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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma ,,Navrh komunikacni strategie spole¢nosti Ammann s cilem
zvysit povédomi znacky* se zabyva analyzou soucasného stavu marketingové komuni-
kace spole¢nosti Ammann se zaméienim na technologii ACE (Ammann Compaction
Expert), jeji stéZejni ¢asti je pak navrh opatieni marketingové komunikace této spolec-

nosti na zaklad¢ provedené analyzy.

Tento navrh ma piispet k zobrazeni veskerych moznych benefiti technologie ACE, na-
vrhnout komunikaéni strategii pomoci komunika¢niho kanalu s cilem zefektivnéni ob-
chodni schiizky s potencialnim klientem. Navrh vychazi z tizenych a osobnich rozhovort
se zaméstnanci spolecnosti Ammann a nasledného sestaveni SWOT analyzy. DalSim
krokem je navrh opatieni, u kterého bude proveden pretest s cilem odhaleni nedostatk.

Posledni ¢asti je provedeni kalkula¢ni ¢asti, vyhodnoceni a doporuceni.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, komunikacni

mix, propagace, B2B.

ABSTRACT

Bachelor thesis “Proposal of AMMANN company communication campaign with the
aim to increase brand awareness’ analyzes the current state of marketing communications
of the Ammann company focusing on ACE (Ammann Compaction Expert) technology.
Its pivotal part is the proposal of measures of marketing communication of this company
based on the conducted analysis.

This proposal should contribute to any potential benefits of ACE technology representa-
tion, to propose communication strategy using the communication channel in order to
increase the efficiency of appointment with potential client. The proposal results from
controlled and personal interviews with employees of the company Ammann and SWOT
analysis. The next step is the proposal of measures where pretest will be done to discover

the weaknesses. The last part is execution of calculation, evaluation and recommendation.

Key words: marketing, marketing communication, marketing mix, communication mix,

promotion, B2B.
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1 UVOD

Bakalaiska prace je zaméfena na vyuziti specifickych marketingovych nastroji B2B

(business-to-business) trhu a s tim souvisejici komunikace spole¢nosti AMMANN.

Komunikace je v dnesni dobé velice rozsiteny a ¢asto zminovany pojem. Spole¢nosti
potiebuji komunikovat jak se svymi potencialnimi, tak i budoucimi zakazniky, aby je
mohly obeznamit se svymi vyrobky a sluzbami a prodat jim je. Komunikace je tedy
jednou z klicovych zalezitosti. Je nutné komunikovat a piedev§im byt lepsi nez ostatni

abychom dosahli toho, ¢eho chceme, tedy svych cili.

Vyuzivanymi néstroji na B2B trhu jsou pfedev§im osobni prodej, na ktery je kladen velky
diraz, a dale direct marketing. Tyto nastroje vyuzivaji zacilené komunikace se zakazniky.
Na firemnich trzich vétSinou pomoci dealert, se kterymi je také potieba uréitym zpiso-
bem a urCitymi kanaly komunikovat. Nej¢astéjsi, a dle autora jedna z nejefektivnéjsich

komunikaci je komunikace face-to-face (tvaii v tvar).

Na B2B trzich je také velice dilezité udrzovéani kladnych vztaht s klicovymi subjekty.
Na firemnich trzich, a to plati i pro spole¢nost Ammann, jsou dobré vztahy s klienty
nadmiru dilezité, jelikoz v tomto piipad¢ je sté€Zejni, aby se klient vratil a zakoupil dalsi
produkty, obnovoval stavajici a vyuzival poprodejni sluzby. V tomto piipad¢ se tato
komunikace 1isi od ,,klasické” B2C, protoze zde jsou vétSinou masy zakaznikd, a kdyz
neptijde jeden, piijde dalsi. Nebo kdyz odejde jeden, piijde jiny. Ale na trzich business to
tingové komunikace a divody pro¢ nékteré véci z B2C nefunguji na B2B se zabyval

Vv roce 2010 webovy portal buisinessvize.cz.

Spolecnosti se také potiebuji urcitym zpiisobem propagovat. Kdyz vezmeme v potaz tuto
spolecnost, jedna se o komunikaci vicestupnovou (area sales manager-dealer-zakaznik).
Tyto subjekty komunikuji skrze osobni prodej s vyuZzitim pomocnych néstroji propa-
gac¢nich materiala a také webovych stranek. Neméné dulezité je prostiedi, ve kterém se
komunikace odehrava. U vySe zmiflované spolec¢nosti jsou dilezitou ¢asti komunikace

veletrhy a s tim spojené predstavovani stavajicich, ale také novych strojui a technologii.
10



Mezi nejveétsi veletrhy stavebni techniky, kterych se spole¢nost Ammann ucastni, patii

veletrh Intermat v Patizi a veletrh Bauma v Mnichové.

Jelikoz je osobni prodej provadén pomoci urcitych nastroja, je diillezité, aby tyto nastroje
plnily svoje funkce. Néastroji jsou v tomto piipad¢ mysleny propagacni materialy, které
jsou soucasti komunikace s klientem a napomahaji 1épe a efektivnéji tuto komunikaci

ridit.

11



2 CIL PRACE A METODIKA

CiL PRACE

Cilem teoretické casti bakalaiské prace je objasnit pojmy tykajici se komunikace, pie-
devsim komunikace zaméfené na B2B (business to business) trhy. Cilem praktické ¢asti
bakalaiské prace je navrhnout feseni, které ma napomoci Kk zefektivnéni komunikace pti
obchodnich schtizkach s cilenym zaméfenim na technologii ACE (Ammann Compaction
Expert), a také hledat novy pohled na komunikaci této technologie s vyuZzitim benefitu,

které tuto technologii definuji a odliSuji od ostatnich.

Dil¢imi cili jsou na zakladé fizenych a osobnich rozhovorl se zaméstnanci spole¢nosti

Ammann:

sestaveni SWOT analyzy jednak spolecnosti jako takove,
- sestaveni SWOT analyzy zaméfené cilen¢ na technologii ACE,
- provedeni analyzy vybranych prvki komunika¢niho mixu,
- analyza stavajiciho propagacniho materialu
- analyza webové prezentace,
- provedeni analyzy benefiti technologie ACE,
- prakticka implementace zjiSténych poznatkd,
- novy navrh leafletu,
- novy navrh webové prezentace,
- provedeni pretestu navrhovaného feSeni s cilem eliminace nedostatkd,
- Vyjadfeni finan¢ni stranky navrhovaného leafletu,

- vyhodnoceni a provedeni doporuceni.

Dutivodem vybéru této spolecnosti bylo absolvovani zahrani¢ni staze v hlavnim sidle
spolec¢nosti ve Svycarském mésté¢ Langenthal, coz je vysledkem spoluprace spolecnosti
AMMANN a Soukromé vysoké Skoly ekonomické Znojmo na zakladé sepsané smlouvy

o spolupraci a také kvili osobni spolupraci s Ing. Tomasem Kopicem.

12



METODIKA

Stézejni Casti bakalarské prace je sbér informaci formou fizenych rozhovort a také
osobnich rozhovorl se zaméstnanci spole¢nosti Ammann. Postup byl nasledujici. Autor
absolvoval pracovni staZz pod vedenim Ing. Tomase Kopice. Prvni dny této staze se od-
vijely Vv zastoupeni této spolecnosti v Ceské republice a v Némecku, kde se predeviim
esil novy design strojii, ale také nové oznaceni technologie ACE. Tato jednani vedla
k iniciativé autora pomoct fesit tento problém a zamyslet se nad touto problematikou
zZ jiného thlu pohledu. Autor staz dokoncil ve Svycarské pobocce spolecnosti, kde se

mimo jiné touto problematikou také zabyval a sbiral podkladové materialy.

Sbér informaci tedy probihal od kvétna minulého roku (2011) a nasledné byla provedena
analyza téchto dokumentti a rozhovori, kde byly zjistény nedostatky. Tyto nedostatky
byly formou osobnich rozhovort probrany pti druhé studijni stazi v Ceské republice na
konci minulého roku. V Ceské republice byly provedeny osobni rozhovory s produkto-
vym manazerem a také marketingovou specialistkou za ucelem cileného zjisténi infor-
maci ohledné této problematiky, tedy technologie ACE a jeji propagace. V pribéhu mezi
stdzemi bylo doladéno téma a zadavatel prace souhlasil s cili, které byly stanoveny au-

torem. Tyto cile byly déle feSeny v praktické ¢asti spolecné s navrZzenim opatieni.

S cilem odhaleni nedostatki navrhu je proveden pretest u spole¢nosti Way Morava,
dealera spole¢nosti AMMANN, s cilem tyto nedostatky eliminovat a také poukazat na
prvky tohoto konceptu. Tento pretest je vytvofen formou fizeného rozhovoru, kde je
pfedev§im komparace stavajiciho propaga¢niho materidlu a navrhovaného feSeni
a mnohé dalsi. Nasledné je vytvorena kalkulace tohoto navrhu. V posledni ¢asti je pro-
vedeno vyhodnoceni a doporu€eni na zakladé provedenych analyz a osobnich dedukci

autora prace.

13



3  TEORETICKA CAST

V teoretické ¢asti budou objasnény vSechny odborné pojmy, které nasledné budou prak-

ticky vyuzity ve vlastni praci.

3.1 MARKETING
Definici marketingu je nespocetné mnoho. KOTLER (2005, s. 6) uvadi, ze: ,, Marketing je

veda a umeéni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby cilového trhu.
Marketing identifikuje dosud nevyplnené potreby a pozadavky. Definuje, méri a vycisluje
rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk. Presné urcuje, které trzni segmenty je spo-

lecnost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby. “

FORET akol. (2004, s. 12) ve své publikaci uvadéji, ze: ,, Marketing je proces planovani
a provadeni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozsirovani myslenek,
vyrobkii a sluzeb za ucelem vyvolani smény, uspokojujici pozadavky jednotlivci i orga-
nizaci.

FORET (2008, s. 5) dale klade diiraz na to, ze jadrem marketingového pfistupu je pie-

devsim znalost zakaznika na zakladé:

- Marketingovych informaci, ziskanych naptiklad marketingovym vyzkumem nebo
marketingovym zpravodajstvim.

- Zékaznikovych potieb 1 o nabidce konkurence. Snazime se pfipravit jemu Iépe
odpovidajici nabidku, tzn. marketinkovy mix.

- Vyhodnoceni, opét naptiklad marketingovym vyzkumem.

- Reakce, jak na danou nabidku zakaznik reagoval, tzn. marketingové informace

0 chovani zakaznika.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (2007, marketingpower.com) uvadi, ze
marketing je aktivita sestavujici se z instituci a procest pro vytvafeni komunikace, do-
rucovani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spo-

le¢nosti jako celek.
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SVETLIK (2005, s. 10) uvadi, ze: , Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je po-
znani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika

‘

efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu organizace.

Z vySe uvedeného plyne, ze marketing predevsim identifikuje potieby a pozadavky za-
kaznikl. Nejprve je nutné segmentovat trh a poté vytvorit marketingovy mix pro danou
cilovou skupinu. Coz znamend produkt pro spotiebitele, kterym chtéji uspokojit své

potieby, za piijatelnou cenu, nabizeny na spravném misté a s vhodnou propagaci.

3.1.1 PODSTATA MARKETINGU
HESKOVA a STARCHON (2009, s. 12) tvrdi, Ze: ,, Marketing je ve své nejjednodussi

formé sména, kterd prindsi zisk a to obéma participujicim stranam. Sména je klicovym
prvkem marketingu, aby mohla existovat, je treba splnit urcité podminky.: musi existovat
nejméné dva partneii smény a kazdy musi mit néco, co je hodnota pro druhého. Ucastnici

smeny musi mit schopnost vzajemné komunikace.

Je tedy mozné fici, ze v marketingu jsou hlavni dvé strany, kupujici a prodavajici. Pro-
davajici se snazi mit dobré jméno a poveést, udrzet si a ziskat nové zakazniky a v nepo-
sledni fad¢ byt ziskovy. Kupujici se snazi uspokojit své potfeby predevsim kvalitnim
vyrobkem ¢i sluZbou za cenu, ktera je pfijatelnd. Marketing je tedy soubor nastroji, ktery

napomaha K uspokojeni a dosazeni cilii obou vy$e zminénych stran.

FORET (2008, s. 7) uvadi: ,, Marketing se realizuje v podminkach trzni ekonomiky. Trh
(angl. market) je mistem, kde nase nabidka prochazi dvojnasobnou konfrontaci. Predné
se proveri, nakolik ta odpovida potrebam, pranim, poZadavkum, ale také mozZnostem
zdkazniki. Nasledné je pomérovana s nabidkou konkurence. Pokud zakazniky zaujme
a Vv nékterém ohledu predci konkurenci, mize dojit ke sméné, k prodeji.“ FORET (2008,
S. 5) dale klade diraz na pojem komunikace. Nazorné zobrazeni mtizeme vidét na ob-
razku ¢. 1. Dulezita v tomto modelu je pifedevsim zpétna vazba v pribéhu procesu tvorby

marketingového mixu, ale také po ném.
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Obrazek ¢. 1 - Komunikacni podstata marketingu

ZAKAZNIK KONKURENCE
MARKETINGOVE IN- MARKETINGOVE IN-
FORMACE FORMACE
ZNALOST POTREB ZA- ZNALOST NABIDKY
KAZNIKA KONKURENCE

v

v

NASE NABIDKA
MARKETINGOVY MIX
PREZENTACE NABIDKY | SLEDOVANI NASI NA-

ZAKAZNIKOVI BIDKY KONKURENCI
MARKETINGOVE IN- MARKETINGOVE IN-
FORMACE FORMACE

v

v

ZNALOST REAKCE ZA-
KAZNIKA

ZNALOST REAKCE
KONKURENCE

Zdroj: viastni prace na zdakladé FORETA (2008, s. 5)
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3.1.2 MARKETING NA MEZIPODNIKOVYCH TRZICH (B2B)
Dle KOTLERA (2007, s. 248) se B2B (business to business) trh nebo také trh organizaci

¢i firemni trh sklad4d ze vSech spole¢nosti, které nabyvaji zbozi a sluzby vyuzivané
k tvorbé jinych vyrobku ¢i sluzeb, jez jsou prodavany, pronajimany nebo dodavany ji-
nym. Mezi hlavni odvétvi, které vytvareji firemni (B2B) trh jsou zemédélstvi, té€Zebni

pramysl, vyroba, distribuce, komunikace, bankovnictvi a dalsi.

KOTLER (2003, s. 56) dale tvrdi, Ze B2B se soustiedi pfedevsim vice na jednotlivé
zékazniky a spotiebni marketing se zacina stale vice vcitovat do piedstav jednotlivych
spotiebitelt. Ve své publikaci také uvadi, ze: ,, Hlavni hnaci silou marketingu na mezi-
podnikovych trzich jsou obchodni zastupci. Jejich vyznam je nedocenitelny, zvlasté pokud
jde o prodej slozZitych zarizeni, jako napriklad letadel ¢i elektraren, nebo o prodej velkym

narodnim a nadndrodnim koncernum.

3.1.3 MARKETING B2C VS. B2B
Pro tuto praci je vybrano objasnéni rozdilu mezi B2B a B2C od DEBRY MURPHY.

MURPHY (2007, masterful-marketing.com) objasfiuje rozdil mezi témito pojmy nasle-
dovné. Je velky rozdil mezi tim, kdyZ si ¢lovék koupi vyrobek pro sebe od nakupu pro
spolec¢nost. Ve skutecnosti existuji velké rozdily, které je potieba si pamatovat pti tvorbé
svych marketingovych aktivit. B2B zavisi na tsili budovani vztahti v marketingu. Prvni
krok k rozvoji vasi marketingové strategie pro B2B je podobny jako krok u B2C: je
potieba urcit, kdo je vas zdkaznik, a pro¢ pottebuje slySet vasi zpravu. Od této ¢asti se tyto

dva modely rozchazeji.
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V tabulce €. 1 mizeme vidét hlavni rozdily v ptistupech mezi B2B a B2C marketingem.

Tabulka é. 1 - B2C vs. B2B

‘ B2C ‘ B2B
Produktové fizeny Vztahov¢ tizeny
Maximalizace hodnoty transakce Maximalizace hodnoty vztahu
Velky cilovy trh Maly, zaméteny cilovy trh
Nakupni proces Vv jednom kroku, kratsi Vicestupnovy nakupni proces, delsi pro-
prodejni cyklus dejni cyklus
Identita znacky je vytvofena Castym Identita znacky je tvofena z osobniho
opakovanim vztahu
Emocionélni ndkupni rozhodovani je Racionalni nakupni rozhodnuti na zakladé
zalozeno na statusu, pfani nebo cené obchodni hodnoty

Zdroj: viastni prace na zdakladée MURHY (2007, masterful-marketing.com)

3.1.4 MEZINARODNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE
KOTLER (2003, s. 79) ve své publikaci podotyka: ,, Podnik, ktery ovidda pouze sviij

domaci trh, o néj nakonec prijde. Nevyhnutelné se objevi silny zahranicni konkurent

¢

a bude o vas trh usilovat. Dnesni podnikani neuznava hranice.

Komunikaéni cesty vystizné popsala ve své publikaci PRIKRYLOVA a JAHODOVA
(2010, s. 202):

1. Mezinarodni vystavy a veletrhy umoznujici navazat kontakty, ale také pravidel-
nou pééi o kontakty jiz existujici. Spi¢kové veletrhy jsou piilezitosti vytvaiet &i
zlepSovat pozitivni image.

2. Odborné seminaie casto konané jako soucést vystavnich akci, ale 1 individuélni,
slouzi k udrzovani dobrych vztahii a rovnéz k navazovani novych.

3. Telekomunikacéni prostiedky jsou v mezifiremni komunikaci stale vyznamng;jsi.
Telefon a fax doplnuji elektronicka posta a webové stranky.

4. Odborny tisk slouzi k inzerci, kterda ma upoutat pozornost k nabidce a usnadnit

posléze osobni kontakty. Dale spoluvytvaii image prostiednictvim publicity.
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5. Televize a rozhlas jsou vhodnd média k dosazeni publicity, jak k produktim, tak
firme.

6. Tiskoviny, jako katalogy, specialogy a dalsi, slouzi jako informa¢ni dopln¢k na-
bizenych produktti a sluzeb.

7. Obal je v téchto piipadech v prvé fad¢ ochranou, jeZ musi sdélit informace o péci,
kterou piepravovana zésilka vyzaduje.

8. Pritomnost ve sportu se stava vyznamnou soucasti image komunikace.

9. Podpora neziskovych aktivit v oblasti kultury jako podpora $ifeni kultury do za-
hranici, vzdélavani — poskytovani stipendii ke studiu v zahranic¢i ¢i zahrani¢nich
studentll v tuzemsku

10. Zem¢ ptivodu zbozi je znamym faktorem, ktery ¢asto rozhoduje o nakupu.

3.2 SEGMENTACE TRHU

JelikoZ je v dnesni dob¢ trhu velké mnozstvi zakaznik, ktefi maji odlisné pozadavky
a potieby, a podniky by zbytecné plytvali finanénimi prostiedky, je nutné trh segmen-

tovat a urcit cilové skupiny, na které se podnik zaméii a se kterymi bude dale pracovat.

SVETLIK (2005, s. 89) uvadi, ze: ,, Segmentace je nalezeni skupin zdakaznikii dle stano-

venych kritérii. Jsou vnitiné homogenni a mezi sebou heterogenni. *

3.2.1 SEGMENTACE ZAKAZNIKU SE ZAMERENIM NA B2C

TRH
KOTLER (2003, s. 122 - 123) uvadi, ze je mozné segmenty vymezit tfemi zpisoby podle:

1. Demografickych skupin — napt. ,,Zeny ve v€ku 35 az 50 let*.

vvvvv

3. Chovani — napf. ,,Zeny, které objedndvaji potraviny od firmy Peapod a dalSich

spole¢nosti zajistujicich dodavky do domu*.
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BARTA (2009, s. 48 — 49) tyto kritéria dopliiuje o:

4. Socialné ekonomickd — zaméstnanci, dichodci, vyssi, stiedni, niz$i vrstva, pro-
fese, postaveni v zaméstnani, piijmové skupiny podle piijmu na hlavu nebo
piijmu domacnosti apod.

5. Geografickd — hlavni mésta, vybrand meésta, venkov, pramyslové oblas-

ti, aglomerace.

3.2.2 SEGMENTACE ZAKAZNIKU SE ZAMERENIM NA B2B
TRH

., Pro efektivni osloveni segmentu B2B je velmi duleZitd znalost rozhodovaci jednotky
podniku. Je treba vedet, kdo tuto jednotku tvori a jaky maji jeji slozky viiv na konecné
rozhodnuti.“ BARTA a kol. (2009, s. 14). Mizeme fici, Ze touto analyzou by méla zagit

kazda identifikace cilovych zdkazniki a s tim dale souvisejici segmentace.

,B2B trhy lze segmentovat pomoci nékterych stejnych proménnych, pouzivanych pri
segmentaci spotiebniho trhu, jako jsou geografie, hledané vyhody a mira pouzivani, ale

B2B marketéri pouzivaji i jiné promenné. “ (KOTLER a KELLER, 2007, s. 297)
Typicka kritéria pro segmentaci na B-2-B trhy (CHLEBOVSKY, 2010, s. 32):

1. Velikost (méfena poctem zaméstnancl, poctem provozoven, prodejen, obra-
tem...).

2. Typ organizace (vyrobni, nevyrobni, vladni, vefejné sluzby, armada, rozpoctova,
prispevkova...).

3. Geografické —fada odvétvi je vyrazné geograficky koncentrovana.

4. Typ nékupni situace (opakovany ndkup, modifikovany opakovany nakup, novy

nakup).
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3.2.3 ROZDIL B2C A B2B SEGMENTACE

Z predeslého plyne, ze rozdil mezi segmentaci zakazniki B2C a B2B trhu mtizeme vidét
predevsim v tom, ze: ,klasicka®“ (B2C) segmentace se zamétuje piimo na jednotlivé
spotiebitele trhu dle urCitych kritérii, naptiklad Zzeny ve v€ku 35 let s urcitym typem
vzdélani. Na druhou stranu B2B se nezaméiuje pfimo na konecné spotiebitele, ale pre-
devsim na podniky, které obchoduji mezi sebou. V téchto piipadech je velice dilezita
znalost rozhodovaci jednotky podniku a také jaky ma vliv na kone¢né rozhodnuti. Zde se

zamétuje segmentace spise na kritéria jako je typ organizace, jeji velikost a dalsi.

3.3 SWOT

VEBER (2005, s. 428) ve své knize uvadi: ,, Metoda analyzy silnych a slabych stranek,
prilezitosti a nebezpeci v cinnosti organizace. Slabé a silné stranky jsou vnitini charak-
teristiky podniku, top management je mizZe svou cinnosti ovliviiovat. PrileZitosti a ne-
bezpeci jsou povarovany za vnéjsi faktory, kterych organizace miize vyuzit nebo se jich
muZe vyvarovat. Strategicke ridici aktivity musi smérovat k potlacovani slabych stranek,
S jistym predstihem predikovat mozné ohrozeni a s cilem dosahnout prosperity organi-

zace zhodnocovat jeji silné stranky a pruzné reagovat na objevené prilezitosti.

3.3.1 SWOT ANALYZA
ADCOCK, HALBORG a ROSS (2001, s. 407) ve své publikaci popisuji rozdéleni

SWOT analyzy do ¢tyit kvadrantii, do kterych je ve vétSin€ pripadl tato analyza sesta-

vena. Tyto ¢asti ndzorné zobrazuje obrazek €. 2.

- Silné stranky (strengths).

- Slabé stranky (weaknesses).
- Prilezitosti (opportunities).
- Hrozby (threats).
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Obrazek ¢. 2 — SWOT analyza

STRENGTHS WEAKNESSES

OPPORTUNITIES THREATS

Zdroj: vlastni prace na zakladé ADCOOK a kol. (2001, s. 407)

,SWOT analyza je vysledkem analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi spolecnosti. Zkratka
pochazi z anglického Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabiny), Opportunities
(prilezitosti) a Threats (rizika ¢i hrozby). Silné a slabé stranky se tykaji vnitiniho pro-
stredi spolecnosti, prileZitosti a rizika prostiedi vnéjsiho. “ (SOLOMON A KOL., 2006,
38s.)

., Ucelem SWOT analyzy je posoudit vnitini predpoklady firmy k uskutecnéni urcitého
podnikatelského zaméru a soucasné podrobit rozboru i vnéjsi prileZitosti a omezeni

diktovana trhem. (HORAKOVA, 1992, 50s.)

BARTA a kol. (2009, s. 37) tvrdi, ze: ,, SWOT analyza vychazi jednak z interni analyzy,
tj. analyzy viastni firmy, jejich silnych a slabych stranek, jednak z externi analyzy — pri-
lezitosti a hrozeb, do niz patii analyzy makroprostredi a nékterych casti mikroprostiedi

(napriklad trh, zakaznik, konkurence, distribucni cesty).

SWOT analyza ma tedy za kol provést analyzu vnitfniho a vnéjSiho prostiedi spolec-
nosti. Je nutné si uvédomit silné stranky, kterymi nasSe spole¢nost disponuje a ptilezitosti,
které je mozné vyuzit. Ale také slabé stranky, které je nutné eliminovat a také hrozby,
které nds mohou ohrozit. Vysledkem SWOT analyzy by mé¢lo byt uvédomeéni si téchto

Ctyr Casti a navrZeni opatieni.
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3.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE
HESKOVA (2009, s. 51) uvadi: ,, Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou

formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presveédcovani nebo

ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (potencialnich) zakazniku.
Obecné cile marketingové komunikace rozdéluje ZAMAZALOVA (2009, s. 183) takto:

- poskytovat informace (o vyrobku, firmé...);

- zvyraznit objektivné existujici vlastnosti produktu (firmy) a odlisit jej tak od
konkurenc¢nich;

- zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku;

- presvédcit zakazniky o pfijeti produktu;

- zvysit poptavku;

- stabilizovat obrat;

- upeviovat dlouhodobé¢ trvalé vztahy se zdkazniky a vetejnosti.

3.4.1 KOMUNIKACNI PROCES

., Marketingova komunikace probiha predavanim zprav prostiednictvim média cilovému

prijemci.” (ZAMAZALOVA, 2009, s. 184)

Pro znazornéni komunikac¢niho procesu je na obr. ¢. 3 uveden kyberneticky model ko-

munikace s naslednym objasnénim pojmu, viz dalsi stranka.
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Obrazek €. 3 - Kyberneticky model komunikace

=
=
<
o Zprava K= Dekoédujici
Komunikator 3y _
= (sdéleni) komunikant
A S
=]
=
Ne=) .
=< Sum

Zpétna vazba

Zdroj: vlastni prace na zdklade FORETA (2008, s. 8)

Sedm podstatnych stranek kybernetického modelu (FORET, 2008, s. 8):

1. komunikator — ten, kdo ma produkt, napad, informaci a divod ke komunikaci,
producent;

2. kodovani — prevedeni, vyjadieni predmétu komunikace do souboru prvki, sym-
bold, tvart;

3. zprava (sdé€leni) — jako vysledek kodovaciho procesu, v marketingovém pojeni
nase nabidka (produkt);

4. kanal (prostfedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor;

5. komunikant (dekodujici ptijemce) — zprava musi byt pfijemcem nejen piijata, ale
nasledné také dekddovana, jedna se o myslenkové pochody, jimiz na zikladé
svych vlastnich schopnosti, zkuSenosti a svého referen¢niho ramce adresat (za-
kaznik) interpretuje obsah zpravy;

6. zpétna vazba — reakce piijemce (zékaznika) umoznuje vzajemnou (oboustran-
nou), nikoli pouze jednosmérnou komunikaci;

7. Sum — vSechny mozn¢ faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy.
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3.4.2 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cile marketingové komunikace se identifikuje fada modelt. Naptiklad modely AIDA,
DAGMAR a model hierarchie u¢inkt. Kazdy model mé své vyhody a nevyhody, mnohé
Z nich pfistupuji k dané problematice podobnym piistupem. Pro tuto préci je uveden

model ,,hierarchie aéinku*.
SVETLIK (2005, s. 10) popisuje prvky modelu ,,hierarchie uéinka*“ takto:

1. Prvnim krokem v této hierarchii je vytvafeni informovanosti, zakaznici védi
0 existenci produktu,

2. zatimco ve druhé fazi je u zakaznika jiz vyvijena blizsi znalost produktu a jeho
vyhod. V téchto poznavacich fazich je cilem komunikace poskytnout informace
a fakta. Mizeme vyuzivat zprav v médiich, inzerce, novych slogani spojenych
s novym produktem atd.,

3. Ve tieti fazi je vytvaren kladny vztah k produktu a jeho obliba,

4. ve Ctvrté fazi je obliba pretvarena do preferenci tohoto produktu oproti ostatnim,
jemu podobnym, které na trhu existuji. V téchto emocionalnich fazich plsobi
komunikace na pocity a vztah produktii. Mzeme vyuzivat naptiklad srovnédvaci
reklamy, argumentu, posilovat ¢i vytvaret image produktu ¢i status spojeny s jeho
vyuzivanim,

5. Vv paté fazi je u zdkaznika vytvareno piesvédceni o ndkupu produktu.

6. Vposledni fazi mize byt ndkup odloZen na pozdéjsi dobu. Proto je potieba jej

piesvedcit ke kone€nému kroku, kterym je nakup.

Autor prace se s timto definovanim a popsanim dil¢ich ¢asti ,hierarchie u¢inkt* zto-

toznuje. Pro lepsi pfedstavu miizeme vidét na obrazku €. 4, grafické znazornéni modelu.
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Obrazek ¢. 4 - Model ,,hierarchie u¢inka*
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Zdroj: viastni prace na zdkladé SVETLIKA (2005, s. 182)

3.5 ZPETNA VAZBA U KOMUNIKACE NA B2B TRZICH

U komunikace at’ uz v klasickém modelu B2C nebo B2B je velice dillezitd zpétna vazba.

Zpétna vazba je dle SOLOMONA a kol. (2006, s. 362) reakce na sdéleni. V podobé
zpétné vazby umoziuji posoudit u¢innost sd¢leni, coz umoznuje marketingovym firmam
jejich vyhodnocovani. Zpétna vazba nam piipomind dulezitost provadéni marketingo-

vého prizkumu a je potvrzenim funkénosti firemnich strategii.

Pro potieby této prace je doplnéno, Ze zpétnd vazba umoznuje vyhodnoceni jednak
marketingovym spole¢nostem, ale také podnikim obecné. Pro piiklad v B2B marketingu
dostava obchodni zastupce zpétnou vazbu témét okamzité, kdyz bereme v potaz direct

marketing nebo ptimy prodej.

3.5.1 VYMEZENI B2B PROSTREDI
Dle CHLEBOVSKEHO (2010, s. 9) 1ze B2B obecné definovat jako obchodni vztah mezi

dodavatelem na jedné stran€ a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuzije ve svém
podnikani, na stran¢ druhé. Dillezité je Ze na stran¢ odbé&ratele nefiguruje koncovy spo-

trebitel.

Oznaceni typu B2B (Business to Business) nebo analogické B2C (Business to Consumer)
se zacala objevovat v dobé rozmachu marketingu, kdy se ukazalo, Ze kazdé prostiedi

vyzaduje odli$né postupy Vv piistupu k zdkaznikiim. (CHLEBOVSKY, 2010 s. 9)
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3.5.2 ROZDILY MEZI FIREMNIMI A SPOTREBITELSKYM|

TRHY
KOTLER a KELLER (2007, s 595) ve své publikaci vyzdvihuji hlavni rozdil mezi B2C

a B2B trhy v tom, Ze B2C marketéfi maji sklon utracet relativné vice za podporu prodeje

a reklamu, kdezto B2B marketéfi naopak kladou diiraz na osobni prodej. Obecné tvrdi, Ze
a vétsimi kupujicimi, tudiz na B2B trzich.

SOLOMON a kol. (2006, s. 166) uvadgji rozdily, které jsou uvedeny nize v tabulce ¢. 2:

Tabulka ¢. 2 - Rozdily mezi firemnimi a spotiebitelskymi trhy

‘ Firemni trhy ,,B2B* | Spoti‘ebitelské trhy ,,B2C*
Nékupy za jinym ucelem nez je osobni Nakupy pro osobni spotiebu a spotiebu
spotteba domacnosti
Nékup provadi nékdo jiny nez uzivatel Nékup obvykle provadi budouci uzivatel
produktu produktu
Rozhodnuti ¢asto ptijima vice lidi Rozhoduji obvykle jednotlivei

| Nakupy casto na zaklad¢ povésti znacky
Nékupy na zakladé¢ piesné technické speci- .
nebo osobnim doporuceni, s minimem
fikace, postavené na znalosti v oboru
nebo Zadnymi znalostmi o produktech

Naékup po peclivém zvazeni alternativ Casto impulsivni nakupy

_ o Nékupy zalozené na emocionalni reakci
Nakup zalozeny na racionalnich kritériich )
na produkt nebo propagaci

Nakupujici ¢asto absolvuji dlouhy rozho- | Individudlni nakupujici se Casto roz-

dovaci proces hodne rychle

Nakupujici vstupuji do kratkodobych
Vzajemna zavislost mezi prodavajicimi a ‘
o nebo jednordzovych vztahti s mnoha
kupujicimi; dlouhodobé vztahy o
prodejci

Nékupy mohou zahrnovat konkuren¢ni Vétsina nakupl uzaviena za pévné da-

nabidky, jednani o cen¢ a sloZzité financni | nou cenu, za hotové nebo kartou

dohody
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Produkty ¢asto kupované ptimo od vyrobce

Produkty obvykle kupované od n€koho

jiného nez je vyrobce

Nakupy ¢asto zahrnuji vysokeé riziko a vy-

soké naklady

Vétsina nakupt s nizkym rizikem a ce-

nou

Omezeny pocet velkych nakupujicich

Mnoho individudlnich spottebitelt

Nakupujici ¢asto geograficky soustfedéni

v urcitych oblastech

Nakupujici obecné rozptyleni v ramci

celé populace

Produkty: Casto slozité, klasifikované podle

toho, jak je firemni zdkaznici vyuzivaji

Produkty: spotiebni zbozi a sluzby pro

individualni spotfebu

Poptévka odvozena od poptavky po jiném
zbozi a sluzbach, obecné nepruzna

Vv kratkodobém méftitku, zavisla na vyky-
vech, miiZze byt spolecné s poptavkou po

jiném zbozi a sluzbach

Poptavka zalozena na spottebitelskych
potiebach a preferencich, obecné cenové
elasticka, stabilni v ¢ase a nezavisla na

poptavce po jinych produktech.

Zdroj: viastni prdace na zdkladé SOLOMONA a kol. (2006, s. 166)

Ve vySe uvedené tabulce mtizeme nazorné vidét v kontrastu rozdil mezi trhy firemnimi

a spotiebitelskymi. Z tabulky vyplyva, ze na firemnich trzich o nakupu rozhoduji hlavné

tymy odbornikii naopak u spotiebiteld spise jednotlivci. Na firemnich trzich je uzitek pro

podnik nebo pro $irsi okruh lidi, kdeZto v druhém ptipadé hraje roli hlavné potfeba a s tim

uzce souvisejici spotteba jednotlivee. Nakup u firemnich zakaznikl je zdlouhavy a slo-

zity, naopak u spotiebitelil se jedna ¢asto o impulsivni nakupy.

VYSEKALOVA (2007, s 16) uvadi podobnost obou zminénych pfistupti v tom, Ze:

,, VSechna rozhodnuti tykajici se nakupu deélaji lidé. “ Toto tvrzeni je vice nez presvedcive

a vyrecné.
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3.5.3 VOLBA KOMUNIKACNIHO MEDIA

Volba komunika¢niho média je stéZejni ¢ast tvorby marketingové komunikace. Podnik

chce oslovit a ovlivnit svoji cilovou skupinu co nejefektivnéji a také nejlevngji.

SOLOMON a kol. (2006, s. 361) uvadéji, ze bez ohledu na to, jak je sdéleni kodovano,
musi byt vzdy pfenaseno prostiednictvim média — komunikacniho prostiedku, ktery

dokaze oslovit ¢leny cilové skupiny. Timto prostfedkem miize byt:

- televizni Ci rozhlasové vysilani;
- Casopis;

- webova stranka;

- osobni kontakt;

- billboard:;

- nebo logo vytiSténé na propagacnim materialu.

V idealnim piipad€ by méli vlastnosti produktu odpovidat vlastnostem média. Napiiklad
exkluzivni Casopis efektivnéji zprostiedkuje sdéleni tykajici se obecné identity a kvality
produktu, zatimco specializovany ¢asopis 1épe slouzi pro pfenos informaci zaloZenych na

faktech. SOLOMON a kol. (2006, s. 361)
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V tabulce ¢. 3 jsou uvedena vybrana média komunikace na B2B trzich, vyzdvihnuty

vyhody a omezeni téchto druhi médii.

Tabulka ¢. 3 - Vyhody a omezeni vybranych druhii komunika¢niho média

Omezeni
o Nizka Zivotnost, Spatna kva-
Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho |
_ g » y lita reprodukce, malé Sance na
Noviny trhu, Siroce pfijimané, vysoka vero- ‘
predani média dalSim ctend-
hodnost.
am.
Vysoka geograficka a demograficka Dlouha doba od zakoupeni
selektivita, divéryhodnost a prestiz, reklamy po realizaci, vysoké
Casopisy | vysoka kvalita reprodukce, dlouho- naklady, urcitd mira zbyte¢né
doba zivotnost, dobra Sance, Ze bude | cirkulace, nulové garance
médium piedano dalSim ¢tenaitm. pozice.
Vysoka selektivita publikace, flexibi-
‘ Pomérné¢ vysoké naklady na
) | lita, Z4dna reklamni konkurence ) o
Direct mail ' ‘ ' jednu expozici, image nevy-
vV ramci t¢hoz média, umoznuje zame-
) zadané posty.
fit se na konkrétni osoby.
o Mal¢, demograficky nerov-
Vysoka selektivita, nizké naklady, ]
‘ ) nomérné rozvrstvené publi-
Internet | bezprostfednost, interaktivni moZznos- .
] kum, pomérné nizky ucinek,
tl.
publikum kontroluje expozici.
Flexibilita, opakovana expozice, nizké
Outdoorova | naklady, nizka konkurence mezi sdé- | Nulova selektivita v oblasti
reklama | lenimi, dobra selektivita ohledné po- | publika, omezuje kreativitu.
sitioningu.
Pouze zvukova prezentace,
Dobfe pfijimano na lokalnim trhu, nizka pozornost (médium
Radio vysoké geograficka a demograficka poslouchané ,,na ptil ucha®),
selektivita, nizké naklady. pomijiva expozice, roztiisténé
publikum.

Zdroj: vilastni prace na zdkladée KOTLERA a kol. (2007, s. 866)
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Miizeme fici, Ze v dnesni dobé¢ se ¢im dal vice rozvijeji e-Casopisy (Casopisy v elektro-
nické podobg), které se rozsifuji do chytrych telefontl, tabletl a stavaji se zajimavym

komunikaénim médiem do budoucna.

3.7 VYBRANE NASTROJE KOMUNIKACE B2B MARKE-
TINGU

V této Casti budou uvedeny vybrané nastroje, které mohou byt vyuzity pii komunikaci na

B2B trzich. Z téchto nastroji bude vychazeno pii tvorbé praktické casti.

3.7.1 OSOBNI PRODEJ

vvvvvv

munikace, ale také patii k nejdrazsim. Efektivni je z toho divodu, ze prodejce komuni-
kuje s kupujicim, dle ZAMAZALOVE (2010, s. 275) vyhradng ,, tvdri v tvdi*, a tim
ziskava okamzitou zpétnou vazbu z reakci a chovani kupujiciho, tim padem muze pruzné
reagovat na danou situaci. FORET (2008, s. 117) dodava, ze je velmi dilezita osobnost
prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost nabizeného produktu, celkové chovani

a vystupovani, znalost psychologického ptisobeni na zakazniky a daveéryhodny vzhled.

Osobni prodej definuje BOUCKOVA a kol. (2006, s. 233) nasledovné: ,, Je prredstavovdn
primou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika
osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zdaroven vytviret dlouhodobé

«

pozitivni vztah, ktery by prispival k vytvareni Zadouciho image firmy i vyrobku. *

,, Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Jejim cilem je

dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. “ SVETLIK (2005, s 308)

KOTLER a kol. (2007, s 664) popisuji tuto aktivitu jako starodavné ,,uméni“ jez ma
mnoho principti. Schopni prodejci maji nejen instinkt, ale byvaji rovnéz Skoleni

vV metodach analyzy a fizeni zdkaznikd.

,,Osobni prodej je dulezitym prvkem marketingového komunikacniho mixu, zejména

v kontaktech mezi firmami. Také vyrobci spotiebniho zbozi, pojistovny, firmy poskytujici
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plijcky a neziskové organizace, shromazdujici zdroje pro podobu tretiho svéta, povazuji
osobni prodej za nezbytny, nebot vétsina zakaznikit oceni pomoc a podporu poskytnutou
prodejcem. “ (PELSMACKER a kol., 2003, str. 463)

FORET (2008, s. 117) ptedchazejici informace sjednocuje, nékteré doplituje a uvadi
n¢kolik zasadnich vyhod osobniho prodeje oproti jinym formam marketingové komu-

nikace:

- pfimy osobni kontakt se zdkaznikem a moZnost bezprostiedné reagovat na jeho
chovani,

- prohlubovani a kultivace prodejnich vztaht od prostého realizovaného prodeje az
po vytvareni osobnich, pratelskych vztahd,

- budovéni databazi osvédcenych zdkazniki, které umoznuji udrzovani kontaktt se
stavajicimi zékazniky a redlnou moznost dalsiho prodeje,

- vyuzivani a uplatiiovani psychologickych postupt ovliviitovani zdkaznikl a us-

meériiovat jejich potfeby a pozadavky.

Z vyse uvedenych definici a pohledt riznych autort mizeme vidét, ze je kladen daraz
piedevsim na schopnosti a dovednosti prodejce s tim cilem nejen prodat, ale také dlou-
hodobé& vytvatet pozitivni vztah mezi prodavajicim a kupujicim, ktery je predevSim na

B2B trzich zadouci.

Prodejni proces se sklada z nékolika dil¢ich ¢asti (ZAMAZALOVA, 2009, s. 205):

- kontaktovani zakaznika;

- urceni jeho pozadavki a ptani;

- predvedeni a vyzkousSeni produktu;
- uzavfeni prodeje;

- poprodejni faze.

Poprodejni faze je u produkti na B2B trzich pfedevSim u primyslovych produkti

dlouhodoby servis a udrzovani kvalitnich vztaht se zakaznikem.
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PELSMACKER a kol. (2003, s. 469) zacatek tohoto procesu doplituje o:

- vybér a klasifikace budoucich zakaznikd;

- pfiprava prvniho kontaktu;

A teprve poté kontaktovani zadkaznika, analyza potieb, prezentace produktu, coz jsou
stejné Casti jako v piipadé predchazejicim. Nasledn¢ PELSMACKER a kol. (2003,
S. 469) doplnuje o ,,zvladani namitek®, poté je proces stejny jako v piedchéazejicim pii-

padé.

3.7.2 DIRECT MARKETING

Dle Asociace direct marketingu (DMA) je charakterizovan direct marketing jako: ,,in-
teraktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro

vytvafeni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli mist&.« (BOUCKOVA a kol.,

2003, s. 239)

Piimy marketing muze mit dvé formy (FORET, 2008, s. 118):

- adresny pfimy marketing, pii némzZ jsou nabidky urceny a tedy pfimo adresovany
jmenovité konkrétnim osobam, které jsou obvykle ziskdny z firemnich databazi.
Takovato databaze ¢asto obsahuje pomérné detailni tidaje o klientech, naptiklad
jejich osobni data, zdznamy o pfedchozich nakupech a tdaje o jejich reakcich na
nabidku, o rychlosti odezvy a o zptisobu placeni (platebni kartou, v hotovosti).

- neadresny pfimy marketing, ktery sice oslovuje ur€ity vybrany segment trhu,
avSak ne jmenovité konkrétni osoby. To je prave piipad letaki a katalogh vha-

zovanych do schranek ¢i rozdavanych na ulicich.

Mezi pouzivané formy direct marketingu patti naptiklad (ZAMAZALOVA a kol., 2010,
s. 277):

- direct mail,
- katalogovy prode;j,
- zasilkovy prode;,
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- telemarketing,
- teleshopping,
- televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

- nékteré dalsi formy vyuzivajici predevsim internet.

Nasledné nize jsou objasnény pojmy direct mail a e-mail marketing.

3.7.2.1 DIRECT MAIL

SVETLIK (2005, s. 301) uvadi, Ze direct mail slouZi k adresnému osloveni cilové sku-
piny, ktera je vybrana na zaklad€ udajii databaze podle predem stanovenych kritérii. Jeho
principem je osloveni konkrétniho zédkaznika nabidkou produktu prostfednictvim pos-
tovnich sluzeb nebo roznasky. Zakaznik si v pfipadé zajmu nabizeny produkt objedna.
Vzhledem ke skutecnosti, zZe u direct mailu nedochazi k osobnimu kontaktu, musi sdéleni
poskytnout ptfijemci vSechny informace a podnéty, které jej motivuji k ndkupu propa-

govaného produktu.

3.7.2.2 E-MAIL MARKETING

., Nabyva riznych forem, od jednordzového emailu, newsletter, e-zine (neboli elektro-
nicky magazin) az po event.-triggered e-mail (e-mail zaslany na zdkladé uskutecneéni
predeslého nakupu). Pokud e-mail spliuje zakladni predpoklady, tj. citelnost, prijatelnou
velikost a jasné sdéleni, mize se vyznacovat vysokou efektivitou zejména s ohledem na
rychlost doruceni, flexibilitu a prizpiisobivost situaci a také nizkou cenu. Nevyhodou

miize byt negativni vnimdni tohoto ndstroje ze strany prijemce. (ZAMAZALOVA,
2010, s. 277 — 278)

S odvolanim na vySe uvedené muzeme tvrdit, Ze e-mail marketing je v dnesni dobé
efektivnéjsi, a to diky mnoha diivodiim. E-mail ma kazdy a je mobilni, tudiz je pro pod-
niky levnéjsi vyuzivat této moznosti. Avsak z vySe uvedeného textu plyne, ze e-mail
mize byt vniman jako negativni, tedy naptiklad jako spam a mit prvky, které jsou ne-
vhodné. Je nutné vystizné definovat ,,pfedmét® e-mailu, po kterém by mélo nasledovat

struéné a vystizné sdéleni toho, co bychom chtéli komunikovat.
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3.7.3 PUBLIC RELATIONS

., Hlavnim vkolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni

pozitivnich vztahit a komunikace s verejnosti. “ (FORET, 2008, s. 115)

3.7.3.1 VELETRHY A VYSTAVY
Dle CHLEBOVSKEHO (2010, s. 47) do této skupiny je mozné zatadit jak Gcast aktivni,

tak pasivni — je dulezité navs§tévovat vystavy a veletrhy zaméfené na kli¢ova cilova od-
vétvi, ve kterych firma oslovuje zédkazniky. Je to vhodna piilezitost vytvofit si rychle
a efektivné dobrou predstavu o urovni zakazniki i konkurence v daném odvétvi. Neo-

cenitelné je to pfedevsim pro potieby rychle se zorientovat na novych zahrani¢nich trzich.

3.7.4 PODPORA PRODEJE

,, Akce podpory prodeje byvaji casto kratkodobého charakteru a jejich cilem je kratko-
dobé zvysit prodej urcitého produktu. Jde o kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty
produktu. Cilem byva vyprodani skladovych zasob nebo rychlé uvedeni nového nebo
inovovaného produktu na trh. CHLEBOVSKY (2010, s. 48). Mazeme tedy fici, Ze
nevyhodou vyuzivani podpory prodeje je doCasné piisobeni. Jednad se tedy o ¢asové

omezeny impuls k prodeji produktu.

3.8 DATABAZE ZAKAZNIKU — CRM

Ve dvou predchozich kapitolach ,,0sobni prodej* a ,,direct marketing* bylo ¢asto odvo-

lavano na databdze zékaznikil, proto si v této Casti nastinime, 0 CO Se jedna.

CRM — ,, Consumer Relationship Managemnet znamenad proaktivni Fizeni vztahii s jed-
notlivymi zdkazniky, a to ve vsech bodech vzajemného kontaktu CICHOVSKY (2006,

marketingovenoviny.cz)

Dle BARTY a kol. (2009, s. 83) je cilem CRM je piedeviim vybudovani dlouhodobého,
oboustranné prospéiného vztahu. Reseni CRM v sob& zahrnuje viechny formy piimého
marketingu (direct marketing), avSak hlavni diiraz je kladen na vytvareni vérnostnich
programu pro loajalni zdkazniky, nebot’ ti jsou z obchodniho hlediska pro firmu nejvét-

$im piinosem.
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4  VLASTNI PRACE

Ve vlastni praci jsou aplikovany poznatky z ¢asti teoretické s naslednymi praktickymi

vysledky.

4.1 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI AMMANN

Ammann je vedoucim dodavatelem stroju, systému a sluzeb pro stavebni primysl s kli-
covymi kompetencemi pro asfalt a stavbu silnic v globalnim métitku. Tato spolecnost
byla zalozena v roce 1869, z ¢ehoz plyne, Ze na trhu uz je vice nez 140 let. Majitelem této
spole¢nosti je Johann N. Schneider-Ammann, ktery je nyni §vycarskym ministrem hos-
podafstvi a prezidentem Svycarského prumyslového svazu SWISSMEN. (Interni mate-

rialy spole¢nosti)

Z osobni zkuSenosti je mozné fici, Ze zaméstnanci spole¢nosti Ammann jsou osobnostmi
svého oboru. At uz marketingovi specialisté, produktovi manazeti nebo i servisni tech-
nici, v§ichni maji o spole¢nosti, produktech i detailech produkti nebyvaly piehled. Tito

lidé rozuméji svému oboru a provozuji jej s dostatecnou energii.

Spole¢nost Ammann je ve stavebnim priimyslu spolehlivym partnerem pro dlouhodobou

spolupraci ve vsech situacich. (Interni materialy spole¢nosti)

4.1.1 HODNOTY SPOLECNOSTI

Ammann nabizi produkty a sluZzby, kterymi se snazi maximalizovat pfinos pro zékaznika.
Od konkurence se tedy snazi odlisit vy$§im prospéchem pro své zakazniky. Tyto pfinosy

spole¢nost vymezuje naslednymi hodnotami (Interni materialy spolecnosti):

- Nezavislost;

- Samostatnost;
- Vérohodnost;
- Kuvalita;

- Zavaznost;

- Flexibilita;
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Tyto hodnoty jsou aplikovany vici zdkaznikim, spolupracovniktim, dodavatelim a ve-

fejnosti.

4.1.2 DULEZITA CISLA A DATA

V nasledujici tabulce €. 4 se mizeme utvrdit v tom, Ze spoleCnost Ammann patii mezi
nejvyznamnéjsi svétové vyrobee hutnici techniky, a to jednak hodnotou Cisté¢ho obratu,
ale také poctem svych zaméstnancii. Tato rodinné spole¢nost se nachazi v Sesté generaci.
Jak dale miizeme vidét v tabulce, spole¢nost mé celosvétove pies 120 obchodnik, ktefi

pusobi v 80 zemich svéta.

Tabulka ¢. 4 - DileZita Cisla a data spole¢nosti

Cisty obrat: CHF 920 mil.

Zameéstnanci: 2750

Rok zaloZeni: 1869

Rodinny podnik: v 6. generaci

Sit’ obchodnik: kolem 120 obchodnikli v 80 zemich
Hlavni sidlo: Langnthal, Switzerland

Zdroj: vlastni prace na zdklade internich materialii spolecnosti Ammann

4.1.3 MILNIKY

V této Casti jsou V tabulce €. 5 ndzorn€ zobrazeny dillezité milniky, kterymi od dob svého
zalozeni spole¢nost Ammann prosla. Za vyzdviZeni stoji rok 1908, kdy spole¢nost ziskala
patent na makadam (drcené kamenivo, které slouzi jako podklad pro vozovku), rok 1911,
kdy spole¢nost vyrobila prvni motorovy valec, a dale rok 1967, kdy spole¢nost vyrobila

prvni tandemovy vibracni vélec.

Dle vlastniho usudku a zkuSenosti vSak patii mezi nejdulezitéjsi milniky prevzeti spo-
le¢nosti Stavostroj v Novém Mé&sté nad Metuji. Tento krok autor vnimé jako dualezity
Z hlediska rozsiteni portfolia vyrobkl pro tuto rodinnou Svycarskou spolecnost, ziskani
schopnych a vzdélanych pracovniki, s ¢imz také souvisi ziskani a propojeni technologii

obou téchto spolecnosti.
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Tabulka €. 5 - Milniky spole¢nosti

1869

Zalozeni vyrobny mlynskych strojit Ammann v Madiswilu.

1908

Ziskani svycarského patentu na stroje na asfaltovy makadam.

1911

Ziskani Svycarského patentu na maly rucni valec. Ulrich Ammann se se svymi

rrrrr

1914

Uvedeni kloubového vélce s tézkym béhounem a se spalovacim motorem na trh.

1935

Na trh pfichazi prvni valec se sedadlem pro fidice ve stiedni hmotnostni tiide.

1967

Prvni dvojity tandemovy vibra¢ni valec opousti zavod v Langenthalu.

1984

1995

2005

2011

Prevzeti spolecnosti Duomat GmbH Hennef, Némecko. Zavod vyrabi kromé
jiného péchy a vibracni desky.

Prevzeti spole¢nosti Rammax GmbH v Metzingenu, Némecko. Zde se vyrabé&ji
znamé piikopové valce.

Pievzeti spolecnosti Stavostroj v Novém Mésté nad Metuji, Ceska republika.
Tézké valce a tahacové valce doplnuji sortiment vyrobkti Ammann.

Hutnici technika Ammann mé 100 let a disponuje vyrobnim programem stroja
zahrnujicim vice nez 80 modell. Inovativni know-how je chranéno témeét 50

patenty.

Zdroj: viastni prdce na zdakladé internich materidlit spolecnosti Ammann

4.1.4 SIDLA SPOLECNOSTI S VYRABENYMI STROJI

V této Casti si uvedeme sidla spole¢nosti se zaméfenim piedevS§im na vyrobni zavody,

které se zabyvaji vyrobou a konstrukci hutnici techniky.

vvvvvv

ato v Novém M¢esté nad Metuji. Zde se vyrab¢ji tandemové valce o hmotnosti 7 az 17

tun, tahac¢ové valce o hmotnosti 7 az 25 tun, pneumatikové valce o hmotnosti 9 az 24 tun

a tahac¢ové valce o hmotnosti 2 az 5 tun. Tyto stroje miizeme vidét na obrazku €. 5.
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Obrizek & 5 — Stroje vyrabéné v Ceské republice

Tahacovy valec Pneumatikovy valec Tandemovy vélec

Zdroj: interni materidly spolecnosti

Dalsim strategicky dulezitym sidlem je hlavni sidlo skupiny, a to ve Svycarském méste
Langenthal. V Langenthalu se vyrabgji ptikopové valce a konstruuji tandemové valce.
Toto sidlo slouzi pfedevsim k vyzkumu a vyvoji skupiny a také k vyvoji automatizace

a softvérovych feSeni. Tyto vyrobky je mozné vidét na obrazku ¢. 6 nize.

Obrizek & 6 - Stroje vyrabéné ve Svycarsku
Ptikopovy valec 1510 Ptikopovy valec 1515
-
et

o B
N

Zdroj: interni materidly spolecnosti

Posledni vyrobni zavod, ktery je v této praci uveden, se nachdzi v némeckém meésté
Hennef. Zde se vyrabéji péchy, vibracni desky a také piidavna hutnici technika. Tyto

vyrobky muzete vidét nize na obrazku €. 7.
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Obrazek €. 7 - Stroje vyrabéné v Némecku

Péch Ruc¢né vedeny vélec Ptidavna hutnici technika

'

x> .-

e

Zdroj: interni materidly spolecnosti

Obrazek ¢. 8 - Sidla spole¢nosti Ammann

Zdroj: interni materidly spolecnosti

Na vyse uvedenych obrazcich, tedy na obrazku ¢. 8, miizeme vidét vlevo sidlo spolec-
nosti ve Svycarsku, uprostied vyrobni zavod v Némecku a vpravo vyrobni zavod v Ceské

republice. Autor predkladané prace navstivil v§echny tyto vySe uvedené vyrobni zavody.

4.2 SWOT ANALYZA

V nasledujicich dvou kapitolach je provedena analyza SWOT. Kapitola 4.2.1 se tyka
SWOT analyzy spolecnost AMMANN jako celku, ma za tkol identifikovat strategie,
které vychazeji ze silnych a slabych stranek této spolecnosti. Kapitola 4.2.2 se zabyva

SWOT analyzou technologie ACE (Ammann Compaction Expert).
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4.2.1 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI AMMANN
Tabulka ¢. 6 - SWOT analyza spolecnosti

Silné stranky
143 let na trhu, 100 let na trhu hut-
nici techniky
Rodinna spole¢nost v 6. generaci
Svycarska  spoleénost  (SWISS
MADE)
Rozsahly sortiment vyrobka

Rozsahla distribuéni sit’, vice jak

120 obchodnikli v 80 zemich svéta

Kvalita vyrobk a sluzeb

Servis hutnicich stroju

Vysoce kvalifikovani pracovnici

Partnerstvi se studenty SVSE

Vyhodna geografickd poloha vy-

robniho zavodu pro klicové pro-

dukty v CR

Kvalitni a komplexni péce o své

zaméstnance (Skoleni, kurzy...)
Prilezitosti

Vstup na nové trhy

Zvyseni trzniho podilu

Zvyseni povédomi

Partnerstvi s vysokymi §kolami

Veletrh INTERMAT 2012 v Patizi

Veletrh BAUMA 2013 v Mnichové

Mistrovstvi svéta ve fotbale, Brazi-

lie 2014 a stim spojena obnova a

vystavba nové infrastruktury
Letni olympijské hry 2016,

Brazilie, Rio De Janeiro a stim

|

Slabé stranky

Malé povédomi 0 spole¢nosti
Nedostatecna marketingova komu-
nikace spolecnosti

Chybgjici klicové produkty v oblasti
pramyslové techniky

Ptilisnd decentralizace vyrobnich

zavodu

Hrozby

- Vstup cinskych a indickych konku-
rentll na celosvétoveé trhy

- Presyceni trhu vyrobci a jejich vy-
robky

- Oslabovani moznosti nové vystavby
(dlouhodobgjsi horizont)

- Posilovani technologie betonovych

vozovek
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spojena obnova a vystavba nové

infrastruktury

Zdroj: vlastni prace

4.2.2 SWOT ANALYZA TECHNOLOGIE ACE

Tato kapitola se zabyva SWOT analyzou technologie, tedy pfesnéji analyzou zaméfenou
na technologii ACE (Ammann Compaction Expert). Tato SWOT analyza je provedena
s cilem identifikovat slabé stranky a pomoci silnych stranek identifikovat nasledné stra-

tegie, kterymi tyto slabé stranky eliminujeme, viz tabulka ¢. 7 niZe:

Tabulka €. 7 - SWOT analyza technologie ACE

Silné stranky } Slabé stranky

Redukce ¢asové jednotky procesu
Redukce poctu testl
Vyhodnocovani hutniciho procesu
V redlném case

Okamzitd reakce stroje popiipadé
fidice

Dokumentace pro investora

Snizeni ndkladl na opravy silnic-
nich tsekt

Technologie eliminuje piehutnéni
nebo demolici materidlu vzhledem
K upravé vibracni energie
Technologie  hutni  efektivnéji
a s vyssi kvalitou hutnény povrch
Stejnorodé¢ zhutnéni povrchu, at’ uz
ptdy, ¢i asfaltového povrhu
MozZnost nahrani vysledki hutnéni
pomoci USB disku a poté zobrazeni

na stolnim pocitaci

- Optimalizace hutniciho procesu - Maléa povédomost o produktu

Zastaralost propaga¢nich materiala
Prebytek a zahlcenost informaci
zékladniho propaga¢niho materialu
Nedostate¢né porozuméni benefi-
tam  technologie (nedostate¢na
komunikace a prezentace techno-
logie z pohledu spole¢nosti)
Nedostatecné porozumeéni technic-
ké strance technologie (sofistiko-
vanost technologie, stejny piipad
jako vyse)

Nepovedeny vstup na trh

Vysoké potizovaci naklady na im-

plementaci technologie
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PrilezZitosti
Veletrh INTERMAT 2012 v Paiizi
Veletrh BAUMA 2013 v Mnichové
Americké a evropské vlady poza-
duji nejnovéjsi technologie

Existuje pouze jediny pfimy kon-

Hrozby
Technologie spole¢nosti BOMAG
Vstup hlavnich konkurentd s to-
toznou technologii
Neschopnost klienti rozeznat ade-

kvatni technologii

kurent

Zdroj: vlastni prace

4.3 UVOD DO TECHNOLGIE ACE

Technologie ACE (Ammann Compaction Expert), neboli technologie pro inteligentni
hutnéni, je technologie, kterou spole¢nost Ammann vyviji uz 1éta. Pred pfevzetim spo-
lecnosti Stavostroj v roce 2005 vyvijely obé tyto spole¢nosti podobné technologie, avsak
Z dlivodl rozhodnuti managementu spole¢nosti byl vyvoj technologie spole¢nosti Sta-
Vostroj pozastaven a vyvijena byla pouze technologie Ammannu. Po par letech se uka-
zalo, ze se nejednalo o nejvhodnéjsi strategicky krok. Nyni je technologie vyvijena zpét

v Ceské republice, avsak pod spoleénosti Ammann.

ACE je technologie, ktera slouzi pro hutnéni zeminy a asfaltové vrstvy pomoci tande-
movych valct, zakladni stupen technologie je také pro vibra¢ni desky. Technologie je
rozdélena do Ctyr Grovni S riznymi benefity. Nasledné je uvedeno rozdéleni na zakladé

internich materiali spole¢nosti:

- ACE econ, logo viz ptiloha ¢islo 1;

- ACE force, logo viz ptiloha ¢islo 2;

- ACE pro, logo viz ptiloha ¢islo 3;

- ACE pro + GPS, logo priloha ¢islo 4;

Vyse uvedené druhy prozatim nejsou aktudlnimi oznacenimi technologie, ale momen-
taln€¢ jde pouze o technologii ,,ACE*“ a ,,ACE + GPS*, dalsi informace v nésledujici
kapitole 4.5, kterd se zabyva analyzou stavajicitho propaga¢niho materidlu pro tuto

technologii.
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Tabulka ¢. 8 — Rozdily mezi druhy technologie ACE

ACE econ

- Pribézné monitorovani hutniciho procesu

- Tento druh technologie je pouze pro vibra¢ni desky

ACE force

- Pribézné monitorovani hutniciho procesu

- Dokumentace pro investora (zadavatele)

ACE pro

- Prtibézné monitorovani hutniciho procesu
- Dokumentace pro investora (zadavatele)

- Automaticka optimalizace hutniciho procesu v readlném case

ACE pro + GPS

- Prabézné monitorovani hutniciho procesu

- Dokumentace pro investora (zadavatele)

- Automaticka optimalizace hutniciho procesu v realném case

- GPS podpora pro mapovani hutniciho procesu a nasledné zobrazeni hutnéné
plochy

- Podpora pocitatové vizualizace zhutnéného povrchu na stolnim pocitaci spo-

le¢né, ktera se nahraje na USB disk. Zakladnim funk¢énim predpokladem je GPS.

Zdroj: vlastni prace na zdklade rizenych a osobnich rozhovorii a internich materidlu

Z vyse uvedené tabulky €. 8 lze fici, Ze s kazdym dal§im stupném ziskava zakaznik vice
benefitl. Zakladnim funkénim ptedpokladem této technologie je méfeni tuhosti pod-
kladového materialu v redlném case, vyhodnocovani a nasledné optimalizovani hutniciho
procesu, to znamena, Upravy frekvence a amplitudy. Pro nazornou ptedstavu, pokud se
nachazi materialovy podklad s niz$i tuhosti, bude hutnén s vyssi amplitudou. Pokud jsou

hutnény velmi tvrdé plochy, jsou hutnény s niz§i amplitudou.



4.3.1 ANALYZA BENEFITU TECHNOLOGIE ACE

V této kapitole se nachazi komplexni analyza benefitd, které high-tech technologie ACE
skryva. Nize v tabulce €. 9 jsou ptehledn¢ rozepsany kli¢ové argumenty jak v ¢eském tak

nasledné v anglickém jazyce a jsou sefazeny dle dulezitosti pro zakaznika.

Hlavnim divodem uvedeni argumentt v anglickém jazyce je pfedev§im nasledna apli-
kace téchto argumentti do navrhu v dalSich ¢astech této prace, dalsim divodem je pri-

marni vyuzivani anglického jazyka ve spole¢nosti Ammann.

Tabulka ¢. 9 — Benefity technologie ACE

‘ V ¢eském jazyce

- Snizeni nékladi hutnéni az o0 20 %

- Uspora prosttedki jako celku

- Pfenos zjisténych informaci a namétenych hodnot ze stroje pomoci USB disku
do pocitace (souvisi s GPS technologii)

- GPS technologie zajistuje pfedev§im barevné zobrazeni plochy dle intenzity
zhutnéni

- Detekce nevhodného povrchu k hutnéni

- Dokumentace pro zadavatele zakazky

- Pribézné monitorovani hutniciho procesu

- Optimalizace hutniciho procesu, tedy optimalizace amplitudy a frekvence
V realném Case

- SniZeni poctu testli az 0 80 %

- Snizeni poctu pojezdi

- Americké a evropské vlady pozaduji nejnovéjsi technologie pii statnich zakaz-
kach

- Nejvyssi kvalita procesu je zajisténa CCC (pribézna kontrola zhutnéni)

- Eliminace pfe-hutnéni nebo demolice materiald vzhledem K apravé vibracni
energie

- Vysoka kvalita zhutnéného povrchu

- Stejnorodé¢ zhutnéni povrchu, at’ uz pudy, ¢i asfaltového povrchu

- Tisk zékladnich informaci o mife zhutnéného povrchu
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‘ In English

- Reduction of cost of compaction process up to 20 %

- Saving of resources

- Transfer of identified information and measured values from the machine using
the USB drive into computer (connected with GPS technology)

- GPS technology ensures particularly colorful display area according to intensity
of soil compaction

- Detection of unsuitable sub layers

- Documentation for investor

- Continuous monitoring of compaction process

- Optimization of compaction process, that means optimization of amplitude and
frequency in real time

- Reducing the number of tests up to 80 %

- Reducing the number of passes

- Newest technologies required by US and European government deals

- Highest process security by CCC (Continuous Compaction Control)

- No over-compaction or material demolition due to the adjustment of vibratory
energy

- High quality surface

- Homogenous compaction

- Print of basic information about measure of compaction process

Zdroj: vlastni prace na zakladeé rizenych, osobnich rozhovoru a internich materidlu

4.4 VYBRANE PRVKY KOMUNIKACNIHO MIXU

Vystupem fizenych rozhovort (piiloha &. 5 — Rizeny rozhovor s Ing. Tomagem Kopicem)
a také osobnich rozhovort s lidmi z top managementu, produktovym manazerem, mar-
ketingovou specialistkou a dal§imi vysoce postavenymi zaméstnanci spole¢nosti
a vlastnich zkuSenosti (pfedevsim se jedna 0 ucasti na jednani o novém oznaceni tech-
nologie ACE v némeckém meésté Hennef), autor prace dospél k nazoru, Ze nejvhodné&;jsi
bude cilené se zaméfit na obsahovou a grafickou ¢ast stdvajiciho propagacniho materialu
s dirazem na benefity a Upravu organiza¢niho uspofadani technologie na webovych

strankach spolec¢nosti. V obou piipadech cilen¢ zamétené na technologii ACE.
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V této Casti jsou probrany vybrané ¢asti komunika¢niho mixu zaméfené na technologii
ACE. Tato technologie, jak jiz vyplyva z tizenych rozhovort a také vyse uvedené¢ SWOT
analyzy, ma mnozstvi slabych stranek. PfedevSim je nutné klast diiraz na benefity této
spolecnosti s tim cilem, aby klienti identifikovali tyto benefity a maximalné jim poro-
zum¢li. Vysledkem této analyzy je navrh opatfeni pro vybrané ¢asti tohoto komunikac-

niho mixu.

Uvodem je nutné uvést komunikaéni proces spole¢nosti. StéZejnim bodem této komu-

nikace jsou nasledujici trovné komunikaéniho fetézce:

- Area sales manager;
- Dealer;
- Zakaznik;

Area sales manager je pracovnik, ktery ma na starosti své dealery, o které se stara, udrzuje
snimi dobré vztahy, provadi Skoleni a v neposledni fadé poskytuje informace, které
dealer v danou chvili potfebuje. Area sales manager je zaméstnancem spole¢nosti Am-

mann.

JelikoZz cilovymi zadkazniky spole¢nosti Ammann jsou spolecnosti, fadime ji na
business-to-business trhy, a proto tato spole¢nost obchoduje pomoci dealeri. V kazdém
staté, ve kterém spolecnost plisobi, méa n¢kolik dealert, kteti prodavaji vyrobky dané
spole¢nosti. Jelikoz ma Ammann omezené portfolio produktl, dealefi vétsinou prodavaji
i konkuren¢ni produkty. Spole¢nost vSechny své dealery zna jmény a v této form¢, jak
bylo uvedeno v teoretické ¢asti, je velice dulezity dlouhodoby kladny vztah téchto dvou

subjekta.
Posledni ¢asti tohoto fetézce je zakaznik. Role zdkaznika je velice dulezita, jelikoz je

konecnym spotiebitelem, ktery produkty vyuziva ke svému podnikani, pfedevs§im vy-

stavbé a obnov¢ infrastruktury.
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Zakazniky spolecnosti miizeme rozd¢lit na tii druhy:
- stfedni a velké stavebni firmy zabyvajici se vystavbou a tdrzbou infrastruktury;
- pujcovny stavebnich stroji;

- municipality (stroje ur¢ené pro méstskou samospravu);

4.4.1 WEBOVA PREZENTACE

Webova prezentace spolecnosti Ammann se nachazi na webovych strankach
www.ammann-group.com, kde je nasledné mozné si vybrat z nékolika dostupnych ja-

zykovych mutaci.

Tyto webové stranky slouzi spolecnosti pfedevsim jako informacni kandl, ktery je prvnim
krokem ke komunikaci s potencialnim zakaznikem. Ten se zde napiiklad mize dozvédét

zékladni informace o spole¢nosti, produktovém portfoliu a sluzbach s tim spojenych.

Tento komunika¢ni kanél budouciho klienta, jak bylo vySe feceno, informuje a poméha
mu nasmérovat Se dal. Pokud se zakaznik o spole¢nost Ammann zajima, webové stranky
mu mohou odpovédét na otazky: ,,Kdo jsme, co prodavame, kde ptisobime, jaké jsou nase

hodnoty* atd.

4.4.2 PROPAGACNI MATERIALY

Jelikoz tato spolecnost, jak bylo feceno V piedchozi kapitole 4.4, obchoduje pomoci
dealerti, potfebuje ke svému jednani s klienty ,,néastroj*, v tomto pitipadé propagacni

materialy, které jsou dilezitym a pro efektivni jednani zasadnim prodejnim nastrojem.

Propagacni materialy jsou nastrojem, ktery tvoii informacni zakladnu o jednotlivych
produktovych fadach vyrobkl spolecnosti, seznamuje s detailnim vyctem vlastnosti
a funk¢nich moznosti kazdého stroje, a slouzi také jako nastroj pro efektivni fizeni

a pomoc pii obchodni schiizce s potencidlnimi klienty.

Propagacni materidly jsou vytvafeny zaméstnanci spolecnosti, tedy pfedevsim marke-
tingovymi specialisty, ktefi uzce spolupracuji s produktovymi manazery, jimiz je poté

zajiStovana obsahova ¢ast propagacniho materialu.
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Tyto materialy jsou tiStény outsoursovanou spolecnosti, ktera sidli ve stejném mésté jako
Ceské zastoupeni spole¢nosti AMMANN, tzn. Vv Novém M¢st¢ nad Metuji. Jeji pifesny
nazev je ,,LOSENICKY - polygraficky zavod s.r.0.“ Tiskarné se odesila kone¢ny navrh
propagacniho materidlu, avSak po konzultaci tato spoleCnost miize materidly upravovat.
Tiskarna zajistuje mimo tisk také sluzby jako je dotisk materiald, kdykoli je potieba,
upravu grafické stranky materiald, skladovani, baleni a distribuci, ktera je dale provadéna

sluzbou DHL.

Propagacni materialy se objednavaji ptes program Picture Park. Tyto materidly si mohou
objednat area sales manazefti a dealefi. Vyplni pocet kusti, jazykovou verzi a potvrdi svoji
objednavku. Cas na dobu vyfizeni objednavky je maximalng 7 dni. Tyto materialy jsou
pro Area Sales Managery, dealery a zakazniky zdarma a jsou financovany spole¢nosti

Ammann.

4.4.3 VELETRHY

Veletrhy jsou dtlezitou a nedilnou slozkou komunika¢niho mixu této spolecnosti. Na
veletrzich spolecnost prezentuje své nové i stavajici produkty. Spole¢nost Ammann

vvvvvv

Vyvoj ,,zivotné* dulezité.

Veletrh INTERMAT se kona ve dnech 16. az 21. dubna 2012 v Patizi a pro spolec¢nost je
klicové inovovat zastaralé propagacni materidly a ptedstavit svoje portfolio strojii. Tento
veletrh se kona kazdé tfi roky. Veletrh INTERMAT je mezinarodni vystava stroji
a techniky pro vystavbu, dopravu a manipulaci a pro vyrobu materiali. (2012, staveb-

ni-technika.cz)

Veletrh BAUMA, ktery se kona 15. az 21. dubna 2013 v Mnichové, bude kli¢ovy pro
piedstaveni kompletné nové fady stroji a s tim také souvisi inovace veSkerych propa-
gacnich materialti. Tento veletrh se kona kazdé dva roky a je to jeden z nejvétsich

a nejvyznamnéjsich veletrhti pro stavebni a tézebni stroje. (2011, strojovypark.cz)
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Veletrhy se v této praci dale zabyvat nebudeme, jelikoz by prace presahovala sviij ramec.
Pro cile této prace je nejdiilezitéjsi identifikace veskerych benefitl, provést navrh leafletu
pro technologii ACE, a vytvotit podklad pro vytvofeni propaga¢niho materialu, ktery

bude na veletrhu prezentovan.

45 ANALYZA PROPAGACNIHO MATERIALU TECHNO-
LOGIE ACE

Propagac¢ni material technologie ACE je z roku 2007. Tato technologie se postupem ¢asu
meénila, vyvijela a byl kladen diraz na vyvoj a funkénost této high-tech technologie. Nyni
tato technologie dospéla do bodu reinkarnace, a jak plyne z fizeného rozhovoru v ptiloze
¢. 5 aze SWOT analyzy (kapitola 4.2.2 - SWOT analyza technologie ACE), je nutné ji
dostat do povédomi zakaznikl a predev§im ukazat kli¢ové benefity, kterymi tato tech-

nologie disponuje, a timto dospét k maximalnimu porozumeéni této specifické technolo-

gii.

Na konci minulého roku doslo k zavedeni nového oznaceni urovni této technologie. Nové
oznaceni neni jesté prezentované vetejnosti ani klientim. Jak jiz plyne z fizeného roz-
hovoru v pfiloze €. 5 a SWOT analyzy této technologie, je nutné tento propagacni mate-
rial aktualizovat, vyzdvihnout klicové benefity, a tim napomoci k lepSimu povédomi

o0 tomto produktu a docilit zefektivnéni obchodniho jednani s klienty.

4.5.1 OBSAHOVA A VIZUALNI ANALYZA
Jak jiz bylo vySe feceno, dosavadni propaga¢ni material je znacné zastaraly. Technologie
se v prubéhu ¢asu ménila. Tento propagacni material bere v potaz pouze dva druhy

technologie ACE, a to nasledujici:

- ACE
- ACE plus

,»ACE* bylo oznaceni pro vSechny typy stroji, které touto technologii disponovaly. Tato
technologie fungovala na podobném principu jako dnes, tzn. méfeni, dokumentace

a optimalizace.
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,,ACE plus* byla nadstavbova verze k technologii ACE a zahrnovala v sobé navic oproti

predesle fecené mapovani pomoci technologie GPS.

Po grafické strance je nutné zaimplementovat nové oznaéeni s novym logem technologie
a také klast primarni diraz na kli¢ové benefity této technologie. Doposud vyuzivany
propagacni material je mozné vidét v priloze ¢. 11 — Stavajici propagacni material

technologie ACE.

4.6 ANALYZA WEBOVE PREZETANCE TECHNOLOGIE
ACE

Jak jiz bylo zminéno vyse a pokud vychdzime z osobnich rozhovort, aktudlni prezentace
technologie ACE je zastarald a s neaktualnimi informacemi. Stavajici prezentaci tech-
nologie ACE na webovych strankach je mozné vidét v priloze ¢. 6 — Stavajici podoba

webové prezentace a dale v piilohach ¢. 7 a 8.

Tato technologie je umistétna na webovych strankdch spoleCnosti, piesnéji
http://www.ammann-group.cz/cz/technologie/. Z pohledu zajemce, ktery ma o technolo-
gii zajem, hleda ji a chce se o ni dozvédet vice, musi projit nasledujicimi kroky. Nacist
www stranky spolecnosti — oteviit v levé ¢asti zalozku technologie — a zde se setkava

S nasledujicim rozdélenim:

- Hutnéni vibra¢nimi deskami;
- Inteligentni hutnéni ptdy;

- Hutnéni podporované GPS;

- Tridéni;

- Michani;

- SuSeni a ohfev;

- Rizeni;

Tak tedy, jak mizeme vidét vySe, druha a tfeti odrazka zahrnuje informace o technologii
ACE. Nutno podotknout, Ze zde neni zcela patrné, ze odrazky patii k sob¢ a Ze se jedna
o0 tuto technologii. Samoziejm¢, ze ACE byva oznaCovana jako ,,inteligentni hutnéni

pudy*, ale toto je mozné vidét jen v bodu dvé. Aktualizace a vyvoj technologie nyni
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implementuje ACE také pro hutnéni vibracnimi deskami, tzn. také polozku jedna. Tyto tii
stavajici webové stranky miizeme vidét v pfilohach ¢. 6 — Stavajici podoba webové

prezentace a dale v ptilohéch ¢. 7 a 8.

Toto rozdéleni a uvedeni technologie ACE autor povazuje za matouci a nepiehledné.
Nasledné opatieni bude uvedeno v kapitole Cislo 4.8 (navrh upravy webové prezentace
technologie ACE).

4.7 NAVRH LEAFLETU TECHNOLOGIE ACE

Navrh leafletu vychazi ze starého propaga¢niho materialu, avsak pii jeho tvorbé byl
kladen diiraz na jednoduchost a ptehlednost, kterd ma predevsim napomahat efektivnimu
fizeni schiizky s potencialnim klientem, a jednoduchost a prehlednost v tomto ptipadé
slouzi pfedev§im k maximalnimu porozuméni benefitim. Tato technologie je znacné
sofistikovana a je nutné porozuméni a uvédoméni si, v ¢em jsou kli¢ové benefity pro

koupi.

4.7.1 OBSAHOVE PRVKY NAVRHU

Obsahova ¢ast tohoto navrhu vychazi prevazné z kapitoly 4.3 (tvod do technologie ACE)
pfesnéji feceno ztabulky ¢ 8 — ,rozdily mezi druhy technologie ACE*
a tabulky ¢. 9 — ,,benefity technologie ACE*. Obsah této kapitoly je vyuzit jako zdrojovy
prvek na druhé a tieti strané tohoto navrhu. Text, ktery se nachazi na strané¢ druhé, vy-

chazi jednak z vySe uvedené kapitoly 4.3, ale také z internich materiald spolec¢nosti.

4.7.2 GRAFICKE PRVKY NAVRHU

Navrh vizualni Casti se zaobira predevsim jednoduchosti a pochopitelnosti hlavnich be-
nefitl. V této kapitole budou nazorné sepsany hlavni prvky, které jsou implementovany

na Ctyfech stranach navrhu nového leafletu.
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4.7.2.1 NAVRH PRVNI STRANY

Na prvni strané jsou vyuzita loga technologie ACE (pfiloha ¢. 1 — ptiloha ¢. 4). Déle logo
spole¢nosti Ammann (obrazek ¢&. 9), které je spojeno s vlajkou Svycarska z toho diivodu,
aby bylo zdaraznéno, ze spole¢nost je Svycarska, coz S sebou nese spoustu vyhod a po-

zitivni pohled na vyrobky a sluzby této spolecnosti.

Na této strané jsou dale vyuzity tti fotografie stroji, a to tahacového valce, tandemového
valce s pevnym ramem a také fotografie vibrac¢ni desky. Jak tyto stroje vypadaji, je
mozné vidét na obrazku ¢. 5 v kapitole 4.5.1 (sidla spole¢nosti s vyrabénymi stroji). Do

téchto stroju je technologie ACE implementovana.

Obrazek ¢ 9 — Navrh nové vizualizace loga spole¢nosti spoleéné s vlajkou Svycarska

AMMANN £3

Zdroj: viastni prdce na zdakladé internich materidli

7.4.2.2 NAVRH DRUHE STRANY

Na druhé strang je dominujicim prvkem obrazek benefitl (obrazek ¢. 10), ktery je mozné
vidét nize. Tento obrazek je vytvoien na zéklad¢ identifikace klicovych benefitli autorem
této prace a také z provedenych osobnich rozhovorti se zaméstnanci spole¢nosti Am-

mann.
Dal§imi prvky této strany jsou tfi obrdzky, které byly vybrany z internich materiala

spolecnosti, aby reprezentovaly, jak vypada displej technologie ACE, mapovani pomoci

GPS a dale tiskarna, ktera je v kazdém stroji, kde je technologie implementovana.
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Obrazek €. 10 — Navrh vizualizace vybranych benefita technologie ACE

Reducing the
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. Nec over-
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menitoring of material
compaction demolition due to
process the adjustment of

vibratory energy

Zdroj: vlastni prace

7.4.2.3 NAVRH TRETI STRANY

Zde jsou vyuZita loga technologie ACE podobné jako na stran¢ tivodni. Spole¢né s témito
logy jsou na této strance benefity, které zdkaznik ziské s kazdou z téchto fad technologie.
Jako odrazky byly pouzity $vycarské vlajecky z diivodu estetického a také kvili zdd-
raznéni toho, ze se jedna o Svycarskou spolecnost. Hlavni informacni zdkladnou této
strany je tabulka ¢. 8, ktera byla provedena na zakladé fizenych rozhovort (ptiloha ¢. 5)

a internich materidli spolecnosti.

Dalsim prvkem této strany jsou piktogramy (obrazek ¢. 11), které jsou umistény ve
spodni ¢asti této stranky. Tyto piktogramy symbolizuji, jak technologie funguje s GPS
technologii, a také to, Ze valec stroje méfi hutnény podklad, dokumentuje a vSe je mozné

zobrazit na stolnim pocitaci.
Spole¢né s témito piktogramy je ve spodni ¢asti zobrazena ,,filosofie* spolecnosti, i zde

jsou jako odrazky zvoleny $vycarské vlajky z divodu jednotnosti a piijemného pisobeni

celého konceptu.
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Obrazek ¢. 11 — Piktogramy pro technologii ACE

{0 - Tad

Zdroj: interni materidly spolecnosti

Obrazek €. 12 — Navrh grafického ztvarnéni filosofie spolecnosti

EJ Reduction Ed Ecology Ed Safety

Zdroj: viastni prdce na zdakladé internich materiali

7.42.4 NAVRH CTVRTE STRANY

Na posledni stran¢ se nachazi klasické rozvrzeni dle aktudlnich propagacnich materiald.
Jsou zde uvedeny spole¢nosti z pohledu distribuce, ale také z pohledu vyrobnich zadvodu,
které byly popsany v kapitole 4.1.5. Tyto polozky jsou vSak oproti klasickému propa-
ganimu materialu obohaceny o vlajecky statl, ve kterych se dany distribucni ¢i vyrobni
zavod nachazi. Tento krok je zvolen ptedevs§im z diivodu piehlednosti, jelikoz vlajky jsou
rychle a snadno identifikovatelné. Tyto prvky byly zaimplementovany také z toho du-
vodu, ze ¢lovek, ktery ma na zadni strané ,,svoji“ vlajku, bude uréité potésen a tato situace
v ném muze vzbudit divéru a motivaci podivat se na webové stranky, aby se dozveédél

vice informaci.

Dalsim prvkem této strany, ktery byl oproti star§Simu propaga¢nimu materialu ptidan, je
stejné 10go spolecnosti jako na strané prvni, tzn. logo spoleéné se Svycarskou vlajkou.
Duvodem tohoto navrhu je, ze kdyz jej ¢lovek, ktery material obdrzel, polozi na stil
opacnou stranou, snadno identifikuje, od koho material je. Divodem je i pfipomenuti

a lepsi zapamatovani tohoto loga.
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Piedposlednim prvkem, ktery je na této stran¢ dle autora dulezity, je zobrazeni motta
spole¢nosti, které zni ,, Productivity Partnership for a Lifetime . Ve volném piekladu ma
motto tento vyznam: produktivni partnerstvi na cely zivot. S timto mottem je na stejném

misté zobrazeni webovych stranek pro dalsi informace.

Poslednim vyznamnym prvkem posledni strany je implementace ohrani¢eného mista pro

razitko ,,partnera®, v tomto piipad¢ dealera.

4.7.3 OMEZENI BAKALARSKE PRACE

Je nutné podotknout, Ze tento navrh je pouze konceptem pro zadavatele prace, s tim, ze
neni nutné vyuzit v§echny prvky tohoto navrhu, ale jde o nazornou ukéazku toho, jak je
mozné tento propagacni material pojmout. Snahou autora bylo drzet se zakladni struktury
propagacnich materidlli, avSak také poukdzat na netradi¢ni moznosti vyjadieni, naptiklad
logo spolecnosti se Svycarskou vlajkou. Navrh vychazi ze star§itho propagacniho mate-
ridlu a je provadén s piihlédnutim k design manuélu spolecnosti, proto neni nutné uvadet
specifikace barev a podkladového materialu, jelikoz je to v tomto ptipad¢ pro zadavatele

prace zbytecné.

4.7.4 VIZUALNI NAVRH | EAFLETU

V této kapitole, jak je mozné vidét na nasledujicich obréazcich, je pfedstaven findlni navrh
nového propagacniho materidlu. Tento propagacni material je mozné vidét v plném roz-

liSeni t v pfiloze €. 13.
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Obrazek €. 13 — Novy navrh leafletu v grafické podobé

ACE - Ammann Compaction Expert
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weights against sach other inside the vibration unt of the drum. The fraquency is adusted to the reso-
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Zdroj: viastni prdce na zdakladé stavajici formy propagacnich materidlu
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4.7.5 PRETEST U SPOLECNOSTI WAY MORAVA

Aby bylo mozné tento navrh leafletu predlozit zadavateli a ud¢€lat jej realizovatelnym, je
zasadni, aby byly odhaleny nedostatky, které navrhované feSeni ma, a aby byla prodis-
kutovana graficka a obsahova ¢ast tohoto nadvrhu. Z tohoto divodu byl proveden pretest S
vedoucim prodeje spole¢nosti Way Morava, s.r.o., jez vznikla v roce 2002 a je dealerem
spole¢nosti Ammann, ale také dalSich spolecnosti, napi. LOCUS, WACKER NEUSOUN
atd. Spole¢nost Way Morava ma se spolecnosti Ammann uzavienou smlouvu o vyhrad-
nim obchodnim zastoupeni. V rdmci tohoto zastoupeni tento ,,dealer” nabizi veskerou

hutnici techniku.

Tento pretest byl proveden formou Fizeného rozhovoru s vedoucim prodeje. Rizeny
rozhovor probihal tak, ze nejprve byly kladeny otdzky informativni. Tedy pfesnéji fe-
¢eno, jestli dealer zna technologii ACE, jaké benefity by dokazal vyjmenovat, jestli zna
stavajici propagacni material a pokud ano, jestli s nim pracuje. Déle byly kladeny otazky,

jestli by stavajici propagacni materialy zaslouzily néjaké oziveni.

Po tomto souboru otazek nasledovalo pfedani nového propagacniho materidlu s tim, ze
dealer dostal chvili na jeho analyzu a poté nasledovala dalsi fada otazek, kde se ptede-
vS§im komparovalo staré feSeni s navrhovanym. Otdzky byly zamétfeny na to, jestli
pfedpoklada, ze by navrhované feSeni mohlo zefektivnit obchodni jednani a napomohlo
l1épe komunikovat benefity, kterymi technologie disponuje. Dalsi otazky se zabyvaly tim,
zda leaflet obsahuje vse potiebné, jaké jsou vytky, jestli se libi grafické zpracovani, a poté

byla poloZena volna otdzka na dalsi pfipominky.

Provedeny pretest neodhalil zddné zasadni problémy. Tazany vedouci prodeje hodnotil
navrhované feseni velice kladné a jevilo se mu atraktivnéji. Toto feSeni v komparaci se
star$im nékolikastrankovym propaga¢nim materialem bylo hodnoceno jako ptehlednéjsi
a jednodussi bez zbytecnych slozitosti. Doprovodné a nadstavbové informace by byly
uvedeny v brozufe ke kazdému stroji a v tomto navrhovaném feseni doslo ke shod¢ na-

zoru.

Tento navrh byl také hodnocen jako zajimavée pojaty jak po strance zpracovani, tak po

strance celkové. Vedouci prodeje také shledaval vyhodu v tom, Ze by byla moZna tGispora
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tisku oproti stavajicimu feSeni, jelikoz je redukce poctu stranek znatelnd a vypovidajici
hodnota takika stejna, ne-1i vétsi diky jednodussimu pojeti a vyraznéjsi prezentaci bene-

fitd.

Tazany také hodnotil velice kladné implementaci Svycarské vlajky s cilem poukazat na
kvalitu ,,swiss made*. Vedouci prodeje na sebe nasledné predal kontakt s tim, Ze by byl

rad informovéan o nasledujici realizaci predkladaného navrhu.

Vedouci prodeje také naznacil, Ze by nebylo na Skodu ozivit propaga¢ni materialy ve
stejném vizualnim stylu, jaky maji stroje spolecnosti, jednalo by se tedy predevsim
0 doplnéni zlutou barvou. O tomto ndvrhu autor prace také premyslel, ale poté bylo toto
feSeni zavrzeno. Diivodem bylo pfihlédnuti ke stavajicimu vizudlnimu stylu aktudlnich

propagacnich materiald a jeho nasledna aplikace.

4.7.6 KALKULACNI CAST LEAFLETU

Kalkulace byla provedena na vlastni zadost autora u spole¢nosti Losenicky — polygra-
ficky zavod Nové Mésto nad Metuji, kde spolecnost Ammann zajiStuje tisk svych pro-

pagacnich material. Kalkulace je mozné vidét v nésledujici tabulce €. 10.

Tabulka €. 10 — Kalkulace navrhu leafletu

Cena za Pocet Cena
Polozka

jednotku jednotek celkem

Grafické zpracovani navrhu 510,- K¢/hod | cca 5 hodin | 2 550 K¢

Graficka dprava do tisknutelné podoby | 510,- K¢/hod | cca 2 hodiny | 1 020 K¢

Zdroj: viastni prace na zdakladé viastni Zadosti spol. Losenicky — polygraficky zavod

Propagaéni materialy tohoto formatu, tedy A3 - rozlozeny, A4 - sloZzeny, barevnost 4/4,
material BO 140g, 1x lom, baleni do folie po 50 ks spole¢nost Losenicky tiskne v téchto
nakladech, viz tabulka ¢. 11.
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Tabulka ¢. 11 - Naklady na tisk jednoho kusu

Pocet kusi | Cena za jednotku
1 ks (digitalni tisk) 31,99 K¢
1000 ks 4,51 K¢
1500 ks 3,30 K¢
2000 ks 2,74 K¢
3000 ks 2,21 K¢

Zdroj: vlastni prdce na zdakladeé vlastni Zadosti spol. Losenicky — polygraficky zavod

Tisk je provadén technologii ofset, jelikoZ pii téchto ndkladech je ofsetovy tisk levnéjsi

nez digitalni. Ceny je mozné vidét ve vyse uvedené tabulce ¢. 11.

Tabulka ¢. 12 — Celkové naklady za kus

Ostatni naklady Cena

Pocet kusu | Cena za 1 ks e i Kone¢na cena za 1 ks
1 ks (dt) 31,99 K¢ 3570 K¢ 3 601,99 K¢ 3 601,99 K¢
1000 ks 4,51 K¢ 3570 K¢ 8 080 K¢ 8,08 K¢
1500 ks 3,30 K¢ 3570 K¢ 8 520 K¢ 5,68 K¢
2000 ks 2,74 K¢ 3570 K¢ 9 050 K¢ 4,53 K¢
3000 ks 2,21 K¢ 3570 K¢ 10 200 K¢ 3,40 K¢

Zdroj: viastni prace na zaklade tabulky ¢. 10 a 11

V tabulce €. 12 je mozné vidét tu¢né porovnani ceny za kus s cenou za kus pii zohlednéni
pocatecnich fixnich néklad uvedenych v tabulce ¢. 10. Ceny Vv té€chto tabulkach jsou

uvedeny bez DPH.

4.8 NAVRH UPRAVY WEBOVE PREZENTACE PRO ACE

Jak jiz plyne z analyzy v kapitole 4.6 (analyza webové prezentace technologie ACE),
ktera vychazi také z fizenych rozhovort, je rozdéleni webové prezentace technologie
ACE matouci a neklade primarni diraz na tfi druhy technologie a na benefity, které
technologie nabizi. Z téchto divodii je navrZzeno nize uvedené opatfeni. Konecny ndvrh

v grafické podobné¢ viz pfiloha ¢. 10.
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4.8.1 NAVRH STRUKTURY A VIZUALNI CASTI

Autor prace navrhuje pod polozku ,,technologie® uvést v odrazku ,,ACE — inteligentni
hutnéni piidy* na misto prvnich tfech polozek uvedenych v kapitole 4.6 (analyza webové
prezentace technologie ACE).

Po kliknuti na tuto polozku bude hlavnim dominujicim prvkem obrazek (viz ptiloha ¢. 9)
zobrazujici hlavni benefity technologie. Tento obrazek bude mit nadpis ,,Benefity, kte-
rych s nami dosdhnete. Pod timto obrazkem budou déle obrazky pfiloha ¢. 1 — Logo
ACE econ az ptiloha ¢. 4 — Logo ACE pro + GPS, které budou pouzity jako zahlavi
tabulky (vodorovné) a pod kazdym z nich budou v odrazkach v podobé $vycarské vlajky
informace z tabulky ¢. 8. Tyto obrazky budou fungovat jako hypertextové odkazy pro
vstup do jednotlivych kategorii, ke kterym se bude mozné dostat pies aktualizovanou

strukturu v levé ¢asti stranky, ktera je nasledujici:

- Technologie
- ACE - inteligentni hutnéni pidy
- ACE econ
- ACE force
- ACE pro
- ACE pro + GPS

Po klinuti na tyto podpolozky se uzivatel dostane na stavajici webovou prezentaci,
viz piiloha ¢. 6, 7 a 8. Avsak zde je nutné aktualizovat loga, viz piiloha ¢. 1 — Logo ACE
econ az priloha ¢. 4 — Logo ACE pro + GPS. S timto souvisi také aktualizace nadpist

podkapitol, které je také zastaralé a pro novy navrh nedostacujici.

4.8.2 OBSAHOVA CAST

Hlavnim informac¢nim zdrojem pro tento navrh je tabulka ¢. 8 (rozdily mezi druhy
technologie ACE), ktera je ptfepracovana do podoby popsané V kapitole 4.8.1 (navrh
struktury a vizualni €asti). A dale je navrhovano pouzit stavajici webovou prezentaci,
viz ptiloha ¢. 6, 7 a 8, avsak s aktualizaci loga a nadpisu kazdého druhu, jak bylo fec¢eno
vySe. Je nutné aktualizovat obsah dle aktuélnich informaci, které jsou zpracovavany

produkt manaZerem. Touto problematikou se autor prace déale nezabyval, jelikoz cilem
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prace je klast primérni diraz na technologii ACE jako celek a jeji benefity a prekracovala

by ramec této bakalarské prace.

4.9 VYHODNOCENI A DOPORUCENI

Autor doporucuje zménu propagac¢niho materialu do nové podoby vzhledem k tomu, Ze:

- Navrhované feSeni vychazi pfevazné z analyzy benefiti technologie ACE, které
nasledné napomohou k lepsi argumentaci a komunikaci této technologie,

- nhavrhované feSeni je jednoduseji pojaté, a klade dlraz na pfinosy, které techno-
logie ACE nabizi,

- navrh klade diiraz na maximalni porozuméni, o ¢em tato technologie pojednava a
v ¢em tkvi jeji vyjimecnost,

- leaflet slouZi jako prvni kontakt s touto technologii, v tomto piipad¢ bez nadby-
te¢nych informaci, které budou poté uvedeny v brozute ke stroji,

- dojde ke zlepseni komunikace technologic ACE, coz bylo ovéfeno v pretestu
s dealerem,

- propagaéni material je novy, neokoukany a pomuze zaujmout a piilakat potenci-
alni zékazniky,

- nova forma je jednodussi pro prodejce s niz§imi znalostmi anglického jazyka,

- nova forma je jednodussi pro zakazniky, ktefi maji zajem o koupi a maji nizsi
znalosti anglického jazyka. Tento zédkaznik muize byt poté motivovany pro na-
vstévu Cesky lokalizovanych webovych stranek popiipadé informovat zastupce
spolecnosti ¢i dealera,

- néklady na zménu propagacniho materialu jsou prakticky zanedbatelné,

- je nutné inovovat star$i propagacni material z divodu nového oznaceni této

technologie, s ¢imz navrh koresponduje.

Upravu webové komunikace navrhuje autor z daivodi:

- Sjednoceni vizualni a obsahové komunikace leafletu a webové prezentace,
- Zjednoduseni a piehlednost webové prezentace,

- duraz byl kladen na benefity této technologie a jednodussi navigaci na strankach.
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5 ZAVER

V bakalaiské praci byly objasnény odborné pojmy, které se zabyvaly piedevsim firem-
nimi trhy (B2B), jez byly nasledné¢ zakomponovany do vlastni prace. Ta pojednavala
0 komunikaci technologie ACE spole¢nosti AMMANN. Jednalo se tedy pifedevsim
o0 dlouhodobou analyzu spole¢nosti, stavajici komunikace a propaga¢nich materiald. Tato
analyza vychazela z 0Sobnich a fizenych rozhovora se zastupci z top managementu a také
s marketingovymi specialisty, produktovymi manazery a mnohymi dal$imi. Analyza byla
provadéna jiz od kvétna minulého roku, kdy autor absolvoval pracovni stdz v hlavnim
sidle spolecnosti ve Svycarském mésté Langenthal. Tato pracovni stdz byla spojena také
S navstévou némeckého mésta Hennef a v neposledni fadé i ceského zastoupeni v Novém
Meésté nad Metuji. Jednalo se tedy o navstévu vSech tii vyrobnich zavodl spolecnosti
AMMANN. Na této pracovni stazi byl feSen design novych stroji, ale také oznaceni
technologie ACE. V praci byla dale provedena SWOT analyza silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb trhu, které souviseji jednak se spolecnosti AMMANN jako takovou,
ale také SWOT analyza cilené¢ zamétfena na technologii ACE. Poté byl vytvofen soubor
argumentu této technologie, které byly néasledné ptehledné zpracovany do tabulky. Vy-
sledkem tohoto vystupu muze byt uvédomeéni si vSech benefitt, které jsou piehledné
soustfedény na jednom misté. Tyto argumenty mohou slouzit pro Skoleni dealerd area
sales manazery a také jako podkladova cast dealerim pii obchodni schiizce a prodeji této
specifické technologie. Na zéklad¢ vySe zminéné analyzy a téchto argumentl byl vy-
tvofen leaflet. Tento leaflet na zaklad€ poZadavki zadavatele slouZi jako navrh nového
propagacniho materidlu s tim, Ze bylo pfihlédnuto k design manualu spole¢nosti. Toto
feSeni také slouzi jako hledani nového pohledu na komunikaci této specifické technologie
a také jako podklad pro tvorbu nové podoby komunikace technologie ACE. Zadavatel
prace neni vSak nucen vyuzit vSech ndlezitosti tohoto navrhu, jelikoz prvky obsazené
Vv ném pochazeji z autorovy iniciativy zefektivnit prodejni, ale také poprodejni proces.
S cilem sjednoceni komunikace byla na zaklad¢é ptfedchoziho navrhu vytvorena komu-
nikace webova. Zde se jedna o jednodussi a pirehlednéjSi organizaci navigace k této
technologii nez doposud, ale také kladeni dtrazu na benefity, které tato technologie na-
bizi. Po vytvofeni téchto navrhli byl proveden pretest u spole¢nosti Way Morava, jez je
dealerem spole¢nosti AMMANN. Tento pretest byl vytvofen k véasnému odhaleni ne-
dostatkt. Avsak vysledky tohoto pretestu neodhalily zasadni nedostatky a byl hodnocen
velice kladné¢ a jako zajimavé pojaty. Vedouci prodeje, se kterym byl pretest proveden, jej
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hodnotil jako jednoduseji a piehlednéji pojaty, nez tomu bylo u stavajiciho feSeni. Au-
torovi byl pfedan kontakt s prosbou o nasledné informovani o zpétné vazb¢é od zadavatele
prace a budoucim realizovani projektu. Prvky, které byly nové zaimplementovany, byly
také hodnoceny kladné. Nasledné byla vytvoiena cast kalkulacni, kde byly vymezeny
ceny outsoursovanou spolec¢nosti Losenicky — polygraficky zavod, s. r. o., ktera zajistuje
spole¢nosti AMMANN sluzby ohledné propaga¢nich materialti. V posledni ¢asti se na-
chazi vyhodnoceni a doporugeni. Vedouci piedstavitel spole¢nosti AMMANN Ceské

republika byl s irovni navrhovaného feseni spokojen.
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PRILOHY

Piiloha €. 1 - Logo ACE econ

Zdroj: interni materialy spolecnosti

Piiloha ¢. 2 - Logo ACE force
ﬁl !Z E

Zdroj: interni materidly spolecnosti

Priloha €. 3 - Logo ACE pro

Zdroj: interni materidly spolecnosti



Priloha €. 4 - Logo ACE pro + GPS

Zdroj: interni materidly spolecnosti
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Piiloha &. 5 — Rizeny rozhovor s Ing. Tomasem Kopicem

Cim a jak komunikuje spole¢nost Ammann? Stavajici komunikaéni kanaly?

Pro koho jsou ur¢eny letaky technologie ACE? Z jakého divodu?

Jakeé jsou tradi¢ni propagacni materialy?

Kdo je typicky zakaznik? Jaké ma vlastnosti, na zékladé ¢eho se rozhoduje?
Cena? Parametry? Benefity?

Kdo ptesné rozhoduje o ndkupu stroji Ammann ve firméch? Parametry kupuji-
ciho.

M4 Ammann kontakty na cilovy segment? Na adresaty kampan¢? CRM?
Veletrhy, kterych se Ammann tcastni? Kdy budou a kde?

Dé se koupit samostatné technologie ACE do starSiho modelu? Kolik stoji?

Kde se stroje vyrabgji?

. Pro€ jsou ostatni vic vidét? V ¢em jsou jinaci? Lepsi?

11.

Kdo zna spole¢nost Ammann? Jaké je povédomi o spolecnosti, znacce? Pro¢ neni
vetsi? Jako ostatni?
Je konkurence levngj$i? Kvalitnéjs$i? Vice se propaguji?

Kdo déla marketing? Ammann sam ¢i marketingova spolecnost?



Priloha €. 6 - Stavajici podoba webové prezentace - Hutnéni vibra¢nimi deskami

Hutnéni vibracnimi deskami

Z-hiidelova a 2-hiidelova
» | OO:-00 oo:00 | -|...|||||I technologie

Také u vibraénich desek stanovuje Ammann nové standardy: Princip nového 3-
hiidelového systému dosahuje optimalniho chovani pfi pohybu desky. Deska je
udrZovana uspofadanim nevivazki stdle rovnob&iné se zemi, a zarucuje tak
optimalni hutnici vkon.

Klopny moment mohl bt ve srovnani s béZnym 2-hfidelovym budiem citelné
zredukaovan.

Hutnéni vibraénimi deskami

Zdroj: interni materidly spolecnosti

Piiloha €. 7 - Stavajici podoba webové prezentace - Hutnéni podporované GPS

Hutnéni podporované GPS

PI 00:00 00:00 I:I: = -t |

1 ACEplus — kombinace uznavaného méficiho a regulacniho systému ACE (Ammann
Compaction Expert) s navigaénim systémem umoZfiuje efektivni systém analjzy a
dokumentace pro celoplognou dynamickou kontrolu zhutfiovani FDVK.

Satelitni navigaéni systém s wysokou presnosti pfitazuje naméfenym hodnotam
zhutnéni idaje o poloze a éasu. Grafické znazoméni namé&fenych ddajl vizualizuje
zhutfiovaci praci na stavenidti v redlném ¢ase a umoZiuje rychlou a spolehlivou
interpretaci vikonu zhutfiovani na jeden pohled. ACEplus tak zvy3uje bezpefnost
Integrovana kontrola zhutiovani procesu a umoznuje integrovanou kontrolu kvality b&hem prace.

- B B

vo wen

ACEplus

Zdroj: interni materialy spolecnosti



Piiloha ¢. 8 — Stavajici podoba webové prezentace — Inteligentni hutnéni pudy

Inteligentni hutnéni pudy

| PI 00:00 00:00 I:.:I af ol |

Je jiz pida dostatecné zhutnéna?

Tuto otazku zodpovi nage inteligentni hutnici stroje bez éasové prodievy a s vwsokou jistotou. Kazdy zabér valce
podava celoplo3nou kontrolu zhutnéni a zaruéuje homogenni tuhost pady.

Tento naroény kol Ize spolehlivé wiedit pomoci systému Ammann Compaction

| Expert (ACE). Je k dostani pro vibragnivalce a desky. Inteligentni méfici a regulaéni
| systém zjiEtuje aktudlni stuped zhutnéni, automaticky a plynule pfizplsobuje
amplitudu a frekvenci zhutfiovani viastnostem podkiadu. ProtoZe je na zhutfiovaném
podkladu (asfalt nebo zemina) bez Easového zpoZdéni zjitovana aktudini pevnost,
vedou hutnici stroje ACE do zemé pouze energii skuteéné potfebnou ke zhutnéni.
Systém navic vypoditd optimalni rychlost valcovani a na asfaltu indikuje povrchovou
teplotu zhutfiovaného materidlu.

MNamé&Fené (idaje jsou b&hem pracovniho procesu prib&iné zaznamendavany a Ize je znazornit a whodnotit pomoci
integrovaného dokumentaéniho systému ADS (Ammann Documentation System). Pro komplatni dokumentaci nebo
dikladnou analjzu Ize naéist ulofena data.

ACE vélec

'1;2 AMMANN Pfehledny displej s relevantnimi parametry umoZfiuje intuitivni obsluhu ACE strojl a
[+ Em  Ppodporuje ufivatele pfi jeho praci.
m () - o
] CJES T
7w

Ovladaci jednotea ACE-Il

Princip funkce ACE spoéiva v plizplis obeni zhutfiovaci energie pevnosti podkladu.
Gim niz3i je pevnost podkladu, tim vwEEi je zhutfiovaci energie. PTi vsoké zhutfiovaci
energii hrozi nebezpedi popraskani® a rozdrceni zrn. ACE témto nepfiznivim
pravoznim staviim spolehlivé zabrafiuje, protofe se 2w3ujici se pevnosti podkladu
je zhutfiovaci energie automaticky snizovana. Pokud zpracovavané podklady nebo
potahy vykazuji nizkou pevnost, bude zhutiovano s vysokou Géinnou amplitudou a
nizkou frekvenci. Oblasti podkladu 5 wysokou pevnosti budou naproti tomu
zhutfiovany s malou Géinnou amplitudou a pfislu&né vysokou frekvenci. ACE tak
spolehlivé optimalizuje kompletni zhutfiovaci proces, od velkého hloubkového
efektu na zacatku prace az po Setrné uzavieni povrchu.

Princip funkce ACE

Variabilni amplituda a frefvence

Zdroj: interni materidaly spolecnosti



Priloha €. 9 — Navrh vizualizace benefiti technologie ACE

Optimalizace
amplitudy :
frekven

Prib
monitorova
hutniciho procesu

ni pottu
pojezdu

nejnove)s
technologie pfi
h

kvalita

mentace pro
zadavatele
akazky

Eliminace pfe-
hutnéni nebo
demolice
materialu
vzhledem k
Gpravé vibracni
energie

Zdroj: viastni prace

Piiloha ¢. 10 - Navrh vizualizace webové prezentace

Home - Volna mista - Média - Novinky - Dealer-Login - Tisk stranky - Strénka ve forméatu PDF

Nachazite se zde: Tschechien = Ammann international

Home > Technologie > Inteligentni hutnéni plidy

Kontakt Ceska M 5"

v

Inteligentni hutnéni pady

Hutnici stroje

Obalovny asfaltovych smési
Betonarky

Finisery

Automatizace/Softwarova feseni

Technologie

ACE - inteligentni hutnéni pudy
ACE econ
ACE force
ACE pro
ACEpro +GPS

Tridéni

Michani

Suseni a ohfev

Rizeni

Zakaznicky servis

Vyroba a montaz
O spole¢nosti Ammann
Pracovni prileZitost

Ammann Shop

Snizeni nakladd
0%

Optimalizace
ampltudy a

frekvence v

rediném tase

PribéZné
monitorovani
hutniciho procesu

Benefity, kterych s nami dosahnete

Snizeni poétu
pojezdil

nefnovesi
technologie pii
statnich
zakazkach

Dkumentace pro
zadavatele

zakazky

Eliminace pe-
hutnéni nebo
demolice

e

v
Upraveé vibracni
energie

L] v L]
procesu procesy procesy __ peocesu
o o B aulomatchs opmaizace
B GPS podpora pro mapovin
husnicho procesu

Zdroj: viastni prdce na zdkladé internich materidlii spolecnosti



Priloha €. 11 — Stavajici propagacni material technologie ACE (¢ast 1)

ACE Operating: Clear and definite

Diplay: Oper sting made

The handling of ACE is clear and definite in the daily
operation. The driver & safeguarded through the
menu as on a simple cash-machine, mistakes a e re-
duced to a minimum.

can be printed at anytime.

The driver is supported
constantly by 3 clearand
simple display that indicates:

+ Bearing capacity ke)

« Amplitu

+ Frequency

+ Spesd of roller

+ Temperature of asphalt
{onky on Asphak oller)

The printer will beoperated and adjusted over the
menu. All riewant compaction data is displayed and

Display: Startof cperation

Diplay: Frinter

New technologies reduce cost

Strong competition in thecanstruction industry in-
creases the demand for more profitability from esch
corstruction process. The terrs for bidding and ten-

Ammann became trendsetter with the develop-
ments of intelligart compaction machinery. With the
Ammann Compaction Expert (ACE)a n electronic mes-

dering in road ing stricter, the.

espacislly

quality increase.
support the ad contractor to save time and money
a5 well a5 increase the quality.

rollers and plates.
ACE automatically adjusts amplitude and frequency to
suit the characteristics of the ground

The customer s profitability is the key factor

Soil Compaction

+ Resfuction in numberof passes

+ Thicker layers of material

* No overcompaction or material demolition
due to the adjustment of vibration enemy

+ Reduction of time and cost

+ Compaction va lue: showed in MN/m
3nakogue the plate bading test

+ Soft spots andior un<ompacted aress can
be identified

soil
Compaction

Asphalt Compaction

+ Reduction in number of passes
+ Homogenzous compaction and
bearing capacity
+ No over-compaction or material demolition
due o the adjustment of vibration energy
+ Safeguarding the campaction by control of
theasphalttemperature
+ Lean and secure processes in asphalt laying
+ Optimal surface structure.

Shnbard  ACEVhmn  ACEple e

Nnber o

s ek

Lbarhortonl €620 68)

b f prcesper nit

Rerting ot g (125, 00ER)

Porting ot kb 60
125,06

Fatitus bside 10000 Hghsk s D0 e
it o, s, senive o, cperin gl

Tha mmnann Compacton Expert ACE s n slecronic mazsuring ard sonrcl sy e fo ibeatingrolars tauton avcaly
3uststha amplinda ind fraquency % aiit ha dar ateistes of he ground, Tha optimal tlle seed isindicated

Theopersting principle of ACE is automatical adjust

This

ment of the compaction energy sccording to the
bearing ca pacity of theground increases. So areas with
Iower bearing capacity are compacted with high ef -

+ 100% vertia | leading of vibration energy into
the ground
+ No eopardizing of measuring values by harzontal

and very hard
with low effecti i litudk

s awtomatically reduced or increased s the flyweights
twist against oneanother in the vibration unit of the
drum. The frequency is adjusted to the rsnance of
the gound.

The parameters

. ive finishing (high frequency - bw
amplitude) thmugh automatic adjustment of
requenties

Each roller pass generates a surface covering Continu-
ous Compaction Control (CCC) and ensures homoge-
neous compaction of the materia|.

Variable spesd

FAWAWIVINI
VARVATAA!

g:vavav/_\

o W’ P

@80

Impact distance

Zdroj: interni materidly spolecnosti




Piiloha ¢. 12 - Stavajici propaga¢ni material technologie ACE (¢ast 2)

ACE measures bearing capacity

taken paraliel to memimf;ms @0 to 50 times per
second!), to indicate the compaction condition of the
ground in thesame way as fora stati: plate loading
test (defined forcefioad; defined bading area). The
display shows the optimal ol

F=losd (forc)

Compaction control with ACE

A for the plate loading test also for the ACE measur-
ing roller drum, a defined force (centrifugal force)

I

penetration, ACE enables continuous, comprehensive
monitaring. For nan-cohessive material, ther is 2 lin-

is brought defined
drum] o the ground and the associated subsidence

s measured. These two values are used to detemine
the bearing capacity of the ground. Wherezs the plate
Ioading test invobes only one single measurement

tween the plate loading test (SN 670
3170/ DIN 18196) and the values messured by the
ACE system. For work on asphalt, the measured values
are directly related o the level of compaction of the
mi that has been achieved.

Asphalt: i i ion: Gorrehtion of plate bading
test  ground bearing capas ity 125t/ gmund bearing capacity
T
- *
£
E =
i — i

£
£ 3
3 g
H H
H
S acphalt
El
= 2 I A

L " > " o
Compactin b (4] ondar pecbd e gound beatng csga kel ]
s

ACE for Soil Compaction
The the and ground d material i
stiffness b i the Gyra- process. The useof ACEon sub-layers
tory Plate Test and correlates directhy with ME-and EV- maximum i

values, For the different materia | layers that are built in
during the mad construction process these values are
predialied ta et valuss in the ACE system.

ACEenables the compaction machineto record the

compaction quality of the asphalt surface.

The dansity results of the Asphalt layers 3 = dirsctly de-
pending on the maximum bearing capacity and compac-
tion levek of the base layers. The use of ACE controlled

actual layer.
Quarantes the CCC - Continuaus Compaction Control
~ dacumentation of the job-site and lacate non<om-
pactable spots where material exchange s necessary.
ACEenabl immediate acti

compac-

tian and maximum bea ing capacity of the base layers
and gua ntess optimum base for the qua lity of the
asphalt layers.

Turingads rdd o £
Stowirg crdiingangs - £ ® 10
Wbeten
At o [ o
Foqued W B3 B3
Curtiogd e ] Wy (503
Cpattes
[ 0 a0 £

TR T

Zdroj: interni materidly spolecnosti

ACE on single drum rollers guarantees homogeneous
on and maximum load bearing capacity of all
and sub-layers for asphalt roads that ensure
the paving quality

ACE on soil compactors




Piiloha ¢. 13 - Stavajici propaga¢ni material technologie ACE (¢ast 3)

How ACE is used on asphalt ACE with temperature regulation
When the system is wed on asphalt, it behaves ACETandem Vibrating Rollers are fitted with an infra-
exactly the same way s it does in soil materials. red temperature gaugs, integrated in the regulation
Additionally ACE takes into acount the bitumen ciruit, which prevents compaction being carried out
aggregate conditions and the temperature when materials are 120 hot ortoo cold and even when
the material is i critical temper turezones (tender

In practice the first strip & compacted in the ACE zones).
mezsuring made a first ke value is determined in 3 § §
relation to the sub-layers. The ke value that was at- ,“ H
tained can be memorised and preset. These mea- %l % 3
surements are proven to be correlated to the as- 2 2
sociated Marshall density value with appraximately Y
97-09%. The system also determines it the compac-
tionvalue b notorcanmot be attained, for example
because the subsoil does not have the necessary
load-bearing caparity or the compaction enengy is S wphitir
dissipated o

3|

3

H

wra

i  pedtictions
Oper ting waght (Ec

£ 500 ek e
Crum vidh, 1650 160 Esomm es0mm
‘Compacting vidh ma. 23 . 2 w13 T3mm
Crum offeatmas. 1253 Tat3 . 293 mm 1293

Frent drum load (CEE)
Fax dun load (&8
i

acind poed 1oknh Sy 1ok 1oknh
= E3

Faed pov DiNBaE S5 26001 63K SDOTpI 63k 1 2500 TP _ S5 K1 2500 i
Spatcatiee et A% & Wil InE o,

Zdroj: interni materidly spolecnosti

Optimum compactian for all layers —Ammann offers
ACE on tanidem rollers for asphalt compaction

ACE on Asphalt Rollers

Optimum compaction plus maximized efficency with
3-shaft high performance compactors with ACE

3-shaft technology - now plus ACE
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ADS - Ammann Documentation-System

Mode of operation

by the excitershafts is

detected by sensors on the base plate, which tra refer the Continuous Compaction Control
measuring data and the relative positions of the exciters F; o

1o the control unit. This control system inclusive display is {CCC) monitoring, memorizing and
rmounted vibmtion-isolated and clearly visible to the weron printing of the compaction process

the handle. it controls all operatiors based on a patented
desian a nd ersures that the machine continuously operates
3t maximum efficient performance. The Ammann doc umentation systam ADS is designed
for recording of single roller passes.  mests the in-
ternatianal noms for Continusus Compaction Contral
{CC). The system can be installed on all Amrmann tan-
dem 3 nd single drum rollers with ACE. The operation
of the printer & controlied by the ACE-panel.

Adsta memory s integrated in the ADS. The data
transfer, roller PC. will be dane by 3 nomnal USE
memory stick. Esch single mlkr pass shows the date
3nd time of thecompaction. An Ammann 3 na bses-soft-
ware. includsd in the ADS, supports the evaluation of

ion results.

The i s stored and printad:

+ Load bearing ca pacity in MN/m
+ Length of roller pass

* Numberof roller passes

« Individua | pass

+ Rollerspeed

Moda

[t
[

fonly on Asphalt)

s I

Buato tehricd imprormants .
Diplay RDSmodus

Ty

The future has started

ACEplus - "Mapping"” and documentation
of the process-quality by GPS-support

T mad (CCC). This " mapping” shows all quality
for higher quality, security of process and reliability  values of the ACEsystem: number of passes, load bear-
of compaction increases permanently, Firstly Ammann  ing capaciy, temper ture and further details, snmsen dstib
offers a GPS-supported documentation system for the e
measuring and control system ACE. The roller driver operates the systemwith a simple

touch-screen PC in the cabin of the Ammann tan-
The ACEpIus shows and g i dem-orsing roller. All resutts
2 touchscreen K. Tha results arellustratad on the trrsferred to mobileor stationary Msysters by \he

screen and theground bearing capacity will be stored  GPS-tcol or by USB mermory stick.

Garmery:
Anmarn Vaddhung GnbH
o »

Pox +4371

Cxach pepublic

The roller aperatorgets the following
information displayed during operstion:

+ Achievement of homogenesus compaction + Attainment of specified compaction, which cuts costs
+ Display of spots that cannot be compacted - and we of resuces that arse out of unnecessary
ity t0 start actions like stabilisation of the roller passes

Irumateed DFYESA P et

Zdroj: interni materidaly spolecnosti
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ACE - Ammann Compaction Expert

High-tech technology with a lot of benefits

Zdroj: viastni prdce na zdakladeé stavajici formy propagacnich materialu
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BENEFITS with technology ACE

The customer’s profitability is the key factor

Reducing the

Newest
number of passes
Reducing the i technologies

number of tests up required by US
to 80% and European
government deals
Highest process
Reduction of cost security by CCC
up to 20% (functional
building contracts)

Optimization of
amplitude and 1 y Documentation for
frequency in real- investor
time

. . No over-
Continuous ; compaction or
monitoring of material
compaction demolition due to
process the adjustment of
vibratory energy

Strong competition in the construction industry increases the demand for more profitability from each
construction process. The terms for bidding and tendering in road construction are getting stricter, the
standards for quality increase. New technologies can support the road contractor to save time
and money as well as increase the quality.

Ammann became a trendsetter with the developments of intelligent compaction machinery. Together
with the Ammann Compaction Expert (ACE) an electronic measuring and control system was devel-
oped especially for vibratory rollers and plates. ACE automatically adjusts amplitude and frequen-
cy comply with the characteristics of the ground.

The operating principle of ACE is automatic adjustment of the compaction energy according to the
bearing capacity of the ground increases. It means that areas with lower bearing capacity are com-
pacted with high effective amplitude and very hard areas are compacted with low effective amplitude.
The effective amplitude is automatically reduced or increased by relative turning of two eccentric
weights against each other inside the vibration unit of the drum. The frequency is adjusted to the reso-
nance of the ground.

Display of ACE: operating mode Display of ACE: GPS Printer

Zdroj: viastni prdce na zdakladeé stavajici formy propagacnich materialu
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Types of ACE with benefits

measurement
only for vibration plates

measurement
documentation

Ed measurement
documentation
self-optimalization in real time

measurement

documentation

self-optimalization in real time

E3 mapping of the process quality by
GPS support

Reduction Ecology Safety

Zdroj: viastni prdce na zdakladeé stavajici formy propagacnich materialu
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Ammann distribution companies: Ammann manufacturing

companies

— many: Switzerland:
Ammann Verdichtung GmbH Ammann Schweiz AG
D-53773 Hennef CH-4901 Langenthal
Tel +49 2242 880 20 T +41 62 916 63 56
Fax +49 22428802 59 Fax +41 62 916 64 03
info.avd@ammann-group.com info.aag@ammann-group.com

France: Germany:

Ammann France SA Ammann Verdichtung GmbH
F-9 46 Créteil/Cedex D-53773 Hennef

Tel +331451708 88 Tel +49 2242 880 20

Fax +33 14517 08 90 Fax +49 22 42 88 02 59
info.afr@ammann-group.com info.avd@ammann-group.com

s United Kingdom Czech Republic:
Ammann Equipment Ltd. Ammann Czech Republic a.s.
Bearley Stratford-upon-Avon C2Z-54901 Nové Mésto nad Metuji
GB-Warwickshire, CV37 OTY Tel +420 491476 111
Tel +44 1789 414 525 Fax 4420 491 4
Fax +44 1789 414 495 info.acz&ammann-group.com
info.ael@ammann-group.com

USA:
Ammann America Inc,
Ponte Vedra, Florida 32
Tel +1904 543 1691
1781
ammann-america.com

Poland

Ammann Polska sp.

02-230 Warszawa

Tel +48 22 3377 900

Fax +48 22 3377 929
info.aep@ammann-group.com

Com—
Russla:
Ammann R and o0.0.0.
RU-129343 Moskau
Tel +7495933 3561
Fax +7 495 933 35 67
info.aru@ammann-group.com

Productivity Partnership for a Lifetime

www.AMMANN-GROUP.com

Partner:

Zdroj: vlastni prdce na zdakladeé stavajici formy propagacnich materidlu



