliiovani budoucich océekdvani zakaznikii

a) Byt znalcem voboru = mit klicové informace a predvidavost o budoucich

potiebach zakaznika jesté diive nez on sam.
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b) Individualni ptistup k vérnému zakaznikovi dodavkou produkti a sluzeb, které mu

usnadni Zivot a zvysi jeho pfidanou hodnotu

¢) Trvale se zlepSujici vztahy se zdkaznikem vyustujici ve spolecny vyvoj, zdkaznik

se stava soucasti firmy.

Napliiovani ctiZadosti zaméstnancii

a) Podporovat seberealizaci kazdého jednoho pracovnika spolecnosti, vytvaret takové
podminky, aby si pracovnik uvédomil, Ze je soucasti spolenosti a svym konanim

miZze ovlivnit béh spole¢nosti
Riust hodnoty akcii
a) Zhodnocovat vlozené prostiedky do spole¢nosti

b) Uspokojovat ocekavani akcionait

Poslani firmy definuje sdm smysl existence podniku a zakladni principy, kterymi se pti své
¢innosti fidi. Je dobré, ze firma své poslani blize a konkrétné rozvedla, zejména pro
zaméstnance uvniti organizace, kteti mohou lépe pochopit smysl existence organizace.
Poslani by ale mé¢lo byt jasné, stru¢né, srozumitelné a hlavné zapamatovatelné. Proto bych,
zvl4asté pro vnéjsi vetrejnost, uvadéla struénéjsi verzi.

Osobn¢ se ale domnivam, ze stru¢nd verze poslani firmy je méalo dynamicka a pfili§ stroha.
Plsobi na mé ,,obycejné” a obavam se, Ze firmu pfili§ nezviditelni a neodlisi od
konkurence. Rovnéz se obavam, ze na zakazniky bude negativné plisobit zdiraznovani
Hrastu akcii®. Je samoziejmosti, Ze podnikatelské subjekty provozuji svou Cinnost za
ucelem dosazeni zisku. Ptesto bych tuto skutecnost nezdlraziovala v poslani firmy. Mohlo
by to v myslich zédkaznikl totiz vyvolat dojem, Ze firma nema skute¢ny zajem uspokojit

jejich potieby, ale Ze jsou ,,pouhym nastrojem* k dosazeni zisku.

3.1.2 Vize

Na zéklad¢ definované¢ho poslani firma obvykle vytvaii 1 svou vizi. Rovnéz OSTROJ
Opava neni vyjimkou. Do budoucna se firma hodl4 zaméfit na tyto cile, které vytvareji jeji

vizi:
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» Iym Ostrojakit vytvdrejici silnou strojirenskou znacku a rist piidané hodnoty na

mezindarodnich trzich.

- Tym Ostrojaki

1. Uroveii spokojenosti zaméstnanct (anketa)

2. Loajalita (méfi se % fluktuace)

- Silna strojirenska znacka

1. Rentabilita
2. Cena akcii

3. Nezavisly prazkum

- Riist pridané hodnoty

1. Rust pfidané hodnoty v OSTROIJI
2. Porovnani ristu produktivity prace z PH s konkurenci

3. EVA

- Mezinarodni trhy

1. Rast exportu k celkovym trzbdm

2. ZvysSovani trzniho podilu u vybranych vyrobku

3.1.3 Hodnoty

OSTROJ Opava ma také definovany hodnoty firmy. Ty jsou oznacovany jako zasady
jednotného vedeni a jednotnych postupli. Hodnoty firmy spolu s jeji poslanim a vizi maji

velky vliv na vysledny image firmy.
Hodnoty firmy jsou:

1. Rychlost, flexibilita

- rychla reakce na potieby zédkazniki a ptizpisobeni se vné€jsim podminkdm
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2. Tvmova prace, komunikace, vidcovstvi

- tymova prace, komunikace, vidcovstvi = jeden tym puisobici pod ptesné

stanovenymi pravidly za jasn¢ stanovenym cilem

3. Profesionalita, selsky rozum, jednoduchost

- s odbornymi znalostmi, praktickymi zkuSenostmi a moralnimi hodnotami se

dostat k jadru véci a nalézt jednoduché, rychlé a ekonomické feseni

4. Loajalita

- firma, kterd dokaze uspokojit potifeby zaméstnance a pomuze realizovat jeho
zivotni oCekavani a cile, a tim dosahne odpovédného a vérného chovani zaméstnance,

ktery bude s hrdosti hajit jeji z4jmy

5. Trvala kvalita prace

- spole¢nost vytvaii podminky pro systém neustalého zlepSovani, ve kterém

zameéstnanec aktivné piebird odpovédnost za provedenou praci

6. Seberozvoj lidi — ctiZadost

- neustdlé zlepSovani sebe sama v perspektivnim motivovaném tymu zaméstnancii

uspokojovanych svou praci vede k ristu moralni urovné ¢lovéka jako takového

Pisemné definovani firemniho posléni, vize i hodnot povazuji za velmi dilezité. Definuji
totiz sdm smysl existence podniku a zdkladni principy, kterymi se pii své Cinnosti fidi.
Shrnuji hodnoty, které spojuji vSechny Cleny organizace a zaroven je odlisuji od okolniho
prostfedi. Z tohoto pohledu povazuji vizi za podnikovy manifest, ktery tikd, ,.kdo jsme a
pro¢ jsme tady®. To je dilezité predevsim uvniti organizace, pro jeji vlastni cleny. Kazdy
z nas se ve svém zivote fidi urcitymi hodnotami a potiebuje vidét smysl ve vécech, které
déla. Cim vice se lidé dokazi ztotoznit s hodnotami a cili podniku, pro ktery pracuji, tim

lepsi budou jejich vysledky a jejich ptfinos k celkovému uspéchu firmy. Zejména u
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OSTROIJE Opava, jehoz struktura je rozdélena na nékolik divizi, mize byt znalost vize
firmy velmi ndpomocné pfi rozhodovéani v kazdodennich situacich. Jasna podnikova vize
totiz umozni, aby relativné nezavislé divize, osoby, tymy sledovaly stejny smér. Sdilena

vize usmérnuje a ,,fidi* jejich samostatné rozhodovani.

Navrhy a doporuceni

Pti vytvareni a uzivani vize nejde o to, aby vznikl jakykoli dokument, ale o to, aby firma
nécim zila a §la za spoleCnym cilem, a to kazdy jeji ¢len, ne jen par lidi ve vedeni. Musime
proto zamé&stnance ziskat, zapojit je do procesu uplatiiovani podnikové vize. Firma se musi

postarat o to, aby kazdy zaméstnanec znal znéni vize a dodrzoval ji.

Vize, poslani i hodnoty se musi stat soucasti firemni kultury. A hlavné musi byt vidét.
Proto se domnivam, ze by bylo vhodné vyvésit pisemné znéni téchto dokumentii
v prostordch firmy, v kanceldfich, na chodbach, v zasedacich mistnostech. Za nejlepsi

variantu povazuji zviditelnit tyto dokumenty ve vstupnich prostorach firmy.

Na zaklad¢ ptesné urceného firemniho poslani, vize a hodnot se pak vytvaii image. Firma
na svych webovych strankach uvadi, ze jejim cilem je byt spolehlivym, respektovanym a
otevienym partnerem na svétovych trzich. Tento cil vSak pfili§ nekoresponduje se

stanovenou vizi do budoucna. I v tomto bod¢ je patrna potieba sjednotit firemni identitu.

3.2 Corporate design

Znacka firmy je kombinovana — obrazova + slovni. Logo spole¢nosti tvoii dvé protilehlé
Sipky tmavé zelené barvy. Logo zduraziuje vyrobce produktii vysoké jakosti z kvalitnich
surovin. Logo se pouzivd na vesSkerych podnikovych tiskovinach, praporech apod.
Zakladni barvou firmy je tmaveé zelena. Nasleduje barva Cerna. Sila barev je vSeobecné
znamd. Kazdé4 barva v lidech vyvolava typické asociace a obliba urcité barvy mize o
¢lovéku ledacos prozradit. Této skute¢nosti mizeme vyuzit i v piipad¢ loga, které rovnéz
u vefejnosti vyvold asociace, jez pak ovlivni vnimani firmy jako celku. Preference tonu
zelené barvy mohou o cCloveéku, vtomto ptipadé¢ o firmé, mnohé prozradit. Tvrdou
modrozelenou barvu preferuji lidé, kteti maji sami na sebe vysoké naroky a

prostfednictvim vile a sebezapfeni napliuji své idedly o sobé€. Cistou zelen preferuji lidé
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konzervativni, vyjadtuje jejich potiebu uchovat to, co bylo dosazeno, jejich houzevnatost a

vytrvalost sméfuje k dosazeni bezpeci a jistoty.

Zelend barva je také velice vhodnym vyjadfenim potifeby po udrzeni podminek pro
uchovani zivota na Zemi. Toto je velikd pfednost této barvy. Symbolizuje ochranu ptirody
a potiebu vyrabét v souladu s ptirodou a jejimi zdroji. Coz je pro firmu jednoznacné
pfinosem. Zelena barva je barvou nadéje. Coz miize symbolizovat slibnou budoucnost
firmy. [14]

Bohuzel jak jsem jiz vySe zminila firmé doposud chybi design manual.

Slogan spolecnosti OSTROJ Opava je:

,»INase sila ve Vasich rukdach*

OSTROJ Opava, a.s.

Obr. 1. Logo akciové spolecnosti OSTROJ Opava

33 Corporate produkt

3.3.1 Divize Dilni stroje

Divize dulni stroje ma jeden z nejvyznamnéjSich podilti na vyrobé zbozi a na tvorb¢ zisku
spole¢nosti. Divize dllni stroje patii v organizacnim c¢lenéni divizi k divizim obchodné
technickym a zabyva se vyrobou vyvojem a prodejem kapitdlovych statkii (investi¢ni

vyrobky). Vyrobni Sortiment divize tvofi nasledujici vyrobkové fady:

e Mechanizované vyztuze

- MEOS
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- MV
- VDOS
- VPZ
e Hieblové dopravniky
- DH
- DP
e Pasové dopravniky
e Kotvici zafizeni
e Pluhové soupravy

e Pasové vleky a dtlni hydraulika

ZvySovani koncentrace tézby, produktivity a pozadavkid na bezpeCnost prace v dolech
vyustuje v divizi k vyvoji a rozvoji spolehlivych a vysoce vykonnych stroji. Nejveétsi
know-how divize tkvi vtechnické oblasti vzhledem k tuzemskym, ale rovnéz

k zahrani¢nim vyrobctim ditlnich strojl, zejména pak mechanizovanych vyztuzi.

Provozni vysledky mechanizovanych vyztuzi fady MEOS a VDOS, silové, fidici a
periferni hydrauliky, individualnich hydraulickych stojek stejné jako zavadéni
vysokokapacitnich pasovych a hieblovych dopravnikli a v neposledni fad¢ nové zavedena
pluhova souprava PL630 na Dole Dukla ziskavaji divéru zékaznikli v tuzemské dulni

stroje vyrobené¢ v OSTROJi Opava, a. s.

3.3.2 Divize Nakladaci hydraulické jeraby

Jiz podle nazvu divize je patrné, Ze se zabyva vyrobou nakladacich hydraulickych jetabu.

Konkrétni vyrobni sortiment tvoii nasledujici fady vyrobku:

e Nakladaci jetaby pro lesnictvi
- WMOS
- WM185
- WM 200
- WM105
e Nakladaci jetaby pro kovozpracujici primysl

- NJ35
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- NJ70
- NJ105

Vyrobky divize Nakladaci hydraulické jetdby jsou jednim z nejhmatatelnéjSich nositelti
tradi¢ni znacky kvality a spolehlivosti OSTROJ Opava, a. s. Mlady tym vyvojari divize
navazal na pfedchozi dobré zkuSenosti a s pomoci modernich konstrukénich metod
IDEAS, uplatnil nové napady a poznatky pii zavadéni sériové vyroby lesniho nakladaciho

jetabu WM 130 NT.

333 Kvalita a jakost

OSTROJ Opava se povazuje za vyrobce vysoce kvalitnich produkti. VSechny produkty,
nez opusti vyrobu, jsou kontrolovany a zkouSeny. Pfi vyrobé se peclivé hlida kvalita a
jakost. K tomuto ucelu byl vytvoten Odbor Fizeni jakosti. Produkty divizi jsou vyrobeny
v souladu s evropskymi normami a oznaceni CE vyjadiuje shodu se v§emi bezpecnostnimi
a pracovnimi normami. Pravé vysoka jakost a kvalita produktd divizi sehrdva kolikrat pii
ziskavani zakdzek rozhodujici roli. Naptiklad v ptipad¢ vstupu Divize nakladacich
hydraulickych jetdbli na zahrani¢ni trhy, bylo jednou z podstatnych véci, vlastnictvi

certifikatu ISO 9001. Jez bylo op&tovné v zavéru roku stvrzené organem ITI TUV.

V roce 2003 byl postupné zavadén systém spravy méfidel v modulu PM — SAP a zaroven
byla ukonéena implementace modulu QM — SAP. Usp&$né probéhla certifikace systému
jakosti podle normy EN ISO 9001:2000 a ptiprava na certifikaci systému jakosti dle VDA

6.1 v oblasti vykovki pro automobilovy priimysl. Firma je rovnéz vlastnikem nasledujicich

certifikatl kvality:
e 1998 Certifikace ISO 9001:1994
e 2001 Certifikace VDA 6.1
e 2002 Re-certifikace ISO 9001
e 2002 Certifikace EN 729 - 2

e 2003 Ptiprava pro certifikaci ISO/TS 16949
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3.34 Vyroba a Zivotni prostiedi

OSTROJ Opava mé rovnéz pozitivni piistup k zivotnimu prostfedi. Snazi se provozovat
vyrobu tak, aby nedochazelo k plytvani s pfirodnimi zdroji a poskozovani zivotniho
prostiedi. Firma se proto tidi prioritnim zdkonem €. 17/92 Sb., o zivotnim prostiedi, ktery
definuje obecné zasady pftistupu k ochrané a tvorbé zivotniho prostfedi, a dalsi
legislativou, platnou v této oblasti. Lze fici, Ze vySe uvedend ustanoveni ve stézejnich

oblastech Zivotniho prostfedi firma v soucasnosti plni a dale pribézné zabezpecuje.

34 Corporate culture

Je zjevné, ze firemni kultura se buduje dlouhodobé, vychazi z mnohaletych zkuSenosti a
tradic firmy, zjejiho systému hodnot, ale také ze zplsobi chovani a jednani
spolupracovnikii ve firme. Pravé ve zptisobu komunikace pracovnikti vidim nedostatky. Ty
jsou jesté markantnéjsi diky rozdéleni firmy na nékolik divizi. Kazdé4 divize samoziejmée
uskuteCiiuje svou ,,specifickou podnikatelskou c¢innost, z tohoto divodu také doslo
k rozdéleni firmy na nékolik divizi. Ale pracovnici kazd¢ divize nesmé&ji zapominat na to,

ze ,nehraji jen za tu ,,svou divizi“, ale za celou firmu. Je nutné, aby mezi sebou

spolupracovali a maximalné komunikovali.

34.1 Ritualy ve styku se zaméstnanci

Zaméstnanci firmy ,,0STROJACI® tvoii zakladni pilif firmy, proto také tato oblast neni ve
firm¢ opomijena. Podle mého nazoru se firma snazi zaméfovat na budovani dobrych
vztahli se svymi zaméstnanci. RovnéZz podporuje rlznymi aktivitami soundleZitost

zamestnancu s firmou.

Rizeni a pééi o zamé&stnance firmy ma na starosti odbor s ndzvem Lidské zdroje. Ve své
personalni politice reaguje OSTROJ Opava na vyvijejici se trh a potieby spole¢nosti. Za
prvotady ukol povazuje firma zvysSeni odborné irovné vedoucich zaméstnancii, kteti jsou
vzdélavani jak v odbornych znalostech, tak v manazerskych dovednostech. Dlraz klade

také na vzdélavani stfedniho managementu — mistii jsou piipravovani na problematiku
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vedeni lidi, pfipravu na zmény a legislativni apravy. Kromé standardni profesni pfipravy je

hlavni pozornost vénovana nasledujicim oblastem:

- trénink v marketingovych ¢innostech a finan¢nim fizeni

- odborna Skoleni v oblasti controllingu

- vzdélavani vedoucich zaméstnanci v oblasti fizeni lidskych zdroji

(pfedevsim hodnoceni zaméstnancit)

- odborna skoleni v oblasti nového informac¢niho syst¢ému MY SAP

- jazykové znalosti

- oblast jakosti
Personalni politika spolecnosti OSTROJ Opava, a. s. se snazi o zabezpeCeni vysoce
kvalifikovanych pracovnikit a tyma. Do pracovniho poméru jsou piijimani pouze
kvalifikovani zaméstnanci, jak vysokoskolsky vzdélani specialisté, tak 1 odbornici
v délnickych profesich. Firm¢ se podafilo zaclenit do pracovniho kolektivu nové mladé
perspektivni vyucence, ktefi ve firmé absolvovali praxe a odborny rozvoj. K tomu pfispiva
spoluprace firmy se Stfedni integrovanou skolou v Opavé, ktera pfipravuje potenciondlni
zaméstnance firmy. Tato spoluprace se stala i soucasti sponzorského programu. V jehoz
ramci firma finan¢né pfispéla na vybaveni odborné ucebny a na ceny a produkci Soutéze

Zlaty pilnik.

Predstavenstvo spolecnosti rozhodlo o vytvofeni ,,Strategického tymu®, ktery méa na
starosti vytvoreni Strategické vize pro OSTROJ na léta 2005 az 2010. V tuto chvili tym
pracuje na analyze soucasného stavu. Tento krok povazuji za velice Stastny. Predstavuje
OSTROJ Opava jako spolecnost, ktera se nesoustiedi pouze na kratkodobé cile, jak byva
v euroamerické kultuie zvykem, ale dokdze uvaZovat strategicky a v dlouhodobych

horizontech.

Firma ma zavedeny uceleny vnitini informacni systém MY SAP a programy k informovani
spolupracovnikil. Jednim z prostiedki je firemni ¢asopis ,,OSTROJAK® (viz Piiloha IV),
nasténky a vyvésky v budové firmy. Prostiednictvim firemniho ¢asopisu OSTROJ Opava
pravidelné¢ informuje zaméstnance o hospodarskych vysledcich firmy, uspéSich i

neuspesich, nejriiznéjSich akcich, skolenich, apod.

Firma rovnéz poskytuje svym zaméstnanctim i zdbavu a spolecenské vyziti v rdmci firmy.
Kazdym rokem pro své zaméstnance a obchodni partnery potrada ,,Ostrojacky ples*, kde je

vzdy ptipraven kvalitni doprovodny program. V roce 2004 se také uskutecnil ,,1. ro¢nik
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Sportovnich her firmy OSTROJ Opava®. Kterého se ti¢astnili zaméstnanci firmy a soutézili
v n¢kolika sportovnich disciplinach. Pro déti zaméstnanct spolecnost loni pfipravila
vano¢ni besidku s pohadkou. Spolecnost také piipravuje pro své zaméstnance rtizna
ocenéni. Na tradicnim ostrojackém plese se ud€luji ocenéni nejlepSi zaméstnanec
spolecnosti v ¢lenéni dle divizi a odbori a ocenéni v kategorii ,,Pocin roku*. Tohoto
kandidata mé€li moznost navrhnout zaméstnanci formou anketniho listku ve firemnim
Casopise. Zaméstnanci maji také moznost vylustit kiizovku, ktera se nachédzi ve firemnim

Casopise a vyhrat tradi¢ni ostrojacké ceny (ostrojacka slivovice, teplomér Galileo).

Navrhy a doporuceni

Z ptedchoziho textu jednoznacné vyplyva, ze spolecnost v poslednich letech pracuje na
zlepSeni firemni kultury, zvlasté v oblasti ritudlll se zaméstnanci. VySe uvedené ritudly
povazuji za vhodné a rozhodné doporucuji ubirat se timto smérem. [ pifesto bych

navrhovala nasledujici zlepSeni:

e Vramci pracovni motivace navrhuji vyuzivat pravidelného hodnoceni zaméstnancti a
zavadéni raznych projektl s odpovidajicim nazvem, které maji zvysit motivaci a
vykonnost zaméstnanci.

e V oblasti Skoleni a vzdélavani zaméstnancti doporucuji Skoleni o vyuZzivani a aplikaci
design manualu, ktery by firma méla v nejblizsi dob¢ zavést.

e Vsoucasné dob¢ také pracovnici vitaji moznost kariérniho postupu a pracovniho
vyvoje. Proto by bylo vhodné zavadét persondlni pohovory se zaméstnanci o jejich
pracovnim vyvoji.

e Co se tyka vnitropodnikové medidlni prezentace, tak navrhuji vyvéSeni poslani, vize a
hlavn¢ hodnot spole¢nosti ve vstupnich prostorach firmy. Prostory ve firm¢ viibec
pusobi ponufe, mnohdy ani nesvéd¢i o tom, ze by tam probihala néjaka Cinnost. Je
potieba prostory ozivit nasténkami a jejich obsah obménovat. Zaméstnanci by také jisté
uvitali moznost vyjadfit své nazory ohledné firmy, nadiizenych, atd. K tomu by méla
slouzit schranka umisténa v prostoru, ktery je pohodIné pfistupny vSem. Nejlépe u
vchodu do firmy u hlavni vratnice. Tato schranka by také slouzila k vhazovani riznych
anketnich listkl, soutéznich kupont, apod. Pfipominky a navrhy k zlepSeni ¢innosti

firmy by zaméstnanci samoziejmé mohli podavat anonymné.
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Pro zvySeni pracovni motivace zaméstnancti by mohla firma uspotéadat rizné soutéze.
Napriklad soutéz o poznavaci zajezd do Londyna ¢i Patfize, apod. Soutéz by méla
nazev, napt. ,Jedeme do Londyna“, ,Do Londyna s OSTROJEM® ..SoutéZ by
probihala ve dvou kolech, ucastnili by se ji pouze zaméstnanci spole¢nosti, pfipravili
bychom né&kolik vyher, hlavni — zajezd. Ucastnici soutéZe by méli odpovédét na
nékolik otdzek tykajicich se firmy. Odpovédni kupon by byl vlozen do zpravodaje
OSTROJAK. Prostfednictvim soutézniho kuponu by zaméstnanci méli i moznost sdélit
pfipominky vici firmé ¢i navrhy na zlepSeni.

Existuje také moznost nabidnout zaméstnanclim k zakoupeni zlevnéné listky na
bowling, solarium, sauny, sportovni aktivity, kulturni akce, atd. Dal$i mozZnost, kterou
by zaméstnanci uvitali by byly pfispévky na rekreace.

Poradéani kazdoro¢niho tradi¢niho plesu je jisté vhodna a rozhodné€ bych v této tradici
pokracovala. Rovnéz i potfadani sportovniho dnu OSTROJE by se mélo stat
pravidelnosti kazdy rok. V Opavé také probiha liga mezipodnikové bowlingové
soutéze, ve které mezi sebou soupeii firmy opavského okresu. To by byla pro OSTROJ
Opava vhodna pftileZitost, jednak nabidnout svym zaméstnanclim tento velmi populdrni
sport, a také udrzovat kontakty v podnikatelském prostiedi.

Spoustu moznosti, jak odménovat a motivovat své zaméstnance, nabizi také oblast
kultury. Podle mého nazoru by zaméstnanci ocenili pozvani na divadelni predstaveni.
To by probihalo tak, ze by firma zakoupila listky na pfedstaveni, které by bylo
specidlné odehrano pouze pro firmu OSTROJ Opava, a. s. Tato akce by se uskutecnila
v z&véru roku, jako odmeéna za vynikajici hospodarské vysledky firmy. Pfed zahajenim
predstaveni by generalni feditel ptivital své zaméstnance a pod¢koval jim za jejich
vynikajici pracovni usili a pfispéni k dosazeni cili, jez si firma stanovila. O prestavce
by bylo pfichystano pro zaméstnance malé obCerstveni. Podobné akce miize firma také
ptipravit pro déti svych zaméstnanct. Napftiklad rizné vanoc¢ni besidky, maskarni plesy
¢1 détské dny. Tyto akce by se rovnéz staly pravidelnou udélosti a nesly by jednotny
nazev, napt. ,,Vanoce v OSTROIJi*, apod.

V nékterych piipadech rovnéz byvd zvykem potadat v prostorach firmy setkani
s byvalymi zaméstnanci (dichodci). Kdy je firma informuje o cilech, uspéSich a
budoucnosti firmy. Takova setkani svéd¢i o tom, Ze firma mé opravdovy zdjem o své

zameéstnance a ukazuje ji v pfiznivém svétle.
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e Ve firemnim zpravodaji OSTROJAK doporuéuji pravidelné informovat zaméstnance o
nastupech novych zaméstnanct a vystupech téch, kteti podnik opoustéji. Velmi dobie
také plsobi touto formou pravidelné¢ informovat o kulatych vyro€ich narozeni,
svatbach ¢i narozeni potomka. K témto radostnym udéalostem rovnéz pfiipojit

blahopténi firmy.

V oblasti ritudll se zaméstnanci se nabizi spousta moznosti, jak firma mize ukézat svym
zameéstnanciim, ze si jich i jejich prace velice vazi. Zalezi jen na samotném vedeni firmy,
které prostiedky se rozhodne vyuZzit. OSTROJ Opava patii mezi firmy, které si svych
pracovnikl ceni. Ve své vyrocni zpraveé uvadi: ,, Vedeni OSTROJ Opava, a. s. uvedomuje,
Ze znalosti, schopnosti, dovednosti a loajalita zaméstnancii jsou tim nejcennéjsim

kapitalem. “ Je tteba zaméstnancim pravdivost téchto slov potvrdit prave Ciny.

3.4.2 Natizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnanci

Stanoveni zasad pro oblékani zaméstnanct fadime mezi dtlezitd opatfeni v ramci firemni
kultury. Pfesné stanovend pravidla pro oblékdni zaméstnanct plati ve firmé¢ OSTROJ
Opava pro vSechny zaméstnance na rdznych pracovnich pozicich. Tyka se zvlasté
zaméstnancl ve vyrobé. Ti jsou obleceni v pracovnich kalhotach, trickdch a kosilich v
tmavomodré barve a s logem firmy. Z diivodu dodrzeni predpisti o bezpecnosti prace musi
mit kazdy délnik urcity typ obuvi a vnckterych ptipadech i1 pokryvku hlavy ¢i
bezpe¢nostni helmu. Tato nafizeni plati pro vSechny zaméstnance nezavisle na tom, ke
které divizi patii.

THP zaméstnanci nemaji dany urcity styl nebo barvu obleeni. V tomto sméru to firma
nechava na jejich tsudku. Samoziejmé se oc¢ekava slusné obleceni, které odpovida jejich

postaveni. Ale nemaji to striktné natizeno.

Navrhy a doporuceni

Bezpecnostni odév délnikl s firemnim logem povazuji za samoziejmost. V tomto piipadé

bych ale respektovala firemni tmavozelenou barvu a pracovni odév modré barvy bych
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postupné nahradila tmavozelenym. Doporucuji rozlisit jednotlivé funkce pracovnikli ve
vyrobé n¢jakym barevnym oznacenim pracovniho odévu. Vedouci provozu — mistr — by
mél byt poznat na prvni pohled. Také je nutno barevné odlisit pracovniky expedice, sklad
a pracovniky udrzby strojii. Podle odévu pracovnikli by také mélo byt poznat, ke které

vyrobni divizi pracovnik nalezi. Toto je nutné zvlasté z bezpecnostnich divoda.

A pro ,0ziveni“ odpovédné prace ,bilych limecki” navrhuji vyhlasit nejlépe v 1éte
dobrovolny ,,neformalni patek* — napft. ,kratasovy den, kdy zaméstnanci ve vedeni a
v kancelafich proziji pracovni den v neformalnim obleceni — kratasech a tricku nebo
suknich a tricku. A z jakého diivodu? Jen tak pro radost, aby se zaméstnanci, jejichz prace
je velmi zodpovédna, uméli kromé prace také zasmat i usmat a obdivovat krasné modely a

ladné nohy, a zaménit bézny den v ,,neobycejny*.

343 Jednotné ztvarnéni podnikovych budov a prostor

Podnikové kultury se také tyka i jednotné ztvarnéni podnikovych budov a prostor. Sidlo
spoleCnosti je na okraji mésta na frekventované ulici, kde navic sidli i jiné firmy. Budovy
spolecnosti OSTROJ Opava jsou starSiho data, proto ani nejsou postaveny v jednotném
architektonickém stylu. Zvnéjsku proto plsobi trochu neupravené. Na hlavni budové je
umistén signalni napis OSTROJ Opava, a. s. Pfed hlavni budovou je sloup s hodinami a

firemnim logem.

Vnitini prostory, zvIasté pfi vstupu do firmy a zasedaci mistnosti jsou v jednotném stylu a

moderné vybaveny. V prostorach vedeni firmy a kancelaii je prostiedi trochu zastaralé.

Vyrobni haly jsou samoziejmé vybaveny v rdmci bezpe¢nostnich ptedpist.

Navrhy a doporuceni

Budovy firmy zejména hlavni budovu bych doporucila vice zvyraznit. Firma by méla byt
vice vidét, mezi ostatnimi budovami totiz trochu zanik4. Dulezité je, aby budova byla
viditeln¢ oznacena novym logem a nazvem firmy. Je taky ucelné¢ umistit pied budovu
nosice propagacnich sdéleni, ¢i stojany pro prapory s logem a vhodnou identifikaci firmy.
Toto definuje obvykle design manual. Samoziejmé by bylo finan¢né narocné prestavét

budovy, ale firma je mlze ozivit a zvyraznit novou fasadou.
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Vstupni prostory firmy 1 zasedaci mistnosti povazuji za dostateCné reprezentativni. Jen
doporucuji vyvéseni firemniho poslani, vize, hodnot a dalSich informaci o firmé samotné i
jejim uspesném podnikani.

Cést budovy, ve které sidli vedeni firmy a kancelafe je nutno postupné lépe vybavit

v ramci jednotného architektonického stylu a pfizplisobit vstupnim prostoram firmy. Pro

zacatek navrhuji prostory vice vyzdobit a ozivit nasténkami a rovnéZ informacemi o firmé.

Tato oblast jednotné firemni kultury a designu je finan¢né velmi ndrocnd, ale rozhodné

ptispiva velkou mérou k identifikaci s firmou a vytvaii pfiznivy image organizace.

3.44 Zasady jednotného vedeni a postupii

Firma OSTROJ Opava ma urcené a pisemné stanovené hodnoty firmy. Ty se daji oznacit
jako jakési zasady jednotného vedeni a jednotnych postupti. Tyto hodnoty tvoii zaklad
firemni kultury a celkového pfistupu firmy k vnitini i vnéj$i vetejnosti. A odrdzi se na

celkovém fungovani a podnikovém stylu.

Jednotné komunikacéni systémy

Firemni kulturu firmy také vytvari vyuzivani stejnych technologickych a komunikac¢nich
systémd, které vyuzivaji divize spolecnosti. Firma ma vlastni vnitfni informacni systém
MY SAP. OSTROJ Opava také vyuzivda dochdzkovy systém firmy AneT-Time a
specializované konstruktérské systémy AutoCad, [-DEAS.

Troufam si tvrdit, Ze informacni systémy a technologie aplikované v OSTROIJI Opava jsou

na svétové urovni a vytvareji dobré podminky pro dalsi rozvoj firmy.

Navrhy a doporudeni

V této oblasti se OSTROJ Opava ubira spravnym smérem. Hodnoty spolecnosti velmi
pomahaji pifi jednotné komunikaci. Jen je nutné je vice zviditelnit a obeznamit jimi

zamestnance.

Komunikaéni systtm MY SAP muze velice usnadnit komunikaci mezi jednotlivymi

divizemi, jen je potfeba ho maximalné vyuzivat.
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3.4.5 Ritualy ve styku se zakazniky

Spole¢nost OSTROJ Opava po svych zaméstnancich pozaduje specifické zptisoby jednani
se zdkazniky, které odpovidaji firemni kultufe. Tyka se to zaméstnanci na vSech
profesionalnich trovnich a za kazdé specifické situace. K tomuto ucelu firma zajistuje pro

své zaméstnance trénink tykajici se vSech marketingovych ¢innosti.

Navrhy a doporuceni

Pro firmu OSTROJ Opava by mélo byt dilezité, aby jeji zaméstnanci jednali se zdkazniky
a s Sirokou vefejnosti zpusobem, ktery zduraziiuje firemni poslani. Navic je potieba
zdlraznovat, ze firma je skute¢nym odbornikem ve vyrobé bezpecnych produkt vysoké
kvality a jakosti. Vystupovani zaméstnancti ma presvédCit zdkazniky, ze vyrobky firmy

jsou nejen kvalitni, ale 1 spolehlivé a ve svém oboru patii k absolutni $picce.

Jak uz jsem se zminila, spole¢nost OSTROJ Opava je rozdélen do nékolika divizi. Do
styku se zdkazniky ptichazi jednak feditel divize a zaméstnanci, ktefi maji na starosti
marketing a obchod. Tito pracovnici maji vzité urcité ritualy, které samoziejmé odpovidaji
charakteru divize. Kazd4 divize ma jiné strategické cile a specifické zakazniky. Tomu je
samoziejm¢ potieba prizpiisobit ritualy ve styku se zdkazniky, ale také je nutno
respektovat poslani, hodnoty a cile celé spolecnosti. Proto je potieba, aby jednotlivé divize
komunikovaly se zdkazniky nejen za sebe, ale 1 za celou firmu. Tomu se da pomoci
zavedenim urcitych pravidel, zasad ¢i norem pro specifické zpiisoby jednani a specifické
situace. Od nejjednodussich osloveni, piijimani telefonnich hovort, prvnich rozhovorii se
zakaznikem, pfijimani obchodnich navstév ¢i delegaci, apod. Tyk4d se to rovnéz

nejruznéjsich pozvanek, blahoptani, propagacnich prosttedk, firemnich darkt, apod.

Pro zavedeni téchto jednotnych rituali je tfeba zaméstnance fadné proskolit. Také je
mozno absolvovat kurzy asertivniho chovani a jednani se zdkazniky, ty by bezpochyby
ptispély k zefektivnéni komunikace se zdkazniky. Dale by také ostatni zaméstnanci firmy
meli mit vymezené vzorce chovani. Nebot pravé oni jsou hlavnimi predstaviteli firemni

kultury.

Pravé v oblasti ritualtl ve styku se zdkazniky, je velmi patrna potieba sjednotit komunikaci

divizi.
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3.5 Corporate communications

Vybudovat tGspésnou a fungujici spolecnost neni snadné. V soucasné dob¢ nestaci, ze
firma nabizi kvalitni a spolehlivé produkty. Firma musi zvladnout i uméni komunikace.

Musi se umét ,,prodat™ dat o sobé védet.

Je potieba védét, ze komunikace firmy musi byt dlouhodobé, souvislé, musi obsahovat

aktudlni a zajimavé informace a musi smefovat k relevantnim cilovym skupinam.

Cilové skupiny spoleé¢nosti OSTROJ Opava, a. s.:

Vnéjsi (externi) verejnost
e Zékaznici — stali a potenciondlni (kazd4 divize ma svou databéazi zdkazniki)
e Dodavatelé
e Konkurence
e Statni a mistni sprava
e Instituce a ufady
e Politické strany
e Investofi a majitelé
e Meédia — pfedevSim regiondlni

e Obyvatelé regionu

Vnitini (interni) verejnost
e Zameéstnanci

e Odbory

3.5.1 Public relations

Dutlezitym prostiedkem public relations pro vnitini vefejnost — zaméstnance, ale i pro
majitele a investory je firemni zpravodaj OSTROJAK. Ten je k dispozici zdarma. Dale je
to vnitini informacni systém MY SAP. Velmi vyuzivany je i podnikovy email. Dalsi ¢asti

vnitini komunikace jsou 1 nasténky a vyvésky umisténé na chodbach.

Pro vnéjsi komunikaci slouzi taky firemni webové stranky www.ostroj.cz Déle vyuziva

OSTROJ Opava media relations — komunikace s médii. Spolecnost pofada tiskové
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konference, kde média informuje o UspéSich firmy, hospodaiskych vysledcich, cilech,

apod.

Navrhy a doporudeni

Pro zlepSeni komunikace s vetejnosti navrhuji obnovit a zmodernizovat webové stranky
firmy. Ty jsou zastaralé a v zddném ptipadé neodpovidaji pozadavkiim corporate identity

firmy.

RovnéZ je nutné posilit komunikaci s médii. V soucasné dob¢ se firma, ktera chce kvalitné
komunikovat s vetfejnosti a budovat znacku a pozitivni image, neobejde bez tiskového
mluvéi. V pfipadech kdy komunikuje za firmu vice osob nezavisle na sobé€, vznikaji
komunikacni Sumy a nejasnosti. Proto je vhodné komunikaci povéfit jednu kvalifikovanou

vvvvvv

ptispéje k zavedeni jednotné komunikace.

Takovouto funkci ve firmé musi zastavat osobnost, kterd ma komunikaéni a organizacni
schopnosti, potfebné vzdélani v této oblasti a spolecenské vystupovani. Napli prace
tiskového mluvéi je organizace pravidelnych tiskovych konferenci, zpracovavani
pravidelnych informaci pro média, zodpovidd za komunikaci s médii, monitoring tisku,
v urcitych situacich i krizovou komunikaci, ale také se podili na zajiStovani informacnich

tokll uvnitt spolec¢nosti a vytvareni a realizace projektti a programti.

Divizi Dillni stroje a Divizi Naklddaci hydraulické jefaby navrhuji vyuziti public relations

¢lankt v odbornych periodikach.

3.5.2 Corporate advirtising
Placenou reklamu, kterd inzeruje potiebnd sdéleni do cilovych skupin, OSTROJ Opava
prili§ neuziva. Spole¢nost podnikd v prostiedi primyslového trhu a pro prodej svych

vyrobkl nepovazuje tuto formu komunikace jako vhodnou.
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3.5.3 Propagace stanovisek a vefejna vystoupeni

Predstavitelé spole¢nosti OSTROJ Opava jsou vyznamnymi osobnostmi regionu a zapojuji
se do rGznych aktivit. Proto se Casto vyjadiuji ke spoleCenskym a vefejnym tématim

formou vetejnych vystoupeni.

3.5.4 Human relations

Firma OSTROJ Opava spolupracuje se Stfedni integrovanou Skolou — centrum odborné
piipravy v Opavé, konkrétné sobory ,,Mechanik a sefizovac®, ,,Mechanik stroju a
zafizeni®, ,Nastrojai“. Zaci zminénych oborti pravideln& nastupuji do spoleEnosti
k odbornému vycviku. OSTROJ Opava se rovnéz se zminénou stiedni $kolou a Ufadem
prace podili na rekvalifikaénim programu. V rdmci sponzorského programu firmy
OSTROJ Opava finan¢né ptispél na zatizeni odborné ucebny Stiedni integrované Skoly.
Opavsky region totiz trpi nedostatkem téchto profesi, respektive nedostatkem lidi, ktefi
drahu této profese po vyuceni opravdu nastoupi. Proto zvolil OSTROJ Opava tuto
uspésnou cestu k ziskani kvalifikovanych pracovniki, které povazuje za budoucnost a pilif
spolecnosti. Spole¢nost dokonce ziskala cenu v soutézi o NejlepSiho zaméstnavatele
v Moravskoslezském kraji za personalni projekt na ziskdvani novych pracovnikd pro

nedostatkové délnické profese.

3.5.5 Investor relations

Spole¢nost OSTROJ Opava samoziejm¢ komunikuje i se skupinou akcionaiti a informuje
je o svém podnikéani. Pravideln¢ se konaji valné hromady akcionaid, kde se projednava
schvalovani stanov, rozdéleni zisku, ptidél do rezervniho fondu, vyplatu dividend,
nerozdéleny zisk apod. Déle zvefejiuje obchodni zpravy, bilanci podniku, vyroéni zpravy,

zajimavé informace o firmé¢, novinkach, atd.
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3.5.6 Employee relations

Employee relations piedstavuji komunikaci k zaméstnancim spole¢nosti. OSTROJ Opava
ma zavedeny vnitini informacni systém 1 programy k informovani zaméstnancu.

Podrobnéji jsem k tomuto tématu vyjadtila v kapitole 6.4.1 Ritualy se zaméstnanci.

3.5.7 Government relations

Tyto vztahy se zamétuji na rozhodujici osoby ve vlade, statni spraveé, apod. Jde pievazné o
lobbying, ktery se realizuje raznymi zpiisoby. Tuto formu komunikace OSTROJ Opava

nevyuziva, jelikoz ji nepovazuje za piinosnou.

3.5.8 University relations

Spole¢nosti potiebuji spolupracovat s vysokymi Skolami, které obvykle predstavuji
védecko-vyzkumnou kapacitu a vychovavaji budouci intelektualni potencial spole¢nosti.
Spole¢nost OSTROJ Opava spolupracuje s vysokymi Skolami, formou nabidek volnych
pracovnich mist pro jejich absolventy. Prubézné totiz usiluje o zlepSeni kvalifikacni
struktury zaméstnancli. Proto do pracovniho poméru pfijimd pouze kvalifikované

zaméstnance ¢asto vysokoskolsky vzdélané specialisty.

3.5.9 Industry relations

OSTROJ Opava udrzuje vztahy s odvétvovymi i oborovymi partnery priamyslu. Konkrétné
Divize nakladaci hydraulické jefaby pii plnéni nékterych zakazek bézné spolupracuje
s ostatnimi firmami. Rameno jefdbu vyrobené v Divizi nakladacich hydraulickych jerabt
byva Casto jednou z vice soucasti jinak komplexni zakdzky. Zakaznik pak obdrzi hotovy
komplexni vyrobek, na kterém se svou vyrobou podili, v nékterych piipadech, vice

spolupracujicich firem.
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3.5.10 Industry relations

Spolec¢nost OSTROJ Opava si uvédomuje nezbytnost feSeni problematiky mensin, a to

jejim SirSim zapojenim do ekonomiky a spole¢enského Zivota.

3.6 Corporate image

OSTROJ Opava léta patii mezi nejdilezitéjsi a nejvyznamnéjsi firmy v opavském regionu.
Py3ni se dlouholetou tradici, jeji historie sahd dokonce aZz do roku 1878. V praxi se vSak
bohuzel ukazuje, Ze jeji slava a vetejny ohlas postupné opadava. U Siroké verejnosti se
Casto setkavam s dotazy typu: ,,Ten Ostroj jesté¢ porad existuje? A co Ze se tam dneska
vlastné vyrabi?*“ To svéd¢i o tom, Ze blizka vefejnost o existenci firmy tape. V soucasné
situaci neni pochyb o tom, Ze firma doposud nevénovala dostate¢nou pozornost cilenému
planovani své propagace smérem k vefejnosti. Pristup k prezentaci firmy a jeji
jednotlivych divizi neni jednotny a systematicky. Roztfi§ténd komunikace bez ptesné

urc¢enych cili, nemtze firmé ptinést pozadovany efekt.

Navrhy a doporuceni

Za velky nedostatek povazuji to, ze firma nedodrzuje jednotny systém corporate
identity. To se negativné odrazi pii komunikacnich aktivitach firmy, jeji znacky a potazmo
image. Tento stav také zptisobuje komunikacni bariéry jednotlivym divizim pfi provadéni
podnikatelské Cinnosti. Dochéazi pak k tomu, Ze komunikace jednotlivych divizi nema
stanoven jednotny rdmec a to rozhodné nepfispiva k pozitivni image firmy. Proto je nutné
zavést jednotny systém komunikacnich aktivit nejen k vnéjsi vetejnosti, ale i k vnitini
vetejnosti. Prvnim krokem by mélo byt stanoveni cilii v této oblasti. Dal§im krokem by
mélo byt vytvofeni corporate design manudlu a jeho zavedeni do praktického uzivani.

S tim souvisi vyskoleni zejména fidicich pracovniki v této oblasti.

Firma v soucasnosti se také v nedostatecné mife zaméiuje na budovani a tizeni
znaCky. V soucasné situaci také doporucuji intenzivné a cilené pracovat na budovani

pozitivni reputace a image firmy.
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4 ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI
JEDNOTLIVYCH DIVIZi

Firma OSTROJ Opava, a. s. ptusobi na primyslovém trhu, nebo-li na trhu B2B (business to
business). Divize Dulni stroje (DDS) a Nakladaci hydraulické jetdby (DNHJ) vyrabi
prumyslové zbozi nebo investicni celky, které se dale pouzivaji pro jednotlivé druhy
podnikéni, nikoliv pro individudlniho spottebitele. To znamend, Ze konecni uzivatele
téchto produktli jsou jednotliva odvétvi a obory vyroby. Objem zbozi na tomto trhu je
obvykle maly, ale produkty jsou uzce specializované, slozité s vysokou cenovou hodnotou.
O jejich nakupu nerozhoduje samotny spotiebitel, ale skupina spotiebitelt (firma), ktera
k ndkupu uziva firemni penize a na rozhodovani o koupi potiebuje vice ¢asu a informaci.
Primyslovy trh mé tedy svad specifika a od trhu se spotfebniho zbozi se znacné lisi.

Tomuto je potieba pfizplsobit formy a prostfedky marketingovych komunikaci.

4.1 Divize Diilni stroje

Divize Dulni stroje (DDS) je obchodné technickou divizi. ZajiStuje a fidi danou oblast
vyrobkll a sluzeb, tj. zafizeni pro hlubinné dobyvani technologii ,,long wall*“ a sluzby

v oblasti dalniho dila.

4.1.1 Reklama

Na trhu vyrobnich prostfedkti reklama nehraje tak vyznacnou roli, jako je tomu na trhu
spottebnich vyrobkil. Proto se divize Dulni stroje vice soustfedi na ostatni formy

komunikace.

Média

Vétsinu svych zakézek na investicni celky ziskava divize ucasti ve vybérovych tizenich.
Proto musi mit o téchto nabidkach ptehled, dale sleduje vyvoj a trendy v oboru dilni tézby
a zmeény legislativy. Ale také plany a cile svych potenciondlnich klientd, jejich pozadavky,
svou konkurenci a viibec vesker¢ prilezitosti (destrukce zatizeni, vybuchy v dolech, apod.)

1 hrozby, které se mohou v oboru vyskytnout. VSechny tyto informace jsou pro divizi
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podstatné a musi je neustale hlidat. K tomuto ucelu divizi slouzi internet, odbornd mistni a
zahrani¢ni periodika. Nejvyznamnéjsi jsou odborné ¢asopisy Hornik, Uhli - rudy, ale také
zpravy Ceského bafiského tfadu a konference Vysoké skoly Batiské. Ze zahrani¢niho tisku
je pravideln¢ sledovan anglicky mési¢nik ,,World Coal“, americky mési¢nik ,,World
Mining Equipment“, australsky mési¢nik ,LONGWALLS®, némecky mési¢nik
,.Gliickauf* a polsky &tvrtletnik ,, Transport przemysiowy®. Samoziejmosti je i sledovani
odbornych ekonomickych periodik a denniho tisku. Pro zabezpeceni monitoringu tisku si
divize plati sluzby specializované agentury, ¢ast monitoringu provadi feditel divize a

pracovnici obchodniho oddéleni.

4.1.2 Podpora prodeje

Prezentace a predvadéci akce

Produkty divize jsou investi¢ni celky ve vétSin€ pripadt sestavené podle presnych
pozadavkl zakaznika. Proto pro své zdkazniky porada predvadéci akce svych produkti,
vétSinou piimo ve firmé OSTROJ Opava, a. s. Tyto akce jsou cilené na konkrétni

zakazniky, ktefi jsou o nich informovani a na né¢ zvani.

Vystavy a veletrhy

Divize Diilni stroje se zejména soustiedi na tyto tuzemské i zahrani¢ni zédkazniky, kterymi
jsou predevsim akciové spolecnosti OKD, CMD a uhelné spole¢nosti z Polska, Slovenska,

Ukrajiny, Ruska, Spanélska a Australie.

Tuto formu podpory prodeje vyuziva zejména z divodu udrzeni kontaktd a ziskéni

prehledu o novych produktech ¢i inovacich v oboru.

Nejen kvalita dalnich stroji firmy OSTROJ Opava, vstficnost viici technickym i
ekonomickym pozadavkim zakaznikd, ale i GcCast na svétovych vystavach a veletrzich
slouzi Casto divizi jako prlinik a vytvofeni pozice na zahrani¢nich trzich. Na svétovych
vystavach, kde byvaji fyzicky vystaveny exponaty stroju, divize ujistuje své potencionalni
zakazniky, Ze je schopna reagovat na potfeby trhu. Jako reakci na potieby australského
trhu divize predvedla své produkty v ramci veletrhu AIMEX v australské Sydney. Divize

rovnéz vstoupila na australsky trh ucasti na téZafském a strojirenském veletrhu
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Queensland Mining Equipment. Divize je také pravidelnym vystavovatelem na veletrhu
UGOL & MINING v Novokuznécku na Sibifi. V radmci evropskych veletrhli a vystav se
divize jako vystavovatel u€astni veletrhu ve mésté Katowice v Polsku. V bieznu se vedeni
divize ucastnilo v pozici navstévnika veletrhu v Moskvé. Cilem bylo zjistit informace o

konkurenci a situaci na tamnim trhu.

Darkové predméty

Divize obdarovava své zadkazniky darkovymi pfedméty. Pro stalé klienty nechava zhotovit
hodnotné;si predméty vzdy s firemnim logem. Jedna se o ,,0ostrojackou slivovici* o objemu
1 nebo '4 litru, kozené didfe, atd. Déle to jsou tricka s logem, propisovacky, metry,
igelitové taSky, bonbony, apod. Hodnotnéj$imi darky obdarovava divize pravidelné své
stalé klienty o Vanocich. Kazdym rokem rovnéz divize v rdmci celé spolecnosti zasila
zdkaznikim PF piani, které se kazdorocné obmeénuji. Firma se snazi vzdy zaujmout

kreativnim a humornym zpracovanim PF.

4.1.3 Pfimy marketing

Komunika¢ni mix divize Dulni stroje dopliuje také direct marketing. Ten je na trhu
vyrobnich prostiedki obvykle vyuzivan vedle osobniho prodeje a podpory prodeje
nejcastéji. Z nastrojii pfimého marketingu divize vyuZziva direct mail. Jedna se o poStovni
zasilku. Je to nabidka produktt divize vlozena do obalky opatiena adresou. Tato postovni
zasilka obsahuje dopis klientovi, letdk nabizeného produktu s pfesnymi technickymi
parametry. Adresy svych klienti (firem) divize Cerpd ze své databaze klientl, kterou
pribézné doplituje o adresy novych ¢i potenciondlnich klient. Pro divizi je direct mail
vhodnym a spolehlivym prostfedkem osloveni klienta, z divodu malé, jasné¢ definované a

ohranicené cilové skupiny.

Vedle direct mailu ¢asto divize oslovuje své zakazniky formou emailového marketingu
respektive e-mailingu. Tato forma se vSak nesmi uZzivat k prvnimu osloveni klienta.
Jednalo by se pak o ,,spam‘ neboli nevyzadanou postu, u které ur€itou ¢ast nakladl, na
rozdil od direct mailingu, hradi také oslovena strana ve formé internetového pfipojeni, a ta
je timto chovanim ve vétSing€ piipadi patficné rozhoicena a celé takto podané reklamni

sdé€leni je pak ptijato velice negativné. Proto se vétSinou e-mailing pouziva jako dalsi krok
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po ustnim rozhovoru nebo telefonnim kontaktu s klientem. V nékterych ptipadech se

rovnéz nabidka po domluvé s klientem odfaxuje.

Direct mail je dopliiovan také telemarketingem. Vedeni divize a obchodnici vyuzivaji
pravé prodejniho rozhovoru, nabidky a komunikaci prostfednictvim telefonu. Jeho uZiti
zavisi na konkrétni situaci. Nékdy se telemarketing uzivd jako prvni krok k osloveni
klienta, zejména k ziskani kontaktu na tu spravnou osobu, kterd ve firmé rozhoduje o
nakupu. V nékterych piipadech pak telemarketing dopliiuje direct mail, kdy se zjistuje
reakce na nabidku v direct mailu. V dal§im kroku pak telefonni hovor slouzi k domluvé

osobni schiizky.

Divize také vyuziva barevné letdky, velikosti A4, které jsou urCeny pro zdkazniky.
Z téchto letdki muze tvorit katalogy podle individudlnich pozadavka klienta. Pii
oslovovani zakaznikd divize vyuzivd i jinych reklamnich prostfedkii. Svym klientim
nabizi kompaktni disky s prezentaci divize. Na této prezentaci divize pfedstavuje svou

¢innost a vyrobu.

4.1.4 Vztahy s verejnosti

Komunikace s vetejnosti jednotlivych divizi se odehrava v rdmci komunikace celé firmy
OSTROJ Opava, a. s. Tyka se to jak komunikace s vnitini vefejnosti, tak komunikace
s vefejnosti vnéjSi. Tuto oblast jsem jiz analyzovala v kapitole 6.5 Corporate

communications.

Vztahy s vefejnosti se daji profilovat konkrétné na divizi Dllni stroje pouze v nékterych
pripadech. Témi jsou komunikace se zakazniky, komunikace se zaméstnanci, apod. Navrhy
a doporucenimi pro tyto formy komunikace se budu zabyvat v projektové ¢asti. Aby mély
vztahy s vetejnosti kvalitni a G¢inny charakter musi se budovat v dlouhodobém ¢asovém
horizontu a ptinaset dlouhodobé vysledky. Pti kazdém komunikacnim zdméru musi firma,

potazmo divize pocitat s jeho dopadem na zlepSeni ¢i zhorSeni image.
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4.1.5 Sponzoring

Tato soucast marketingovych komunikaci se ve firm¢ OSTROJ Opava uskuteciiuje v ramci
celé firmy. Jednotlivé divize, jako samostatné organizani jednotky, sponzoringu
nevyuzivaji. Vyhod a ptednosti sponzorskych aktivit firmy OSTROJ Opava vSak maji na

komunikaci a image divize Dulni stroje velky vliv.

V roce 2005 se spoleénost OSTROJ Opava rozhodla zaméfit ve svém sponzorském
programu na déti, které nemély ve svém zivot¢ mnoho Stésti. Ve vlastni produkci
spoleCnost porfada zabavné charitativni akce pro opavské détské domovy. Konkrétné jde o
»Deétsky den OSTROJE®. Této akce se Ucastni déti zaméstnanci OSTROJe Opava a
soucasné i déti z opavskych détskych domovii. Mottem celé akce je: ,,Patfime k sob&®, tj.
integrace déti z détskych domovi s populaci, ktera ma to $tésti, byt vychovéavana v roding.
Akce bude mit bohaty doprovodny program s vystoupenim zndmé osobnosti, soutézemi

s véenymi vyhrami a zdbavnymi atrakcemi pro vSechny zucastnéné.

OSTROJ Opava je  generdlnim partnerem projektu Mistrovstvi CR  vozickati
v orientacnim zavod¢. Jde o podporu medialné velmi dobife prezentované akce, kterd se
kona jednou za 4 roky. OSTROJ Opava nad ramec zakladniho sponzorského piispévku
financuje vyrobu specidlnich startovacich vest s logem OSTROJe Opava. Navic podporuje

tym, ktery sestavuje Zvlastni matefska skola pro postizené.

Témito sponzorskymi aktivitami firma vyjadiuje otevienost a respekt viici lidem, kteti jsou
handicapovani. Prostfednictvim téchto sponzorskych aktivit firma cilené¢ pracuje na své

pozitivni reputaci a image.

4.1.6 Osobni prodej

vvvvvv

Samoziejmé 1 pro divizi Dllni stroje je osobni prodej nejpodstatnéjsi. Kazda divize ve
spolecnosti OSTROJ Opava mé urCené pracovniky obchodniho a marketingového

oddéleni, kteti maji za tuto ¢innost zodpovédnost.

Konecni spotiebitelé na primyslovém trhu jsou jednotliva odvétvi a obory vyroby. Ve
srovnani s individudlnim zdkaznikem je kazd4d firma relativné velkd a je nutny

profesionalni ptistup. Tim je osobni kontakt zkuSen¢ho a znalého obchodnika. Prvnim
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krokem k ziskani klienta byva obvykle telefonni kontakt, v dal§im kroku pak osobni
schiizka. V nékterych ptipadech miize byt prvnim krokem direct mail, az pak nésleduje
osobni schiizka. Ve vSech ptipadech je dilezité, aby obchodnik byl schopen poskytnout
pfesné informace a prubézné budoval vztah se zédkaznikem, at’ uz se jedna o nového ¢i
stavajiciho klienta. V mnoha situacich byva role obchodnika divize mnohem komplexné;si
nez pii prodeji kone¢nému zakaznikovi. Dlouho pied prodejem poskytuje informace,
pomaha presn¢ specifikovat potieby, obecnéji tedy plsobi jako konzultant kupujiciho. Po
prodeji peCuje o dokonaly servis a udrzbu. Kdyz se vytvofi dobry vztah, obchodnik je
spojovnikem mezi dvéma firmami a jeho ¢innost se neomezuje jen na prodej. Stejné jako
v pfipadé direct mailu i pro obchodnika je podstatné ziskat kontakt na osobu, ktera ma, ve
firm¢ potenciondlniho klienta, na starosti rozhodovani o ndkupu. S tou pak navézat a

udrZet spolupréci.

4.2 Divize Nakladaci hydraulické jeraby

Divize Nakladaci hydraulické jefaby (DNHJ) je obchodné vyrobni divizi. Zajistuje a tidi
danou oblast vyrobkli a sluzeb tj. naklddaci hydraulické jetdby pro oblast lesnictvi a

kovozpracujiciho primyslu.

4.2.1 Reklama

Divize Nakladaci hydraulické jefaby vyuziva v rdmci reklamy inzerci v odborném tisku.
Cilem je vytvorit i zvysit povédomi a znalost vyrobku, dale zdiiraznit prednosti produktu,

jeho schopnosti a moznosti uziti.

Formou jednostrankového, barevného inzeratu, velikosti A4 predstavila divize sviij novy
produkt, jefab fady WM 105 pro lesnictvi (viz Ptiloha VII). Inzerat obsahoval vSechny
dilezité parametry, vlastnosti, moznosti uziti, informace o vyhodné cené¢ produktu a
nahradnich dilech, také informoval o siti servisnich stfedisek po celé Ceské a Slovenské
republice. V oblasti primyslového trhu se jedna o mensi cilové trhy, proto se vylucuje uziti
masovych médii, a je potieba volit specidlni odborné publikace. Proto divize zminény
inzerat komunikovala uvnitf odborného ¢tvrtletniku ,,forest magazin®, ktery se specializuje

na stroje a zafizeni pro lesnictvi a dievozpracujici pramysl.
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Pti oslovovani zadkaznikl divize vyuziva i jinych reklamnich prostiedkii. Svym klientiim
nabizi kompaktni disky s prezentaci divize. Na této prezentaci divize piedstavuje svou
¢innost a vyrobu. Je dulezité, aby zpracovani inzeratl 1 prezentaci respektovalo corporate

identity celé firmy.

Média

Vedeni divize Nakladaci hydraulické jetaby musi sledovat situaci na trhu, vyvoj a trendy v
oboru lesnictvi a v oboru kovozpracujiciho primyslu. Také musi ziskdvat spoustu
informaci tykajicich se zakaznikl, konkurence, ptilezitosti i hrozby, apod. K tomu vyuziva
média, zejména internet a odborné periodika. Z odbornych ¢asopist jsou to specializovana

vvvvvv

meésicnik ,,Silva Bohemica®“ a mési¢nik ,, Terra®.

4.2.2 Podpora prodeje

Prezentace a piedvadéci akce

N 24

produktt divize. Tyto akce organizuje divize pro své stavajici i potencionalni zakazniky,
kteti jsou na akci doptfedu zvéani. Rovnéz se jich Ucastni firmy, které s divizi spolupracuji
pii sestavovani konec¢nych zakazek. Jsou jimi vyrobci nastaveb, drapaki, dodavatelé
nakladnich aut ¢i leasingové spole€nosti. Tyto prezentace se uskutecniuji piimo v terénu,
jeraby jsou predvadény pti praci a zakaznici si dokonce mohou vyzkouset manipulaci
s nimi. Pfikladem miiZe byt prezentacni akce ,,Den Ostroje®, ktery se konal loniského roku
v lesnim prostfedi u obce Kadov u Nového M¢sta na Moraveé. Navstévnici tak mohli na
jednom misté pfimo v akci shlédnout pfi praci vSechny zéstupce nakladacich jefabii
znacky OSTROJ Opava, a. s. Nejdulezitéjsi prednosti téchto akcei je to, ze zakaznik vidi

produkt i jeho inovace na vlastni o¢i, a mize si ho i vyzkouset.

Vystavy a veletrhy

Divize Nakladaci hydraulické jefaby se ucastni mistnich i zahrani¢nich oboroveé
specializovanych vystav a veletrhi. Ziskani nového klienta si vSak od této formy

komunikace divize pfili§ neslibuje. Presto v nékterych piipadech k tomuto doslo.
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Zahrani¢ni veletrhy jsou pro divizi dilezité zejména pii prvnim vstupu na zahranicni trh,
kdy divize diky veletrhu ziskd piehled o situaci na zahrani¢nim trhu. V nékterych
piipadech se vedeni divize ucastni veletrhti jen jako ,,pozorovatelé”, rovnéz z davodi

ziskani informaci o trhu a novinkach v oboru.

Mezi stalou klientelu divize patii statni podnik Lesy CR, ktery vlastni vice nez 50 % lesi
v nasi republice a statni podnik Lesy Slovenské republiky. Dal§imi v pofadi jsou uz mensi
vlastnici lesa, lesnické spolky a mali zemédé€lci. Dilezitymi zakazniky jsou také firmy,
které pracuji pravé pro statni lesy. V oblasti jefabu pro kovozpracujici priimysl jsou to

firmy, které se zabyvaji odvozem kontejnerti, prekladanim kovosrotu a riizného materialu.

Do budoucna planuje DNHJ udrzet si stavajici klienty, a také se zaméfit na mensi
soukromé¢ firmy, které se zabyvaji odvozem dieva, a to jak na Ceském ,tak i slovenském
trhu. Z hlediska jetaba urenych pro kovozpracujici priimysl, je to specializace na oblast
recyklace kovového odpadu. Z tohoto diivodu se divize u¢astni zejména veletrhtt v Ceské a
Slovenské republice. U nés je to pravidelné TECHAGRO, ANIMAL VETEX, SILVA
REGINA na Brnénském vystavisti a na vystavé v Prachaticich. Pro divizi Nakladaci
hydraulické jetaby je samoziejmé podstatnd SILVA REGINA. Na Slovensku je to vystava

Lignum Expo v Nitfe a Les 2004 a Lestrans — specializovana na tézbu dieva a dopravu.

Novy lesni nakladaci jefab fady WM 130 NT si svou mezindrodni premiéru odbyl na
vystavé Austroforma v Rakousku. Tato premiéra dokonce vyustila v prvni zahrani¢ni
objednavku. Ocekavani divize nepotvrdil veletrh lesni techniky v Némecku (Interfrost),
naopak pozitivné Ize hodnotit ucast na vystavé v polské Poznani. Cenné poznatky divize
ziskala navitévou mezinarodnich vystav ve Svédsku (Elmia Wood) i na Ukrajind a
akvizi¢nimi cestami do Ruska, Italie a Svycarska. Cilem téchto navitévnickych udasti je

ziskat pfehled, jakym smérem se vyvoj v oboru ubira.

Expozici si divize stavi sama, nevyuziva sluzeb agentury. Jeji expozici tvoii mobilni
stanek, s jednaci mistnosti, posezenim a samoziejm¢ vystavené jetaby, pro zajemce jsou

k dispozici letaky a prospekty.

Divize celkové vyuziva vystavy a veletrhy jako nastroj k udrZeni kontaktl a pfehledu
v oboru. V piipadé zahranicnich veletrhti jako prvni krok na zahrani¢ni trh. Za vice
pfinosné povazuje cilené prezentace svych produktl pfimo v akci jako je naptiklad vyse

zminény Den Ostroje.
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Divizi bych doporucila zmodernizovat a vylepsSit celou expozici. Je potieba vyuzit
vyrazn¢j$i prezentaci jak divize tak i1 firmy. Zdlraznit vice logo, pouzit vyvésné Stity,
apod. Je mozno vyuzit sluzeb specializovanych agentur. Pak nastadvad moZnost 1 ucastnit se
soutéze vystavovateli AURA 2005, kterou loni uvedly Veletrhy Brno spole¢né s Ceskou
marketingovou spole¢nosti. Leto§nim rokem tato soutéZ pokraduje. Uast v této soutézi
mize pozvednout povédomi o firmé i jeji image. Dale mize firm¢ pfinést nezavislé
ohodnoceni efektivity icasti na veletrhu a doporuceni pro zlepSeni efektivity. Rovnéz je
mozno ucastnit se podobnych soutézi v ramci jednotlivych veletrhli, které vétSinou tuto
moznost nabizeji. Divize si musi vzdy, nez se ucastni veletrhu, stanovit cil své ucasti, a
podle toho se na veletrh pfipravit a postupovat. I v oblasti podpory prodeje je nutné, aby
jednotlivé divize mezi sebou spolupracovaly a ptredavaly si kontakty na své klienty. Pti
vyjednavani novych zakazek je potteba byt loajalni vici celé firmé a upozornit zdkaznika
rovnéz na nabidku ostatnich divizi. V téchto pfipadech muze ,,ustni reklama*“ sehrat velkou
roli. Vzdyt jak se tika, nejlepsi reklama je spokojeny zakaznik a ,,doporuceni znamého*.
Na ziskavani nékterych zahrani¢nich zakdzek se mohou divize spojit a pracovat spolecné.
Vtomto sméru by mohlo vedeni firmy své vedouci a marketingové pracovniky

jednotlivych divizi vhodnou formou motivovat.

Darkové predméty

Stejn¢ jako Divize Dilni stroje tak i Divize Nakladaci hydraulické jetaby své zadkazniky
obménuje darkovymi predméty. Tato forma podpory prodeje se provadi vramci celé

spole¢nosti.

4.2.3 Pfimy marketing

Stejné jako divize Dulni stroje, tak i divize Nakladaci hydraulické jefaby vyuZziva piimy
marketing. Konkrétné direct mail, ktery dopliiuje rovnéz telemarketingem. Direct mail
obsahuje nabidku produktu klientovi, doplnénou prospektem s pfesnymi technickymi
parametry. Adresy obchodnici divize také Cerpaji s presnych databazi klientd. Tyto dvé
formy pfimého marketingu povazuji za vhodné€ zvolené. Je jen nutné jimi oslovit toho
pravého c¢loveka ve firmé. Jak uz vime, v prostiedi primyslového trhu vétSinou

nerozhoduje o ndkupu jedinec, ale mnohdy skupiny lidi. Je proto potieba predem zjistit,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

které¢ osoby ve firm¢ o ndkupu rozhoduji a ty oslovit. Jinak se mize pfimy marketing

minout svym ucinkem a investované finan¢ni naklady budou zbyte¢nym plytvanim.

Dale vyuziva barevné, dvoustrankové letdky, velikosti A4. Letak predstavuje vzdy jeden
produkt konkrétni vyrobkové fady a popisuje jeho druhy, uziti, parametry a pfednosti.
Rovnéz obsahuje barevné fotografie produktu, v nékterych ptipadech i technické nékresy.
Letaky rovnéz obsahuji logo firmy a kontakty. Vyhodou jednostrankovych letakt je, Ze se

z nich mizou tvofit katalogy podle pozadavka zdkaznika.

Podle mého nazoru jsou letaky, co se tyka prezentace produktil, zpracovany kvalitné. Mély
by vSak obsahovat vice kontaktnich tdajii, postradam nazev divize a jméno feditele
divize. Rovnéz je dilezité, aby celkovy vzhled prospekti mél jednotny raz a respektovat

corporate identity firmy.

4.2.4 Vztahy s verejnosti

Komunikace s vetejnosti divize Nakladaci hydraulické jefaby rovnéz spada do ramce

vztaht s vefejnosti firmy OSTROJ Opava, a. s. jako celku.

Pouze v nékterych piipadech tuto Cast marketingovych komunikaci uskutectiuje divize
samostatné. Jsou to zejména vztahy se zakazniky. I k tomuto tématu jsem se jiz vyjadrila
v kapitole 3.4.5 Ritudly se zdkazniky a v kapitole 3.5 Corporate communications. Navrhy a
doporuceni budou ndmétem projektové ¢asti. Témata public relations se také tyka kapitola

3.6 Corporate image.

4.2.5 Sponzoring

Rovnéz divize Nakladaci hydraulické jefdby neuskuteCiiuje sponzorské aktivity

samostatng, ale v ramci spole¢nosti OSTROJ Opava. Blize v kapitole 4.1.5 Sponzoring.

4.2.6 Osobni prodej

Stejné jako v pfipad¢ divize Dilni stroje 1 pro divizi Nakladaci hydraulické jefaby zaujima

osobni prodej pfedni misto pfi komunikaci se zédkazniky, at’ uz se jedna o stavajici nebo
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potenciondlni klienty. Divize ma rovnéz zaméstnance, kteti zajiStuji obchod a marketing.
K této oblasti marketingovych komunikaci jsem se jiz vyjadfila pfi analyze divize Dilni
stroje v kapitole 4.1.6 Osobni prodej. Tytéz fakta se vztahuji 1 na divizi Nakladaci
hydraulické jetdby. Chci jesté doplnit, Ze obchodnici obou divizi musi bezpodminecné
sledovat svoji konkurenci a situaci v oboru. K tomu vyuzivaji internet a odborna periodika.
Kazdy obchodnik si musi byt védom nutnosti postupné budovat u zdkaznika povédomi,
bodem spojeni kvality, vykonnosti, trvanlivosti a spolehlivosti produktu a dodavek.
Obchodnici vzdy musi prezentovat firmu OSTROJ Opava jako divéryhodného partnera a

budovat pozitivni reputaci divize a tim i celé spolecnosti.
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5 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Kazda komunikaéni strategie se musi opirat o uréity postup, ktery zarucuje celkovou
efektivitu komunikace. Tento postup se nazyvd marketingovy planovaci proces. Na jeho
zaklad¢é budu strategii zpracovavat. Komunikaéni strategii budu vytvaret konkrétné pro

divize Dilni stroje a Nakladdaci hydraulické jetaby.

Zakladem komplexni strategie je vhodnd volba komunika¢niho mixu. Komunika¢nim
mixem rozumime optimalni sestaveni jednotlivych forem marketingovych komunikaci —
reklamy, podpory prodeje, ptimého marketingu, public relations, sponzoringu a osobniho
prodeje. A to tak, aby toto uspotadani bylo co nejvice efektivni a vedlo k dosazeni vSech
komunikacnich cilt firmy. Komunika¢ni mix je soucdsti marketingového mixu - odpovida

jednomu ze ¢tyt P marketingového mixu — propagaci.

Je nutné, aby jednotnd komunikaéni strategie byla strukturovand, vyvazena a nac¢asovana.
Pouze tak splni zakladni komunikacni cile, a sice informovat, pfesvédCovat a ptipominat.

A v neposledni fad¢ samoziejmé prodavat.

5.1 Analyza situace

Od data svého vzniku spole¢nost OSTROJ Opava prosla dlouhou fadou zmén, které se
tykaji zaméteni vyroby, organiza¢niho ¢lenéni i vedeni firmy. Od roku 1999 se situace ve
firm¢ vice stabilizovala a nastal rozvoj konkrétnim a zadoucim smérem. Tyto pribézné
zmény maji samoziejmé jisté disledky. Jednim z nich je pfedev§im neinformovanost a
mateni vefejnosti. Lidé na Opavsku, co se tyka existence firmy ¢i jejich aktivit, nemaji
dostatek informaci. Proto je potfeba zvysit povédomi o firmé a zlepSit jeji reputaci a

image. K tomu také velkou mirou pfispéje zavedeni jednotné identity firmy.

V oboru strojirenstvi je vSak firma velice znamé ptfedevs§im kvalitou a divéryhodnosti
svych produktti. Tomu jisté nasvédCuji hospodaiské vysledky firmy, které kazdym rokem

rostou.
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5.1.1 Divize dilni stroje

Tato obchodné technicka divize se specializuje na vyrobu pro systém tézby zvany Long
Wall. V této specializaci bude divize pokracovat i v budoucnu. Aby divize ziskala zakazku
musi se ucastnit vybérovych fizeni, které Casto zdkaznici vyhlasuji. Proto je potieba mit
v této oblasti neustaly piehled. Sou€asna situace je také piizniva pro vstupy na zahrani¢ni
trhy. Stejné jako celé spolecnosti, tak i divize Dulni stroje se tyka zavedeni corporate

identity a posileni pozitivni image.

Konkurence

Divize Dilni stroje byla v podstat¢ v minulosti specialné vytvotrena pro dodavky stroji pro
spole¢nost OKD. Proto na tizemi Ceské republiky nema divize zidnou konkurenci. Kromé
mensich firem, které se specializuji pouze na nékteré soucastky dilnich strojui ¢i opravy.

Tyto firmy vSak divize nepovazuje za konkurenceschopné.

Mnohem nebezpecnéjsi konkurenci jsou zahrani¢ni firmy, jejichz ¢innost a vyvoj musi
divize neustile sledovat. Jednd se o némeckou firmu Deutche Bergbauch Technic,
americkou Joy Mining Machiner, polské spole¢nosti Fazos, Glinik a ruské Kran a Jurga.
Protoze se divize snazi zvySovat trzni podil na zahrani¢nich trzich, je potteba tuto
konkurenci neustdle analyzovat. Doporucuji vyuzit zejména monitoring zahrani¢niho
odborného tisku, odbornych a firemnich webovych stranek a také se i€astnit zahrani¢nich

veletrhti a kontrolovat mozné inovace konkuren¢nich produkti a rychle reagovat.

PrileZitosti v oboru

ZvySovani koncentrace tézby, produktivity a pozadavkd na bezpecnost prace v dolech
vyustuje v divizi k vyvoji a rozvoji spolehlivych a vysoce vykonnych stroji. Nejveétsi
know-how divize tkvi vtechnické oblasti vzhledem ktuzemskym, ale rovnéz

k zahrani¢nim vyrobctim ditlnich strojli, zejména pak mechanizovanych vyztuzi.

5.1.2 Divize Hydraulické nakladaci jefaby

Tato obchodné vyrobni divize se v minulosti soustfedila na vyrobu jetdbu pro oblast
lesnictvi a stavebnictvi. V soucasnosti se 1 nadale orientuje na lesnictvi, ale obor

stavebnictvi vypustila z diivodu pfiili§ pocetné konkurence. Proto se pteorientovala na
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oblast kovozpracujictho primyslu. Pro divizi je podstatné uplatnit se na mistnim 1

zahrani¢nim trhu.

I v tomto piipadé¢ je potieba zavedeni corporate identity a posileni image.

Konkurence

Piimo v opavském regionu neexistuje zadna firma, kterd by divizi konkurovala. V ramci
celé Ceské republiky je to akciova spoleénost AGAMA, ktera sidli ve Starém Mésté a
nabizi hydraulické jetdby PENZ. Dale je to firma KUHN — MT, s. r. o., kterd zastupuje
firmu Palfinger na eském trhu. Zastupujici firma sidli v Ceskych Bud&jovicich a nabizi
jetaby Epsilon. Na zahrani¢nich trzich je nejvétSim konkurentem finskéd firma Loglift. I
v ptipad¢ divize Nakladaci hydraulické jefaby je podstatné neustale sledovat konkuren¢ni
firmy. A to formou monitoringu tisku, webovych stranek firem a oborovych webt, a

podstatna je rovnéz ucast na zahrani¢nich veletrzich.

Domnivam se, Ze v ptipadé nejen DNHJ ale i DDS, maji konkuren¢ni firmy vyhodu
v kvalitnéjSich webovych stranek. Proto bych doporucila spole¢nosti OSTROJ Opava

zmodernizovat webovou prezentaci firmy.

PrileZitosti v oboru

Tlak na zkvalitnéni vyrobkii a sluzeb zékaznikiim s sebou pfinese vybudovéani nového
zkuSebniho pracovi§t¢ pro testovani hotovych vyrobkd za pouziti ekologicky
odbouratelnych olejii, investice do robotizovaného svaiecského pracovisté a rozsiteni sité
servisnich stfedisek. Vysledky by méla pfinést i t€snéjsi spoluprace s akciovou spolecnosti
TECHNICKE LABORATORE OPAVA pii dlouhodobych Zivotnostnich zkouskach
novych vyrobki, mezi které pfibude i jefab leh¢i vykonové fady, uréeny piedev§im pro
vychodni trhy a oblast recyklace kovového odpadu. V soucasné dobé se pro divizi stava

velkou piilezitosti perspektivni rusky trh.

Domnivam se, Ze by se divize méla ve své komunikaci zamé&fit na prezentaci produkti,
které maji vysokou kvalitu, jakost, odpovidaji poslednim trendiim v oboru a piedevsim

jsou bezpecné diaveéryhodné.
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5.2 Stanoveni zdkladnich marketingovych cili

Pti urcovani zékladnich cilii, jsem se soustiedila na jednotlivé divize. Nékteré z cila vSak

neplati pouze pro divize Dulni stroje a Nakladaci hydraulické jefaby, ale vztahuji se na

celou spole¢nost OSTROJ Opava.

5.2.1 Divize Dilni stroje

zisk — navySeni prodeje dilnich stroju

rust trzeb z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb

zvyseni trzniho podilu na zahrani¢nich trzich a pronikani na nové zahrani¢ni
trhy

zavedeni jednotného systému komunikaci navenek 1 dovnitt firmy
(corporate identity)

zavedeni jednotného vizudlniho stylu (design manual)

vytvoreni zcela novych webovych stranek

celkové budovani a fizeni korporatni znacky

posilovani znacky zejména na zahrani¢nich trzich

zvySeni povédomi o firmé€ a budovani pozitivni reputace a image

5.2.2 Divize Nakladaci hydraulické jefaby

zisk — navySeni prodeje jefabii v oblasti lesnictvi a kovozpracujiciho
prumyslu

rust trzeb z prodeje vlastnich vyrobku a sluzeb

zvySeni trzniho podilu na zahrani¢nich trzich a pronikani na nové zahrani¢ni
trhy (zejména Rusko)

zavedeni jednotného systému komunikaci navenek i dovniti firmy
(corporate identity)

zavedeni jednotného vizudlniho stylu (design manual)

vytvoreni zcela novych webovych stranek

celkové budovani a fizeni korporatni znacky

posilovani znacky zejména na zahrani¢nich trzich
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e zvySeni povédomi o firm¢ a budovani pozitivni reputace a image

5.3 Vytvoreni marketingové strategie

5.3.1 Segmentace — stanoveni cilové skupiny

Segmentace je rozdéleni trhu na skupiny spotiebitelit s cilem vyhovét kazdé z nich.
Konec¢nymi spotiebiteli obou divizi jsou firmy. Pro obé divize jsou rozhodujici nasledujici
kritéria segmentace. Prvnim je hledisko demografické, to je druh odveétvi a velikost firmy.
Dalsim je hledisko geografické umisténi, zejména zda se jedna o trzni segment tuzemsky
nebo zahrani¢ni. Také je nutné védet, jestli se jednad o stdvajiciho zdakaznika — ten
nepotiebuje tolik informaci. Nebo jde o potencionalniho zakaznika, ktery by uskutecnil
prvni nadkup, zde je potfeba nasadit komplexné&jsi pfistup a vice informovat. Dllezitym
kritériem pii segmentaci je také ndakupni pristup organizace. Je nutné zjistit, jakym
zpisobem probiha ndkup a rozhodovdni o koupi. Je tfeba oslovit vSechny urovné
ovlivilovateli v organizaci. Musime totiz kontaktovat ty spravné lidi, ktefi mohou

rozhodnout o jednotlivych otazkach obchodu.

Divize Diilni stroje

e Zakaznici
- stali a potencionalni

- firmy podnikajici v oboru diilni té€zby, uhelné spolecnosti
(osoba rozhodujici o koupi)

- tuzems§ti a zahrani¢ni
- firmy podnikajici v oboru dulni té¢zby (osoba rozhodujici o
koupi)
e Mc¢édia — pfedevsim odbornd tuzemska i zahranicni, regiondlni média
e Dalsi cilové skupiny — dodavatelé, akcionafi, mistni samosprava

e Interni vefejnost - zaméstnanci
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Divize Nakladaci hydraulické jeraby

e Zakaznici
- stali a potencionalni

- firmy podnikajici v oboru lesnictvi, kovozpracujiciho
pramyslu (osoba rozhodujici o koupi)

- tuzemsSti a zahrani¢ni

- firmy podnikajici v oboru lesnictvi, kovozpracujiciho
pramyslu (osoba rozhodujici o koupi)
e Mc¢édia — pfedevsim odborné tuzemska i zahrani¢ni, oborové webové stranky,
regionalni média
e Dalsi cilové skupiny — dodavatelé, akcionafi, mistni samosprava

e Interni vefejnost - zaméstnanci

5.3.2 Cileni (targeting)

Po identifikaci trznich segment nésleduje rozhodnuti, kterym znich se bude produkt
vénovat. Divize Dilni stroje i Naklddaci hydraulické jetdby zvolily ve své strategii
orientaci na spotiebitele. S tim souvisi i volba cileného marketingu. Ob¢ divize nabizeji
své produkty v podstaté na zakézku. Produkty jsou pak ptesné ptizptisobeny pozadavkim

zakaznik.

533 Umist’ovani (Positioning)

Positioning je navrhovani predstavy, kterou by mél produkt zaujmout v myslich svych
spotfebiteli. Ob¢ divize by si mély vytvofit piedstavu, jak chtéji byt vnimany. Tato
predstava bude korespondovat s ptedstavou o celé spolecnosti OSTROJ Opava. Spolecnost
OSTROJ Opava bych komunikovala jako znacku ditvéry, ktera nabizi spolehlivé produkty
vysoké kvality a jakosti, jez splituji normy bezpecnosti a jsou testovany. A to nekolik let po
nekolik generaci. Je to firma, ktera ma dlouholetou tradici, avSak nebrani se rozvoji ani
inovacim a rychle reaguje na pozZadavky zdkazniku. OSTROJ Opava vidy napliuje

budouci ocekavani zakaznikii a rovnéz ctizadost svych zaméstnancui.
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5.4 Plan marketingové komunikace (propagace)

5.4.1 Stanoveni komunikacnich cilu

Divize dilni stroje

e Informovat o kvalitnich, spolehlivych produktech vysoké jakosti.

e Informovat o moznosti vytvofeni investi¢éniho celku podle ptfesnych konkrétnich
pozadavkl zékaznika — tzv. ,,na kli¢*.

e Informovat zdkazniky o tom, Ze se divize dokaze pIné ptizplsobit jejich ocekavani
a splnit jejich podminky (dtlezité u vybérovych fizeni).

e Presvédceni cilové skupiny, Ze je produkt nejlepsi v kategorii diilnich stroja.

e Informovat zdkazniky o inovacich a kontrolach bezpecnosti.

e Dosahnout u cilové skupiny preferenci dilnich strojii znacky OSTROJ Opava.

e Ujistit zdkazniky, ze divize nenabizi jen diilni stroje, ale také piidané hodnoty,
napft. kvalitni servis, dopravu, atd.

e Budovat diivéru ve znacku.

e Dosahnout pozitivni image a reputace firmy.

Divize Nakladaci hydraulické jeraby

e Informovat o kvalitnich, spolehlivych produktech vysoké jakosti.

e Presvédceni cilové skupiny, ze je produkt nejlepsi ve kategorii hydraulickych
jerabu.

e Informovat zdkazniky o inovacich a kontrolach bezpecnosti.

e Dosahnout u cilové skupiny preferenci hydraulickych jetfabt znacky OSTROJ
Opava.

e Informovat zakazniky o tom, ze se divize dokaze plné prizptisobit jejich oCekavani
a splnit jejich podminky (dulezité u vybérovych fizeni).

e Informovat zakazniky o moznosti vyuzit spolupraci divize s oborovymi partnery pii
celkovém sestavovani zakazky, napt. s vyrobci podvozki, automobilti, montaznich
firem, leasingovych spolecnosti, apod.

e Ujistit zédkazniky, ze divize nenabizi jen hydraulické jefaby, ale také ptidané
hodnoty, napt. kvalitni servis, montaz, dopravu, leasing, atd.

e Budovat davéry ve znacku.
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e Doséhnout pozitivni image a reputace firmy.

5.4.2 Vybér zpusobu piisobeni

Pti sestavovani komunikacnich kampani je nutné si spravné ujasnit moznosti argumentace
a cest, které povedou ke spravné argumentaci. Jenom tak bude kampaii cilovym publikem
spravné vnimana, poznavana, bude srozumitelnd a zapamatovatelna. Spole¢nosti OSTROJ
Opava, potazmo divizim Dulni stroje i Nakladaci hydraulické jefaby bych doporucila
vyuzivat metodu pusobeni argumenty. Produkty obou divizi jsou technologicky velice
slozité, proto zakaznik potiebuje velké mnozstvi informaci. Argumenty plisobi na zakladé
logiky, ktera pracuje s objektivnimi fakty. Pravé objektivni fakta a informace, které
zékaznik k rozhodovani o koupi potiebuje, mu poskytnou v nejvyssi mife jednoznacné,

logické argumenty.

Je mozno také vyuzit strategii ,, komparativni argumentace . To je takové sdéleni, v némz
se srovnava naSe znacka s néjakou standardni znaCkou konkurence nebo parametry a
vykony obdobného produktu v odvétvi. Je vSak potieba uvazovat o tom, zda ptipustime, ze
firemni produkt ma oproti ostatnim urcitd omezeni. Vyuzivani komparativni argumentace
neni vyjimkou ani v EU, pravé zde se stava prostfedkem tvrdého konkuren¢niho boje.
V ptipadé uziti srovnavaci reklamy se urcitém smyslu pohybujeme na ,tenkém ledé® .
Musime davat pozor, abychom neporusili pravidla hospodaiské soutéze a nestali se
podnétem ke stiznostem u arbitrazni komise Rady pro reklamu. Tuto formu argumentacni

strategie v§ak povazuji za vysoce u¢innou.

Presvédcovani prostiednictvim emoci se v oblasti B2B trhu pfili§ nevyuziva. Obecné se
povazuji za vhodnéjsi raciondlni apely. Je to jisté ovéfend pravda, nicméné nesmime
opomijet skutecnost, ze rozhodovatel o koupi je ptece jenom Clovek. Ve sdélenich by mély
pfevazovat racionalni apely, domnivam se vSak, ze pokud m4 firma na trhu pevnou pozici,
muze si také dovolit pouzivat emocionalnich apeli. Emoce se vyvoldvaji prostfednictvim
podnéti — obrazli, zvukem, €innosti, atd. Maji oproti argumentiim urcité vyhody. Podnéty
jsou zajimavéjsi, snadnéji se sleduji a 1épe se daji vyvolat ¢i pfipomenout nez argumenty.
V oboru strojirenstvi by to byla naprostd inovace a ve vysoké mife by firmu odlisila od
konkurence. V této oblasti bych doporucila implicitni model, jejimz pouzitim vzbudime
emoce spiSe predvadénim riznych vlastnosti produktu nez jejich prokazovanim. Tato

metoda se mize vyuzit pii tvorbé video nahravky jefabu pii praci. Tato nahravka by
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splnovala vlastnosti jakéhosi spotu, ktery by se ptidaval k prezentaci produktu na CD. Spot
by ptedstavoval ¢innosti jetabu v akci. Byl by natocen v duchu ,,co by se vSechno mohlo
stat, kdyby kvalita naSich jetabti nebyla pravidelné testovana.” Cilem by bylo vyvolat
v piijemci pocit obavy pfed moznymi néasledky nehod jetabu, které testovany nejsou. Tim
by byla komunikovéna ptednost firemnich jefabii oproti konkurenénim. V zavéru spotu by

se komunikovala znacka, firemni logo a firemni slogan.

vvvvvv

byt pii tom originalni a odliSit se od konkurence. Zejména v ptipad€ inzeratu v odbornych
casopisech by bylo vhodné pouzit reference. Uzivatelé, ktefi jiz maji pfimou zkuSenost
s naSimi produkty, jsou vzdy povazovani za nejdiveéryhodnéjsi. V argumentaci mizeme
pouzit urcita prohlaseni nebo citace nasich zdkaznika. Je mozno také vyuzit vypraveéni treti
osoby, kterd produkt vyzkouSela a vypravi o svych zkusSenostech. Tim komunikujeme
presné ty udaje, které by mél slySet i potenciondlni zdkaznik. Tyto dva zplsoby
argumentace vyznamné posili davéru v produkty, coz je cilem obou divizi, potazmo celé

firmy.

V inzeratu je také mozno vyuzit formu sdé€leni, které informuje o kategorii produktu
s dirazem na znacku. To znamena, ze si firma mize vytvaret pozici nejlepsiho v urcité
oblasti nebo kategorii, bez zvlastniho diirazu na konkrétni typ. Kategorii mdm na mysli
dalni stroje nebo hydraulické jefaby. Muze se zduraznit tfeba produktova tada, jako
vyztuze, hieblové dopravniky, jefaby pro piekladani kovosrotu, apod. Tento typ inzeratu
lze Casto a dlouho opakovat s malymi zménami, takze dale vytvari 1 vazbu formy inzeratu
a firmy samotné. Tento typ inzerce dlouhodob& buduje znacku a vyrazn€ pomdha

obchodniktim v ptipravné fazi obchodu.

Zejména Divize Diilni stroje vétSinu svych zakazek ziskava ucasti ve vybérovych fizenich.
V téchto ptipadech je vétSinou hodnoticim kritériem vySe ceny. Parametry a uZzitné
vlastnosti produkti jsou na prvni pohled u vzdjemné konkurujicich si produktd témér
vybérovych fizenich zdlraznovat, kromé vysoké kvality, nejen prvotni potizovaci naklady,
ale 1 celkové ,ndklady na vlastnictvi“ (Cost of Ownership — Co0O). CoO znamenaji
ptifazeni nakladi k vykonu produktu za dobu jeho Zivotnosti. Je-li investice na pofizeni
jednoho produktu vyssi nez u produktu druhého, neznamena to automaticky, ze u ngj

budou vyssi 1 nédklady na jeho udrzbu a provoz. Pravé v ptipadé primyslu tyto ,,néklady na
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vlastnictvi® vétSinou mnohonasobné prerostou naklady potizovaci, a mély by byt tudiz pii
srovnavani nabidek brany v iivahu. CoO je argumentem, ktery vyzdvihuje kvalitu produktu

a pomaha stanovit vhodnou cenu pro samotné zatizeni nebo jeho servis a ndhradni dily.

54.3 Prostfedky komunikace dle jednotlivych cilovych skupin

e Reklama — oslovuje vSechny cilové skupiny, ale zejména zédkazniky

e Podpora prodeje — zaméfena na zadkazniky

e Piimy marketing — zaméten na zdkazniky

e Public relations — aktivity cilené smérem k externi a interni vefejnosti
e Sponzoring — veskera vetejnost

e Osobni prodej — zaméfen na zdkazniky

5.4.4 Navrh sloganu
e OSTROJ Opava - kvalita pfichazi s ndmi
e Kbvalita to je OSTROJ Opava
e OSTROJ Opava - spolehlivost dana kvalitou
e OSTROJ Opava - nase stroje, Vase sila
e OSTROJ Opava - mezi Vami a kvalitnimi stroji
e OSTROJ Opava - muzete se spolehnout
e OSTROJ Opava — davétujte kvalité

e OSTROJ Opava — Vas dodavatel kvalitnich stroja

Ve sloganu chce firma sdélit:

e Je dobré mit kvalitni, spolehlivé, bezpecné stroje vysoké jakosti, kterym muize

firma véfit.
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5.4.5 Komunikace se zakazniky

Divize Dulni stroje a Divize Nakladaci hydraulické jeiaby

e Reklama

e Podpora prodeje

e Piimy marketing a CRM
e Vztahy s vefejnosti

e Sponzoring

e Osobni prodej

5.4.6 Vybér médii

- inzerce v odbornych ¢asopisech
- bannery na vyhledava¢ich, v CR nejoblibengjsi Seznam
- direct mail

- PR ¢lanky v odbornych ¢asopisech

5.4.7 Stanoveni rozpoctu

Rada primyslovych podnikii mivéd problémy se stanovovanim rozpo&tu na propagaci.
Mnohdy byva zvykem, ze do komunikac¢nich aktivit investovat ,.to, co zbude“. Tento
pristup je vSak nebezpe¢ny, nebot’ nepovazuje ndklady na komunikaci za investici a

neumoziuje vytvaret pozitivni image firmy.

Ve spolecnosti OSTROJ Opava si divize své marketingové aktivity planuji a nasledné
sestavuji rozpocet na marketingové komunikace. Vydej téchto finan¢nich prostfedkl pak
schvaluje feditel. V podstaté se da fici, ze rozpo€tovani jednotlivych divizi vychazi z jejich
predchozich zkuSenosti. Tento zplsob je vhodny jenom do urcité miry. Mohl by vést
k tomu, ze divize budou kazdoro¢n¢ investovat do komunikace fixni Castku a piestanou
mit na zfeteli vysledek jejich komunikacni strategie. Tato forma také opomiji
neptfedvidatelné situace, které mohou na trhu nastat a na néz je potieba v komunikaci

reagovat.
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Kazdopadné by si firma méla stanovit minimalni prah rozpoctu, pod ktery by se nikdy
nem¢lo jit, aby firma neohrozila svou budouci pozici. Kazdé divizi bych také doporucila,
aby si v rozpoc¢tu na komunikaci vyhradila ur€itou finan¢ni ¢astku ur€enou na mimotadné

vznikajici situace na trhu, aby bylo moZzno tyto pln¢ komunikaéné zvladnout.

5.4.8 Vytvoreni integrovanych marketingovych komunikaci

Reklama

Tato forma marketingovych komunikaci se sice na primyslovém trhu pouziva méné nez na
trhu spotfebniho zbozi, ale i zde ma svlij vyznam. V piipad¢ obou divizi je totiz potieba
zvysSit povédomi a znalost vyrobku, prodavajiciho, schopnosti a moznosti obou, a
vytvofeni priznivého postoje. Rovnéz se predpokladd, ze reklama usnadni préci
obchodnikim a snizi ndklady prodeje. Pii systematickém plsobeni milze reklama
zasahovat i pracovniky uvnitt firmy kupujiciho, ktefi nikdy prodavajiciho nepotkaji, ale
mohou ovlivnit firemni rozhodovani. Nakupni proces je vftad¢ firem komplikovany
proces, a tak prodejce nemusi mit viibec prilezitost setkat se se vSemi, ktefi ho ovliviuji.
Dobfe umisténa reklama tak mize oslovit a ovlivnit pravé tyto lidi. JelikoZ se v ramci obou
divizi jednd o mensi cilové trhy, vylucuji pouziti masovych médii. Doporucuji zvolit
inzerci v odbornych publikacich, které jsou ptesné cileny v rdmci svého oboru. Odborné
publikace jsou Uzce zamétené nosiCe, kterymi Ize zasdhnout specifickou cilovou skupinu
s relativné nizkymi naklady. I kdyz CPM (ndklady na tisic) jsou ve srovnani se
spotiebitelskymi Casopisy vyssi, celkové naklady byvaji nizsi, protoze naklad ¢asopisu je
obvykle niz§i. Pro marketingovou komunikaci v ramci B2B maji navic odborné tituly

nékolik vyhod:

e Odborny tisk pfesn¢ zasahuje cilovy segment.

e Oslovuje cilovou skupinu, ktera je jinak téZko dosazitelna.

e Oslovuje ¢tenate s rozhodovacimi pravomocemi.

e Inzerce vodborném tisku pomaha budovat image spolecnosti v daném
oboru.

e Inzerce v odborném tisku pomaha zlepsit postaveni firmy na trhu.
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Agentura NFO AISA zpracovala v roce 2004 vyzkum zaméfeny na postoje k odbornému
tisku. Z tohoto vyzkumu mimo jiné vyplynulo, Zze zadavatelé¢ odborny tisk opravdu ¢tou —
az 89 % zadavatell ¢te pravidelné alespon jeden titul. Kazda divize by proto méla zvolit
jeden, maximaln¢ dva odborné tituly ve svém oboru a pravideln¢ v ném inzerovat. Jelikoz

cilem obou divizi je pronikat na zahrani¢ni trhy, zvolila bych i1 zahrani¢ni odborné tituly.

Doporucuji, aby inzeraty mély vetsi velikosti — nejlépe celostrankové, barevné. Umistény
by mély byt v prvni tfetin¢ publikace, ty totiz vzdy, podle vyzkumt, prekonaji ty, které
jsou uvedeny na dalSich strandch. Obzvlasté ucinné je umisténi uvnitt titulni strany, zadni
strany a naproti stranky s obsahem. Inzerat by mél byt vzdy nécim vyjimecny — toho
muzeme dosdhnout kreativitou a vhodnym vyuzitim barvy. Primérny c¢tendi vénuje
inzeratu pouze 2 az 3 sekundy pozornosti pfed otoCenim stranky, takze vSechno, co vidi,
musi byt dostatecné integrovano. Tak aby spojeni mezi vizualnim znazornénim a znackou

bylo jednoznacné. [14]

A co vinzeratu zdkaznikiim sdélit? Text praimyslového inzeratu vyzaduje mnohem vétsi
piesnost neZ inzerat na spotfebni zbozi. Ctenai odborného tisku a potencionalni zakaznik
je profesiondl, ktery rozhoduje, proto hleda uzitecné informace. V ptipadé obou divizi je
dalezité¢ komunikovat zejména vysokou kvalitu a jakost produkti, zivotnost, spolehlivost a
bezpecnost, rychlost dodavek, naklady na vlastnictvi, pfidané hodnoty — jako servis,
montaz, moznost leasingu, atd. Nejdulezit¢jsi je klast diraz na uzitek, ktery produkt

zakaznikovi pfinese, az v dal$im pofadi je argumentem vyhodnaé cena.

Trendem, ktery se v posledni dob¢ hodné rozsitil je vkladani CD ROM1 s prezentaci firmy

a produktil na stranky odborného tisku. V tomto ptipadé bych zvolila jeden konkrétni titul.

VyuZiti prostiedki reklamy:

Divize Dulni stroje:
o Tiskovd inzerce — vybrat jeden Cesky a jeden zahrani¢ni titul, napf. Hornik,
LONGWALLS, World Mining Equipment

e Prospekty a katalogy— velikosti A4, barevné
e CD ROMy —v jednom ¢isle odborného titulu, LONGWALLS
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Divize Nakladaci hydraulické jeraby

o Tiskova inzerce — vybrat dva cCeské (forest magazin, TERRA) a jeden
zahrani¢ni titul. Cilem divize je proniknout na perspektivni rusky trh, proto
bych volila rusky odborny titul nebo titul anglicky mluvicich zemi.

e Prospekty a katalogy— velikosti A4, barevné

e (D ROMy - v jednom ¢isle odborného titulu (forest magazin)

Podpora prodeje
Prezentace a predvadéci akce

V oblasti podpory prodeje spole¢nost OSTROJ Opava nevidi velikou budoucnost v ucasti
na oborovych vystavach a veletrzich. Divodem je ndvstévnost veletrhu, kterd klesa, a

naopak pocet vystavovatelll stoupa.

Proto bych divizim Diilni stroje 1 Nakladaci hydraulické jefaby doporucila vlastni firemni
prezentace jejich produkti. Je to nejsnadnéjsi cesta, jak predvést veskeré prednosti
ktery z uzivani produktti vedou. V ptipad¢ Divize Nakladaci hydraulické jefaby doporucuji
organizovat prezentace pifimo v lesnim prostiedi, kdy je vyhodou to, Ze si klienti mohou
pfednosti jefabli pfimo vyzkouset. Pravé zde muze rozhodovatele ovlivnit ,zazitek
z osobniho uziti* produktu. V ptipad€ divize Dilnich strojl jiz neni tak snadné predvadét
produkt pii praci v dolech. Ale existuje moznost pozvat potencionalniho klienta na
prohlidku do dulni spolecnosti, kterd jiz naSe produkty uziva. Tuto prezentaci miiZeme
doplnit osobnim setkanim se stalym zakaznikem, ktery mutze naSe produkty doporucit.

Jednodussi bude prezentace produktli pfimo v aredlu spole¢nosti OSTROJ Opava.

Jelikoz je spolecnost na veletrhu jen jednou z n¢kolika firem, je velice tézké se odlisit.
Existuje vSak moznost, kterou v této oblasti povazuji za takika revolu¢ni. Je to usporadani
vlastni vystavy. Jednalo by se o akci ve smyslu ,,one man show*. Spole¢nost by pfipravila

prezentacni akci nebo vystavu, na které by vSech sedm procesné fizenych divizi
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spolecnosti mélo svou expozici. Tato akce by méla jednotny nazev a mohla by se konat
kazdoro¢né. Podstatné je najit vhodné prostory. I kdyz by produkce byla finanéné narocna,
jisté by vyhody ptevazily. Spolec¢né s patiicnou publicitou a PR aktivitami by se patficné
zvysilo povédomi o firmé, tak i o akci samotné. Touto formou je mozno oslovit mnoho lidi
najednou, pobavit je a dat jim informace o firmé, produktech, navézat a udrzet s nimi
pottebny dlouhodoby vztah, ktery mé pfi opakovanych setkdnich Sanci na pfeziti.
Zékladem je sezvat zadkazniky, partnery, se kterymi divize na nckterych dodavkach
spolupracuji, novinafe a predstavit jim spole¢nost OSTROJ Opava se vSim vsudy:
hospodaiské vysledky, nové produkty a feSeni. Mulzeme vyuzit i ptisobeni a referenci
stalych klientl pfi oslovovani téch potencionalnich. Velika vyhoda takové akce je i to, Ze
by odpadly ony obavy z okopirovani novych produktii a inovaci konkurenci. Akci je
potieba spojit rovnéz s doprovodnymi programy, konferenci, pfednaskami odbornikd a
samoziejm¢ pohosténim a zdbavnim programem. Nejpodstatnéjsi vyhodu ovSem vidim
v tom, Ze by se jednalo o akci novatorskou, ktera v oboru strojirenstvi neni zvykem. A
proto by velice odlisila znacku OSTROJ Opava od konkurencnich firem a budovala image

spolecnosti.

At by se jednalo o mensi prezentace jednotlivych divizi nebo vystavu celé spolecnosti,
vzdy je nutné klienty pfedem pozvat, at’ uz osobné, telefonnim hovorem nebo direct
mailem. Cilem téchto prezentaci je poskytnout informace, piredvést produkty pii praci a
samoziejm¢ uzaviit obchod nebo vejit do povédomi potencionalniho klienta. Proto je
dualezité si po akci ovéfit splnéni cili.

Kazdou prezentaci je nutno néjakym zpusobem ozvlastnit, aby byla pro klienta
zapamatovatelnym zdazitkem. Doporucuji doprovodné programy, prednaSky odbornikt
v oboru, apod. Rovnéz by firma méla nabidnout néjakou formu zibavy se znackou
OSTROJ Opava. Prezentaci mizeme spojit s kulturni akci, ptipravit sportovni klani, predat
firemni darkové predméty, apod. Samoziejmosti je pohosténi klienta ¢i slavnostni obéd.
Veskeré doprovodné programy, které firma nabidne musi korespondovat s povahou
zakaznika, jeho zéalibami, Zivotnim stylem, atd. Tyto informace by méla firma dopiedu

Ziistit.

Vystavy a veletrhy
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Pokud by spolecnost zavedla vyse uvedenou ,,vlastni vystavu®, stacilo by, kdyby se divize
odvétvovych a oborové specializovanych veletrhi ucastnily pouze jako navstévnici ¢i
pozorovatelé. Zejména aby ziskaly piehled o vyvoji oboru, a v piipadech zahrani¢nich

veletrhil zjistily situaci na trhu.

Pokud by se firma rozhodla nepotadat vlastni vystavu, pak bych divizim doporucila ucast
na oborovych veletrzich. V pfipadé divize Dilni stroje jsou to zejména zahrani¢ni
odvétvové nebo oborové specializované veletrhy. Divizi Nakladaci hydraulické jefaby pak
domaci i zahrani¢ni. Ob¢ divize si musi jako vystavovatelé fadné rozmyslet, co lze od
ucasti ocekavat, stanovit si cile a uvédomit si, ze vystavenim exponatu a vlastni firemni
prezentaci se vystavuje nebezpeci poskozeni image, jakmile nebude schopen dostat svym
nabidkdm, a na druhé stran¢ ma ale jedinecnou Sanci vytvofit nova obchodni spojeni a

zlepsit firemni image.

Jesté pred samotnou ucCasti na konkrétnim veletrhu je tieba si vyty¢it komunikacni
strategie. K tomu je potieba urcit cilové skupiny a cile, jichz mé byt dosazeno, Ustfedni
poselstvi, respektive téma, vhodny je 1 doprovodny program, jez firmu odlisi od ostatnich.
Dale je tfeba pfipravit veletrzni program a rozpocet. S pfipravou souvisi i definovani
exponatli a navrh stanku. V ramci samotné sebeprezentace na veletrhu je tieba vyiesit
podobu a fungovéani veletrzniho stanku, jeho persondlni obsazeni a vySkoleni obsluhy
stanku, zajiSténi prezentacni technikou atd. Pfi tom vSem je nutné dbat na dodrzovani
jednotné corporate identity. Pravé na veletrzich byva Casto promarnéna pfilezitost spojit
identitu podniku se vzhledem stanku, a to navzdory faktu, Ze jednotny firemni design
vyznamné piispiva k uspéchu na veletrhu. Dodrzovani korporatniho stylu se pfitom tyka i

personalu piitomného stanku.

Aby vlastni prezentace i veletrhy mély pro firmu co nejvétsi pfinos, navrhuji nékolik

postup, které jej podpoii.

e Pii ziskavani novych zékaznikll je tfeba je nejprve vytipovat, nasledné¢ zaslat
pozvanky se silnou schopnosti vzbudit pozornost, pifipojit pobidku, aby pfisli,
zeptat se, o co se nejvice zajimaji, vzbudit zajem, ktery slibuje uzitek, a vymezit si
¢as pro rozhovor.

e Na veletrhu a prezentacich je potfeba nabizet poradenstvi, podnécovat osobni

setkavani, budovani vztahi, pfiprava nakupniho rozhodnuti, apod.
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e Nasbiraji-li divize kontakty, nejpozdéji do pécti dni je tieba zaslat slibené
informace, u¢init dal$i nabidku nebo splnit jiné sliby.

e Je tfeba vyhodnotit UspéSnost akci: zda pfiSli pozvani hosté, z kolika zajemcti se
stali novi zakaznici, jaké meéli zakaznici ndpady a navrhy nebo jakych cila
bylo/nebylo dosazeno a pro¢. VSe lze samoziejm& poméfovat prostiednictvim

vynalozenych prostiedkt, a tedy velice podrobné sledovat efektivitu.

Divizim navrhuji G¢ast na téchto veletrzich:
Divize Dilni stroje:
e UGOL ROSII & MINING — International Trade Fair for Mining Technology,
Novokusnetsk, Sibif
e MINING WORLD RUSSIA — International Exhibition for Mining, Moskva, Rusko
e QUEENSLAND MINING EQUIPMENT, Queensland, Australie

Divize Nakladaci hydraulické jeraby:
e LIGNA PLUS HANNOVER — World Fair for Machinery & Equipment for the
Wood & Forestry Industry, Deutsche Messe Hannover, Némecko

DREMA - International Trade Fair of Woodworking Machines and Tools, Poznan
International Fair, Polsko

ELMIA WOOD, Svédsko

WOOD-TEC - Stroje a zafizeni pro lesnictvi a dfevozpracujici prumysl, Brnénské
vystavisté, Ceska republika

LES 2005, Nitra, Slovenska republika

Darkové predméty

Vzdy je dobré, kdyz zdkaznik dostane néco zajimavého s firemnim logem, sloganem,
jménem, adresou a ptimym kontaktem. Dulezité je, aby darkové predméty byly vidét, byly
origindlni a vzbudily pozornost nejen zakaznik, ale 1 jejich obchodnich partnert. Darkové
pfedméty musime rovnéz piizplsobit faktu, jestli je nas klient staly zdkaznik, nebo novy.
V kazdém ptipad¢ je dobré, kdyz respektujeme status, zajmy a zivotni styl zakaznika a

témto vécem pfizpisobime i druh a hodnotu darku. Pro stalé klienty jsou vhodné finanéné
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stolni hodiny, teploméry, umélecky pfedmét, ktery se da povésit na zed’ €1 postavit na stil,
naramkové hodinky, deStniky, stojany na vino, ozdobné sklenéné piedméty, apod. Pro
vyznamné klienty mohou byt vhodnym darkem rovnéz pozvanky na vyznamné kulturni
akce, permanentky na sportovni akce, apod. V soucasné dob¢ je nejvice ,,in“ golf, bowling,
sttelba a adrenalinové sporty. Zejména pro cast zakaznikli divize Nakladaci hydraulické
jetraby by bylo vhodné uspotadat akci na stfelnici nebo je pobavit pii modernim sportu
zvaném paintball. Paintballové arealy jsou v okoli Opavy pfistupné, a stejné jako
pronajmuti stielnice, nejsou pfili§ finanéné narocné. Pro tyto klienty by se mohl usporadat

1 lov zvéie s pohosténim — opékanim selete.

BéZné se také rozdavaji darky s mensi finanéni hodnotou. Ty by opét mély mit logo firmy
a m¢ly by byt viditelné. Velkym trendem jsou podlozky na mys, polStarky pod ruku, kryty
na klavesnice, text na obrazovku pocitace, pifivésky na klice, hrnky nebo podsalky,
specidlni pravitka, stojanky na mobil, igelitové tasky, kalendéafe se strojni tématikou
(mozno podle jednotlivych divizi), tricka, kSiltovky, firemni pohlednice a samolepky,
propisovacky a stojanky a dal$i kancelarské predméty. Vhodné je dévat drobné darky
v baleni po dvou s prosbou, aby klient druhy darek predal svému obchodnimu partnerovi;
timto pomiizeme dale $itfit povédomi o firmé€. Spole¢nost si mize také vymyslet ptislovi ¢i

slogan, které se pak umisti na vSechny drobné firemni predméty.

Také doporucuji kazdoro¢né zasilat PF a blahopiani k narozeninam, svatb¢, apod. Mizeme
rovnéz dulezité zakazniky ocenit jako ,,zdkaznik roku spolec¢nosti OSTROJ Opava®.
K tomu predame vtipny diplom nebo certifikat, ktery si miize klient vyvésit v kancelari.
Nebo miizeme uspoiadat ,,Den zakaznikd“ a k tomu pfipravit program. Blahopiani a PF
by se méla kazdym rokem meénit, vzdy mit novy napad. VSechny divize by vSak mély
rozdavat stejna prani. V soucasné dobé je velice v kurzu ,retro® styl — névrat do dob

minulych (zejména 30. a 40. 1éta) To se pak tyka provedeni PF, stylizace, styl pisma, apod.

V oblasti vyroby reklamnich a darkovych nebo-li 3D pfedmétl existuje na trhu spousta

agentur, jeZ se na tuto vyrobu specializuji. Bylo by vhodné sluzeb nékteré z nich vyuZzit.

Direct marketing

Direct marketing bychom m¢li chéapat jako urcitou filozofii, ktera je zaloZena na

vybudovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a zdkazniky — stdvajicimi i potencionalnimi.
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Jeho velkou vyhodou je, ze piesné¢ dokaze zasdhnout tizce stanovenou cilovou skupinu.
Z tohoto diivodu se domnivam, Ze direct marketing funguje spolehlivé, protoze OSTROJ
Opava zna dobie cilové trhy, které jsou mensi nez na trhu spottebnich vyrobku. Zakladem
uspéSnosti této formy marketingové komunikace je ovSem vytvofeni presné databaze
zakazniki. Proto doporucuji obéma divizim, aby databazi zakaznikl neustdle obnovovaly
o nové kontakty, byt momentdlné¢ nevyuzitelné. Databdze je nutno také neustale
aktualizovat. Hlavné¢ mit k dispozici dulezité kontakty na rozhodovatele o nakupech

v zékaznickych firmach.

Hlavni prostiedky pfimého marketingu:

e Prospekty, letdky, brozury
o Katalogy

e Telemarketing

Cile direct marketingu:

e Vyvolat povédomi o firmé.

e Ziskat pozornost zakaznikd.

e Informovat zdkazniky — zpravy o novych produktech, zaslani nabidky, pozvani na
prezentace, atd.

e Posilovani vztahii se zdkazniky — kazdy pisemny nebo telefonicky kontakt posiluje
davéru klienta ve firmu. Pravidelné oslovovani zdkaznikl je vZdy pfinosem. Dilezité
je dodrzovat pfedem domluvené podminky a respektovat legislativni normy.

e Vzbudit dojem divéryhodnosti.

Prospekty a katalogy - Kazdy obchodnik urcité divize musi mit neustdle k dispozici
prospekty produktii, které divize nabizi. Navrhuji prospekty velikosti A4, barevné. Jeden
prospektovy list bude ptfedstavovat jeden produkt. Prospekty musi byt reprezentativni,
aktudlni a presvédc¢ivé, musi obsahovat podrobné informace o produktu. Z letakovych listi
lze sestavit 1 presné katalogy podle konkrétnich pozadavki zakaznika, nejen podle

zjisténych potieb (obsahu nabizenych produkti), ale také podle formy prezentace — osobni
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prodej nebo postou. Letaky i katalogy musi mit vysokou informacéni a grafickou uroven,

aby byly schopny zastoupit obchodnika.

Osobni dopis — doporucuji zasilat stalym klientim, o které je vhodné pecovat. Dopisy se
zasilaji klientim s blahopfanim k narozeninam, Vanoce, PF, apod. Obcasnym nebo
potencionalnim klientim je vhodné pfipomenout se, alesponi o Vanocich. Osobni dopis je
dopisem rozmnoZenym. Osobni charakter ziskava osobnim oslovenim, které by se mélo
opakovat i v textu. Praveé vétsi personifikaci dosdhneme vétsiho osobniho plisobeni. To, Ze
obsah sdéleni je uren pouze pro o¢i pifjemce, davd mozZnost jeho v&tsi intimité. Je
prokazana i vétsi odezva cilového publika. V dopise miize byt pozvanka na uréitou akci

(prezentace divizi, firemni vystava, veletrh, den otevienych dvefi, apod.)

Direct mail — Silnou strankou direct mailu je pfesné zacileni. Aby byl u¢inny, musime ho
adresovat spravné osobé¢, kterd ovliviiuje ve firmé rozhodovani o koupi, mize vyvolat
pottebu nakupu nebo ji pfimo uskuteciiuje. Doporucuji direct mail formou obchodniho
dopisu — nabidky. Ta musi byt doplnéna prospekty nebo katalogem, cenikem,
objednavkou, poptipadé obalkou se zpétnou adresou a kontaktnimi udaji. V nékterych
piipadech bude slouzit direct mail jako prvni kontakt se zakaznikem. Doporucuji ovSem
zasilat direct mail jako druhy krok k ndkupu, po telefonnim hovoru, kdy zékaznik sdéli
obchodnikim, o které¢ produkty ma konkrétni zdjem. Na tomto zaklad¢é pak obchodnici

sestavi nabidku pfesné ,,$itou na miru®.

Jakékoliv sdéleni v oblasti direct marketingu, at’ uz v direct mailu ¢i e-mailu, musi
splilovat n¢kolik funkci. Hlavné musi upoutat zdkaznikovu pozornost a odlisit se od
ostatnich nabidek. Pozornost muze pfipoutat neobvyklé a kvalitni grafické zpracovani.
Nejvétsi pozornost ovsem vyvola exkluzivita. Divize musi nabidnout néco navic. Mize to
byt delsi garance, rychlé dodéni, servisni sluzby, nizké nédklady na vlastnictvi, apod.
Jelikoz produkty obou divizi jsou finanéné naro¢né, maji dlouhou Zivotnost, je potifeba
poskytnout klientovi co nejvice informaci a doptedu zodpovédet vSechny otazky, které ho
budou zajimat, nabizi se piimo potieba vysoké informacéni a grafické kvality letakti a

katalogti.

e-mailing — direct mail prostfednictvim internetu v soucasnosti ziskdva na oblib¢. Plati pro
n¢j stejna pravidla jako pro direct mail jako postovni zésilky. Zde je ovSem nutné mit
pfesnou databazi zejména s emailovymi adresami zdkaznikl. Tato forma direct marketingu

samoziejm¢ také predpoklada kvalitni elektronické (pocitacové) verze prospekti a
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katalog. Domnivam se, Ze soucasny trend, co se tyka katalogli, sméfuje prave
k elektronické podobé na CD. Proto bych divizim doporucila pfipravit pro své klienty

nejen prezentace na CD ale i1 katalogy a prospekty.

E-mailing mtze slouzit jako prvni krok k osloveni zédkaznika. V tomto pfipad¢ je ovSem
potieba respektovat legislativu a mit dopfedu souhlas recipienta. Jde totiz o obchodni
sdé€leni, a pokud nemame souhlas k jejimu zaslani, jedna se o nevyzaddané sdéleni nebo-li
»spam®“. A timto dochazi k poruSeni zdkona. Proto v tomto ptipadé doporucuji pouzit e-

mailing jako druhy krok k uzavteni zakazky. Pfedchazet tomuto by mél telefonni kontakt.

Telemarketing — telefonni hovor doporucuji jako prvni krok k uzavieni obchodu. I zde je
ovSem potieba zdkaznika doptfedu upozornit, Ze se jedna o obchodni sdéleni a pozadat o
souhlas v hovoru pokracovat. Velkd vyhoda je obousmérnost této formy, zajistuje
okamzitou zpétnou vazbu. Obchodnik se tak miiZze konkrétni situaci ihned pfizpisobit a

vhodné¢ zareagovat.

Public relations

V public relations jde zejména o budovani dobré poveésti, pozitivniho vnimani spolecnosti
a vytvareni divéry k firmé a jejim produktiim. Spole¢nost OSTROJ Opava se méla dostat
vefejnosti do povédomi jako firma, jejiz Cinnost stale probiha a nezanikla. Dale se musi
prezentovat jako divéryhodnd spole¢nost, kterd nabizi spolehlivé produkty vysoké kvality
a jakosti, jez spliuji normy bezpecnosti a jsou testovany. Je to tradi¢ni spole¢nost, ktera
nabizi kvalitni sluzby a servis. Dokdze se vysoce pfizplsobit ocekavani zakaznikd. Nejen

klienti, ale 1 vefejnost se musi naucit vnimat OSTROJ Opava pozitivné.
Cile public relations:

e Zvysit povédomi o firmé.

e  Budovat kvalitni vztahy s vefejnosti.

e  Upevnit vztah se zakazniky.

e  Zlepsit informovanost o cilech, GspéSich, planech a postaveni spolecnosti.

e  Vytvofit pevny vztah s médii, zaméfit se na regiondlni tisk.

VyuZziti prostiedki public relations
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Vyuziti prostiedkti public relations se tyka celé spolecnosti. Pouze nékteré prostredky se
daji aplikovat v ramci jednotlivych divizi. Pro potieby jak celé spolecnosti, tak i divizi
Diilni stroje a Nakladaci hydraulické jefaby doporucuji vyuzit prosttedky individudlniho

pusobeni a skupinového pilisobeni.

Prostiedky individualniho piisobeni:

e Osobni navstévy partnert

e Nejrtizngjsi osobni vystoupeni (pfednasky, konference, atd.)
e Darkové a upominkové predméty

e Dopisy

e Telefonaty

e Blahoptani

e Sponzorovani

Prostiredky skupinového piisobeni:

e Tisténé prostiedky — prospekty, brozury, katalogy, vyrocni zprava spolecnosti,
podnikovy Casopis, PR ¢lanky v odbornych periodikach (mistnich i zahrani¢nich)

¢ Audiovizudlni prostfedky — firemni prezentace na CD ROM, videosnimky, firemni
spoty

e Informacni systémy — MY SAP, Internet — PR ¢lanky na odbornych webovych
strankach

e Prostorové prostfedky — nasténky, grafické stény v interiérech, venkovni poutace

e Ucelené akce — seminafe, firemni prezentace, setkani s partnery, zahajeni provozu,
recepce, dny otevienych dveti. Ucelené akce predstavuji aktivitu, kdy se daji vyuzit
1 dalsi prostfedky public relations. Napiiklad pfi dnu otevienych dveti se realizuje
osobni vystoupeni pfedstavitele spolecnosti, predvede se videosnimek, umisti se
prostorovy poutac s logem, fotografiemi a komentafi, usporada se raut a zvlastni
tiskova akce pro novinafe. Ucelenou akci je vhodné zorganizovat, kdyz chce

spolecnost sdélit jakékoliv informace tykajici se firmy.

Prostiedky press relations: v rdmci public relations je nutnd i komunikace s médii. K té

se vyjadiim v kapitole 5.4.9 Komunikace s médii.
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Sponzoring

Momentalni ekonomicky uspéch neni jedinym kritériem hodnoceni firmy. Okoli firmy
sleduje jeji ucinkovani 1 v nekomercnich oblastech — ochrané Zzivotniho prostiedi,
zaméstnanecké politice, firemnim darcovstvi atd. Domnivam se, Zze pokud je sponzorska
strategie spravné uchopena, mize pfinést celou fadu vyhod a ziskti pro firmu samotnou.
Sponzoring firmy musi sledovat dosazeni komunikac¢ni cili, a mit ndvaznost na zbyvajici
firemni komunika¢ni aktivity. Aby byl sponzoring pro firmu efektivhim nastrojem

komunikace, je nutné doplnit strategii sponzoringu o komunikacni program v médiich.

Cile sponzorské strategie spole¢nosti OSTROJ Opava:

e Zvyseni povédomi o firmé
e Dosazeni pozitivni reputace a image
e ZvysSeni hodnoty znacky

e Dosazeni divéry ve znacku

Spole¢nosti OSTROJ Opava bych doporucila pti volbé druhu sponzorské strategie zaméftit

se zejména na podporu projektii na regiondlni Grovni. Podporovat projekty urené pro

vvvvv

Zakladem kazdé¢ strategie sponzoringu je volba vhodného druhu sponzoringu.

Pro spoleénost OSTROJ Opava doporucuji zvolit sponzoring:

e Socialni — humanitarni sponzoring

Veftejnost hodnoti firmu i podle jejich charitativnich aktivit. Proto je diilezité neziikat se
principli obCanské spolutcasti a solidarity a podporovat projekty v humanitarni a
charitativni oblasti uréené zejména détem. V ptipadé humanitarnich aktivit se jedna o

donatorstvi. Podporu firma smétuje tam, kde doséhne obecného prospéchu.

OSTROJ Opava v soucasnosti zavadi sponzorsky program zaméieny na déti. Organizuje

pro déti z opavskych détskych domovi détské dny. K tomuto tématu jsem se blize zminila
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v analyze marketingovych komunikaci. Tuto formu sponzoringu povazuji za vhodné
zvolenou. V regionu vSak jiz je firma, kterda ma podobny sponzorsky program. Proto je
potieba aktivity této firmy sledovat a vlastni sponzorsky program odlisit. Dale doporucuji
dat sponzorskému programu cilenému na déti jednotny ndzev, napt. ,,OSTROJ Opava
detem”, ,,OSTROJ Opava pro déti“, ,, Patii k nam*, ,,OSTROJ Opava pomdha détem”,
,,OSTROJ Opava pomdaha plnit détské sny*, ,, Pomahame plnit détske sny“, apod.

Détské soutéze — Tento program bych doplnila o détské soutéze. OSTROJ Opava by mohl
kazdym rokem potadat soutéze pro déti z détskych domovii. Slo by o soutéze uméleckého
sméru. Déti by mély tfeba za kol nakreslit obrazek podle zadané¢ho tématu (Miij nejvetsi
sen, Ma nejoblibenéjsi véc, atd.) Z obrazkl by se pak zorganizovala vystava a nejlepsi tfi
vykresy by byly ocenény cenami. Vystava s tématem ,, Détské sny “ by se mohla uskute¢nit
v prostorach détskych domovii nebo i firmy spolu se slavnostnim a zabavnym programem
pro déti. Mohly by se ho ucastnit 1 zaméstnanci a jejich déti. Vitézné kresby se mohou
vyvésit v prostorach firmy. Originalni by bylo pouzit vykresy jako namét na PF ¢i jina
blahoptani. Na PF bych navrhovala uzit i specidlni slogan souvisejici se soutézi, napf:

., Pro deéti z détskych domovii je nejvétsi sen rodina, pro OSTROJ Opava (nas) je nejveétsim

vvvvvv

vvvvvv

Dalsi moznosti, kterd se nabizi je usporadani vano¢niho vecirku pro tyto déti. Toho by se
mohly ucastnit i déti zaméstnancii. Celd akce by rovnéz méla mit jednotny nézev (Vanoce

v OSTROJi Opava, atd.) a pravidelné se opakovat.

Tento sponzorsky program je mozno doplnit sponzorovanim Linky SOS.

Linka SOS - tato linka je urCena vSem, ktefi potfebuji pomoc. Pravé déti jsou
nejcastéj$imi volajicimi. Pomaha vSem, ktefi se ocitli v krizové situaci ¢i v ohroZeni
normdlniho vyvoje. Linka funguje 24 hodin denné, spolupracuje s kvalifikovanymi

odborniky, ktefi poskytuji rady.

Osobni prodej
Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky tvari v tvar.
Osobni prodej povazuji v komunikaci na primyslovém trhu za jednu z nejdilezitéjsich.

Zejména proto, ze zakladem pro dosazeni uspéchu jsou kontakty a informace o
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zakaznikovi. Produkty obou divizi jsou Casto vyrabény na zakdzku, ¢i do urcité miry
modifikovany. Proto kontakt prodejce pfed zadanim zakazky, béhem ni a po jeji realizaci
je nutny. Produkty jsou technicky naro¢né, slozité, s vysokou jednotkovou cenou.
Zodpovédné rozhodnuti o koupi vyzaduje velké mnozstvi informaci a ¢asto probihéd dlouhy
a velmi racionalni rozhodovaci proces. Produkty se obvykle kupuji nepravidelné€, proto
musi obchodnik informace stile inovovat. Cim jsou vyrobky drazsi, tim vice pfipada
v ivahu cenové jednani. Dohodnuté nebo nabizené ceny jsou pro primyslové vyrobky
pravidlem, coZ? znamena, Ze osobni prodej je nezbytnosti. Cim je cenova tvorba
individualnéjsi, tim je vyssi potieba osobnich kontaktli. Proto je potfeba, aby divize mély
obchodniky schopné takovychto jednani. I pro oblast osobniho prodeje je velmi dilezité
mit aktudlni databaze zédkaznika a ziskavat co nejvice informaci o svych klientech. Stejné
jako v pfipad¢ direct mailu i pro obchodnika je podstatné ziskat kontakt na osobu, ktera
ma, ve firm¢ potencionalniho klienta, na starosti rozhodovani o nakupu. S tou pak navazat
a udrzet spolupraci. Rovnéz je dilezité, aby obchodnici vyborné znali produkty, jez nabizi,

ale 1 firmu, kterou prezentuji.

Obchodnikiim divizi Dilni stroje 1 Nakladaci hydraulické jetdby bych doporucila
pravidelné své klienty informovat o veSkerych inovacich a technologickych zménéach
svych produktd. RovnéZ je na mist¢ dat svym klientim najevo pé¢i a zdjem.
Samoziejmosti jsou blahoptani k narozeninam, k nejriznéjsim svatkiim, PF s podékovanim
za spolupraci, apod. Alespont jednou za rok, nejlépe koncem roku, mize divize pro své
klienty uspotadat néjakou zabavnou akci, pifi které jim rovnéz podékuje za spolupraci

s pranim budovat tento vztah i nadale.

Cile osobniho prodeje:

e Navazat se zakaznikem osobni kontakt a ziskat zpétnou vazbu
e Budovat trvaly vztah mezi zdkaznikem a firmou

e Budovat daveéryhodnost a pozitivni image firmy

Navrhované formy osobniho prodeje:

e Firemni prezentace a vystavy (osobni u¢ast obchodnika)
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e Prodejni setkdni — osobni schliizky — miizou nésledovat po prvnim telefonnim
kontaktu, nebo jako prvni krok osloveni klienta
e Persondlni aktivita prodejce pfi veletrzich a vystavach
Kazdy obchodnik si musi byt védom nutnosti postupné¢ budovat u zakaznika povédomi,
bodem spojeni kvality, vykonnosti, trvanlivosti a spolehlivosti produktu a dodéavek.
Obchodnici vzdy musi prezentovat firmu OSTROJ Opava jako divéryhodného partnera a

budovat pozitivni reputaci divizi a tim i celé spolecnosti.

5.4.9 Komunikace s médii

Press relations jsou nedilnou soucasti public relations, jejich poslanim je budovat a
udrzovat optimdlni vztahy firmy s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je
dosazeni ptiznivé medidlni publicity o firm&. Publicita je smyslem a vysledkem prace
s tiskem, kvili ni se firma snazi, aby v konecném vysledku byly v médiich publikovany ¢i
odvysilany ¢lanky. Jde o takové ¢lanky, které maji zdlraznovat piiznivé informace o
firmé. Spole¢nost OSTROJ Opava by rozhodné¢ méla v ramci komunikacni strategie a
public relations aktivit vytvofit systém spoluprace s médii. Za ten by mél ve firme
odpovédnost tiskovy mluvei, ktery mé rovnéZ na starosti krizovou komunikaci. Je mozno

také vyuzit sluzeb specializované agentury.

Cile press relations:

e Navazat kontakt s regionalnimi médii
e Budovat diivéryhodny vztah s médii

e Budovat pozitivni reputaci a image formou publicity

Témata a sdéleni, ktera budeme komunikovat:

e Co je spole¢nost OSTROJ Opava? (historie, tradice, sortiment,..)
e OSTROJ Opava stéle existuje a provadi svou podnikatelskou ¢innost.
e Hospodaiské vysledky a plany na pfisti rok.

e Jednotlivé divize a vyrobni sortiment.
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e Nové produkty.
e Firma OSTROJ Opava nabizi zaméstnani lidem v regionu.
e Firma OSTROJ Opava se stara o déti, které ve svém zivoté nemély dost Stésti.

e Vyjadreni k situacim, které ohrozuji reputaci firmy (spor s firmou LITE-ON).

Postupy press relations:

e Vytvoieni Useku pro press relations — tiskovy informaéni servis, za ktery bude
zodpovédna jedna osoba

e Vytvoreni databaze novinara

e Priprava a distribuce ¢lanka a tiskovych zprav

e Po rozeslani tiskové zpravy je nutno ovéfit obdrzeni

e Vyhledavani ptilezitosti pro publikovani informaci o firmeé

e Pravidelny monitoring tisku zaméteny nejen na spolec¢nost OSTROJ Opava, ale i

na konkurenci

Navrhované prostiredky pro press relations

e Prosttedky individudlniho pisobeni — néavstévy redakci, dopisy, blahopfani,
oznameni, osobni kontakty s novinaii

e Tiskové zpravy a informace —jsou vydavany pravidelné a tykaji se momentélnich,
aktualnich témat.

e Tiskov¢ konference — k uskutecnéni tiskové konference musi mit firma divod. Tim
muze byt zvefejnéni hospodaiskych vysledkl, uvedeni nového produktu, firemni
prezentace ¢i neobvyklad situace, ke které je nutno se vyjadiit (nafceni firmy,
konflikt mezi firmami) apod. Pfi organizaci konference je nutné zajistit materidlni
zalezitosti, pozvat novinafe (telefonicky, emailem, zaslanim dopisu), ovétit zda se
novinafi dostavi a pfipravit pro novinare tiskovou zpravu a dalsi informace o firmé.

e Tiskové briefingy — tento druh tiskové akce se od konference 1isi tim, ze neni jeho
hlavnim tématem zadna vyznamna udélost, ale obvykle jde o stru¢né sdéleni faktl
z chodu firmy. Poskytujeme tipy, ndméty a novinare informujeme, co spolecnost
OSTROJ Opava ptipravuje a vykonava.

e Interview s piedstaviteli spole¢nosti OSTROJ Opava
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e Spolecenské akce — ty jsou dlleZité zejména k posileni neformalnich vztahti

Doporucena média v regionu:

e MF Dnes
e Region
e CTK

e Cesky rozhlas
e Radio Impuls
e Helax

o Ceska televize

e Televize Polar

5.4.10 Komunikace s dalSimi cilovymi skupinami

VétSina firem mé ve zvyku se prioritné soustfedit na komunikaci s cilovymi skupinami,
které maji nejveétsi vliv na cile a hospodaiské vysledky firmy. Je vSak dilezité dbat i o
komunikaci s dalsimi skupinami vefejnosti, aby nedoSlo k poSkozeni pozitivni reputace

firmy.

Dalsi cilové skupiny spolecnosti OSTROJ Opava a navrhy Kk udrZeni vstficnych

vztahu:

Dodavatelé — cilem spole¢nosti je vytvofit dlouhodoby a oboustranné vyhodny vztah.
Dutlezité je zejména dostat svym zavazklim a platebnim terminim. Proto doporucuji firmé
OSTROJ Opava na webovych strankach zfidit tzv. ,klient servis®, kde bude mit kazdy
dodavatel své piistupové heslo. Timto bude mit pfilezitost hlidat stav zakdzek a pfimo

komunikovat s firmou.

Akcionari — pro komunikaci s investory je prioritni vyro¢ni zprava firmy, kterou by méli
obdrzet. Rovnéz navrhuji akcionafe pravidelné informovat na valnych hromadach
akcionaft a pravideln€ jim zasilat informacni material o fungovani spole¢nosti. Je mozno

zasilat jedenkrat za ¢tvrt roku, bud’ postou nebo prostfednictvim internetu.
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Statni organy a mistni sprava — zde jsou vhodné osobni navstévy predstaviteld firmy,
pozvani na specialni firemni akce. S témito cilovymi skupinami komunikujeme v ramci

public relations.

5.4.11 Komunikace s interni verejnosti

Cilem interni komunikace je udrzovani pozitivniho vztahu mezi zaméstnanci a
predstaviteli firmy. Firma miize mit sebeleps$i komunikacni strategii, pokud se ovSem
zakaznik setkd s nepfijemnym zaméstnancem, nic uz nepomuze. Je potfeba piispivat ke
zlepSeni vnitinich vztahti ve firmé, podporovat soundlezitost zaméstnanct s firmou a

budovat diivéru mezi zaméstnanci a vedenim firmy.

O interni komunikaci spole¢nosti OSTROJ Opava jsem se jiz zminovala v kapitole 3.4
Corporate culture. Zaméstnanci jsou pro spolecnosti ,,zakladnim pilifem®, proto je zde
komunikace na vysoké Urovni. I pfes tuto skutecnost jsem navrhla zakladni prostfedky

interni komunikace.

Prostiredky interni komunikace spole¢nosti OSTROJ Opava:

1. Pribézné informace — zajist'uji potfebné informace, podnécuji aktivitu a zapojuji
zaméstnance do firemniho déni

- Intranet — MY SAP

- Firemni ¢asopis

- Vyro¢ni zpravy

- Firemni nésténky — pravidelné aktualizovat

- Zapisy z jednani a schizi

- Podnikové¢ akce a vecirky

2. Persondlni systémy

- Skoleni pro zaméstnance

- Vzdélavaci programy

- Finan¢ni ohodnoceni

- Individuélni hodnoceni zaméstnanci

- Setkani predstavitelll firmy se zaméstnanci — briefingy
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5.5 DalSi navrhy a doporuceni

Jak uz jsem se né€kolikrat zminila, spole¢nosti OSTROJ Opava chybi graficky design
manual, jez by respektoval celkovou corporate identity spolecnosti. Tato stavajici situace
ma negativni vliv na komunikacéni aktivity spole¢nosti, potazmo 1 divizi Dulni stroje a
Nakladaci hydraulické jetaby. V soucasné situaci tedy firmé doporucuji vyhlésit vybérové
fizeni, neboli ,tendr na vypracovani corporate design manudalu. Postup pro vybérové

fizeni uvadim v Ptiloze VIII Vybérové fizeni na corporate design manuél

5.6 Prinosy a rizika navrhované komunika¢ni strategie

Navrhovana komunikacni strategie je vytvofena na zaklad¢ nejen teoretickych znalosti
z oblasti marketingovych komunikaci, ale hlavné vychézi z potteb spolecnosti OSTROJ
Opava. Komunika¢ni mix je vytvoien s ohledem na cilové skupiny jednotlivych divizi,
postaveni firmy na trhu, znalosti konkurence. Proto se domnivam, Ze pfispéje k dosazeni

cili spolecnosti a budovani pozitivni image a silné znacky.

Utinnost marketingovych komunikaci je také vzdjemné podminéna ve viech prvcich
marketingového mixu — vyrobku, ceny, komunikace, distribuce. Komunikace spolecnosti
OSTROJ Opava bude efektivni, pokud bude dodrZena jednotnost, synergie a kontinudlnost
navrhovanych komunikac¢nich postupti. Mozné riziko rovnéz shledavdm v neucelenosti a
nejednotnosti vystupovani firmy. OSTROJ Opava vzdy musi vénovat pozornost dodrzeni
corporate identity, zejména v ramci jednotlivych divizi. Rovnéz je potieba vytvofrit
jednotny design manual a jeho uzivani zahrnout do ramce komunikacni strategie. V ramci
komunikacni strategie je také nutné vytvorit nové webové stranky. Domnivam se, ze by
efektivitu komunikacni strategie posililo pribézné sledovani a fizeni ucinnosti
komunikace. Samoziejmosti je 1 zaveérecné vyhodnocovani efektivity kampané a

dosazenych cilti.
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ZAVER

V soucasné dob¢ budouci uspéch znacky i celé firmy velmi siln€ zavisi na kvalit€ vztahii
se zakazniky a dalSimi rozhodujicimi cilovymi skupinami. Proto hraje komunikace
v sou¢asném podnikani  stéZejni roli. Diky rozvoji komunikacnich a informacnich
technologii se dneSnim firmam nabizi mnoho moZnosti, jak komunikovat efektivnéji
s vetejnosti. Na dulezitosti nabyva princip jednotné, soudrzné a aktivni komunikace. Nutné
je budovat znacku a spolu sni také image, protoze tyto nehmotné atributy produkt

posiluji vztah zdkaznikl k jednotlivym znackdm, potazmo produktim.

Ve své praci jsem se zabyvala akciovou spolecnosti OSTROJ Opava, konkrétné divizemi
Dulni stroje a Nakladaci hydraulické jefaby, které piisobi na trhu B2B. Neni pochyb o tom,

ze primyslovy trh se vyznacuje odlisSnymi specifiky nez trh spotfebnich vyrobkd.

Predpokladala jsem, ze obé divize budou z oblasti marketingovych komunikaci vyuzivat
nejvice osobni prodej, podporu prodeje, public relations a direkt marketing. Reklamu
vyuzivaji jen okrajové. Ma hypotéza se potvrdila jen ¢astecné. Obé divize nejvice uzivaji
osobni prodej, pak nasleduje pfimy marketing, podpora prodeje a public relations.
Reklamu wuzivd pouze divize Nakladaci hydraulické jefaby, a to formou inzerce
v odborném tisku. DalSi hypotéza tykajici se systému corporate identity, se v prubéhu
prace potvrdila. Spolecnost OSTROJ Opava musi na nékterych oblastech corporate
identity jeSté zapracovat. Zejména je nutné vypracovani a uzivani corporate design

manuélu a novych webovych stranek.

Troufam si tvrdit, Ze corporate identity, peclivé oSetifovana znacka ztélesnujici jedinecnost,
integrace, provazanost jednotlivych komunikaénich aktivit a komunikace $itd na miru
jednotlivym cilovym skupindm jsou v soucasnosti zdkladem pro uspéSnou komunikacni
strategii. V mé praci jsem se snazila o tomto tématu poskytnout fadu informaci a poznatk.
Konkrétnim ptikladem pak je ndvrh komunikacni strategie pro firmu OSTROJ Opava, a. s,

ktery spolecnosti udadva smér, jak komunikaci v praxi uskuteciiovat a dale vylepSovat.
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PRILOHA PI: SYSTEM A STRUKTURA CORPORATE IDENTITY.

Systém corporate identity teoreticky spociva na tftech komponentech:

0 Za zaklad CI se povazuje ,,materidl”, z n¢hoz se pofizuje identita: ndzvy, normy,
ideje, systémy organizace

0 CI vyraz je zpusob zvefejnéni identity (ztvarnéni, kultura, komunikace)

0 CI ohlas je vlastni ucCinnosti corporate identity organizace na vnitini ¢i vnéjsi okoli

(tzn. image)
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PRILOHA P II: KOMERCNI PREZENTACE AKCIOVE
SPOLECNOSTI OSTROJ OPAVA.

Obchodni jméno:
Sidlo spole¢nosti:

Pravni forma:

1CO:

%

DIC:

Rozhodujici pfedmét podnikani:

Zékladni jméni:
Predseda predstavenstva
a generalni feditel:
Ptedseda dozor¢i rady:
Dcefinné spolecnosti:
Telefon:

Fax:

Internetové stranky:

E-mail:

OSTROJ Opava, a. s.

Opava, Té&inska 1586/66, PSC 746 41
Akciova spolecnost

Zapsana do obchodniho rejstiiku

u Krajského soudu v Ostrave, oddil B,  vlozka 349
45193681

384-45193681

Kovaftstvi

Zamecnictvi

Stavba strojii s mechanickym pohonem

Projektovani a konstrukce stroji a zafizeni
Nastrojarstvi

Kovoobrabécstvi

Galvanizérstvi

765 275 000 K¢

Ing. Vladimir Trochta

Ing. Vojtéch Trochta

TECHNICKE LABORATORE OPAVA, a. s.
553872 111

553 872 125

WWW.0Stroj.cz
info@ostroj.cz



PRILOHA P III: TITULNI LIST FIREMNIHO INFORMACNIHO
ZPRAVODAJE OSTROJAK.

PRILOHA PIV: PROSPEKT PRODUKTU DIVIZE DULNI STROJE.



PRILOHA P V: PROSPEKT PRODUKTU DIVIZE NAKLADACI
HYDRAULICKE JERABY.



PRILOHA P VI: TISKOVY INZERAT NA JERAB WM 105.



PRILOHA P VII: VYBEROVE RiZENI NA CORPORATE DESIGN
MANUAL.



Zadavatel firma OSTROJ Opava, a. s. vyhlasi vybérové fizeni, neboli tendr, na
vypracovani corporate design manudlu. Tendr mizeme vyhlésit jako ,,vefejné vybérové
fizeni“. To znamend, ze se mohou piihlasit jakakoliv grafické studia, grafici ¢i reklamni
agentury, které se corporate designem také zabyvaji. Vybérové fizeni by se komunikovalo
v mistnim tisku, casopisech, radiu a prostiednictvim internetu. Jelikoz firma OSTROJ
nema ze zakona povinnost vyhlaSovat fizeni vefejné, rad€ji bych volila mozZnost
,hevefejného vyhlaseni“. To znamena, ze bych oslovila konkrétni studia ¢i agentury, a ty
bych do tendru pozvala. Timto odpadéd naro¢né vybirani z ptihlaSenych ucastniki, o jejichz
profesionalnich kvalitich nemtzeme mit dostateCny piehled. Dal§im divodem je to, Ze
firma uSetfi na medialnich nakladech a tyto finan¢ni prostfedky miiZze pouzit pro vétsi

motivaci zacastnénych.

Koho oslovime

Do tendru bych pozvala deset agentur, které jsou schopné optimalné¢ splnit o¢ekdvani firmy
jako zadavatele. Proto agentury nevybirdm nahodile, ale na zdkladé jejich silnych a
slabych stranek, kvalit¢ nabizeného tymu, konkuren¢niho stfetu zajmul, medialni pozice
jsou reference, ukazky praci, oteviena komunikace ze strany agentury a rychlé pochopeni
filozofie firmy zadavatele. O vysoké urovni agentury také vypovida ¢lenstvi v odborné
asociaci, napf. Asociace uzit¢ grafiky a grafického designu. Oslovila bych zejména
regiondlni agentury (Ostrava, Opava), popiipad¢ ty zbliz§iho okoli (Brno, Olomouc,
Zlin,..). A to z diivodu snadn¢jsi komunikace a nizsich cen. Prazské agentury si totiz c¢tuji
za sluzby stejné kvality daleko vice. V podstaté se da fici, ze mimoprazské agentury jsou

mnohdy o polovinu levnéjsi, pfitom kvalita jejich sluzeb je na vysoké trovni.

Zadani projektu corporate design

Aby mohla agentura vypracovat kvalitni projekt, potiebuje od zadavatele urcité¢ informace.
V prvé fadé je to ,,brief” firmy zadavatele. Ten obsahuje profil firmy, silné, slabé stranky,

poslani, image firmy, informace o konkurenci, apod. Dale , definici problému* tzn.



z jakych divodi firma pozaduje vypracovani manualu. Dilezity je také cil, kterého chce

firma timto dosédhnout, a ditvody budovani jednotné identity firmy.

Zadavatel také musi urCit pozadavky na novy corporate design (dale jen CD). Za velmi
podstatné povazuji sdeleni zakladnich hodnot, které by mél novy CD zosobiiovat (napft. u
firmy OSTROJ, to mohou byt: kvalita, tradice, spolehlivost). VétSinou to jsou hodnoty,

které napliuji hlavni pfedstavy zdkazniki o firme a jejich produktech.

Rozsah a poZadavky CD manudlu

Definici rozsahu manualu o¢ekava zadavatel ze strany agentury. Jejim tkolem je urcit, co
by mél manudl obsahovat, tj. zejména stru¢nou charakteristiku jednotlivych polozek a

jejich vyznam pii udrzovani jednotného vizualniho stylu firmy.

Pozadavky na manudl pfedd agentufe zadavatel. Sd¢li, jakou formu zpracovani pozaduje,
v jakém rozsahu, mnozstvi, druh tisku, kvalita papiru. Dilezité je také, v jaké datové

podobé pozadujeme zpracovani (CD, nahledova podoba ve formatu PDF, apod.)

Cena CD manudlu

Na zakladé definice rozsahu a pozadavki se odviji také cena manualu. Tu stanovi agentura
podle svych cenikll. Zadavatel vSak miZze urcit castku, kterou je ochoten vydat.
Momentalné nemohu upfesnit vysi ceny manudlu. Také zalezi na tom, jestli bude zadavatel

soucasné logo ménit, nebo se bude jednat pouze o re-design.

Pribéh vybérového fizeni

Samotné vybérové fizeni bude probihat jako vytvarnd, anonymni, dvoukolova soutéz.
Vysledky prace agentur bude posuzovat odbornd komise. Ta bude slozena z ¢lent
pfedstavenstva a vedeni firmy. Bylo by vhodné do komise pfizvat i odborniky v oboru
grafického designu. Zadavatel projektu firma OSTROJ ma pravo na zmény ve slozeni
odborné komise. Zadavatel projektu predlozi soutézni navrhy agentur odborné komisi

anonymné. Soutézni navrhy nemohou obsahovat podpis, heslo, grafickou znacku ¢i jiné



oznaceni, které by mohlo porusit anonymitu soutéze. Zadavatel ozna¢i soutézni navrhy

pouze identifikaénim Cislem.

1. kolo
Ucastnici vybérového tizeni predlozi zadavateli ukazku své prace, kterd bude odpovidat
pozadavkiim zadavatele. Kazdy ucastnik ptedlozi pouze jeden soutézni navrh od jednoho

autora. Navrh bude obsahovat:

- ideovou koncepci navrhovaného logotypu (maximalné 1 A4),

- navrh rozsahu grafického manualu,

- formu grafického manualu (druh tisku, materialu, vazby, barvy, apod.),

- cenu za kompletni graficky design manudl podle navrZzeného rozsahu, dale cenu za
autorska prava k logotypu (podléha autorskému pravu)

Déle bych pozadovala od Gc¢astnikl soutéze nasledujici:

- informace o ucastnikovi vybérového fizeni (identifikacni udaje, kontakt, informace
o délce plisobeni na trhu, ...),
- ukézky dosavadni vlastni tvorby,

- reference (uvést kontaktni osobu a telefonicky kontakt)

2. kolo
Komise anonymné vybere 5 soutéznich navrhi, které postoupi do druhého kola. Jejich

autofi budou mit za kol vytvofit, na zaklad¢ formy navrhii z prvniho kola, nasledujici:

- navrh logotypu, znaku ¢i symbolu ve tiech provedenich:
0 zakladni barevné provedeni
0 cernobilé provedeni
0 trojrozmérnd podoba loga (3 D)

- aplikace logotypu na tiskoviny,

- aplikace logotypu na propagaéni pfedméty

Autofi vybranych navrh budou vysledky své prace prezentovat pied odbornou komisi.

Kazdy ucastnik druhého kola pfedd pouze jeden navrh feSeni. Soutézni navrhy z 1. 1 2.



kola nebudou autorim vraceny a stavaji se majetkem zadavatele, ale bez prava jejich

dal$iho uziti.

Ceny a motivacni stimuly

V prvnim kole bude 5 vitéznych navrhii odménéno castkou 5.000 K¢. V druhém kole

soutéze budou vybrani tfi vitézové. Pro né¢ budou urceny nasledujici ceny:

1. misto — realizace zakazky v dohodnutém rozsahu a cené

2. misto — 10.000 K¢

3. misto- 5.000 K¢
Vsechny uvedené ceny budou ucastnikiim soutéze vyplaceny v plné vysi a v dohodnutych
terminech. Na zaklad¢ vystaveni danového dokladu — faktury (plus DPH u plétcii dané —
zdani sami autoii). Firma OSTROJ jako zadavatel projektu si vyhrazuje pravo odmitnout

vSechny predlozené navrhy a nevybrat zadny vitézny névrh.

Dals§i moZnosti:

Jednou z moznosti pro zadavatele je i1 spoluprace se studenty oboru graficky design.
Zadavatel mtize vyhlasit soutéz pro studenty nebo jim rovnou zadat konkrétni ukol. Prace
studentli neni ovlivnéna stereotypy, pracovnimi ritudly, je vysoce kreativni a neotield. Déle

neni svazana konvencemi a zatizena praxi.

Navrhovala bych spolupraci s Univerzitou Tomdse Bati ve Zliné konkrétné s Katedrou
reklamni fotografie a grafického designu. Vedouci katedry akad. Sochat Rostislav Illik by
zadal projekt CD manudlu firmy OSTROJ jednomu rocniku studentti oboru Graficky
design. Ti by m¢li v rdmci studijniho programu za ukol vypracovat soutézni navrhy. O
jejich obsahu jsem se jiz zminila vySe. Zadavatel by si vybral vit€ézny ndvrh rovnéz podle
postupu, ktery jsem uz zminila. I v tomto piipad¢ si zadavatel vyhrazuje pravo odmitnout
vSechny pfedlozené navrhy. Spoluprdce s univerzitou by probihala na zéklad¢ smlouvy.
Velkou vyhodou pro zadavatele je, ze prace studentd je levnéjSi nez spoluprace
s agenturami. Pfitom pro zadavatele je Skola garantem, Ze soutéZzni navrhy budou

profesionalné zpracovany. Studenti totiZz pracuji pod dohledem opravdovych profesionali



v oboru graficky design. I pro studenty by platily podobné motivacni stimuly, které jsem
zminila vySe. Pro studenty se navic uz dostatecnou motivaci a vyhodou stdva ucast
v samotném vyberovém fizeni. Takova ucast pro né¢ znamend finan¢ni odménu, prestiz,
moznost 1épe ziskat praci, moznost budouci spoluprace s firmou, Ucast jejich navrhu
v riznych soutézich a zkuSenosti v oboru. Ale co je snad nejvEtsi motivaci, ze ma jejich

projekt Sanci stat se soucasti skute¢ného zivota.



