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UvoD

Marketingova komunikace je dllezita oblast kazdé organizace, firmy &i instituce.
Diky schopnosti domluvit se lidé dokazali vytvofit starovéké civilizace. Vybudovali
stavby, které povaZzujeme za divy svéta i dnes, v moderni dobé. Efektivni komunikace
neztratila nic ze své dulezitosti. Vzhledem k technologickému rozvoji pfenosovych pro-
vijejicich obor( podilejicich se na dosazeni cili podnikatelskych subjektu. Cilem této
diplomové prace je ovéfit skute€né moznosti marketingové komunikace ovlivnit zadou-
cim smérem nakupni rozhodovani skupiny odpovédnych pracovnikl ve strojirenskych
firmach. Vybér zaméreni prace byl proveden s ohledem na profesni zajem autora prace,
ktery si chce ovéfit své predpoklady a hypotézy a zaroven doplnit malo pocetné odborné
prace pojednavajici o této problematice.

Pdavodnim zamérem bylo ovéfit vliv marketingu na nakupni rozhodovani u dvou
komodit, a to u obrabécich stroju a spotfebniho materialu nezbytného pro jejich provoz.
Zamér byl hned zpocatku pro ucéel prace zuzen na jedinou komoditu s ohledem na
nesourodost cilovych skupin. Konkrétnim cilem je tedy zjistit, jaké nastroje marketingové
komunikace maji vliv na osloveni a ovlivnéni relevantni cilové skupiny s rozhodovacimi
pravomocemi v procesu vybéru a nakupu elektroerozivnich obrabécich stroju.

Strategické a taktické fizeni marketingové komunikace vyZaduje v dnesni dobé
vysokou odbornost a zkuSenosti ziskané praxi. Pro efektivni osloveni cilové skupiny je
nutné tyto poznatky aktivné vyuzivat sou€asné s vyuzivanim novych technologii. Ne-
zbytné jsou také znalosti psychologie a dalSich rozvijejicich se oboru, jako je napfiklad
neurovéda. To vSe, skloubeno se schopnosti intuice, je zapotifebi pro zvoleni ucinné
marketingové komunikace a medialniho planovani.

Marketingova komunikace v segmentu B2C (business-to-customers), jeji typy
a formy pouziti, je v odborné verejnosti znama, zdokumentovana. Jsou publikovany a ve-
fejné zpfistupnény mnohé odborné prace zabyvajici se timto tématem. Je to zpisobeno
masovym charakterem komunikace se spotfebiteli a vétSim objemem investovanych pro-
stfedkd. Na B2C komunikaci se tak podili podstatné vice subjektd nez na komunikaci
v segmentu B2B. Jsou dostupné vyzkumy preferenci a znalosti znaCek, jsou znamy
statistiky vyznama jednotlivych médii na rezidencni zakazniky, at’ se jedna o sledovanost,
Ctenost, navstévnost, Ci poslechovost dle typu média. Informacni platforma poskytujici

teoretickou oporu pracovnikim v marketingu se zaméfenim na B2B (obchodni vztahy a



komunikace firem mezi sebou, anglicky business-to-business?) je vS8ak mnohem uZsi. |
moznosti uzivat dostupna aktualni data jsou omezenéjsi. To muze vést k neefektivnimu
vyuzivani firemnich zdroji alokovanych na marketing a to nasledné k nevyuZziti
obchodniho potencialu jednotlivych spole€nosti. Spravna volba nastroji komunikace,
zacileni a naCasovani komunikace rozhoduji o uspésnosti celé spolecnosti.

Teoretickou zakladnou pro porozuméni problematice vybranych oblasti budou
odborné publikace zaméfené na téma marketingové komunikace. Bude se jednat hlavné
o ty Casti publikaci, které pojednavaji o marketingu a reklamé& zamérené na trhu na
komunikaci v segmentu B2B. Soucasti teoretické zakladny bude také odborna literatura
nasich a zahrani¢nich autord, jejichz zaméreni s tématem diplomové prace souvisi, jako
je napfiklad mezilidska komunikace obecné &i druhy a funkce médii.

K ziskavani informaci v prabéhu tvorby diplomové prace byla pouzita metoda
semistandardizovaného hloubkového rozhovoru s vybranymi rozhodujicimi pracovniky
strojirenskych firem.

Teoreticka &ast prace je rozdélena do &ty kapitol. Uvodni &ast je zaméfena na
vyvoj marketingové komunikace s ohledem na promény nejvyznamnéjSiho komunikac-
niho média ve specifickém obdobi. Popisuje postupny vyvoj komunika&nich technologii
od epochy signall az po sou¢asnou elektronickou formu marketingové komunikace.

Druha kapitola obsahuje chronologicky pfehled vyvoje médii v Case. V dalsi Easti
se zaméruje na detailngjsi popis prvkl marketingového a nasledné komunikac¢niho mixu,
které obchodni firmy vyuZivaji k vyvolani zgjmu o své vyrobku.

Ve tfeti kapitole této prace jsou informace z odborné literatury vztahujici se ke
specifikim marketingu v obchodni firmé. Kapitola se zaméfuje na vnéjsi a vnitini aspekty
ovliviujici marketingovy proces a definuje metody a postupy strategického marketin-
gového Fizeni.

Ctvrta kapitola je zaméfena na specifika primyslového trhu z pohledu marke-
tingu a obchodu. Predstavuje jednotlivé komunikacni nastroje obchodnich firem ve
strojirenstvi v€etné pfehledu médii specializovanych na obor obrabéni. V jeji posledni
Casti jsou predstaveny vSechny podstatné podnikatelské subjekty zaméfené na prodej a
servis elektroerozivnich strojii na trhu v Ceské republice.

Vyzkum v praktické Casti je stézejni Casti této prace. Zvolena metoda semistan-
dardizovanych hloubkovych rozhovort umozriuje pfinést autentické informace ziskané

v pfirozenych podminkach od odborniku, ktefi jsou v realné praxi podrobeni vlivim

1 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2011, s. 19. ISBN 978-80-251-2795-7.
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a taktikdm marketingové komunikace a maji se zkoumanym tématem opakované hlu-
boké zkuSenosti. Vysledky expertnich rozhovori napomohou v diskuzi potvrdit &i
zamitnout nastolené hypotézy, které jsou stanoveny na zakladé cilu prace a vychazeji
z poznatku ziskanych v odborné literatufe.

Zavér diplomové prace obsahuje zjidténé poznatky a doporu€eni. Hodnoti pfinos
prace a uvadi doporuceni pro marketingovou praxi. Dale uvadi dil¢i témata prace, jez ji
presahuji a jejichz fedeni by bylo smyslupiné vénovat pozornost v dalSich odbornych

pracich.
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TEORETICKA CAST

1 VYVOJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Lidstvo a komunikace

Vyznam komunikace pro ¢lovéka a lidstvo neni mozné dostateéné popsat. Lidska
existence by bez socialni komunikace (tento termin se uziva, kdyz se posuzuje ucel a
vysledek komunikace?) nebyla na takové kulturni, socialni, zdravotni a technologické
arovni, jak ji zname dnes. Kontinualni rozvoj komunikace je provazan s vyvojem lidstva,
coz je objektivné poznana minulost. Spole¢enskovédni obory povazovaly komunikaci za
samoziejmou a az v poloviné 20. stoleti se véda o komunikaci zacala profilovat jako
samostatny védni obor.3

V minulosti, pfed vznikem slov, se komunikace po dlouhou dobu realizovala na
zakladé vnitfniho vidéni. Lidé si vytvareli mentalni obrazy. Pokud si chtéli rozumét, nej-
jednodussim prostfedkem bylo pfimo si ukazat, co mysleli, formou napodoby — ges-
tikulaci a kresbou.*

V soucasnosti je mezilidska komunikace definovana jako ,pfenos informaci pomoci
Znakového systému uskutecriovany mezi lidmi pfimo nebo pomoci technicko-organizacnich
prostredkd“.> Prostfedky slouzici pro pfenos informaci jsou ovlivnény technologickym
vyvojem. Technologie se vyvijeji evoluéné a jednotliva inovace mize sestavat z malych
krok( v ramci evolu€niho fetézce nebo vyjimeéné z revoluénich zlomU. Za takovy zlom,
ktery interdisciplinarné ovlivnil evoluéni vyvoj lidstva, je povazovan vynalez knihtisku.®
Vyznamnou zménou je z technologického pohledu sou€asna faze, ktera je oznaovana
jako etapa elektronické komunikace. Mezi nejvyznamnéjsi elektronicka média je zafazen

rozhlas, televize a internet.” Zminéna média jsou oznac¢ovana jako hromadné sdélovaci

2 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 35.
ISBN 978-80-7452-002-0.

3 Tamtéz, s. 15.

4 STROBLOVA, Sofia. Film a televize Jjako audiovizualni zprostfedkovani svéta: Filmova a televizni
dramaturgie a programova skladba. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2009, s. 11.

ISBN 978-80-86723-73-0.

5 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 11.
ISBN 978-80-7452-002-0.

8 TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF. Marketing inovaci. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 16.

ISBN 978-80-7400-092-8.

7 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 45.
ISBN 978-80-7452-002-0.
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prostfedky. Tento pojem je ve svém vyznamu obsahlejsi a jsou jim klasifikovana i dalsi
média, napr. tisk a zpravodajské portaly.®

Komunikace mezi jednotlivci, skupinami lidi, zajmovymi organizacemi, spolecen-
skymi institucemi a podniky byla a je zakladni potfebou v osobnim Zivoté, na vefejnosti
Ci pfi obchodnim styku. Globalizace zménila zplUsob, jakym komunikujeme a jak
jedname. V podnikani je stale dullezitéjsi efektivni komunikace zaméfena na vhodnou
skupinu zakazniku. Zvlasté internet méni svét a v reakci na jeho moznosti vznikaji nové
formy komunikace. Firma bez webovych stranek v sou€asnosti jako by ani neexistovala.
Dynamicky vyvoj v rozvoji komunikace a médii klade v poslednich desetiletich vy$Si
naroky jak na komunikatora, tak na recipienta (vysilajici a pfijemce informace).® To vSe
vede ke zménam v marketingové praxi. V ramci marketingové komunikace vznikaji
specializované obory, které pfed deseti lety neexistovaly nebo které znala jen omezena
skupina odbornikd. Nedilnou soucasti marketingovych oddéleni ve firmach nebo
v reklamnich agenturach jsou dnes specialisté na e-mailovou komunikaci, na komunikaci
na socialnich sitich nebo analytici pro uzivatelskou zkuSenost s firemnimi webovymi
strankami.

Zménu ve formach komunikace je mozné vyuZzit jen za pfedpokladu, Ze komu-
nikator i recipient maji odpovidajici technologické vybaveni a schopnost naucit se prace
s novymi technologiemi. Proto je pfi marketingové komunikaci pro dosazeni cill
komunikace vice nez v minulém stoleti kladen dlraz na volbu adekvatnich komunikac-

nich kanald.

1.2 Periodizace komunikace a jeji funkce

Periodizace postupného vyvoje mezilidské komunikace a jeji etapy zavisi na raz-
nych konceptech vychazejicich z odliSnych parametrd pro hodnoceni. V ramci konceptu
vychazejiciho z promén nejvyznamnéjSiho komunikacniho média ve specifickém obdobi
proslo lidstvo postupné vyvojem zalozenym na rozvoji komunikaénich technologii.

Mluvime nejprve o etapé znameni a signall, ktera komunikaci omezovala jen na
kratka sdéleni. Asi 35 000 let pf. n. I. se za bézny jev zaCala povazovat fe€. To umoznilo
lidstvu pfedavat si své zkuSenosti formou feCi a lidské spole€enstvi zacalo fungovat

v dneSnim vyznamu tohoto pojmu.

8 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2012, s. 131. ISBN 978-80-247-4354-7.

9 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 14.
ISBN 978-80-7452-002-0.
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Nasledovala etapa psani, ktera zapocala asi 3000 let pfed n. |. Psani umoznilo
lidstvu zachovavat pisemné zaznamy. Tato forma pfedavani informaci umozZnila omezit
nepresnosti pfenosu informace a tradice jen mluvenim.® Spravni pokyny byly pismem
vydavany napfiklad ve starovékém Egypté (1700 p. n. I.) a také v Ciné& (2. stol. pF. n. L.).
Pro tyto ucely byli Skoleni pisafi, ktefi pro potfeby distribuce rozepisovali informace ve
vice kopiich.t

Tento pracny a naro€ny zpUsob byl nahrazen az ve stfedovéku s vynalezem knih-
tisku v roce 1440.12 S tim je spojena nasledujici perioda ve vyvoji komunikace, a to etapa
tisku. Objev knihtisku byl logickym vyusténim pokroku ve vyvoji hospodaistvi vyspélych
zemi Evropy a zaznamenané udalosti umoznil zpFistupnit vétSimu mnozstvi lidi, nez bylo
do té doby obvyklé. K prvnim tiskim patfily nabozenské tisky a pozdéji i svétska
literatura.*®

Soucasna perioda komunikace lidstva je oznaCovana jako etapa elektronické
komunikace. Rozhlas, televize a internet, média této etapy, zprostfedkovavaji v dnesni
dobé nepfimou komunikaci s vétsinou lidské populace.

VySe uvedena média zprostfedkovavaji komunikaci a jejich vyuziti se v pribéhu
gasu méni. Média v Ceské republice pro$la za poslednich dvacet pét let dynamickym
vyvojem. Po roce 1989 doSlo k uvolnéni trhu a nabidka médii se rozSifovala. Celo-
svétovy rozvoj technologii umoznil mnohé inovace vyroby, pfenosu a konzumace me-
dialniho obsahu. Z obr. 1 na strané 19 je patrny postupny narast vyznamu elektronickych
médii.

Elektronicka média pfinaseji fadu pozitivnich i negativnich efektd. Mezi pozitivni
nalezi zpfistupnéni kultury a informaci Sirokym vrstvam populace, informace jsou aktual-
ni a mohou mobilizovat lidskou aktivitu v€etné solidarity. Elektronicka média jsou svym
masovym charakterem, ovliviujicim podstatnou €ast populace, mocnym nastrojem
slouzicim k prosazeni zajmu jednotlivct a skupin.** Tento aspekt elektronické komu-

nikace mize byt zaroven také negativnim rysem této etapy komunikace.

10 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 29.
ISBN 978-80-7452-002-0.

11 VERNER, Pavel. Historie medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2013, s. 9.
ISBN 978-80-7452-027-3.

12 Tamtéz, s. 172.

13 Tamtéz, s. 10.

14 TRPISOVSKA, Dobromila a Marie VACINOVA. Socialni psychologie. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2007, s. 104. ISBN 978-80-86723-30-3.
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1.3 Vznik a vyvoj obchodni komunikace

Obchodni komunikace provazi lidstvo od minulosti. Jiz davno se pouzivaly rizné
jeji formy, napfiklad hlasité vychvalovani vlastniho zbozi na trhu dalo zfejmé vzniknout
slovu reklama (od dobového ,reklamare” — kficeti).l> Déle se jednalo prevazné o ob-
chodni korespondenci podporujici rozvinutéj$i formy obchodu. Napfiklad ve starém
Rimé existovaly psané noviny, které letakovou formou pfinasely ze senatu hospodarské
a politické zpravodajstvi nazvané Annales. Text se vyfezaval do dubové desticky, které
se napfiklad za cisafe Tiberia hned po skoné&eni jednani senatu vyvésovaly. Obchodni
komunikace byla realizovana také ve starobylém Egypté a Ciné. Jednalo se o urdité
formy dnesnich faktur a stvrzenek.!®

Tak jako komunikaci obecné&, i obchodni komunikaci podpofil vynalez knihtisku.
Potfeba obchodni komunikace napomohla rozvoji tisku. Prvni tisténé periodikum bylo
zfejmé Nieuwe Tijdinghen, vydavané v roce 1605 tydné v Antverpach. Tydenni periodi-
cita souvisela s terminy konani mistniho trhu. Informace byly nejCastéji zaméfeny na
obchod, a to na druh a cenu zbozi, které bude na trhu.

Prvnim britskym tiSténym periodikem byly noviny Weekly News z roku 1622,
jejichz poslani bylo dokonce jen informovat obchodniky o cené zbozi, které lodé pfivezly
do pristavu. Prvni periodické noviny tak obsahovaly hlavné obchodni informace a az
pozdéji také informace politické. Takové informace byly cenné, a proto se za né zacalo
platit.

Zacala skryta reklama, kdy vyrobci platili za informace o svém zbozi v novinach.
Standardni Ffadkova inzerce vznikla az v 19. stoleti a plosna reklama jesté o 30 let
pozdéji.t” Obchodni komunikace v médiich tak ma od prvopocatku prokazatelné cil do-
sahnout urcitého definovaného jednani, a to nakupu nebo spotfeby propagovaného
zbozi nebo sluzby.’® Tento typ komunikace v masovych sdélovacich prostiedcich se

nazyva marketingova komunikace a je soucasti komeréni funkce komunikace a médii.

1.4 Historicky vyvoj marketingu

Uz v Egypté a Mezopotamii se podle objevl sou€asnych archeologll objevovaly

prvni naznaky zavedeni jakychsi ,ochrannych znamek®. Symboly jednotlivych vyrobcu

15 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 20.
ISBN 978-80-247-4005-8.

16 VERNER, Pavel. Historie medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2013, s. 9.
ISBN 978-80-7452-027-3

17 Tamtéz, s. 13.

18 TRPISOVSKA, Dobromila a Marie VACINOVA. Socialni psychologie. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2007, s. 103. ISBN 978-80-86723-30-3.
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odliSovaly zbozi na trhu a pomahaly vytvaret jeho hodnotu. Byly ukazatelem kvality
a zarukou pro spotiebitele. Také stfedovéka Evropa znala cechovni znacky, podle kte-
rych se zékaznici mohli orientovat. Nicméné zplsoby propagace se omezovaly v pod-
staté pfedevsim na mluvenou fe€. Vétsina populace nedovedla psat a €ist, a tak byla
fungujicim zpusobem, jak prodat vlastni produkty, u€ast na trzich a vyvolavani ,reklam
nich hesel“.

Obrat pfiSel mimo jiné az jako dusledek vzniku knihtisku, ktery umoznil tvorbu
prvnich novin vydavanych ve vétSich nakladech. At uz slo o antverpsky Nieuwe Tijdin-
ghen, nebo tfeba La Gazette, které oba vznikly v prvnim desetileti 17. stoleti. Odtud uz
vedla kratka cesta k inzeratu, tedy placenému komerénimu sdéleni. Jiz v 18. stoleti
obsahovaly pravidelné vydavané anglicke listy inzerci, vZzdy ve dvou az tfech sloupcich
na konci novin.

V té dobé mizeme hovoiit o éfe vyrobkové orientovaného marketingu, ktera
trvala zhruba do dvacatych let 20. stoleti. Poptavka pfevazovala nad nabidkou a cilem
propagace bylo pfinést informace. S narlistem vyroby a rozmanitosti produkce zacala
nabidka pfevySovat poptavku, coz podnitilo konkurenci, a marketing se postupné orien-

toval na prodej.
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2 MEDIA A MARKETINGOVY MIX

Samotné slovo médium pochazi z latiny. Vyznam slova je ,prostfedek, zpro-
stfedkujici Cinitel“. Za meédium je mozné povazovat vSe, co lidem slouzi k pfenosu
jakékoliv zpravy. V davné historii tak muze byt za médium povazovana sténa v jeskyni,

kamenna deska, svitek papyru.

2.1 Historicky vyvoj médii

Historie tradi¢nich médii, jak je chapeme dnes, je relativné mlada a zacala
v 17. stoleti.’® V tomto stoleti se zacal vyvijet novinovy tisk, od nepravidelnych obchod-
nich sdéleni v Holandsku az po pravidelna denni vydani. Prvni denni tisk byl jednolistovy
denik The Daily Currant, vychazejici v Anglii.?° V 18. stoleti pfibyly k novinam ¢asopisy.
Jako prvni masovy tisk zacal vychazet v New Yorku roku 1833 The Sun.*

DalSim vyznamnym médiem je rozhlas. PocCatky rozhlasového vysilani jsou
datovany do dvacatych let 20. stoleti. V USA zacala v letech 1920 v Pittsburgu vysilat
rozhlasova stanice KDKA. V Evropé zacala v roce 1922 vysilat britska rozhlasova spo-
le¢nost British Broadcasting Company.

Z pohledu poctu recipientl je v sou¢asné dobé jedno z nejvice rozSifenych médii
televize. Jeji komercni provoz je datovan do Ctyficatych let 20. stoleti. V roce 1936
zahdjila britska BBC prvni pravidelné vysilani.??> Druha svétova valka zpomalila vyvoj
v Evropé, ale v USA zazila televize rychly vyvoj a stala se médiem s nejvétSim poctem
recipientu.

Rozvoj technologii pfispél ke vzniku a postupnému vyvoji zatim posledniho
elektronického média a tim je internet. Jeho poc¢atky jsou datovany do druhé poloviny
20. stoleti. Pro sou€asny masovy charakter média bylo zapotfebi vyvinout a komeréné
prosadit vice technologickych novinek. Jedna se napfiklad o vynalez pocitacl a jejich
postupnou miniaturizaci v osobni poditace firmou IBM v roce 1980.2% V tomto roce také
vznikla ve Svycarském Bernu v Institutu pro jaderny vyzkum myS$lenka hypertextu,
usnadnujiciho aktualizaci a sdileni informaci. K rozSifeni média mezi bézné uZivatele,

a tedy posun mezi masova meédia pfispéla v roce 1993 spole¢nost National Center for

19 GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 16. ISBN 978-80-247-3921-2.

20 VERNER, Pavel. Historie medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2013, s.
173. ISBN 978-80-7452-027-3.

21 Tamtéz, s. 56.

22 Tamtéz, s. 186.

23 Tamtéz, s. 189.
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Supercomputing Applications, kterd zdarma nabidla graficky prohlize¢ Mosaic. Pocet
uZivatelt tohoto média jiz davno prekrocil miliardu.?*

Z pohledu marketingové komunikace je v dneSni dobé za médium povazovano
to, co je prostiedkem pro prenos informaci.?® Pfenos informace muZe byt mezi jednot-
livci, ale stejné médium muze zprostfedkovavat také hromadnou komunikaci. Nékteré
zakladni sluzby internetu, mezi néz patfi WWW-stranky, e-mail & VolP, mohou slouZit
k osobni komunikaci mezi dvéma komunikujicimi jedinci a zaroven jako médium pro
hromadna komeréni sdéleni. Tuto moznost ostatni elektronicka média nemaji.

Z pohledu teorie masové komunikace povazujeme masova média za ,ustavené
spolecenské instituce s viastni svébytnou mnozinou pravidel a postupd, ktera jsou ale
v celém rozsahu svych &innosti uréovana a omezovéna spolecnosti, v niz pidsobi“?®
Existuji rizna pojednani o funkcich médii. V pfipadé posouzeni médii z hlediska obsahu
a zanrovych znaku rozliSujeme funkci informacni, zabavni a komercni.?” Komeréni

vysilani a sdileni obsahu ve vSech typech médii je nazyvano také reklamou.

2.1.1 Reklama v médiich ve svété a v Ceské republice

Historie reklamy v médiich prosla za nékolik staleti dusledkem rozvoje komu-
nika¢nich technologii vyvojem. Historické milniky reklamy jsou spojeny s rozvojem
médii. Prvni reklama v ti§ténych médiich je datovana do roku 1472, tehdy inzerovala
modlitebni knizku.?® V roce 1842 byla zase ve Filadelfii zaloZena prvni reklamni agen-
tura.?® Prvni rozhlasové komeréni vysilani se uskutecnilo na rozhlasové stanici KDKA
v USA ve mésté Pittsburgh roku 1920.%° Nasledovala prvni televizni reklama, vysilana
jiz v roce 1941 v USA, propagovala hodinky Bulova. Zatim posledni milnik je reklama na
internetu, ktera se objevila v roce 1994, kdy pravni kancelai Canter & Siegel rozeslala
reklamni sdéleni do 7000 diskusnich skupin.3!

Historie reklamy na Gzemi dne$ni Ceské republiky zadala na zagatku 20. stoleti.

Reklama vznikla spole¢né s roz8ifenim masového bulvarniho tisku, a to pfedevsim

24 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2011, s. 16. ISBN 978-80-251-2795-7.

% JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2012, s. 131. ISBN 978-80-247-4354-7.

26 McQUILE, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999, s. 22. ISBN 80-7178-200-9.

27 TRPISOVSKA, Dobromila a Marie VACINOVA. Socialni psychologie. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2007, s. 103. ISBN 978-80-86723-30-3.

28 MEDIAGURU. Patnact historickych milnikd reklamy [online]. © 2012 [cit. 2013-12-20]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy/#.UwdGz2J50So.

29 PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. Déjiny reklamy. Praha: Slovart, 2009, s. 17. ISBN 978-80-7391-
266-6.

30 Tamtéz, s. 186.

31 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2011, s. 151. ISBN 978-80-251-2795-7.
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v produkci prazského vydavatelstvi Tempo.32 UspéSnym tiskovym médiem s reklamou
cilenou na segment B2B bylo periodikum Typ. Jednalo se o0 mési¢nik pro podnikatele,
ktery od roku 1927 odebiralo vic nez 7000 tovarnikd, Zivnostniki a obchodniku.33
Reklama byla tehdy nedilnou sou&asti vdech médii, té doby s pfevahou tiskové reklamy
v novinach a ¢asopisech.®* Od roku 1990, kdy doslo ke zméné statem fizené ekonomiky
na ekonomiku volného trhu, se reklama v CR vyviji obdobné jako v ostatnich zemich
S vyspélou ekonomikou.

Finance pro zajisténi chodu a rozvoje médii jsou zakladnim predpokladem fun-
govani. Finanéni zdroje jsou generovany reklamou. Investice do reklamy tak ukazuji po-
staveni jednotlivych médii na medialnim trhu. Je zde patrny dramaticky pokles reklam-
nich pfijma v tisténych médiich, narlst vyznamu televize a trend rdstu vyznamu inter-

netové komunikace.

Obrazek 1: Odhad podilu médii (%) na reklamnich investicich, 1990-2013
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32 VERNER, Pavel. Historie mediéini komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2013, s. 15.
ISBN 978-80-7452-027-3.

33 MEDIAGURU. Reklama v obdobi 1. Ceskoslovenské republiky: zapomenuta inspirace [online].

© 14. 2. 2012 [cit. 2015-12-20]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/05/ reklama-v- obdobi-1-
ceskoslovenske-republiky-zapomenuta-inspirace/#.UvdhOmJ50Sp.

34 MEDIAGURU. Reklama 1948-60 odsouzeni i rehabilitace [online]. © 25. 8. 2012 [cit. 2016-01-28].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/08/reklama-1948-60-odsouzeni-i-rehabilitace/#.Uua87xA1jlU.
35 MEDIAGURU. Promény eské mediaini scény od zacatku devadesatych let [online]. © 16. 11. 2014

[cit. 2016-01-17]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/11/promeny-ceske-medialni-sceny-od-
zacatku-90-let/#.VpuOOPNnhDIW.
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2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nejdllezitéjSim nastrojem marketingového fizeni v obchodni
firmé. Organizace jej vyuziva k dosazeni svych marketingovych cill. Zahrnuje vse
podstatné, s &im se firma obraci na trh, na zakazniky. Obsahuje vSe, co rozhoduje o je-
jim uspéchu na trhu. ,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoZriuji upravit
nabidku podle prani zakaznika na cilovém trhu.®

Prvky marketingového mixu, kterymi firmy usiluji o ziskani pozornosti a poptavky
po svém vyrobku &i sluzbach, jsou C&tyfi a v dalSich odstavcich budou detailngji pfed-

staveny.

2.2.1 Vyrobkova politika (Product)

Vyrobek a sluzba, ktera je ur€ena k uspokojeni lidské potfeby Ci pfani, je pfed-
métem smény na trhu.®” Marketing usiluje o maximalizaci zisku, ktery prevysi naklady
na vyvoj, vyrobu a dalSi naklady spojené s uvedenim produktu na trh a jeho distribuci.

Produkt ma svuj Zivotni cyklus a firma neoCekava, ze bude prodavan neomeze-
nou dobu. Po dobu Zivotniho cyklu se jednotlivé vrstvy produktu méni s cilem udrzet
konkurenceschopnost. Vrstvy produktu jsou: hmotny vyrobek nebo sluzba, baleni (pokud
se vyrobek da zabalit), znacka a jeji atributy, pouziti nebo forma nakupu.®

Zivotni cyklus produktu se vyznaduje péti odlisnymi fazemi. VVyvojova faze zagina
v okamzZiku prvni myslenky a rozvijeni produktu. Nasleduje faze zavadéci, kdy je produkt
jiz uveden na trh. Vtéto fazi produkt s ohledem na vysoké naklady spojené se
zavedenim na trh nevydélava. V pfipadé, Ze trh novy vyrobek akceptoval, nasleduje faze
ristova. Zde jiz produkt generuje zisk. Po rlstu dochazi k etapé, kterou nazyvame faze
zralosti. Zisk je stabilni a vyviji se s ohledem na urover nakladd na reklamu. Posledni
faze je etapa upadku, trh je jiz produktem saturovan &i konkurence pfinasi jiny, inovativni

produkt a objemy prodeje a zisk z produktu klesaji.*®

36 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 105.
ISBN 978-80-247-0513-2.

37 Tamtéz, s. 32.

38 KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT. Inovativni marketing: jak kreativnim my$lenim
vitézit u zakaznikd. Praha: Grada Publishing, 2005, 160 s. ISBN 80-247-0921-x.

39 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 463.
ISBN 978-80-247-0513-2.
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2.2.2 Cenova politika (Price)

Prodejni cena ur€uje hodnotu vyrobku &i sluzby pro zakaznika. Firma ma pfi za-
vadéni produktu na trh a stanoveni jeho ceny cil dosahnout zisku. Cenu uruje vice
faktort. Mezi ty vyznamné patfi samotné naklady na vyvoj a vyrobu vyrobku a dale na-
klady na marketing a distribu¢ni cesty.*° To oznacujeme jako interni faktory. Existuji také
externi faktory, mezi které patfi zejména celkovy stav ekonomiky zemé&, na jejimz trhu
firma své produkty nabizi, cenova elasticita poptavky, cenova strategie konkurence,
legislativa, kulturni a etické faktory.*! V pfipadé prodeje na masovém spotiebitelském
trhu je cena uvedena na zboZi koneéna. V pfipadé prodeje v segmentu trhu B2B se
kone€na cena projednava se zakaznikem a jen malokdy se obchod realizuje za cenu

uvedenou v ceniku €i v prvni nabidce.

2.2.3 Distribuéni politika (Place)

Distribuci se rozumi souhrn v8ech aktivit, které sméfuji k tomu, aby byl vyrobek
dostupny pro cilovou skupinu.? Distribuce obsahuje veskeré ¢innosti, které jsou spojeny
s dopravou vyrobku z vyroby ke koncovému zakaznikovi. Z hlediska marketingového mixu
zvazuji odpovédni pracovnici obchodni firmy ¢etna hlediska z oblasti analyzy dat o trhu a
chovani zakazniku. Voli se vhodna forma prodeje a pfislusné distribu¢ni kanaly, které jsou
pfimé a nepfimé. Dale se voli lokality pro distribuci s ohledem na dostupnost pro cilovou
skupinu. Modely distribuce se neustale vyvijeji s cilem maximalizovat obrat a zisk
spole€nosti. Ve 21. stoleti je patrny trend inovativhiho marketingového mixu. V prostredi
distribuce se aplikuje tak, ze se pro urcity druh vyrobku pouZzije jiz existujici distribucni
systém i v pfipadé, Ze tento vyrobek takovy zplsob distribuce pouZit jesté nebyl.*®

Hlavni distribu¢ni cesty jsou:

— pfima prodejni sit’ firmy: tvofi ji zaméstnanci firmy &i externi prodejci najmuti

pro urcita teritoria,

— zastupci: nezavislé firmy, které zajistuji prodej vyrobkl raznych firem,

— pramyslovi distributofi: distributofi s vyhradnim pravem prodeje pro urcité

teritorium.

40 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 42.

ISBN 978-80-247-2049-4.

4 Tamtéz, s. 152.

42 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 107.

ISBN 978-80-247-0513-2.

43 KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT. Inovativni marketing: jak kreativnim my$lenim
vitézit u zakaznikt. Praha: Grada Publishing, 2005, 180 s. ISBN 80-247-0921-x.
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V pripadé distribuce obrabécich strojl jsou s ohledem na druh vyrobku varianty
distribuce omezené a nedaji se uplatnit modely standardné pouzivané v segmentu B2C.

Neuplatriuje se intenzivni distribuce prostfednictvim co nejvétsiho poctu obchodu.*

2.2.4 Komunikacéni politika (Promotion)

Komunikaéni proces nebo také komunikaéni mix je v ramci marketingového mixu
zaméfen na komunikaci. Firma prostfednictvim marketingové komunikace sdéluje
zakaznikim, obchodnim partneriim i kliCovym osobam z vefejnosti informace predevsim
o svych produktech, jejich cenach a mistech prodeje. Na vyspélych konkurenénich trzich

nemUze firma bez této slozky marketingového mixu existovat.*

2.3 Komunikaéni mix

V ramci komunikaéniho mixu se vyuzivaji vSechny slozky komunikace, které pfi-
spéji k dosazeni marketingovych cilu firmy. Neni to jen jeden nastroj, ale cely soubor
nastrojl, které jsou vzajemné koordinovany tak, aby predavaly jasné, konzistentni
sdéleni. Cilem takové koordinované marketingové komunikace je ovliviiovat motivaéni
a rozhodovaci procesy vybrané cilové skupiny, na kterou pasobime v souladu s naSimi
zajmy. Do komunika¢niho mixu fadime v8echny formy komunikace, kterymi jsou rekla-
ma, osobni prodej, podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing, sponzoring
a nova média.*® Vysledek zavisi na spravném vzajemném poméru, namixovani ¢i kom-

binaci vSech sloZzek marketingového mixu.

2.3.1 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy. Navodna definice reklamy je ta uvedena v za-
koné €. 40/1995, o regulaci reklamy, ktera Fika, ze ,reklamou se rozumi oznameni,
pfedvedeni i jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil pod-
poru podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazki, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno jinak“4’

44 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 553.

ISBN 978-80-247-0513-2.

45 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 184.

ISBN 978-80-247-2049-4.

46 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 20.
ISBN 978-80-247-4005-8.

4T RRTV. Zakon ¢&. 40/1995 Sb. ze dne 9. tnora 1995, o regulaci reklamy a o zméné a dopinéni zakona

C. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist [online].
[cit. 2014-01-03]. Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/40-
1995.pd.
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Vétsina definic ma spole€né to, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim,
komu jsou prostiednictvim média produkty s komercnim cilem nabizeny. Jedna se tak o
komunikaci s obchodnim zamérem, ktera ma informovat o urcitém produktu &i sluzbé,
jez ma uspokojit potieby cilové skupiny.*® Reklama se li§i podle svého Gcéelu. Zadavatel
reklamy muaze zvolit, zda chce recipienta informovat, néco mu pfipominat nebo ho
presvédCovat. Informacni reklama ma za cil zprostfedkovat informaci o nové sluzbé &i
produktu a jejim kratkodobym cilem je vyvolat zdjem. Reklama s cilem upominat je velice
dllezita. Pro jiz dobfe zavedené a v cilové skupiné znamé vyrobky se pouzije reklama
pfipominaci, aby recipient na vyrobek &i firmu nezapomnél. PfesvédCovaci reklama ma
velky vyznam v situaci, kdy panuje velky konkurenéni boj. Vyvolava poptavku po znaéce
a produktu. PfesvédCuje recipienty o vyhodach konkrétni nabidky.

Cile reklamy vychazeji z rozhodnuti o cilové skupiné a o marketingovém mixu,
které ur€uji, ¢eho musi reklama v ramci celkového marketingové komunikace dosahnout.

Reklama umisténa v médiich je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky roz-
ptylenych zakaznikd. Jeji dal§i vyhodou je i moznost opakovat sdéleni a tim zvySit prodej
¢i dosahnout jiného komunikacéniho cile, ktery ma reklama zprostfedkovat. Reklama tak

zasahne s nizkym nakladem na osloveni jednotlivce velky pocet lidi.*°

2.3.2 Prfimy marketing

Jedna se o cilené osloveni vymezené cilové skupiny.>® Mezi hlavni prostiedky
patfi prospekty, katalogy, telemarketing. Dlouhodobé nabyva na vyznamu e-mailova
komunikace s nastroji typu newsletter. Vzhledem k pfesnéjSimu a uzSimu zacileni
v porovnani s klasickou reklamou je pfimy marketing vyrazné levnéjsi a u€innéjsi
v pfipadé, Ze je k dispozici kvalitni databaze kontaktd. Vyhodou je i moznost okamzité

reagovat na zpétnou vazbu od zakaznika.

2.3.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje predstavuje kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu nebo pro-
deje produktu. Prostfedky podpory prodeje jsou zamérfeny na tfi cilové skupiny, a to na

koncového zakaznika, na obchodni akce na podporu obchodu v misté prodeje a na akce

48 \'YSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s.
14. ISBN 978-80-247-2001-2.

49 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 637.

ISBN 978-80-247-0513.

50 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007,
s. 16. ISBN 978-80-247-2001-2.
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na podporu obchodnich tym(.5! V souCasnosti se aktivity spojené s podporou prodeje
uplatiuji pfevazné v zavadécim Zivotnim cyklu produktu nebo naopak v jeho upadku.

V pfipadé nabidky produktu na béZzném spotfebitelském trhu, kde firma prodava
na distribuCnich mistech, se nejCastéji pouzivaji aktivity, které maji stimulovat doCasny
prodej. NejobvyklejSim typem podpory prodeje jsou doCasné slevy, darky a podpora
distributord formou POS, coz jsou materialy a reklamni pfedméty v misté prodeje. P¥i
vzajemném obchodu mezi podnikatelskymi subjekty na trhu B2B se vyuzivaji obchodni
aktivity. Jedna se o uc€ast na konferencich, vystavach, spole¢na reklamni ¢innost a hod-

notné darky pro obchodni setkani.

2.3.4 Public relations

Public relations znamena v ¢eském piekladu prace s vefejnosti. Jedna se o for-
mu socialni komunikace, jejimz cilem je vytvofit &i udrzet v oCich vefejnosti pozitivni
image instituce.52 Je to cilevédomé a dlouhodobé usili. Public relations mizeme podle
typu ¢&lenit na:

— mezifiremni komunikace, ktera zahrnuje komunikaci s obchodni verejnosti,

— oborova komunikace, tykajici se vztahl mezi vyrobci a poskytovateli zbozi,

— produktova komunikace, které souvisi vyhradné s prodavanym vyrobkem

a sluzbami,

— firemni komunikace, zahrnujici komplexni prezentaci firmy vuc¢i zaméstnan-

cum, vefejnosti a vladnim institucim.

Firmy se snazi o komunikaci jak se zaméstnanci, tak s dodavateli, akcionafi,
neziskovym sektorem.5® Velkou vyhodou sdéleni formou public relations je, ze pusobi
neotfele a dldvéryhodné.>* V soudasnosti se spolu s narlistem uzivateld na internetu
a socialnich sitich stale ¢astéji vyuzivaji nastroje novych médii, jako jsou webové stran-
ky, blogy, cileni na uzivatelské komunity socialnich siti jako Twitter, LinkedIn, Google+,
Facebook atd.5®

Naklady na public relations jsou v porovnani s reklamou nizsi. Je to proto vhodny
komunikacni nastroj pro mensi a stfedni obchodni firmy véetné téch, které plsobi ve

strojirenstvi.

51 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 22.
ISBN 978-80-247-4005-8.

52 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010, s. 70.
ISBN 978-80-7452-002-0.

53 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 192.
ISBN 80-247-1678-X.

54 KOTLER, Philip. Marketing v otazkach a odpovédich. Brno: CP Books, 2005, s. 63. ISBN 80-251-0518-0.

55BURTON, Phil, Gary PARKER a Brian LAWLEY. 42 Rules of Product Marketing. Cupertino: Superstar
press, 2012, s. 12. ISBN 978-1-60773-080-1.
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3 SPECIFIKA MARKETINGU V OBCHODNI FIRME

Finanéni uspéch spole€nosti Casto zavisi na schopnostech marketingu. V3echny
slozky firmy, jako je ekonomicky usek, pravni, lidské zdroje a ostatni, by nebyly dulezité,
pokud by nebyl dostateény zajem o produkty a sluzby nabizené spoleCnosti. Marketing
je definovan jako funkce organizace a skupina proceslu pro vytvofeni komunikace,
dodani hodnoty zakaznikim a Fizeni vztahl se zakazniky zplsobem, ze kterého tézi
organizace a jeji vlastnici.®® Vyklad tohoto pojmu je mnohem $irsi. Jedna z jeho definic
jej definuje jako ,spoleCensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokoji
jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkd Ci jinych
hodnot“5’

Marketing je pfitomen vSude kolem nas. Setkdvame se s nim na vSech obchod-
nich mistech, v prostfedi internetu, vSude tam, kde se jakykoliv subjekt snazi prodat
néjaké zbozi &i sluzbu. Ani soucasni lidfi svétového trhu si nemohou dovolit rezignovat
na marketing a jen prodavat svoje produkty. To by v kone¢ném dusledky vedlo ke sni-
zeni poptavky a k naslednému kolapsu spolecnosti, jeji likvidaci Ci prodeji jinému

subjektu, ktery marketingu vénoval vétsi usili.

3.1 Marketingové prostredi v obchodni firmé

Marketing je otevieny proces. Obchodni subjekty neexistuji ve vzduchoprazdnu.
Jsou soucasti celkového vyvoje okolniho prostfedi, které se neustale méni a nuti firmy
se neustale vyvijet. Pokud chtéji pInit své cile v Case a obhajit svou existenci, musi na
okolni vyvoj adekvatné reagovat. Ty nejuspésnéjsi jej dovedou predvidat, ¢i dokonce
urCovat. Aspekty ovliviiujici marketingové prostfedi firmy jsou jak vnéjsi, tak vnitni.
VSechny zminéné faktory ovliviiuji marketingové prostfedi a kazda firma musi umét
rozumét ur€ujicim faktordm, znat jejich silu a dle toho ménit svuj pfistup k trhu.

Ktomu slouzi fada metod, nejznamé&jsi jsou analyza SWAT nebo situacni
analyza. Firmou ovlivniteIné slozky prostfedi se nazyvaji marketingové mikroprostiedi.
Slozky prostfedi, které jsou firmou neovlivnitelné, se nazyvaji marketingové makro-

prostiedi.>®

56 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 13. vyd. Upper Saddle River, N. J.:
Pearson Prentice Hall, 2009, s. 45. ISBN 0131357972.

57 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 30.
ISBN 978-80-247-0513-2.

58 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 48.
ISBN 978-80-247-2049-4.
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Marketingové makroprostredi

Vnéjsi aspekty oznacujeme pojmem makroprostiedi®® a jeho hlavni faktory jsou
socialni, ekonomické, technickeé, technologické, politické, pravni a zivotni prostiedi.
Socialni faktory jsou demografické a kulturni. Socialni faktor se zabyva zkoumanim oby-
vatelstva jako celku a kulturni faktor zivotnim prostfedim vytvofenym Elovékem.
Technické a technologické faktory se vyvijeji ze vSech slozek marketingového makro-
prostfedi nejrychleji, a to hlavné v informacnich a komunikaénich technologiich. Firmy
v reakci na technologicky vyvoj méni své marketingové informacéni systémy a vyuzivaji
ziskana data o zakaznicich v marketingové komunikaci pro svij obchodni rozvoj.

Ekonomické faktory v sobé& obsahuji celkovou ekonomiku zemé, vyjadienou
riznymi ukazateli, jako je HDP, tempo rlstu, nezaméstnanost, inflace a dalSi. Politické
a pravni faktory vytvareji pravni normy, které ve své komplexnosti tvofi ramec pro
podnikatelské aktivity.

Faktory Zivotniho prostfedi ovlivriuji spotiebitelské chovani a tento aspekt je stale
intenzivnéji zohledfiovan pfi sestavovani priorit strategického i taktického planu spole¢-
nosti. To ma ve svém dulsledku pfimou vazbu na ekonomiku firem z pohledu nakladl na
spoleCensky odpovédné chovani. Negativni vnimani spole¢nosti z pohledu Zivotniho
prostfedi ma vliv také na obchodni vysledky firmy. Proto dlraz na Zivotni prostfedi
ovliviiuje strategie marketingové komunikace a celkovou orientaci firem.®° Tento pfistup
k marketingu, ktery ma velmi blizko také k socialni koncepci, se nazyva makromarketing.
Podobné jako se makroekonomika zabyva globalnimi vazbami mezi nabidkou a
poptavkou. Provadi analyzy fungovani trznich mechanismu a na zakladé vysledku téchto
analyz pfispiva k nastartovani aktivit zaméfenych na plytvani se zdroji a k neetickému

chovani podniku.®t

Marketingové mikroprostredi

Dosazeni cile marketingu zalezi i na interakci s faktory vytvarejici mikroprostredi
firmy. Za takové Cinitele oznaCujeme firemni prostfedi, dodavatelsko-odbératelské

vztahy, interakci s poskytovateli sluzeb, charakter cilového trhu a vztahy s vefejnosti.

59 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 179.
ISBN 978-80-247-0513-2.

60 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 52.
ISBN 978-80-247-2049-4.

61 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing zéklady a principy. Brno: Computer
Press, 2003, s. 13. ISBN 80-722-6888-0.
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Mikroprostiedi firmy ovliviiuje v neposledni fadé i konkurence.? Firemnim prostfedi se
rozumi samotny obchodni podnik. Marketing v roli integrujiciho prvku muze zajistit
dosazeni cilu firmy, musi mit ale moznost ovlivnit firemni prostfedi zpusobem pod-
porujicim cile spole¢nosti. Mezi to patfi napfiklad moZnost ziskat od finanéniho oddéleni
data pro specifické analyzy zakaznikl, ovlivnit portfolio nabizenych produktu tak, aby
reflektovalo potfeby zakaznik(.%® Takovy pfistup, kdy se marketing zabyva aktivitami
podnikatelskych subjektl, analyzuje zpusoby feSeni problému a pfinasi vlastni navrhy,

se nazyva mikromarketing.s

3.2 Strategické marketingové fizeni

Uspé&ch marketingového fizeni vychazi z celkového nastaveni organizace
umozriuijici takovy pfistup. Usp&sné spoleénosti jsou zaméfeny na zakaznika. Maji efek-
tivni organizaci umoznujici bezodkladné reagovat na ménici se zakaznické potfeby.
Strategické fizeni se zaméfuje primarné na tfi oblasti:

- TFizeni firemniho obchodu a investic,

- posouzeni budouci uspésnosti jednotlivych produktu ¢i produktovych fad s ohledem
na rast trhu a vyvoj potreb,

- stanoveni firemni strategie.

Marketingovy plan je centralni nastroj pro fizeni a koordinaci marketingového
usili. Vychazi ze strategického planu spolecnosti a ma dvé urovné: strategickou a tak-
tickou. Strategicka uroven vyty€uje na zakladé analyzy marketingovych pfilezitosti cilové
trhy a nabidku hodnot, které firma nabizi. Takticky plan specifikuje konkrétni mar-
ketingovou taktiku, zahrnujici vlastnosti produktu, druhy reklamnich kampani, ceny,
prodejni kanaly a poskytnuté sluzby.®®

Marketingova komunikace je fizeny proces vychazejici z marketingového planu.
Oznaduji se tak veSkeré elementy komer¢ni i nekomeréni komunikace. Cilem tohoto
procesu je informovat a pfesvédCovat cilové skupiny zakaznikd, predstavit jim znacku

produktu a firmy a vybudovat znalost jednotlivych atribut(i znacky.%¢ Kazdy kontakt se
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66 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 182.
ISBN 978-80-247-2049-4.

27



znackou a spolecnosti se uklada do paméti a ovliviiuje osobni postoj jednotlivce. Z toho
vyplyva potifeba fizeni komunikaéniho procesu konzistentnim zplsobem tak, aby
recipient dostaval shodné sdéleni ve vSech informacnich kanalech a posilovalo to v jeho
paméti informace spojené se znackou.

Cile komunikacniho procesu vychazeji z komunikacni strategie a ta z firemni
marketingové strategie. V obchodni firmé jsou tyto cile dlouhodobé — strategické — a také
kratkodobé — taktické. Dlouhodobé cile se zaméfuji na posilovani znalosti znacky a jejich
hodnot. Kratkodobym cilem komunikaénich nastroji je pfimét zakaznika k nakupu.
Jedna se bud o nového zakaznika, ktery realizuje nakup vybraného produktu poprve,
nebo o opakovany nakup. Opakovany nakup je mnohem dulezitéjSi nez jednorazova
obchodni spoluprace. Cilem komunikaéniho procesu je tedy nejen ziskavani novych
zakazniku, ale také jejich konverze na zakazniky stalé.®” Kazda firma je schopna
dosahnout svych kratkodobych ¢&i dlouhodobych cild obsazenych ve firemni
marketingové strategii. Nezbytnym predpokladem je spravné odhadnuti pfani a potreb
zakaznika na cilovém trhu a jejich uspokojovani efektivngji a uc€innéji, nez to déla

konkurence.58

67 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 189.
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4 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANEHO PRUMYSLOVEHO
SEGMENTU

Firmy obchodujici s komoditou obrabécich stroju pusobi na trhu B2B (business to
business), ktery je definovan jako obchod mezi firmami.®® Na jedné strané obchodniho
vztahu je dodavatel a na strané druhé odbératel. Dodavatel je pro ucely této prace
obchodnik se stroji a odbératel strojirenska firma, ktera stroje vyuZzije pro ucely svého
podnikani. Na strané odbératele neni zadny dalSi koncovy spotiebitel, jako je tomu v pfi-
padé B2C (obchod mezi spotiebiteli). B2B trh tedy zahrnuje veskeré obchodovani mezi

podnikatelskymi subjekty.

Vlastnosti B2B segmentu

Mezi typické vlastnosti trhu B2B patfi:

- maly pocet zakaznikd vyzadujicich individualni pfistup,

- vysoka personalizace vyrobku a cen,

- zakaznikl je méné a jsou veétsi, a maji tak vyraznou kupni silu (20 % nejvétSich
zakaznik( tvori 80 % obratu firmy),

- zakaznici jsou Casto zaroven vzajemnymi konkurenty,

- realizované obchodni transakce maji vysokou cenu,

- prodejni proces je komplikovany, trva dlouhou dobu a ovliviiuje jej Fada uéastnikd,

- partnerstvi s u€astniky hodnotového fetézce je hlubsi, a to v€etné zakazniku,

- prodejni ¢innosti jsou zaméreny na spravu klic¢ovych zakazniku,

- vetSi geograficka koncentrace zakazniku, coz vyvolava nutnost pfesunu dodavatele
za zakaznikem. Velmi patrné je to v automobilovém primyslu, kdy subdodavatelé
presouvaji svou vyrobu pfimo do arealu automobilek,

- méné vyvinuty marketing.”

4.1 Pramyslovy trh a jeho obchodni specifika

Velikost trhu firem obchodujicich s obrabécimi stroji je vymezena velikosti rele-
vantniho trhu. V tomto konkrétnim pfipadé se jedna o trh B2B zpracovatelského pra-

myslu. Primyslovy trh v Ceské republice je trhem nejvyznamnéjsim z pohledu podilu na

69 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 50.
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ISBN 978-80-214-4129-3.

29



tvorbé HDP. Z udaju za 3. Ctvrtleti 2015 vyplyva, Zze prumyslova produkce, konkrétné

zpracovatelsky pramysl, tvofi 26,8 % celého HDP."*

Typickym pfedmétem obchodu je nakup a prodej vyrobnich prostfedkl a jejich
soucasti, surovin a dal$ich zdroju pfimo svazanych s vyrobou.’

PFi pusobeni na pramyslovych trzich se Castéji setkavame s individualizaci pro-
duktd. V pfipadé dodavky obrabéciho stroje jsou pfedmétem obchodu i dalSi produkty
souvisejici s hlavnim pfedmétem dodavky. Jedna se o nabidku sluzeb logistiky a insta-
lace stroje, dale zaSkoleni obsluhy stroje, dodavku nezbytného pfislusenstvi stroje a na-
lezitosti pro prvni tydny a mésice provozu stroje. Dale se nabizeji sluzby servisniho
oddéleni na celou zivotnost stroje, a dokonce i sluzby financovani obchodu.

Vysledna nabidka odbérateli tak ma komplexni charakter s prvky individualniho
sestaveni jednotlivych komponent. Pro sestaveni specifické nabidky je nezbytna
individualizovana komunikace mezi firmou a odbératelem. P¥i jeji tvorbé se pfihlizi k typu
obchodni situace, protoze nakupni rozhodovani se lisi v zavislosti na ni.

V praxi se setkavame s témito hlavnimi typy kupnich situaci:

- pfimy opakovany nakup: zde se jedna o opakovanou zalezitost, mnohdy
automaticky systém objednavek; tento typ je obvykle uplatfiovan pfi ¢astém nakupu
spotfebniho materialu,

- modifikovany opakovany nakup: opét se jedna o nakup spotfebnich komodit pro
zajisténi vyroby, av3ak zakaznik poZaduje zménu ceny dodavaného zboZi,
podminek dodani, ¢i dokonce zménu produktu jako takového,

- prvni nakup: je obvykle komplikovangjSi a se zvySujicim se poctem ucastnikl
rozhodovaciho procesu trva uzavieni obchodu déle a naklady na uzavieni obchodu
jsou vyssi.™

Prvni nakup je z hlediska vztahového marketingu velmi dulezity. Zaklada budouci
vztah a determinuje uskuteCnéni nasledného, opakovaného nakupu. U sloZitéjSich
Jedna se jak o odborniky na pfislusnou komoditu a uzivatele (v pfipadé obrabécich stroju
obsluha stroje), tak o vedeni firmy. Pfi koncipovani nabidky dodavatelem je dulezité zjistit

si v8echny ucastniky rozhodovani, jejich role a motivace.
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4.2 Marketing v prostiedi obchodnich firem se stroji

Rada nastroji marketingu se vyuziva hlavné pro osloveni zakaznikd na masovém
trhu. V prostfedi obchodnich firem se stroji vyuziva marketing vhodné nastroje pod-
porujici jeden ze zvolenych principl prodeje. Jedna se tak o0 marketing transakéni nebo
vztahovy. Transakcéni marketing ma za cil dosahnout jednoho konkrétniho obchodu.
Vztahovy marketing podporuje dlouhodobou spolupraci se zakaznikem s cilem vytvorit
udrzitelnou a oboustranné prospé&snou opakovanou spolupraci.’* Nejsiingjsi vztah s
klientem a pro obchod nejvyhodnéjsi situace nastava tehdy, kdyz se B2B firma podili na
budovani a rozvoji obchodu svého zakaznika.

B2B zakaznici v sektoru primyslu jsou racionalni. Potfebuji konkrétni stroj, ktery
poZaduji nainstalovat v uritém Case a za dobrou cenu. Do jisté miry by to, ze B2B
zakaznici jsou pomérné racionalni, mohlo vést k preferenci transakéniho marketingu. To
by roli a vyznam marketingu v obchodni firmé zjednodusilo. Neplati to v8ak ve vdech
pfipadech. Vzhledem k odpovédnosti, kterou kupujici ma pfi rozhodovani o investici
v fadech miliéna korun, je dvéra a bezpeénost takové investice kliovy faktor. Zadny
kupujici nechce riskovat své postaveni nebo povést koupi nespolehliveho stroje. Proto
jsou emoce spojené s divérou a spolehlivosti obchodniho partnera naprosto kliCové. To
zpétné klade velky diraz na znacku dodavatele, ktera zakaznikovi pfinese spolehlivost
a konzistenci spoluprace po celou dobu zZivotnosti zakoupeného stroje. Z tohoto pohledu
je vztahovy marketing vyznamny nastroj ovliviiujici obrat firmy. Obchodnici kladouci od
prvniho momentu, kdy navazou kontakt s potencionalnim odbératelem, diraz na

Vztahovy marketing je pro pracovniky v marketingu naro¢ny z hlediska mnozstvi
informaci, které je tfeba efektivné zpracovat a vyuzit. Takovy proces pomahaji uspofadat
softwarové programy zvané CRM (fizeni vztahu se zakaznikem). Umoznuji zvySovat
efektivitu vztahového marketingu a zprostfedkovat analytické vystupy. Naklady na
instalaci CRM jsou relativné vysoké, ale jsou nezbytné. Je prokazano, Ze loajalita
vybudovana a udrzovana vztahovym marketingem vysvétluje uspéch &i neuspéch
obchodu ve svété. Spole¢nosti s nejvyssi mirou loajality zakaznikd maji nejvétsi profit. "

To dokazuje i Studie Ceského strojirenstvi pro prvni Ctvrtleti 2015, ktera uvadi, ze

74 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 704.

ISBN 978-80-247-0513-2.

75 CHLEBOVSKY, Vit. Marketing pro B-2-B trhy. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2010, s. 16.

ISBN 978-80-214-4129-3.

76 REICHHELD, Frederick F a Thomas TEAL. The loyalty effect: the hidden force behind growth, profits, and
lasting value. Boston, Mass.: Harvard Business School Press, 1996, s. 23. ISBN 0-87584-448-0.
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dlouhodoba spoluprace s odbératelem je nejefektivnéjSi zplsob ziskavani novych
zakazek, coz uvadi 99 % dotazovanych firem. Na stupnici dulezitosti dosahuje primérné

hodnoceni efektivity 8,1 bodu z maximalnich 10.

Graf 1: ZpUsoby ziskavani zakazek
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Na druhou stranu nelze transakéni typ prodeje plné odmitnout a nahradit ho jen
typem vztahovym. Dle mnohych odbornikl je zadouci oba pfistupy kombinovat a pouzit
tradi¢ni transakéné orientovany prodej v pfipadech, kdy je uspéch obchodu zalozen na
jednorazové spolupraci a odbératel klade velky diraz jen na aktualné nabizeny
produkt.’®

4.3 Komunikaéni nastroje obchodnich firem ve strojirenstvi

Komunikaéni mix tvofi integrovanou marketingovou komunikaci tak, aby sdéleni
firmy smérem k potencionalnim &i stavajicim zakaznikim bylo konzistentni a relevantni.
Na trhu B2B se v8ak nékteré prvky marketingového mixu vyuZzivaji méné Casto nez na
trhu B2C, coz je to dano faktory ovliviiujicimi kone¢ny vybér dodavatele. Mezi hlavni

atributy patfi ty, které hodnoti firmu z hlediska reputace znac¢ky. Ta zahrnuje dodrzovani

7T CEEC. Analyzy strojirenstvi [online]. © 1. 4. 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.ceec.eu/research/mech?iResearchld=97&do=downloadResearch.

78 CHLEBOVSKY, Vit. Marketing pro B-2-B trhy. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2010, s. 16.
ISBN 978-80-214-4129-3.
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zasad obchodni etikety, dosavadni vysledky, poskytovany servis a povést spole¢nosti.”®

O marketingovych nastrojich rozhoduje také velikost spoleCnosti a prostiedky, které jsou

na marketing vydavany. Pro stanoveni nejefektivngjSiho marketingového mixu je

zapotiebi identifikovat odbératele a jejich potfeby. Dale je nezbytné identifikovat

rozhodujici osoby a jejich roli v procesu nakupu, jejich informacni potfeby a jimi prefe-

rované komunikacéni kanaly.®° Na rozhodovacim procesu se podili vice osob, které se

rekrutuji z nékolika roli. Jedna se o:

- uzivatel: pracovnik pfimo obsluhujici zakoupeny stroj; v mnoha pfipadech se
podili na sestavni pozadovanych parametr,

- ovlivhovatel: ovliviiuje kupni rozhodnuti,

- rozhodovatel: rozhodne jak o potfebé& nakupu, tak o dodavateli,

- schvalovatel: schvali rozhodnuti ostatnich osob uc¢astnicich se vybérového pro-
cesu,

- nakupci: ma hlavni roli pfi vyjednavani a disponuje také formalni pravomoci
dohodnout podminky nakupu a vybrat dodavatele.®!

Marketingova komunikace v prostfedi pramyslového segmentu se soustfeduje na
primy marketing, public relations, sponzorstvi a reklamu v odbornych médiich. Primarni
roli téchto aktivit je:

- vytvofit povédomi o znaCce dodavatele a jejich atributech,
- iniciovat aktivity pfed prodejem,
- sdélovat cilové skupiné technické informace,

- generovat vy$si prode;.8?

4.3.1 PFrimy marketing

Typicka forma pfimého marketingu je direct mail, ktery je vyuzivan jak v papirove,
tak v elektronické podobé. Papirova podoba se vyuziva vyjimeCné, obvykle se jedna o
pFilohu k zaslanému katalogu ¢&i jiné tiskoviné. Nékdy se tato forma pouziva k zaslani
prani k svatku, narozeninam ¢i novému roku vybranym duilezitym osobam.

Kritéria pro vybér konkrétni formy pfimého marketingu jsou rdzna. Maji vSak

spolecny cil, a to ovlivnit rozhodovani o koupi produktu ¢&i sluzby ve prospéch zasilatele.

79 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 309.
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Zling, 2008, s. 53. ISBN 978-80-7318-698-2.

82 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007,
s. 17. ISBN 978-80-247-2001-2.

33



V souCasné dobé pfevazuje verze elektronicka. Jejimi typickymi predstaviteli jsou
informacni letaky (e-newsletter) a zasilani novinek (e-news), coZ je obdoba tradiéni pa-
pirové podoby. K pfimému marketingu fadime také pfimy kontakt se zakaznikem reali-
zovany formou osobniho kontaktu €i za pomoci telefonniho marketingu. Podstatnou vy-
hodou pfimého marketingu je adresnost. Z databaze zakaznikG nebo potencionalnich

zakaznikl jsou vybrani jen ti, ktefi splfuji kritéria pro mozny uspésny prode;.

Veletrhy, vystavy, seminare, konference a €lenstvi v oborovych sdruzenich

Ugast pramyslové firmy na veletrzich, konferencich a dal$ich odbornych setkanich ma
dvé formy, a to pasivni a aktivni. Pro pasivni uCast jsou vybirana kliCova setkani v cilo-
vém oboru. To umoznuje efektivné zmapovat konkurenci a orientovat se v konkrétnim
specifickém oboru. Aktivni u€ast plni odliSnou ulohu. Ma za cil budovat znacku firmy
zadoucim smérem, a to napfiklad jako spoleCnost usiluji o technologickou inovaci. Ty-
pickou formou je firemni expozice na veletrhu &i vystavé. Firmy tak buduji svou znacku
a jeji znalost formou vystavy produktd, odbornych pfednasek na specializovanych semi-
narich, organizaci technickych a aplikacnich seminaf(. Sekundarné tim ziskavaji

kontakty na kli€ové osoby firem plsobicich v daném odvétvi.

Inzerce v odbornych periodikach

Firmy pasobici v pramyslu jen vyjime&né zafazuji do komunika&niho mixu reklamu v ma-
sovych médiich. Dlvodem je vysoka cena za osloveni nepocetné relevantni cilové
skupiny. Vyuzivanym médiem pro osloveni cilové skupiny jsou proto odborna periodika,
a to jak klasicka tisténa, tak elektronicka. Zde je vyhodny pomér cena—vykon, méfeny

poctem oslovenych osob z cilové skupiny.

Tisténé propagacni materialy a katalogy

Tato forma marketingové komunikace ma v komunikaénim mixu prdmyslovych firem
stalé misto. Materialy jsou tiStény na kvalitni papir, a maji tak reprezentativni charakter.
Tento typ reklamnich tiskovin ma i nevyhody, a to nemoZznost aktualizace jiz vytisténého

materialu.83

83 CHLEBOVSKY, Vit. Marketing pro B-2-B trhy. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2010, s. 48.
ISBN 978-80-214-4129-3.
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Online komunikace

Online komunikace se v tfetim tisicileti postupné transformovala v platformu
zasadné ménici zpusob, jak obchodovat a komunikovat. Kupujici zakaznici mohou dnes
pfi vybéru a ziskavani informaci ziskat online v3e, co se potfebuji dozvédét o spoleénosti
a jejich produktech a sluzbach.8

Hlavni formy online komunikace v B2B segmentu jsou: vlastni internetové stran-
ky firmy s informacemi o produktech a sluZbach, online katalogy a videa, internetové
reklamni kampané formou banneru, registrovana kli¢ova slova v internetovych vyhle-
davacich nebo kontextova reklama, zapisy do katalogu, profily a reklama na socialnich
sitich a blogy. Zakaznici v B2B segmentu informace nevyhledavaji jen v hlavnich vyhle-
davacich typu Seznam a Google, ale prochazeji také odborné portaly a ¢tou odborné
¢lanky.®®

Dle studie americké spolecnosti Salesforce, ktera vyviji a prodava software pro
fizeni vztahl se zakazniky (patfi mezi celosvétové nejrozsifenéjsi), jsou marketingové
investice do online reklamy a mobilni komunikace mezi péti nejCastéji zminénymi
oblastmi, ve kterych pracovnici marketingu z celého svéta planovali v roce 2015 zvysit
investice. Vyzkumu se u€astnilo 5000 pracovnikl marketingu a v segmentu B2B 66 %
dotazanych uvedlo, Ze zvysi investice do digitalniho obsahového marketingu a do auto-
matizace marketingovych sdéleni a procesu, 65 % uvedlo jako nejpravdépodobné;si
oblast pro zvySeni investic mobilni aplikace a sluzby zaloZzené na detekci polohy

mobilnich zafizeni, 64 % respondentt uvedlo reklamu na socialnich sitich.

Graf 2: Pét nejvice uvadénych oblasti pro zvySeni marketingovych investic v B2B
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Public relations

Public relations je cenové vyhodny nastroj firemni komunikace pro budovani
povédomi o firmé a jejich produktech. Public relations hraje kli¢ovou roli pfi uvadéni no-
vého produktu na trh, pfi zvySeni zajmu o celou produktovou kategorii, a hlavné pfi
ovliviiovani specifické cilové skupiny, coz je v B2B klicové.?’

Tradi€nimi nastroji standardniho PR jsou tiskové zpravy, PR Clanky Ci setkavani
projevem PR v online prostfedi obchodnich firem je odborny ¢&lanek na dané téma
s cilem predstavit konkrétni produkt a dale profil na socialni siti a vytvareni komunity

odbornikl na specifickou problematiku.

Sponzoring

Firemni sponzoring pramyslovych firem je samostatny nastroj marketingové
komunikace. Sponzor dava k dispozici finanéni ¢astku &i vécné prostfedky a jako proti-
sluzbu ziska pfilezitost prezentovat svou obchodni znacku. Jeho cilem je spojit v myslich
recipientu z cilové skupiny znacku firmy se sponzorovanou udalosti &i aktivitou.

Na rozdil od ostatnich forem reklamy, které maiji zajistit konkrétni aktivitu pfijemce
sdéleni, sponzoring spojuje spoleénost s hodnotami sponzorovaného subjektu, a buduje
tak ve stfedné- az dlouhodobém horizontu hodnotu znacky.# Sponzoring v segmentu
primyslovych firem nachazi uplatnéni zejména ve sponzorovani odbornych seminart a
Skolnich aktivit, které jsou relevantni pro obor plsobeni pfislusné firmy. Je mozné
zaznamenat i sponzoring spoleCenskych lokalnich akci pro zviditelnéni v regionu a

budovani znacky vyznamného zaméstnavatele.

4.4 Média v primyslovém segmentu

Zpracovatelsky prumysl je vyznamnym zdrojem HDP. Ve vyrobnim fetézci existuje
cely komplex dodavatelll, subdodavateli a poskytovatell sluzeb, ktefi si vzajemné
konkuruji. Spole¢nosti vyuZivaji vSechny nastroje komunikaéniho mixu (vice v kapito-
le 2.3). V marketingovém planu kladou jejich specialisté na marketingovou komunikaci
vétsi vahu na odliSné typy médii v porovnani s komunikaci uréenou masovému konzu-
mentu, segmentu B2C. V kapitole jsou dale uvedeny hlavni vydavatelstvi zaméfujici se

svymi aktivitami na primyslovy sektor zpracovatelského primyslu.

87 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 13. vyd. Upper Saddle River, N. J.:
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4.4.1 Vydavatelstvi Nova média

Vydavatelstvi Nova média, s. r. 0., se sidlem v Brné, pasobi na trhu nékolik let
a zamérfuje se na vydavatelskou Cinnost uréenou primarné pro B2B profesionaly. Na trhu
pusobi od roku 2013 a v porovnani s ostatnimi medialnimi domy klade vétsi diraz na
elektronické verze svych titulu.

Hlavni produkty vydavatelstvi jsou portal Prumysl.cz a tistény magazin Kon-
struktér. Dale vydava jedenkrat rocné specializovanou tiSténou publikaci Trendy ve
strojirenskych technologiich s pfehledem poslednich trendd a technologii v primysiu,
ktera je dostupna také v elektronické podobé. Zaméfuje se i na podporu zdjmu o tech-
nické vzdélani a z tohoto dlvodu provozuje nejnavstévovanéjsi webovou stranku se

zamérenim na matematiku s nazvem Matematika.cz.89

Konstruktér

Tistény titul Konstruktér je magazin pro odborniky podilejici se na vyvoji vyrobku.
Vétsinu obsahu tvofi informace o efektivnich technologiich s dlirazem na jejich uplatnéni
v Ceském strojirenstvi. Pfinasi odborné informace o celém procesu vyvoje vyrobku, a to
az po jejich finalni produkci v oblasti automatizace, robotiky a 3D tisku.

Ctenafi jsou hlavné konstruktéfi, technologové a manazefi primyslovych firem.
Casopis ma 52-100 stran, vychazi 4x roéné v nakladu 3000 az 5000 vytiskd. Distri-
buovan je predplatitelim a je k dispozici na vétSiné vyznamnych veletrh a odbornych

konferenci v CR.

Primysl.cz
Zpravodajsky portal specialné zaméfeny na inovace v prumyslu a nejnoveéjsi

technologie. Mési¢ni navstévnost je pres 5000 navstévnik(.®

4.4.2 Vydavatelstvi Business Media
Vydavatelstvi Business Media pusobi na ¢eském trhu patnact let a jeho redakce
ma sidlo na Praze 5. Kromeé pramyslu produkuje odborné tituly i v dalSich oborech, a to

ve stavebnictvi, architektufe a dopravé. Vytvafi obsah relevantni pro profesionaly, ktefi

89 NOVAMEDIA. O nas [online]. © 2013-2016 [cit. 2016-01-20]. Dostupné z: http://novamedia.cz/#onas.
9% NOVAMEDIA. Data [online]. © 2013-2016 [cit. 2016-01-20]. Dostupné z:
http://novamedia.cz/data/Vydavatelstvi-Nova-media-Mediakit-2016.pdf.
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si diky nému mohou roz8ifovat a aktualizovat informace pro jejich kazdodenni praci. Na

odborniky z primyslu jsou zaméfeny dva tituly, a to Technicky tydenik a Technik.%

Technicky tydenik

Casopis Technicky tydenik je na trhu jiz 63 let. Zamé&Fuje se na priimyslovou praxi
a vyvojové trendy. PrevaZujicimi tématy jsou strojirenstvi, fidici a automatizaéni
systémy, vyroba a zpracovani plastl, energetika a distribu¢ni sité, teplarenstvi. Vénuje
se rovnéz vyzkumu a vyvoji na odbornych technickych Skolach a ve specializovanych
vyzkumnych centrech. Elektronicka verze Technického tydeniku je soucasti webového
portalu technickyportal.cz.

Naklad titulu je 9000 ks, z &ehoz je 5000 ks distribuovano predplatitelim a dalSich
3000 ks na vysoké a stfedni Skoly technického sméru. Vychazi od r. 1952, v sou¢asné
dobé jako ¢trnactidenik. Ma format 297 x 420 mm, rozsah minimalné 24 stran aje

celobarevny.92

Technik

Casopis Technik je mé&siénik zaméfeny na strojirenstvi, elektrotechniku, elektro-
niku, automatizaci a aplikaci informacnich technologii v oblasti vyroby. PFiblizuje zaji-
maveé konstrukce, v8ima si novych trendl, technologii a materiala. Pfinasi informace ze
stézejnich svétovych veletrhu, z oblasti vyvoje, vyroby a nasazeni modernich technologii
V praxi.

Jeho cilova skupina je stfedni a vy$8Si podnikovy management, a proto jsou jeho
soucasti i ekonomické analyzy, profily osobnosti a odborna pojednani z teorie mana-
gementu a firemniho Fizeni.

Naklad je 5000 kusU, z toho predplatné 1200 kusu a ostatni je Fizena distribuce.
Vychazi od roku 1992 desetkrat za rok, format je 210 x 297 mm, primérny rozsah
60 stran, je celobarevny. Soucasti Casopisu je samostatna pfiloha Technologie
zpracovani plastu, ktera vychazi 2x ro¢né u pfilezitosti veletrhi Chemplast Nitra, MSV,
resp. Plastex Brno, FAKUMA.

Poskytuje pfehled o stavu o oboru plastikarskych stroji a technologii. Elektro-

nicka verze Technického tydeniku je soucasti webového portalu technickyportal.cz.%

91 BUSINESSMEDIA. Spolec¢nost [online]. © [cit. 2016-01-20]. Dostupné z:
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http://www.businessmedia.cz/detail/technik.

38



4.4.3 Vydavatelstvi Infocube

Brné&nské vydavatelstvi Infocube plsobi na trhu v Ceské republice od roku 1998.
Zameéfuje se na vydavani oborové zamérenych ¢asopisl. V souc¢asné dobé produkuje
pét tituld zaméfenych na primyslovou vyrobu. Jedna se o tituly Nastrojarna+,
Kovoinzert, machining & tooling magazine, Automobil Industry a Plastic Production.® Pro
firmy pUsobici v oboru elektroerozivniho obrabéni jsou vyznamné tituly Nastrojarna+
a Plastic Production.

Plastic Production

Titul Plastic Production se specializuje na praktické informace, témata a trendy
v primyslovém zpracovani plastl. Jedna se o tyto obory: automobilovy primysl, spo-
trebni elektronika, elektrotechnicky pramysl, strojirenstvi — vyroba pramyslovych stroju
a zafizeni, vyroba spotfebniho zboZi, obalova technika, potravinarstvi, stavebnictvi,
letecky pramysl a vyroba kolejovych vozidel. Vychazi 2x roéné, format A4, celobarevny.
Distribuce je zaméfena na databazi adresatu, dale je Casopis distribuovan na

specializovanych veletrzich (MSV Brno).

Automobil Industry

Automobil Industry je periodikum zaméfené na odbornou vefejnost Ceskych
a slovenskych vyrobcll a subdodavatelt v primyslovém oboru automobilového pru-
myslu. Casopis je vhodny pro cilené pfedani informace o nabidce vyrobcdim a subdoda-
vatelim. Nejvice ¢tenafd ma v rozhodujicich pozicich ve vyrobé&, dale ve vedeni

spole¢nosti a v oddéleni investic. Vychazi 3x roéné ve formatu A4 v poctu 4000 ks.

Nastrojarna+

Specializovany Casopis Nastrojarna+ je ur€en vyhradné pro Ceské a slovenské
nastrojarny zabyvajici se vyrobou forem, nastroju a pfipravka. Tento titul bude v roce
2016 vydan poprvé 1x celobarevné ve formatu A4. Bude zaslan aktivnim directmailovym
zpusobem. Je ur€en pracovnikim ve vyrobé, technologii, konstrukci a technickém

managementu.®

94 INFOCUBE. O nas. [online]. © 2016 [cit. 2016-01-24]. Dostupné z: http://infocube.cz/cs/o-nas.

9 INFOCUBE. Automotive - industry [online]. © 2016 [cit. 2016-01-24]. Dostupné z: http://infocube.cz/wp-
content/uploads/2015/11/Mediakit_2016-CZ_email-web.pdf.

9% INFOCUBE. O nas [online]. © 2016 [cit. 2016-01-24]. Dostupné z: http://infocube.cz/wp-
content/uploads/2015/11/Mediakit_2016-CZ_email-web.pdf.
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4.4.4 Vydavatelstvi MM publishing, s.r. 0.

Vydavatelstvi MM publishing se specializuje na vydavani odbornych technickych
titults, monotematickych publikaci a G&elovych tiskovin. Na trhu v Ceské republice pusobi
od roku 1997. Mésiénik MM Primyslové spektrum se stal nejétengjSim tuzemskym
strojirenskym €asopisem. Vydavatelstvi dale vydava ucelové strojirenské publikace, jako
jsou sborniky z konferenci, priivodce oficialnich veletrznich ugasti CR, firemni zpravodaje
a katalogy a dalSi tiskoviny pro statni spravu a oborové svazy. Spravuje také &tyfi oborové
strojirensky portal s mésicni navstévnosti 36 000 unikatnich navstévnikd. Dale jde o
portaly www.cnckonstrukce.cz, ureny zejména konstruktérim CNC obrabécich stroja,
www.digitovarna.cz, vénovany strojaifskému softwaru, a www.mmscience.eu, kde jsou
prezentovany vysledky védecké prace prevazné Ceskych a slovenskych akademickych

pracovist' a jejich aplikace do vyrobni sféry.®’

MM Primyslové spektrum

Tistény meésicénik MM Pramyslové spektrum obsahuje prevazné informace
0 soucCasnych domacich i svétovych trendech v jednotlivych odvétvich oboru se zamé-
fenim na vyrobu a praxi. Titul je ur€en stfednimu a vy$Simu managementu podnikd,
konstruktériim a technologtim, pracovnikiim vyzkumu a vyvoje, ucitelim a studentdm
vysokych a stfednich odbornych Skol. MM Primyslové spektrum vychazi 10x roéné

v nakladu 9000 vytisku, z ¢ehoz je 5-10 % distribuovano na slovensky trh.%8"

4.45 Ostatni vydavatelstvi a periodika

Vydavatelstvi CCB se zaméfuje na Cesky a slovensky trh a jeho sidlo je v Brné.
Jeho tituly pokryvaji vice oblasti, pro primysl je uréen mési¢nik T+T technika a trh.

Technika a trh je mési¢nik, ktery pfinasi aktualni informace o déni v oblastech
domaciho i zahrani¢niho trhu primyslovych zafizeni a technologii. Kazdé €islo ma jiné
tematické zaméreni tak, aby Cisla obsahla za rok celou oblast primyslu, techniky
a technologii. Casopis je uréen pro vrcholové fizeni, manazery véech oddéleni technic-
kych firem, technické a vyvojové pracovniky a studenty. Vychazi v nakladu 8000 vytisku,

je distribuovan na vSech vyznamnych pramyslové zaméfrenych veletrzich, vystavach a

97 MMSPEKTRUM. Content [online]. © 2016 [cit. 2016-01-24]. Dostupné z:
http://www.mmspektrum.com/content/file/Mediadata_2016_CE.pdf

9% MMSPEKTRUM. Content [online]. © 2016 [cit. 2016-01-24]. Dostupné z:
http://iww.mmspektrum.com/content/file/Mediadata_2016_CE.pdf
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konferencich. Daéle je zasilan individualnim predplatitelom. Casopis ma svou
internetovou verzi www.technikaatrh.cz.°

Vydavatelstvi Smart Connection je vydavatelem odborného tisku v Ceské repub-
lice s drazem na roli online médii. Mezi cilovou skupinu ¢tenaru patfi majitelé firem
a zastupci top managementu pfevazné z oblasti energetiky, strojirenstvi a stavebniho
primyslu. Vydava mésicné tistény titul Svét pramyslu a provozuje jeho internetovou verzi
svetprumyslu.cz.

Vydavatelstvi Tech Media Publishing se sidlem na Praze 3 vydava mésicnik
Techmagazin, zaméfeny na strojirenstvi a primyslové technologie. Kazdé Cislo obsa-
huje odborna témata vénovana konkrétnim obordm. Vychazi nakladem 7000 kusu ve
formatu 210 x 297 mm s rozsahem min. 60 stran ve Ctyfbarevném provedeni.

Vydavatelstvi Economia je vyznamnym hracem na poli online médii a je také vy-
znamnym vydavatelem odborného tisku. Mezi svymi produkty nema sice titul zaméreny
pfimo na primysl| obrabéni, ale vydava tituly, které pfinaseji informace o primyslu
v roviné manazerského fizeni. Jedna se o internetovy portal lhned.cz, denik Hospo-
darskeé noviny a tydenik Ekonom.1ot

Vydavatelstvi Mlada fronta je dalsi z nejvétsich vydavatelstvi v Ceské republice,
které se nezamérfuje na vydavani titull z oblasti primyslu, techniky a obrabéni. Jediny
titul, ktery obCas pfinasi informace o primyslu, je magazin Profit, tydenik E15 weekly
adenik E15. Jedna se o informace zaméfené na profily firem a osobnosti, zadné
specifické informace o novinkach v obrabécich strojich.

Medialni skupina MAFRA je vyznamné vydavatelstvi na trhu v Ceské republice.
Jeji medialni produkty nejsou zaméreny na primyslovy segment.

Czech News Center je nejsilnéjSim medialnim domem na Ceském trhu v segmentu
B2C. Zaméfuje se na vydavani tisténych a online médii pro masové spotfebitele, pro

primyslovy segment nema relevantni produkt.12

4.5 Analyza konkurence v segmentu elektroerozivnich obrabécich stroji

Primyslovy trh zpracovatelského primyslu je po sektoru sluzeb druhym nejvy-

znamnéjSim sektorem narodniho hospodaistvi. Pro svou vyrobni innost potfebuje

9 CCB. Casopisy [online]. © 2016 [cit. 2016-01-24]. Dostupné z:
http://www.technikaatrh.cz/media/pdf/Edicni_plan_TT_CZ_2016.pdf.

100 TECHMAGAZIN. Tematicky plan [online]. © 2010-2016 [cit. 2016-01-17]. Dostupné z:
http://www.techmagazin.cz/ke_stazeni/0O1TEMATPL16.pdf.

101 ECONOMIA. O spoleénosti [online]. © 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://economia.ihned.cz/o-spolecnosti.

102 CNCCENTER. O nés [online]. © 2010-2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.cncenter.cz/clanek/1323/0-nas.
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technologie na obrabéni materialu. Obrabéni je technologicky proces, kterym vytvafime
povrchy urcitého rozméru, tvaru a jakosti. Déje se to odebiranim ¢astic materialu pa-
sobenim mechanického, elektrického nebo chemického procesu.

Zakladni druhy obrabéni jsou fezani, vrtani a hloubeni. Obrabéci proces se reali-
zuje v obrabécim systému, jehoz soucasti jsou fezné nastroje, manipulacni prostredky,
obrabéci prostredi a hlavné obrabéci stroje.*® Ty predstavuji zakladni prvek obrabéciho
procesu a technologické vlastnosti téchto stroji vyznamné ovliviuji vysledny efekt
obrabéni. Zde se hodnoti zejména hospodarnost a také povrch obrobené plochy.

Podle zplsobu obrabéni se rozliSuji obrabéci stroje pro soustruzeni, frézovani,
vrtani, hoblovani, protahovani, brouseni a elektroerozi.1%*

Pro ucely této prace se dale zaméfime na elektroerozivni obrabéci stroje (déle téz
EDM), konkrétné na dratové fezacky a hloubicky, jejich vyrobce a dodavatele.

Samotny princip tohoto typu obrabéni byl vynalezen v roce v roce 1941 v Sovét-
ském svazu a nedlouho poté nezavisle i v USA. Jeho principem je ubirani materialu elek-
trickymi vyboji mezi nastrojovou elektrodou (anodou) a obrobkem (katodou) ponofenymi
do tekutého dielektrika. Dielektrikem muze byt strojni olej, transformatorovy olej, petrolej,
destilovana voda, deionizovana voda a specialni dielektrika dodavana vyrobci strojl.
Elektroerozivnim obrabénim — erodovanim — |ze opracovavat pouze elektricky vodivé
materialy.

Erodovani muze byt pouzito pro obrabéni vodivych materialt jakékoliv tvrdosti
(napfiklad z oceli nebo titanu) s pfesnosti az na jednu tisicinu milimetru bez mecha-
nického plsobeni. Na zakladé téchto vlastnosti je EDM jednou z kli¢ovych technologii

ve vyrobé forem a nastroj.1%

4.5.1 Nejvyznamnéjsi svétovi vyrobci elektroerozivnich strojt

Elektroerozivni obrabéci stroje (EDM) se zpoc&atku rozSifily v Japonsku a v Evro-
pé. Dlivodem pro celosvétové nerovnomérné rozvinuti byla 2. svétova valka. Ta zpU-
sobila zni¢eni japonského primyslu, ktery zacinal t¢émérF od pocatku a mohl ihned prevzit
posledni technologie. Pro Japonsko bylo dale rozhodujici, Zze pan Kiyoushi Inouse

z Japonska byl v té dobé jeden ze svétovych lidri ve vyzkumu a vyvoji této technologie.

103 HUMAR, Anton. Technologie I. Technologie obrébéni — 1. &&st Studijni opory pro magisterskou formu
studia. Brno: Vysoké ugeni technické v Brn&, Fakulta strojirenského inZenyrstvi, Ustav strojirenské
technologie, 2003, s. 5.

104 Tamtéz, s. 81.

105 JAMESON, Elman C. Electrical discharge machining. Dearborn, Mich.: Society of Manufacturing
Engineers, Machining Technology Association, 2001, s. 3. ISBN 087263521x.
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V Evropé byla po valce situace kombinovana, a to tak, Ze ¢ast firem potfebovala
znova vystavét své vyrobni kapacity a nékteré firmy dodavajici vyrobky pro zbrojni
primysl akceptovaly novou technologii EDM, kterou prfevzali i nové vznikajici povale¢né
spolecnosti. Po valce tak byla vétSina EDM stroji vyrobena v Evropé. V USA, kde
hospodafstvi nebylo zasaZzeno valkou, pfetrvavaly standardni technologie a EDM se
prosazoval pomaleji.1o

Historicky nejvyznamnéjSimi vyrobci elektroerozivnich stroji jsou tak spole¢nosti
z technologicky vyspélych zemi Evropy a Asie, konkrétné Japonsko, Svycarsko a Né&-
mecko. Vzrlstajici technologicka znalost a ekonomicka vyspélost vyrobct z Ciny
a Tchaj-wanu se projevuje i na trhu elektroerozivnich obrabécich stroja. Zatim je jejich
produkce z pohledu kvality a spolehlivosti nedostate¢na, a tak pretrvava dominance
tradi¢nich vyrobcl. Pouze v pfipadé, ze rozhodujicim faktorem pro vybér stroje je jen

cena, se prosazuji i na evropském trhu.

Fanuc

Firma Fanuc je japonska firma zaloZena v roce 1956. Od zaloZeni byla v Cele své-
tové vyrobni revoluce postavené na prechodu z automatizace jednotlivého kusu stroje
ve druhé pulce padesatych let az k automatizaci celych vyrobnich linek v nasledujicich
desetiletich. Fanuc je schopen poskytnout optimalizovana feSeni pro Sirokou 3kalu
primyslovych aplikaci a zakaznikd. V Japonsku se stal prvni spoleCnosti, ktera
vybudovala a provozovala automatizovanou tovarnu NC stroji a robotd.

Fanuc nevyrabi celou fadu EDM strojd, ale zaméfuje se vyhradné na dratové

fezaCky. Prvni dratovou fezacku zaloZenou na principu EDM zde vyvinuli v roce 1975.

Obrazek 2: Dratova fezacka Fanuc Robocut Alpha C400iA

Zdrojo7

106 JAMESON, Elman C. Electrical discharge machining. Dearborn, Mich.: Society of Manufacturing
Engineers, Machining Technology Association, 2001, s. 21. ISBN 087263521x.

107 FANUC. Product [online]. © prosinec 2015 [cit. 2016-01-27]. Dostupné z:
http://www.fanuc.co.jp/ja/profile/booklet/pdf/corporateprofile2016i.pdf.
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Mezi pfednosti tohoto vyrobce patfi nejvétdi vyrobni kapacita na svété, vysoka
spolehlivost a kvalita vyrobkd. V souasné dobé spolecnost vyrabi dva stroje, a sice
Fanuc Robocut Alpha C400iA a C600iA. Stroje jsou rozpoznatelné na prvni pohled podle

Zluté barvy dvefi pracovni vany.18

Mitsubishi
Machinery Corporation je soucast japonské spolecnosti Mitsubishi Corporation
a patfi mezi nejvétsi vyrobce EDM stroji. Produkty a sluzby této nadnarodni korporace
najdeme v mnoha primyslovych odvétvich, jde napfiklad o obrabéci stroje, automobi-
lovy pramysl, letecky pramysl, energie, chemicky, potravinarsky a textilni primysl.1°
SpoleCnost nabizi elektroerozivnich stroje pro vSechny typy elektroerozivniho

obrabéni, a to hloubicky, elektroerozivni dratove fezacky a vrtacky.

Obrazek 3: Dratova rezacka Mitsubishi MV1200-R Advance Plus

Zdroj10

GF Agie Charmilles

GF Machining Solutions je soucasti Svycarského koncernu GF Agie Charmilles,
majiciho zastoupeni v desitkach zemi svéta véetné Ceské republiky. Spoleénost byla
zalozena v roce 1802. Mezi technologie, které firma Agie Charmilles rozviji a produkuje,
patfi také elektroerozivni obrabéni. Roku 1952 zde zacali s vyzkumem a vyvojem EDM
pro aplikace v priimyslu a v roce 1954 koncern pfedstavil prvni elektroerozivni hloubicku.
Spole¢nost GF Machining Solutions je nejvétsi svétovy dodavatel obrabécich stroji a
feSeni pro automatizaci. Zaméfuje se na vyrobce forem a nastroji a na dodavatele

pfesnych dild. Jeji nabidka zahrnuje elektroerozivni, vysokorychlostni a vysokovykonné

108 EANUC. Product [online]. © 2011 - 2016 [cit. 2016-01-27]. Dostupné z:
http://www.fanuc.co.jp/en/product/robocut/index.html.

109 MITSUBISHI. About us [online]. © 2016 [cit. 2016-01-27]. Dostupné z:
http://www.mitsubishi-edm.com/about-us/mitsubishi-corporation.

110 MITSUBISHI-EDM. Product and solutions [online]. © 2016 [cit. 2016-01-27]. Dostupné z:
http://www.mitsubishi-edm.com/products-and-solutions/category/edm.
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obrabéci stroje, upinaci a paletizaéni systémy, 3D laserove stroje pro povrchové
texturovani, servis, nahradni dily a spotfebni material a feSeni pro automatizaci vyroby.
Elektroerozivni stroje od spoleénosti GF Machine Solutions jsou celosvétové rozsifené
a jejich produktova fada nabizi jak hloubiky, tak dratové fezaCky a vrtacky. Nejvétsi

zastoupeni maji v segmentu leteckého a automobilového pramyslu.it

Sodick

Spole¢nost Sodick je japonska spolecnost, ktera v roce 1976 jako prvni na svété
uvedla na trh Cislicové Fizenou (CNC) hloubi¢ku pro elektroerozivni obrabéni. Firma je
vyznamnym predstavitelem v oblasti elektroerozivniho obrabéni a napfiklad v Japonsku
ma trzni podil 49 %.

Vénuje se vyzkumu a vyvoji, coz doklada skute€nost, Zze v roce 1999 predstavila
stroje pro elektroerozivni obrabéni s linearnim pohonem, ktery je témér bezudrzbovy a ma
v porovnani se standardnimi pohony dlouhou zivotnost. V roce 2012 dosahla produkce
30 000 takovych motortl a celkové jiz vyrobila 55 000 elektroobrabécich stroju.

Jeji obchodni zastoupeni se nachazi v 30 zemich svéta véetné Ceské republiky.
Vyrobni program nabizi kompletni portfolio elektroerozivnich obrabécich stroji: hlou-

bicky, dratové fezacky, vrtacky a frézovaci centra pro vyrobu hloubicich elektrod.?

OPS Ingersoll

Evropsky vyrobce z Némecka je na trhu od roku 2003. Zaméfuje se elektroerozivni
obrabéni (EDM) a vysokorychlostni fezani. Vyrobky této firmy dosahuji nadstandardnich
parametr(l, pokud jde o vykon a pfesnost. Produktové portfolio stroj pro elektroerozivni
obrabéni je omezené. SpoleCnost se zamé&fuje na hloubiCky a nevyrabi dratové fezalky

¢i vrtacky malych otvor(i. Zastoupeni firmy se nachazi ve vice nez 30 zemich svéta.!*®

Makino

Spole¢nost Makino byla zaloZzena v roce 1937 panem Tsunezo Makino. Zaméfuje
se na obrabéci stroje ve vice kategoriich. Vyvoj elektroerozivnich stroji byl dokoncen
vroce 1980. Spole¢nost ma 17 center rozmisténych po celém svété. Pro stfedni

a vychodni Evropu je regionalni zastoupeni v Bratislavé, odkud je fizen prodej a servis

111 GEORGFISHER. Content [onling]. [cit. 2016-01-27]. Dostupné z:
http://www.georgfischer.com/content/gf/com/en/UeberGeorgFischer/geschichte.html.

112 SODICK. Company profile [online]. © 2016 [cit. 2016-01-27]. Dostupné z:
http://www.sodick.com/ourcompany/companyinformation.

113 OPSINGERSOLL. Product [online]. [cit. 2016-01-27]. Dostupné z:hhttp://www.en.ops-
ingersoll.de/products/download-167.html.
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stroji do Ceské republiky. Obrabéci stroje Makino jsou kvalitni, spolehlivé a bezpeéné.
Produktova Ffada obsahuje hloubiky, dratové fezacky, vrtacky a frézovaci centra pro

vyrobu hloubicich elektrod.14

Chmer

Tchajwanska spolec¢nost Chmer byla zaloZzena roku 1975 na zasadach integrity,
ristu, spokojenosti zakaznika a zabezpeceni zaméstnancu. Spole¢nost kvalitou vyrabé-
nych stroju prevySuje jiné asijské vyrobce (kromé japonskych). Zdokonaluje technologie
pro snizeni znecisténi zivotniho prostiedi, Uspory energie a snizovani produkce odpadu.

Znacka Chmer se profiluje jako spole€nost usilujici o ochranu zivotniho prostredi.
Spole¢nost produkuje ucelenou fada stroju pro razné druhy elektroerozivniho obrabéni.
Nabizi hloubi¢ky, dratové fezacky, vrtacky a frézovaci centra pro vyrobu hloubicich

elektrod.

Ona

Spolegnost Ona vznikla ve Spanélsku jiz v roce 1952. V roce 1955 vyvinula prvni
stroj obrabéjici na principu elektroeroze. Stala tak u zrodu celého oboru elektroeroziv-
niho obrabéni a svym vyvojem a vyzkumem pfispéla k prosazeni a akceptaci tohoto typu
obrabéni do vyroby po celém svété.

V soucasné dobé ma ve vyrobnim programu tfi druhy strojd, a to hloubi¢ky, dratové
fezacky a vrtacky malych otvor(. Spole¢nost Ona se specializuje na zakazkovou vyrobu
velkych hloubi¢ek pro vytvareni obrobkl( nadstandardnich velikosti a v této kategorii je

svétoveé nejvétsi (méfeno poctem instalaci).ts

Exeron

Némecka firma Exeron pfedstavila svuj prvni elektroerozivni stroj v roce 1978.
Jednalo se o vertikalni erodovaci stroj HW 100. V sou€asné dobé se zaméfuje na
elektroerozivni hloubi¢ky a dale na produkci kompaktnich vysoce pfesnych obrabécich
center. Ta zaruCuji vynikajici vykon a optimalni vysledky pfi obrabéni grafitu. Kromé
téchto dvou produktovych fad jsou vyznamna feSeni pro automatizaci systémda. Integruje
stroje a dalSi periferie v jednu vysoce vykonnou vyrobni buriku Fizenou z jednoho

mista.116

114 MAKINO. About [online]. © 2016 [cit. 2016-01-27]. Dostupné z: https://www.makino.com/about.
115 ONAEDM. Ona [online]. [cit. 2016-01-31]. Dostupné z: http://www.onaedm.com/en/ona-4.
116 EXERON. History [online]. © [cit. 2016-01-31]. Dostupné z: http://www.exeron.de/83.
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4.5.2 Nejvyznamné;jsi distributofi a vyrobci v Ceskeé republice

Penta Trading

Spole¢nost Penta Trading byla zalozena v roce roku 1991 a vypracovala na nej-
vyznamnéjSiho prodejce a poskytovatele sluzeb a feSeni pro elektroerozivni obrabéni
v Ceské republice a na Slovensku. Produkty spoleénosti komplexné pokryvaji veskeré
potfeby strojirenskych firem pro elektroerozivni obrabéni.

Penta Trading je vyhradni dodavatel dratovych fezaéek Fanuc pro Cesky a slo-
vensky trh. Stroje této znacky maji diky sluZzbam spolecnosti Penta Trading nejvétsi trzni
podil v segmentu dratovych fezaCek, kde spolecnost dale nabizi stroje od tchajwanské
spole¢nosti Chmer. Zajemcum o hloubeni spoleénost dodava némecké stroje Exeron, a
to opét jako vyhradni distributor pro Cesky a slovensky trh.

Diky dlouholetym obchodnim zkuSenostem vyvinula Penta Trading prvni ¢eskou
elektroerozivni hloubic¢ku a pfed necelymi deseti lety zahgjila vlastni vyrobu.

Dale spolecnost realizuje instalaci fidiciho systému Penta CNC na starsi stroje,
coz zakaznikovi umoznuje ziskat za vyhodnou cenu modernizovany stroj splfiujici nej-
vySSi naroky na rychlost, pfesnost a kvalitu.

V roce 2015 spole€nost presahla celkovy pocet 100 instalaci fidiciho systému
a hloubicek PENTA CNC celkem na &tyfech kontinentech.?’

Obrazek 4: Hloubicka PENTA 650G CNC

Zdroj18

Mimo vySe uvedené dratoveé Ffezacky a hloubicky dodava spolecnost i CNC vrtacky,

HSC frézky PENTA a obrabéci centra Exeron, vhodna pfi vyrobé naradi, forem a

117 PENTA-EDM. O firmé [online]. © 2009 [cit. 2016-01-17]. Dostupné z:
http://www.penta-edm.cz/text-historie.

118 PENTA-EDM. Produkty [online]. © 2009 [cit. 2016-01-17]. Dostupné z:
http://www.penta-edm.cz/hloubicka-penta-650g-cnc.
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elektrod ze vSech strojirenskych materiald. Prodej stroju je doplnén prodejem doplri-
kového materialu, jako je spotfebni material a normalie.

Spolecnost si svoji pozici na trhu vybudovala také dirazem na kvalitu sluzeb. Po-
skytuje bezkonkurenéni uroven servisu a kompletni péci o stroje. Disponuje nejvétsim
poctem odborné vyskolenych techniki v nékolika pfedvadécich centrech v CR a SR.

Strategii firmy je zaméfeni na vynikajici servis pro zakazniky a na neustalé

rozSifovani technické a technologické urovné vlastnich produktu.

EDM Trade, s.r. 0.

EDM Trade je Ceska spole¢nost specializujici se na prodej strojii v oboru elektro-
erozivniho obrabéni. Byla zaloZena v roce 2004 a na trhu v Ceské republice zastupuje
dva predni svétové vyrobce elektroerozivnich stroju.

V segmentu dratovych fezacek zastupuije japonskou spolec¢nost Mitsubishi a v seg-
mentu hloubiCek opét spoleénost Mitsubishi a dale némeckého vyrobce OPS-Ingersoll.
Mimo obor elektroerozivniho obrabéni dodava brusky Spanélského vyrobce GER. Spo-

leGnost EDM Trade nabizi i servis stroju a technickou podporu.!t®

Zenit

Spole€nost Zenit poskytuje na ¢eském trhu neobvyklou kombinaci nabidky, a to
moderni plastové materialy a technologicky vyspélé obrabéci stroje pro elektroerozivni
obrabéni. V segmentu stroju je spole€nost vyhradnim zastupcem japonského vyrobce
Sodick a nabizi hloubiky, dratové fezacky a vysokorychlostni vrtacky. Dale poskytuje
doplrikové sluzby, a to zaruéniho a pozaruéniho servisu stroju Sodick, dodavky nahrad-

nich dild, spotfebniho materialu, poradenstvi a technickou podporu pro obsluhu stroju.

GF Machining Solutions

Spole¢nost GF Machining Solutions je soucasti Svycarského koncernu GF Agie
Charmilles a v Ceské republice reprezentuje pfimo vyrobce strojd. Na naSem trhu nabizi
stroje pro vSechny druhy elektroerozivniho obrabéni: dratové fezacky, vrtacky malych
otvord a hloubicky. Spole¢nost deklaruje obvyklé sluzby nezbytné pro provoz stroju:
servisni a technicka podpora, nahradni dily a telefonickou linku pro konzultace tech-

nickych zavad.12°

119 EDMTRADE. O nas [online]. © 2008 [cit. 2016-01-22]. Dostupné z: http://www.edmtrade.cz/onas.html.
120 GEORGFISHER. Content [online]. © [cit. 2016-01-22]. Dostupné z:
http://www.georgfischer.com/content/gfac/country_CZ/cs/about-gf-machining-solutions/profile.html.
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PRAKTICKA CAST

5 CILE A METODIKA

V praktické €asti prace bylo jako hlavni cil stanoveno ovéfit, jaké jsou realné
moznosti marketingové komunikace ovlivnit Zadoucim smérem nakupni rozhodovani
skupiny odpovédnych pracovnikll ve strojirenskych firmach. Vyzkumem provéfime, jaké
konkrétni nastroje komunikaéniho mixu oslovuji a v koneéném dusledku ovliviuji
specifické cilové skupiny disponujici v procesu vybéru a nakupu stroji dostatecnymi
rozhodovacimi pravomocemi.

Dalsim cilem této diplomové prace bylo zjistit, zda je marketingova komunikace
schopna zajistit znalost dodavatele a tim ovlivnit jeho moznosti pfi primarnim vybéru
okruhu dodavatelu.

Vyzkumnou metodou jsou expertni semistandardizované hloubkové rozhovory
s respondentem — odbornikem ve zkoumaném specifickém segmentu. Respondent se
danou problematikou zabyva a vzhledem ke své praxi ma dostateCnou kvalifikaci pro
zodpovézeni otazek, které zadavatel vyzkumu zvolil.

Vyhodou takového pfistupu je ziskani hloubkového popisu pfipadl. Provadi se
podrobné porovnani odpovédi pfi zohlednéni kontextu konkrétnich situaci a podminek.

Byla zvazovana i kvantitativni metoda, ktera je uzite€na pfi zkoumani velkych
skupin a poskytuje rychla a pfesna numericka data. S ohledem na velmi omezeny pocet
potencionalnich respondent, ktefi maji dostate¢né odborné a praktické zkuSenosti, byla

tato metoda vylouéena.

5.1 Hypotézy a otazky

Zkoumané téma vymezuje jen zakladni orientaci vyzkumu, a proto byly uréeny
konkrétni hypotézy, které vyzkumny ukol rozdéli na mensi ¢asti. Na zakladé vymeze-
ného cile prace a studia odborné literatury byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Hypotéza 1: Marketingova komunikace vyznamné ovliviiuje znalost dodavatele a ovliv-

nuje jeho preference pfi osloveni dodavatele.
Hypotéza 2: Marketingova komunikace ovliviiuje pruabéh finalniho vybéru dodavatele

vice nez doporuceni a osobni zkuSenost.
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Hypotéza 3: Online nastroje komunika¢niho mixu jsou nejvice vyuzivany zdroj informaci
pro nakupni rozhodovani.

Hypotéza 4: Reputace znacky stroje ma pro nakupni rozhodovani nejvétsi vyznam.

K posouzeni téchto hypotéz byly formulovany zakladni okruhy pro respondenty
hloubkovych rozhovoru:
1. V jakém oboru primyslu vase spole¢nost pusobi?
Jakou zastavate ve vasi spole¢nosti pozici?
Jak dlouho pracujete v oboru?

Jaké dodavatele elektroerozivnich stroji znate?

o > 0N

Odkud dodavatele znate (napfiklad pfedchozi zkuSenost, reklama, veletrh, internet,
reklamni upoutavka, vyhledavani dle kliCového slova, odborny internetovy portal,
primé osloveni dodavatelem, ostatni)?

6. Jaké informacni zdroje vyuzivate pro ziskani informaci o dodavatelich a parametrech
stroju (odborné cCasopisy, firemni Casopisy, internet, elektronicky newsletter,
seminare, veletrhy, doporuceni, ostatni)?

7. Co vas pfi nakupu nového stroje motivuje k osloveni vam znamého dodavatele,
abyste jej pozadal o pfedloZeni nabidky (napfiklad reklama, reputace znacky stroje,
reputace dodavatele stroje, parametry stroje, cena, minula zkuSenost se strojem,
vztahy s dodavatelem, ostatni)?

8. Co vas nejvice ovlivni ve vybéru dodavatele stroje (napfiklad komunikace doda-
vatele, reklama, reputace znacCky stroje, reputace dodavatele stroje, parametry
stroje, cena, zkusebni test stroje, osobni vztahy, ostatni)?

Zakladni osnova rozhovoru byla v pribéhu rozhovoru dale modifikovana podle konkrét-

niho respondenta s ohledem na jeho odborné zaméfeni, specializaci, smysl pro pfesné

vyjadieni mySlenky a dalSich okolnosti.

5.2 Metodicky ramec a celkova organizace vyzkumu

Jako nejvhodnéjSi vyzkumna metoda byla zvolena jedna z metod kvalitativhiho
vyzkumu, semistandardizované hloubkové rozhovory. Tato metoda je zaloZzena na induk-
tivnim postupu, kdy na zakladé zjiSténych konkrétnich pfipadd usuzujeme, jaké jsou
obecné pfistupy.t?t Jedna se o nenumerické Setfeni s cilem porozumét zkoumanému jevu,

interpretovat vyznam ziskanych informaci, a tak ovéfit formulované hypotézy.

121 HUK, Jaroslav. Vyzkum vefejného minéni a medialni publikum. Vyd. 2., roz$. a preprac. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského, 2013, s. 15. ISBN 978-80-7452-031-0.
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Zvolena forma vyzkumu ma vyhodu v odhaleni souvislosti, které jiné formy a typy
vyzkumu zjisti jen obtizné nebo vubec, coz je dano zkuSenostmi respondentd a jejich

doporucéenimi.

5.2.1 Pripravna faze vyzkumu

Pfiprava a realizace byla provedena v nékolika na sebe navazujicich krocich.
V typickém pfipadé zkoumajici subjekt na zaatku vyzkumu vybere téma a urCi zakladni
vyzkumneé otazky. Pro kazdy rozhovor je tak pfedem pfipravena sada shodnych zaklad-
nich otazek tak, aby odpovidaly strukturovanému rozhovoru a splfiovaly metodologické
podminky. Otazky byly zvoleny struéné, aby jim respondent dobfe rozumél. Kone¢nou
formulaci otazky ovliviiuje i podminka neutrality, jejiZ spInéni zajisti, Ze otazky nebudou
navodné. Pfi polozeni otazky se u vSech respondentl dodrzoval slovosled, aby jiné
poradi slov nezpulsobilo rozdilné odpovédi.

Dulezitym predpokladem ziskani validnich informaci ze semistandardizovaného
hloubkového rozhovoru je vhodna volba respondenta vyzkumu. Nezbytnym predpokla-
dem uspésného vybéru respondentl je zaméfeni na potencionalni respondenty, ktefi
jsou experty v dané problematice, v analyzovaném oboru lidské €innosti pracuji dosta-
tecné dlouhou dobu a maji velmi dobré znalosti pfedmétu, o ktery se jedna. Zaroven
maji aktualni osobni zkuSenosti se zkoumanou tematikou. Teprve tehdy ziska vyzkum-
nik kandidata na rozhovor, jehoz profesni profil nejlépe odpovida zvolenému tématu.

Mezi hlavni kritéria vybéru vhodného potencionalniho respondenta je fazena
i schopnost pochopit polozené otazky a adekvatné na né reagovat. Nezanedbatelnym
faktorem determinujicim zafazeni kandidata do okruhu potencionalnich respondentu je
jeho pfipravenost sdélit své zkuSenosti pfirozené a odpovidat, jak uzna za vhodné.122
Uvedena vlastnost kandidata je podstatna pro validitu prizkumu, kterou dale ovliviiuje
i omezeni nabidky odpovédi nebo pokud dotazovany odpovida na otazku, které
nerozumi.

Z toho vyplyva i nezbytnost zaméfit se pfi vybéru kandidatd pro zafazeni do
vyzkumu na jejich odbornost ve zkoumané oblasti. Jen to zaru€i, Ze otazky budou
zodpovézeny s odbornou znalosti a Ze budou mit dostate¢nou vypovidaci hodnotu.

Konkrétni kritéria pro vytipovani a osloveni kandidatt byla nasledujici:

- v analyzovaném oboru lidské ¢innosti pracuji minimalné pét let,

122 HUK, Jaroslav. Vyzkum verfejného minéni a medialni publikum. Vyd. 2., roz$. a preprac. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského, 2013, s. 12. ISBN 978-80-7452-031-0.
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- maji aktualni osobni zkuSenost s vybérem a nakupem elektroerozivniho obrabé-
ciho stroje v ramci Ceské nebo Slovenské republiky, ktera neni star§i nez jeden
rok,

- na procesu vybéru a nakupu samém se podileli tak, Ze rozhodovali o nakupu
osobné nebo se vyznamné podileli na rozhodovani v ramci skupiny k tomu ucelu
ustavené.

S ohledem na pocet prodanych elektroerozivnich strojli na Uzemi obou republik

v roce 2015 splfiovalo vy$e uvedena kritéria pfiblizné sto subjektl.

5.2.2 Realizace vyzkumu

Nasledovala faze vyzkumu, kdy byl ziskavan informovany souhlas respondentu
s UCasti ve vyzkumu. Tomu pfedchazela faze ziskani telefonickych kontakt(i na kandi-
daty tak, aby byli osloveni pfimo tazatelem s moznosti ovlivnit jejich pfipadné odmitave
stanovisko k ucasti ve vyzkumu. Kandidati byli nasledné v prabéhu telefonického roz-
hovoru seznameni s ucelem, pro ktery je vyzkum realizovan, a byly jim vysvétleny prin-
cipy a podminky rozhovoru.

Pro ucely dotazovani bylo z celkové mnoziny potencionalnich respondentd spl-
nujicich kritéria uvedena v kapitole 5.2.1 vybrano ftficet kandidatd. Nasledovala faze
vyzkumu, kdy byl ziskavan informovany souhlas respondentt s Uc¢asti ve vyzkumu. Sou-
hlas s poskytnutim rozhovoru vyslovilo devét kandidatd z fad priimyslovych firem a ffi
zastupci plUsobici na strané tviirct a zprostfedkovatelll marketingové komunikace.

NejCastéji uvadéné divody pro odmitnuti u€asti ve vyzkumu byly:

- nedostatek ¢asu zplsobeny vysokym pracovnim zatiZzenim spojenym s vysokou
manazerskou funkci,

- obava z mozného poskozeni firmy v konkurenénim prostfedi sdélenim duaveér-
nych informaci,

- blize nespecifikovana obava z naslednych problému na pracovisti po zvefejnéni
skute€nosti, Ze se kandidat podilel na vyzkumu a poskytl udaje o spolecnosti,

- neochota podilet se na jakémkoliv vyzkumu.

V pribéhu rozhovoru, ktery se volné rozviji, jsou kladeny dopliujici otazky, které
objasni skuteCnosti nedostateCné zodpovézené v pfedem pfipravenych standar-
dizovanych otazkach. Otazky tak muze tazatel v pribé&hu vyzkumu modifikovat nebo

dopliiovat.’?? Obvykla délka takového rozhovoru byla 25-50 minut. Rozhovory byly

123 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 50.
ISBN 80-7367-040-2.
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tazatelem zaznamenany na nahravaci zafizeni a pozdéji pfepsany do pisemné podoby.
Nasledné byl proveden rozbor a analyza ziskanych informaci a nakonec byly vyvozeny
zaveéry.

Béhem rozhovort a nasledného zpracovani ziskaval tazatel komplexni pohled
na pfedmét zkoumani, na jeho logiku a pravidla, ktera v dané oblasti funguiji.

Hlavnim ukolem bylo objasnit, jak se lidé v daném prostfedi a situaci dostavaji
ke svému poznani, co je ovliviuje pfi utvafeni svého nazoru a pro¢ nasledné jednaji
urcéitym specifickym zptisobem.

Ziskana data byla nasledné induktivné analyzovana a interpretovana. Z toho byl
vytvaren finalni popis s cilem pochopit principy a postupy majici vztah ke stanovenym

hypotézam, aby je bylo mozné posoudit.

5.2.3 Respondenti

Rozhovory byly realizovany s reprezentanty tfi rozdilnych subjekt( v procesu
tvorby a pFijmu marketingové komunikace a celkem jich bylo tfinact. Rozhovory se reali-
zovaly s majitelem spolec¢nosti Linaplast Petrem Rajchmanem, s majitelem spole¢nosti
IMS Milanem Smréinou, s feditelem spole€nosti Prim Tool Josefem Vecefou, s jed-
natelem nastrojarny Kowa Jifim Sedlafem, s majitelem spolecnosti PD Plast Petrem
Dvorackem, s majitelem spole€nosti Janem Svobodou, s manazerem nakupu spolec-
nosti John Crane Michalem Némd&akem, s majitelem spole¢nosti Mofis Petrem Mamulou,
s jednatelem spole¢nosti Nafo Vaclavem Hutou a majitelem spole¢nosti Faktum Design
Davidem Johnem.

Z kategorie zprostfedkovatelll obsahu marketingové komunikace reprezentoval
Tomas Sevéik marketingovou reklamni agenturu Marketup a vydavatel a $éfredaktor Jan
Homola vydavatelstvi Nova média. Oba maji pfehled o vyhodach a nevyhodach riznych
forem marketingové komunikace a o nejefektivnéjSich zpusobech umisténi riznych
forem reklamy a PR ke specifické cilové skupiné pramyslovych firem.

Zadavatele a tvirce marketingové komunikace reprezentoval maijitel a feditel

obchodni spole¢nosti Penta Trading Pavel Matoska.

Petr Rajchman

je majitelem spole€nosti Linaplast. Jedna se o moderni firmu na vyrobu forem a vyliskl
pro automobilovy prumysl. Petr Rajchman je v oboru od roku 1991 a spole¢nost zalozil
v roce 1993. Pod jeho vedenim prosla spole€nost vyvojem z malé strojirenské firmy az

po stfedné velkou spole¢nost dodavajici renomovanym svétovym firmam.
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Vyrobni program spole¢nosti se zaméfuje na vyrobu forem na vstfikovani plastu
a na vyrobu finalnich plastovych vyrobk( pro automobilovy primysl a dalSi odvétvi,
Vv nichz je potfeba presnych plastovych vyliskl. Pro takovy vyrobni program jsou potifeba
elektroerozivni obrabéci stroje.

Za dobu své plsobnosti spolecnost jiz tfikrat realizovala vybérové fizeni na
dodavku stroja, které ma v soucasné dobé C&tyfi. V ramci procesu vybéru ziskaval Petr
Rajchman informace a stal se pfirozené objektem plsobeni marketingové komunikace
za UCelem jeho ovlivnéni. Ma dlouholeté zkuSenosti z oboru a opakované zkuSenosti

s vybérem stroj(.

Milan Smréina

je maijitelem spoleénosti IMS, kterou zalozil v roce 1999. Firma se zamérfuje na pfesnou
strojirensko-nastrojafskou vyrobu: elektroerozivni obrabéni, zakazkové frézovani
elektrod a opravy forem pfimo u zakaznika.

Milan Smréina jiz pfed zalozenim vlastni spolecCnosti pracoval v oboru jako
zameéstnanec a ma velké odborné znalosti, ale také komplexni pfehled o vyvoji v tomto
oboru primyslu. Pro potfebny rozvoj spolecnosti je aktivni pfi vyhledavani informaci
0 nejnovéjsich trendech.

Do firmy opakované kupoval nové stroje v letech 2003, 2008, 2011, 2012 a 2014.
Jeho zkuSenosti z oblasti vlivu marketingu na proces pfedvybéru, samotného vybéru a

koupé stroju jsou pro Ucel této prace vyznamné.

Jifi Sedlar

je jednatelem nastrojarny Kowa. V oboru pfesného obrabéni je aktivni jiz nékolik de-
setileti. V nedavné dobé zaloZil novou spole€nost Kowa, jejimz hlavnim vyrobnim
programem jsou vstfikovaci formy na plastové dily pro automobilovy pramysi.

DalSimi obory, kam sméfuje produkce této firmy, jsou vodohospodafi (plastové
dily pro rozvod vody) a elektrotechnicky primysl (plastové dily pro ulozeni el. kabel().
Spole€nost nedavno pofizovala pro svou nastrojarnu nové elektroerozivni stroje. Vzhle-
dem k této skuteCnosti a také s ohledem na pfedchozi zkuSenosti ve spolecnosti Se-
meko a Sevoc automotive ma Jifi SedlaF adekvatni zkuSenosti s procesem vybéru a na-
kupu elektroerozivnich stroju. Pro jeho osobni zkuSenosti s vlivem marketingové

komunikace je velmi vhodnym respondentem tohoto vyzkumu.
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Petr Mamula

je maijitelem spole¢nosti Mofis. Jedna se o malou rodinnou firmu se zaméfenim na
presnou strojirenskou vyrobu. V oboru je aktivni jiZ dvacet let a zaméfuje se na vyrobu
vstfikovacich forem a finalni vyrobu plastovych dild. Petr Mamula proSel nedavno
dlouhym procesem vybéru nového stroje a jeho aktualni osobni zkuSenosti s raznymi
formami reklamy a komunikace firem dodavajicich elektroerozivni stroje jsou pro téma

této prace prinosné.

Petr Dvoracek

je maijitelem spolecnosti PD Plast, ktera se zaméfuje na vyrobu forem pro plastikarsky
primysl. V ramci stanovené technologie vyroby vyuziva i elektroerozivni obrabéci stroje.
V roce 2015 realizoval vybérové fizeni na koupi obrabéciho stroje, a ziskal tak cenné

zku$enosti s marketingovymi metodami firem zamérenych na prodej takovych stroju.

Josef Vecera

je Feditelem spole¢nosti Prim Tool. Jedna se o strojirenskou spoleénost s vyrobnim pro-
gramem zaméfenym na vstfikovaci formy pro automobilovy primysl, spotfebni techniku
a elektrotechniku. Dil&i &ast vyroby je sméfovana do leteckého primyslu. Reditel Josef
Veclefa pracuje v oboru jiz Sestnact let. Ztitulu své pozice ma osobni zkuSenosti
s pusobenim reklamy a dalSich forem marketingové komunikace dodavatelt elektro-

erozivnich stroja.

Jan Svoboda
je majitelem stejnojmenné spoleCnosti Jan Svoboda, ktera realizuje pfevazné komplexni
dodavky polotovarll pro nastroje na lisovani plastl a lehkych kovl. Jan Svoboda ma
praktickou zkuSenost s vlivem marketingové komunikace na vybérové fizeni na dodavku
obrabécich stroju. Na rozdil od ostatnich respondentd ma také realné zkuSenosti
s tvorbou marketingové komunikace, a to konkrétné s pfimym marketingem na strané
poskytovatele sluzeb.

Jeho spolegnost pofada jedenkrat roéné nejvétsi konferenci v Ceské republice
zaméfenou na vyrobce forem pro plasty s nazvem Formy a plasty. To mu umoziiuje
zmapovat konkurenci, poznat prostfedi v oboru jeho podnikatelské ¢innosti a ovlivhovat

marketingovou komunikaci s jeho potencionalnimi zakazniky.
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Michal Ném¢&ak
je manazerem nakupu ve spoleénosti John Crane Sigma. Jedna se o velkou nadnarodni
spole¢nost, ktera ve svém zavodé v Lutiné vyrabi komponenty pro produkty z portfolia
matefské spoleCnosti, a to mechanické ucpavky, spojky a ruzné dilce pro tésnici
systéemy.

Manazer Michal Némcak pracuje v oboru strojirenské vyroby patnact let. Z titulu
své pozice je velmi dobfe obeznamen s vlivem marketingové komunikace na jeho roz-

hodovani o zafazeni spole¢nosti do vybérového fizeni a na konecny vybér dodavatele.

Vaclav Huta

je jednatelem ve spolecnosti Nafo Strakonice. Spolecnost byla zalozena v roce 1992
a v soucasnosti je vramci stfedoevropského regionu elitnim dodavatelem forem pro
tlakové liti hliniku a pro vstfikovani plastl. S ohledem na charakter vyroby je nezbytnou
soucasti technologického postupu i elektroerozivni obrabéni.

Vaclav Huta pracuje ve spole€nosti od roku 2009 a na své pozici se zasadnim
zpUsobem podili na vybéru dodavateld strojl a zafizeni a na finalnim rozhodovani o na-
kupech. Ma letité zkuSenosti s marketingovou a obchodni komunikaci dodavatell a jeho
odpovédi v rozhovoru pfispély k porozuméni realnému vlivu komunikace na proces

vybéru dodavatele elektroerozivnich stroja.

David John

je majitelem spolecnosti Faktum Design se sidlem v Brné. V této spole¢nosti se zajimavé
kombinuje kreativni prace a vyroba. David John ma zkuSenosti z oblasti, ktera
zajimavym zplUsobem zasahuje do marketingu formou navrhovani a tvorby primys-
lového designu. Zaroven zpracovava studie proveditelnosti, designérské analyzy a vy-
roby navrzenych prototypu, coz je v kone¢ném dusledku pfesna vyroba plastovych dilu,
jejiz nedilnou soucasti jsou elektroerozivni obrabéci stroje. V oboru pracuje patnact let

a dva roky ma aktualni zkuSenost s vybérem a nakupem obrabéciho stroje.

Jan Homola

je vydavatelem a Séfredaktorem vydavatelstvi Nova média. Pfed zaloZzenim vlastniho
vydavatelstvi pracoval v jinych medialnich domech, a to v Computer Press a Mlada
fronta. Ve své pozici je velmi dobfe obeznamen s technologii zprostfedkovani obsahu

formou reklamy a PR v tisténych médiich a na odbornych portalech.

56



Mezi jeho zakazniky se Fadi vétSina respondentt vyzkumu a také jejich dodava-
telé. Séfredaktor Jan Homola disponuje odbornou znalosti miry efektivity marketin-
goveého sdéleni dosazené v riznych komunikacnich kanalech. Diky této komplexni zku-

Senosti je jeho ucast ve vyzkumu velmi cenna.

Pavel Matoska
je majitelem a feditelem spoleCnosti Penta Trading. Tato spole¢nost je nejvétsim doda-
vatelem elektroerozivnich strojd a sluzeb v Ceské a Slovenské republice (vice v kapitole
4.5.2). Za ucelem dosazeni svych podnikatelskych cili spoleénost aktivné komunikuje a
vyuziva vétSinu nastroju marketingové komunikace.

Pavel Matoska je v oboru elektroerozivniho obrabéni aktivni jiz dvacet pét let. Pro
UcCely této prace jsou cenné jeho zkusenosti v roli zadavatele a realizatora marketingové

komunikace s cilem ovlivnit odbératele elektroerozivnich stroju.

Tomas Sevéik
je spolumaijitelem digitalni marketingové agentury Marketup, ktera plsobi pfevazné na
trzich stfedni Evropy. Tuto roli zastava 3est let. Pfedtim pracoval na vedoucich pozicich
napfiklad ve spoleénosti Eurotel a nasledné Telefénica O2 Ceska republika, kde Fidil
oddéleni prodeje a marketingu. Podilel se na tvorb& obchodni strategie firmy, byl
odpovédny za vybudovani prodejnich kanall telesales a e-shop.

V poslednich letech se v ramci marketingové komunikace specializuje na online
marketing, Fidi tym specialistt a odpovida za vSechny projekt agentury. Ve své roli ziskal

praktické znalosti efektivity jednotlivych komunikacnich kanalt v segmentu B2B.12#

124 MARKETUP. O-NAS [online]. [cit. 2016-01-25]. Dostupné z http://marketup.cz/cs/o-nas.
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6 SEMISTANDARDIZOVANE HLOUBKOVE ROZHOVORY

NejdllezitéjSim vyzkumnym uUkolem praktické €asti bylo zachytit konkrétni zku-
Senosti jedincl a na zakladé nasledné analyzy vyhodnotit a popsat zobecnéné konkrétni
moznosti marketingové komunikace ovlivnit Zzadoucim smérem informovanost a nasledné
rozhodovani pfi vybéru a nakupu obrabécich stroji ve strojirenskych firmach.

Vysledkem analyzy ma byt urcCity integrovany obraz, ktery je souhrnem slozité
problematiky, popisem pravidelnosti a identifikaci fundamentalnich zjisténi a umozni

zaujmout konkrétni postoj ke stanovenym hypotézam.:2

6.1 Zameéreni respondentu

V prvni ¢asti rozhovoru se zjisStovalo, v jakém oboru primyslu respondent pusobi.
S ohledem na predchozi vybér kandidati odborniki ve zkoumaném tématu se vzdy jed-
nalo o pracovniky ve strojirenské vyrobé majici konkrétni zkuSenost s elektroerozivnimi
obrabécimi stroji, aviak s rozdilnym vyrobnim programem, a tedy s rozdilnym sektorem
odbératelu.

PFi porovnavani dat z odpovédi tazanych ucastnik( vyzkumu se vyprofilovalo
nékolik sektor(l primyslu. Pfevazujicim je automobilovy priimysl (automotiv), kam se
dodava Siroké spektrum produktl rozli€nych forem a velikosti, k jejichz vyrobé je za-
potfebi komplexni portfolio obrabécich stroju. To v kone€ném dusledku znamena, zZe
spole¢nosti pfi vybéru a nakupu stroji nejsou omezeni na jednoho specifického vyrobce
stroje a pfi vybéru mohou zvolit ze Siroké Skaly dodavatelu. Obchodni a marketingové
aktivity dodavatel( tak nejsou omezeny.

Zaroven byli do vybéru zafazeni i dva respondenti, ktefi maji v procesu prodeje
a samotné realizace marketingové komunikace odli§nou roli. V prvém pfipadé se jednalo
0 majitele spole€nosti Penta Trading (vice o spolecnosti v kapitole 5.5.2). Spole¢nost je
dodavatelem a vyrobcem elektroerozivnich stroji. Cilem jejiho podnikani je prodat
prisludny stroj a jeji hospodarské vysledky jsou pfimo zavislé na rozhodovani ostatnich
respondent.

Pro dosazeni cild svého podnikatelského snazeni vyuziva vSech dostupnych
efektivnich prostfedkd marketingové komunikace s cilem pfesvédcit rozhodujici pra-

covniky vyrobnich firem o nakupu stroji z nabidky spole¢nosti.

125 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 269.
ISBN 80-7367-040-2.

58



V druhém pfipadé se jednalo o zastupce medialniho vydavatelstvi Nova média,
zamérujiciho se na vydavatelskou &innost uréenou vyluéné na segment B2B a specificky
na odborniky ve strojirenskych technologiich (vice o vydavatelstvi v kapitole 4.4.1).
Pohled majitele a Séfredaktora je pfinosny s ohledem na jeho zkuSenost s obéma stra-

nami obchodniho vztahu, a to jak dodavatele, tak odbératele.

6.2 Znalost dodavatell

Na otazku ,Jaké dodavatele elektroerozivnich stroju znate?“ odpovédél jednatel
spolecnosti Nafo Vaclav Huta, Ze zna v podstaté vSechny dodavatele plsobici v regionu
stfedni Evropy. Je to zpusobeno mezinarodnim pusobenim spolecnost Nafo, ktera je
dcefinou spolecnosti CAG Holding, zastfeSujici dalSi sesterské organizace s pusobnosti
v Rakousku a Némecku.

Michal Némc¢ak, manazer nakupu ze spole¢nosti John Crane Sigma, si u této
otazky vzpomnél na nékolik dodavatell elektroerozivnich stroji. Uvedl spole¢nost Zenit,
Formex, Penta Trading a Mitsubishi. NerozliSoval, zda se jedna o pfimého doda-
vatele/vyrobce, €i zda se jedna o zastoupeni zprostfedkovavaijici prodej a servis stroju.
Byl dobfe informovan také o tom, Ze dodavatel Zenit zastupuje v Ceské republice vy-
robce stroju znacky Sodick a ze Penta Trading ma Sirsi portfolio a nabizi tfi znacky stroju,
a to Fanuc, Exeron a Penta CNC.

Jan Svoboda, jednatel stejnojmenné spoleénosti, uvedl ¢tyfi dodavatele, a to Agie
Charmilles, Valter, Strathclyde Machine Tools z Australie a Sodick. K této otazce dale
poznamenal, Zze si povédomi o dodavatelich neudrZuje aktivné a informace ziskava, kdyz
premysli o koupi nového stroje. V takovém pfipadé by kombinoval internet a doporuéeni
kolegu z branze.

Reditel spole¢nosti Prim Tool Josef Vegefa spontanné uved| dodavatele Exeron,
Penta Trading, Agie Charmilles, Mitsubishi, Ona a Strathlcyde. Poté co tazatel vyjme-
noval dal$i dodavatele pusobici na ceském trhu, spravné oznadil i ostatni firmy, a ukazal
tak nejvétsi pfehled z dotazovanych respondentu reprezentujicich vyrobni firmy.

Na stejnou otazku uved| majitel spole€nosti Linaplast Petr Rajchman spole¢nosti
Penta Trading a GF Machine Solution. S obéma spole¢nostmi ma vlastni praktickou
zkuSenost a v souCasné dobé nepotfebuje obohacovat svou znalost o dalSi, protoze
v nejblizSi dob& nema v planu realizovat zadny nakup elektroerozivniho stroje.

Majitel spole¢nosti PD Plasty Petr Dvofacek si spontanné vzpomnél na dva do-

davatele elektroerozivnich obrabécich stroju. Konkrétné se jednalo o Pentu Trading
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z CR a némecké dodavatel Exeron. K tomu dodal: ,Nekupuiji stroje kaZzdy mésic, abych
si vzpomnél na vic.*

Petr Mamula, majitel malé rodinné firmy, uvedl, Ze nedavno vybiral novou dratovou
fezaCku. ,Vybiral jsem vic neZ rok, i kdyZ jsem prfesné védél, co potfebuji a od koho si
masinu koupim. Nefesil jsem, kdo bude dodavatel, ale jaky stroj si z jeho nabidky vyberu.
Takze znam jen dva dodavatele, a to Penta Trading a Sodick.“

Majitel severoCeské spoleénosti IMS Milan Smrcina prokazal hluboké znalosti
a uvedl hned Sest dodavatell. To koresponduje s jeho odbornou praxi v oboru, ktera trva
jiz tricet tfi let. Spontanné vyjmenoval Pentu Trading, Galika, EDM Trade, Huber, CNC-
Inaxes a Zenit.

Dalsi zastupce z kategorie majitelt firem David John si u této otazky vzpomnél
na podstatnou ¢ast hlavnich dodavateld na ¢eském trhu. Uvedl tyto: Penta Trading,
Fanuc, GF Machine Solution, Exeron a Mitsubishi.

Jediny zastupce ze vSech respondentl, ktery reprezentuje nazor dodavatele
elektroerozivnich stroju, majitel spole¢nosti Pavel Matoska, mél zcela komplexni pfehled
o situaci na trhu v Ceské a Slovenské republice. Uvedl nasledujici dodavatele:
GF Machine Solution, Zenit (Sodick), Makino, Mitsubishi a Ingersol, zastoupené firmou
EDM Trade, Ona. Dale uvedl zna&ky, které ma ve svém portfoliu jeho spoleénost Penta
Trading, a to Fanuc, Exeron, Chmer, Penta CNC. K této otazce jesdté poukazal na
skuteCnost, ,Ze jsou i dalsi firmy, které se snaZi na trhu uspét, ale jejich prodeje jsou
minoritni a neméa vyznam se jimi zabyvat*.

Séfredaktor vydavatelstvi Nova média Jan Homola, jeden ze zastupct tvoticich
a zprostfedkovavajicich marketingovou komunikaci, uved|, Ze si spontanné vzpomina
jen na firmu Penta Trading.

Dal$i zastupce zprostiedkovatele marketingové komunikace Tomas Sevéik,
spolumajitel agentury Marketup, uved| spole€nosti ABB a Fanuc, na jejichz komunikaci
se podili.

V této Casti rozhovoru byli respondenti dotazani i na to, odkud uvedené
dodavatele znaji.

Na otazku ,,Odkud dodavatele znate?“ uvedl Vaclav Huta ze spole€nosti Nafo, ze
jeho znalost dodavateld vychazi z kombinace vice faktorld. Na urovni holdingu sdili
informace a zkuSenosti s dodavateli s kolegy ze sesterskych firem a ma moznost si
Vv praxi oveéfit, zda propagacni materialy dodavatelt odpovidaji praxi.

Dale si ovéfuje aktualni trendy na nejvyznamnéjsich veletrzich, kde se doda-

vatelé pravidelné predstavuji. Z tohoto duvodu kazdoro¢né navstévuje Mezinarodni
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veletrh pro vystavovatele v oboru obrabéni kovl, kona se jednou za dva roky, a to
stfidavé v Hannoveru a v Milané. V €asti vystaviSté zaméfené na urcity specificky druh
obrabéni si udéla prehled o nejvyznamnéjSich dodavatelich a trendech v oboru.
Dodavatelé pfi jednani vétSinou pouzivaji rizné formy marketingové podpory prodeje.
Samoziejmosti je pfedat v zavéru jednani reklamni broZury, jako je firemni profil
a produktove listy.

Vaclav Huta povazuje takovou formu prezentace firmy za vhodnou, protoze se
k informacim muaze kdykoliv vratit, a pokud by zapomnél kontaktni informace, ma je kde
najit. ,VétsSinou dodavatelé kreklamnim materialim pridavaji i drobné reklamni
predméty, které maji urCity vztah k oboru.”

Poslednim zpUisobem, kterym jednatel spole€nosti Vaclav Huta ziskava pové-
domi o dodavatelich strojl, je internet, a to konkrétné odborné strojirenské portaly.
K prostfedi internetu jesté zminil, ze ,svou znalost o dodavatelich stroju nespojuje
s Zadnou reklamni upoutavkou dodavatele. Nevzpomina si, Ze by jakykoliv banner éi jiny
typ internetové reklamy, pripadné vyhledavani dle kli¢ového slova, vedly k rozsifeni jeho
dosavadnich znalosti o adekvatnich dodavatelich®. V nékolika spiSe vyjimecnych
pfipadech byl dodavatelem pfimo osloven a ucastnil se jeho prezentace.

Manazer nakupu Michal NémCak ze spoleCnosti John Crane Sigma fekl, Ze
shejvice dodavatelll zna diky své patnactileté pracovni zkusenosti v oboru®. K aktualni
urovni jeho znalosti dale napomohlo, Ze pravidelné navstévuje Mezinarodni strojirensky
veletrh v Brné. Pfi dotazu na to, co znamena ,diky viastni praxi®, uvedl, Ze to jsou
napfiklad technické seminafe organizované vyrobci stroji a dodavatell, pfima
zku$enost se strojem instalovanym v nékterém z vlastnich provozl &i strojirenskych
zavodu jinych pramyslovych firem.

Dodavatelé jej v nékterych pfipadech oslovuji sami s cilem predstavit mu svou
spole¢nost a produkty. Nejbéznéjsi forma je telefonicky rozhovor a nasledna prezentace
firmy. Ta ma informativni charakter a béhem uvodniho jednani potencionalni dodavatel
prezentuje firmu, svoje produkty a vyhody plynouci z pfipadné spoluprace. Zkuseni
obchodnici se zaméFi na prezentaci uspésSnych pfipadovych studii. Z marketingovych
aktivit, které zaznamenava na prvni schizce, vyjmenoval Michal Ném¢ak napriklad
pfedani vizitek a reklamnich materiald o firmé. ,Jejich grafika mize podporit ¢i mirné
degradovat celkovy dojem z prezentace firmy.“

Z reklamy na né&j maiji dale vliv informacni letaky firem, které ziska pfimo na vele-

trznich expozicich jednotlivych vystavovatelll. S ohledem na svou pozici ve spole¢nosti
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je také dostava pfimo do posty nebo od kolegl. Pokud aktivné vyhledava konkrétni
informaci, pouzije vyhledavani na internetu ve vyhledavaci Google.

Nékdy se o vhodném dodavateli a zajimavém FeSeni dozvi z mési¢niku MM Pri-
mysloveé spektrum, kde jsou uvefejiiovany pfipadové studie, ze kterych se da usoudit na
moznosti dodavatele a jeho pfipadny pfinos pro spole¢nost John Crane.

Jen z vlastni praxe si utvofil znalost Jan Svoboda. V oboru pracuje jiz dvacet pét
let a na zacatku tohoto obdobi se pro informace nepouzival ani internet. ,V3e si ¢lovék
zZjistil sd&m osobné pfi navstévé u dodavatelt ¢i odbérateld. Vzdy se védélo, kdo na jaké
masiné déla a jakou je schopen vyrobit kvalitu,” fika maijitel spole¢nosti Jan Svoboda.
~Soucasni velci vyrobci stroju tady byly pfedtim a jsou tady i ted. Neni jednoduché jen
tak vyrobit stroj na pfesné obrabéni, stoji to hodné prostredku na vyzkum.” Jan Svoboda
nebyl v poslednich letech napfimo kontaktovan zadnym dodavatelem.

Josef VecCefa na otazku, odkud zna dodavatele, odpovédél téméi ve shodé
s Janem Svobodou. Rekl, Ze znalost o dodavatelich si utvofil jen praxi a dlouholetym
pusobenim v oboru. Dle jeho slov ,reklama na to neméla zadny vliv, spi§ reference od
konkurencénich nastrojaren”.

Na doplfiujici otazku, zda si vzpomene na néjaké pfiklady marketingovych aktivit,
kdy tazatel postupné uvedl vybrané typické pfiklady, zamitl vSechny uvedené moznosti
v€etné jakékoliv elektronické formy komunikace, odborného ¢asopisu, firemniho ¢aso-
pisu Ci jiné formy venkovni reklamy. Tazatel poté uvedl méné vyznamné formy komuni-
kace: respondent nékteré z nich zaznamenal, ale nevnimal je jako formu marketingové
komunikace. Jednalo se vétdinou o propagaéni materialy pfimého marketingu na pod-
poru prodeje.

Maijitel spole¢nosti na vyrobu forem a vyliskll pfevazné pro automobilovy primysl
Petr Rajchman na stejnou otazku odpovédél, ze dodavatele elektroerozivnich stroji zna
Jen a pouze z predeslé zkusenosti®. Na doplfiujici otazku uved|, Ze se opravdu jedna o
praktickou zkuSenost. Témeérf vyloudil jakoukoliv formu reklamy kromé veletrhli. Osobné
pravidelné navstévuje Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné a rakousky veletrh
Fakuma ve Vidni. Jedna se o mezinarodni veletrh zaméfeny na zpracovani plastd
s celkovym ratingem druhy nejvice ocefiovany v tomto sektoru primyslu na svété. Zde
~shemohou chybét pfedni dodavatelé dilcich komponent( ¢i celkového FeSeni pro nase
odvétvi.

Petr Dvoracek k otazce, odkud uvedené dodavatele zna, ve shodé s Petrem
Rajchmanem uvedl, Ze je zna ,z minula“ diky své jiz patnactileté zkuSenosti v oboru.

Uved|, Ze s konkrétnimi stroji se setkal napfiklad v nastrojarnach jinych firem.
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Petr Mamula uvedl, Ze informace ziskal od kolegl z branze. ,,Poptaval jsem praci
Vv okoli, protoZe jsem potieboval ¢astecné vyrabét v kooperaci'?®. A vétSina firem ma
stroje dodané od Penty Trading a pochvalovali si jak stroje, tak i jejich servis. Je§té znam
firmu Sodick, ktera je kousek od nas z Blanska.*“

Milan Smrcina uvedl jako vétdina dotazanych, Ze svou sou€asnou znalost ma diky
svému pusobeni v oboru. Pfipustil, Ze se v minulosti jednalo i o reklamu, napfiklad
veletrh. ,Neumim jiZ pfesné rozlisit, co a jak se kdy stalo. Ale spi§ v tom hraly roli osobni
kontakty, Ze mé nékdo predstavil nékomu. Nebo se mi nékdo ozval, Zze by néco chtél
prezentovat, a tak jsem zjistil, Ze ta a ta firma déla néco, co mozna vyuZziji. V dobé pred
30 lety to ale urcité nebyl internet,” dodal Milan Smrc&ina.

David John zagal své podnikani v oboru pfed patnacti lety a se ziskanim informaci
o dodavatelich strojil ma v porovnani s pfedchozimi respondenty rozdilnou zkuSenost.
Uvedl, ze informace Caste¢né ziskal diky reklamé, ale ,hlavné na Mezinarodnim
strojirenském veletrhu v Brné”.

K otazce dodal, Ze jeho znalosti o kliGovych vyrobcich a dodavatelich v Ceské
republice témé&r nesouviseji s pfedchozi zkusenosti nebo aktivitou dodavatele, ktery by
ho pfimo oslovil se zajmem prezentovat svoje vyrobky a sluzby. ,To, co potfebuji pro
svoje podnikani, obvykle vyhledam na internetu, kde kombinuji navstévu webu odbor-
nych portalt, vyhledavani dle klicového slova, napr. EDM'?", a nasledné jdu pfimo na
stranky webu vyrobce.“ | pfesto, Ze je David John aktivni na internetu, nevzpomina si na
reklamu nékterého vyrobce v této kategorii.

Zastupce dodavatele elektroerozivnich stroji Pavel MatoSka na otazku, odkud zna
dodavatele stroju, odpovédél, Ze je v oboru jiz dvacet pét let. ProSel si celou fadou pozic
a na zacCatku kariéry pracoval i jako servisni technik. Zpo€atku znal konkrétni stroje
hlavné z praxe. Pozdg&ji, v roli Feditele spoleCnosti, zaCal navstévovat mezinarodni
veletrhy a zde se seznamil s nékterymi malo vyznamnymi spole¢nostmi z jihovychodni
Asie, které se na narotném trhu v Evropé vétSinou nemaji Sanci prosadit (kromé
japonskych firem).

Séfredaktor Jan Homola nema vzhledem ke skuteénosti, Ze jeho vydavatelstvi Nova
média neprodukuje strojirenské vyrobky, viastni zkuSenost z vybéru dodavatele. Znalosti
a povédomi o vyznamnych firmach v sektoru elektroerozivniho obrabéni ziskava
z odbornych zdroju. Jeho motivaci pro ziskani informaci je ,;ozumét oboru a mit povédomi

0 spolec¢nostech, které mohou zajimavym zptsobem pfispét ke kvalitnimu obsahu médii,

126 Kooperace je forma vyroby, kdy finalni zhotovitel ¢ast technologického procesu z riznych divodud
nem0ze vyrobit a tuto specifickou ¢ast vyroby zada jinému vyrobci.
127 EDM je zkratka anglickych slov ,electric discharge machine*, Cesky preklad je ,elektroerozivni stroje”.
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JejichZ je vydavatel”. Uvedl tyto hlavni zdroje informaci: Mezinarodni strojirensky veletrh
v Brné, internetové portaly prumysl.cz a mmspektrum.cz, odborné publikace Konstruktér,
MM Pramyslové spektrum a Trendy ve strojirenskych technologiich.

Tomas Sevéik jako jediny ze vSech respondentl uvedl, Ze dodavatele elektro-
erozivnich obrabécich stroju zna jen z jejich reklamy. Z venkovni reklamy se jedna o most-
ni konstrukce nad dalnicemi. V oblasti online reklamy jsou spole¢nosti, které zna, viditelné
v bannerové reklamé. Dale jsou znacky dodavatell pfitomny v obsahu odbornych webu

formou PR ¢&lankd, kde jsou ¢asto uvedeny i odkazy na jejich webové stranky.

6.3 Informaéni zdroje

Vaclav Huta ze spole¢nosti Nafo k otazce, ,jaké informacni zdroje pro ziskani
informaci o dodavatelich a parametrech stroji vyuziva,” sdélil, Zze kombinuje nékolik
informacnich zdrojl. V prostfedi internetu navstévuje odborné portaly, kde si dopliuje
znalosti o novinkach v oboru a o parametrech stroju. Dale vyuziva vyhledava¢ Google
pro zadavani kliCovych slov, ale upfesnil: ,Nevyhledavam nové dodavatele zadanim
obecného kli¢ového slova pouZivaného v oboru do vyhledavace. Tak bych nasel laciné
vychodoasijské masiny, které se snaZi zviditelnit, ale nemaji kvalitni servis a poZado-
vanou presnost.”

Nevyuziva informace zprostfedkované zasilanim elektronickou cestou, ale ob&as
¢te odborné Casopisy a pravidelné firemni ¢asopis Werkzeugbauer. Informace o para-
metrech stroju a jejich dodavatelich ziskava na veletrzich, jejichz vyCet je uveden
v odpovédi na minulou otazku.

,Obcas ziskam informaci o dodavatelich tak, Zze zjistim, na jakych strojich vyrabi
konkurencni firma svoje vyrobky. Pokud je jejich vysledny produkt kvalitni, usuzuji z toho,
Ze stroj, ktery pouzivaji v rdmci technologického postupu, by byl vhodny i pro na$i
vyrobu,“ poznamenal k této otazce Vaclav Huta.

Michal Némcak ze spolecnosti John Crane ke stejné otadzce uvedl, Ze nepravidelné
¢te nasledujici odborné €asopisy: MM Primyslové spektrum, Control Engineering a
Rizeni a Gdrzba. U t&chto tisténych titulll ob&as vyuziva i jejich internetovou mutaci a je
registrovan k odbéru elektronického newsletteru, ktery ¢te nepravidelné a ze kterého si
vybira témata. V prostiedi internetu dale ,sleduje firmy, které se zabyvaji prodejem
pouZitych &i novych stroju, nebo pfimo dodavatele®.

Jak jiz zminil v odpovédi na pfedeslou otazku, pravidelné navstévuje Mezinarodni

strojirensky veletrh v Brné&, aby si udrzoval pfehled o dodavatelich, novinkach v oboru a
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aktualnich parametrech stroju a zafizeni, které jeho spole€nost muze vyuZzit pfi vyrobé.
Obcas vyuzije i doporuceni kolegl z firmy €i oboru.

Jan Svoboda je velmi aktivni v organizovani vlastniho veletrhu Formy a plasty.
Porada ho jedenkrat roéné a fekl, ,Ze na vlastni konferenci se tak dozvi vic, nez kdyby
cely rok ¢etl odborné ¢asopisy”. Informace neziskava z internetu, newsletteru ani z jiné
formy marketingové komunikace vyjma odbornych €asopisu. Nepravidelné ¢te Tech-
nicky tydenik, Svét plastt a evropské odborné ¢asopisy.

Reditel spole¢nosti Prim Tool Josef Vedefa na otazku, ,jaké informaéni zdroje
vyuziva pro ziskani informaci o dodavatelich a parametrech stroji,“ uved|, ze reference
ziskava prevazné od konkurencnich nastrojaren. Jedina marketingova aktivita, ktera mu
dava smysl, jsou vybrané veletrhy, kde si stavajici znalosti doplfiuje. Uved! konkrétni
pfipady dvou veletrh(, které osobné pravidelné navstévuje. Prvni je Mezinarodni
strojirensky veletrh v Brné, ktery je nejvétsim ve stfedoevropském regionu. Druhym,
ktery pro néj ma s ohledem na jeho profesni zaméfeni vyznam, je svétovy veletrh
Euromold, pofadany v némeckém Dusseldorfu. Ziska tam ,informace o tom, co se déje
v oboru vyroby forem, modelarstvi a aditivni vyroby*.

Petr Rajchman k této otazce sdélil, Ze nej¢astéji si informace dopliuje a aktuali-
zuje na jim uz zminénych veletrzich (viz odpovéd na otazku v kapitole 6.3). Obc&as vy-
uzije vyhledava¢ Google, kde vyhledava hlavné za pomoci kliCového slova.

Také Petr Dvoracek se k této otazce vyjadfil a uvedl, Zze ,obéas vyhledava ve
vyhledavadi Google dle klicového slova®. Odborné Casopisy nette a nema rad, kdyz
dostane elektronické novinky &i newslettery, které ho obtéZuji. Nékdy si pfecte firemni
Casopis od spoleCnosti Penta Trading s ndzvem Penta news, ,ale chybi mu tam vic
informaci o konkurenci®. Na odborné veletrhy ma podobny nazor jako ostatni respondenti
vyzkumu. Obcas je navstévuje, a to pfedevsim Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné.
,Zde si ale jdu jen za svym a nekoukam po vdem, co tam je.“

Petr Mamula byl velmi specificky v tom, Ze jako jediny uved! Uplnou absenci tisté-
nych informac&nich zdroju s tim, Ze spoléha jen na internet a znalosti a doporuceni kolegu
z okoli. Na internetu se obCas podiva na odborné servery. Nenavstévuje veletrhy,
nezajima se o odborné ¢asopisy, kromé internetu nema zajem o dalSi informacni a ko-
munikaéni kanaly.

Tazatel si ovéfil, zda si respondent vzpomina na néjakou reklamu Ci propagacni
material, ktery pfispél k jeho znalosti o dodavatelich. Po pfipomenuti riznych typa
materialll na podporu prodeje pfipustil, Ze v minulosti ziskal produktové listy v papirové

podobé od vyrobce Sodick. Dale uvedl, Ze zastupce firmy Penta Trading ho navstivil ve
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firemnim voze, ktery ,mél na sobé loga stejna jako na vizitce a papirech, co mné tu
nechal”.

Otazku zaméfenou na informacni zdroje mél dalSi respondent Milan Smrcina
zodpovézenou velmi rychle. Rekl, Ze ,dodavatele a stroje zna dobre, na trhu s elektro-
erozivnimi obrabécimi stroji nedochazi k vyraznym zménam, technologie je pomérné
ustalena, a tak nema potrebu ziskavat aktivné informace*. ObCas navstivi néjaky veletrh
nebo odborny seminar.

Maijitel designerské firmy Faktum Design David John zminil jako zdroj svych od-
bornych informaci o dodavatelich odborné €asopisy, které ale ¢te jen obc&as. Informace
Cerpa prevazné z titulu Konstruktér od vydavatelstvi Nova média. Kazdoro¢né navsté-
vuje Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné. | on, tak jako ostatni zastupci firem po-
uzivajici elektroerozivni stroje pro produkci vyrobkd, zminil jako zdroj informaci refe-
rence od majiteld jiz instalovanych stroja.

Pavel Matoska si aktualizuje svou znalost o ostatnich dodavatelich v praxi u za-
kaznikl. Vyuziva také moznosti internetu, kde informace vyhledava za pomoci zadavani
klicovych slov do vyhledavact Google a Seznam. DalSi forma elektronické komunikace
formou newsletterl ho neoslovuje. Reklamu v offline prostoru zaznamenal a sam ji
realizoval. Jedna se o inzeraty v odbornych €asopisech a PR ¢&lanky tamtéz. DalSi
ukazka reklamy je klasicky direct mail formou pfibalu reklamniho sdéleni k cilené zasilce,
napriklad s odbornym ¢&asopisem. Online reklamu zaznamenal ve formé inzerce a
predstaveni zvyhodnénych nabidek uvadénych na internetovych strankach dodavatelu.
Z tradiCnich tisténych zdroju zna a obc&as vyuziva mési¢nik MM Prumyslové spektrum,
T+T technika a trh, Technik a dalSi, které dostava postou zdarma od vydavatelstvi
uvedenych periodik. ,Zajimava zkuSenost jsou pro mé veletrhy. Moje spole¢nost
vystavuje pravidelné na Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brné. Z pohledu
marketingu je dulezité se na této prestizni akci pfipomenout a zviditelnit svou znacku. |
obchodné je to velmi zajimavé. NaSe expozice na veletrhu v Brné béhem tydne
zaznamena desitky konkrétnich obchodnich pfilezitosti.” Pavel MatoSka uved! i dalSi
veletrhy, které pravidelné Ci obCas navstévuje. ,Nepravidelné se zajedu podivat na
evropsky veletrh EMO. Zajimavy veletrh je IMTS v USA ve mésté Chicago ¢i TIMTOS
na Tchaj-wanu.”

Spolumajitel reklamni agentury Tomas Sevéik uvedl, Ze v8eobecnou znalost
o konkurenci a marketingovych aktivitach v primyslovém oboru si vytvofil na zakladé

reSerSe vypracované pfevazné pomoci internetovych zdroji. Zminil, Ze kromé jiného by
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informace hledal na Facebooku, kde je aktivni napfiklad vyrobce japonskych stroju

Fanuc.

6.4 Motivy osloveni dodavatele

,Nejdllezitéjsi je pro mé predchozi zkusenost se strojem a dodavatelem,” odpo-
védél na otazku ,Co vas motivuje k osloveni dodavatele, abyste jej pozadal o pfedlozeni
nabidky?“ Vaclav Huta ze spole¢nosti Nafo. ,Pokud je to novy, neozkouSeny dodavatel,
tak ma pro meé velkou cenu reputace znacCky stroje a co se na trhu mezi ostatnimi vyrobci
o dodavateli fika.“ Zminil se také o vyznamu parametri stroje: ,Pokud by stroj
neodpovidal parametry, takZe by nebyl vhodny pro konkrétni technologicky postup, tak
samoziejmé dodavatele viubec neoslovim, to by nemélo cenu.” Pfedpokladana cena
stroje ma podle néj také svij vyznam, ale neni nejdllezitéjsi, pokud se pohybuje
v urCitém akceptovatelném pasmu. Nejmensi vyznam pfiklada reklamé. Ta ma svj
vyznam jen na zacatku, aby se dodavatel dostal do povédomi. Ale pokud se jiz feSi, kdo
bude mezi oslovenymi potencionalnimi dodavateli, tak aktualni reklama na to jiz nema
vliv.

Manazer Michal Némcak ke stejné otazce fekl, ze ,na prvni misto klade rovno-
cenné tfi faktory, a sice cenu, parametry stroje a reputaci konkrétniho dodavatele®. Té-
meér stejné dulezité jsou pro néj i vztahy s dodavatelem. Zde oceriuje dosavadni férové
jednani a dodrzovani slib z marketingovych materiald. Na rozdil od pfedchoziho
respondenta uvadi, Ze ,cilena reklama ve spravny okamZzik, tedy v dobé, kdy vymezuji
okruh kandidati na dodavatele, mize zapricinit osloveni dodavatele pro pfedloZzeni
nabidky*”.

»,Nejvice na mé plati dobré reference na stroj a taky na jeho dodavatele. Cena
porizeni je také dulezita, ale kdyz se stroje porovnaji, tak je to nakonec skoro stejné,*”
fika jednatel spole¢nosti Jan Svoboda.

Pro Josefa Veclefu jsou nejdulezitéjSi dva faktory, které rozhoduji, zda oslovi
dodavatele a pozada jej o pfedloZzeni nabidky. Za prvé zda stroj svymi parametry od-
povida pozadavkim z vyroby. Za druhé, ale se stejnou dullezitosti, se jedna o minulou
zku$enost se strojem. Nasledné jesté uvedl parametr cena, ktery oznacil také za velmi
dilezity, ,ale cena nemuze mit pfednost pred pozZadovanymi parametry finalniho
vyrobku. Zakaznik musi dostat to, co pozZaduje, jinak se jen tézko vrati s dalsi zakazkou.
Proto je velmi ddlezita garance dodavatele a rychlost zajiStovani servisu®. Jako
vyznamné, ale ne nejdulezitéjSi jesté uvedl, ,co se o znacce stroje fika mezi odborniky*.

Stejné tak hodnoti i to, co se fika o dodavateli stroje.
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Maijitel spole€nosti Linaplast Petr Rajchman k otdazce motivace pro osloveni
dodavatele zaujal jednoznacné stanovisko, ve kterém uvedl: ,Pro mé jsou ddlezité tri
faktory. Hodnotim technické parametry stroje, které musi beze zbytku vyhovovat naro-
kiim mych konstruktért a technologd, dale predchozi vztahy s dodavatelem a pak cenu
celkového fedeni.“K vlivu reklamy uvedl, Ze v této fazi vybérového fizeni nehraje Zadnou
roli.

Petr Dvofacek, majitel mensi firmy PD Plast, ve shodé s Petrem Rajchmanem
uvedl: ,Zajimaji mé hlavné parametry stroje ovérené v praxi a kolik masina stoji.“ Na
doplhujici otazku, jak ho ovliviuje vztah s dodavateli, fekl, ze to ma samoziejmé velky
vyznam vzhledem k faktoru duvéry. Také ma, opét ve shodé s Petrem Rajchmanem,
podobny nazor na reklamu. Rekl, Ze ,reklama nema vliv na to, abych zaradil néjakého
zajemce na seznam potencionalnich dodavateli”.

Petr Mamula k této otazce nepfidal zadnou novou informaci vztahujici se k mar-
ketingové komunikaci. Jen potvrdil, Ze ho nejvice ovliviiuji znami a jejich doporuceni
a pak zda stroj zvladne to, co od néj chce, a zda ma dobrou cenu.

Milan Smrcina fekl ve shodé s dalSim majitelem spole¢nosti Petrem Rajchmanem,
ze ,reklama ho neovlivni. Firmy, aby poptaly u dodavatele nabidku, musi védét, Ze jimi
dodavany stroj splfiuje naroky na presnost, rychlost, efektivitu a obsahuje nejmoderné;jsi
technologie®. Respondent dale fekl, ze ,teprve pak nasleduje divéra v seriéznost a
schopnosti dodavatele feSeni ruku v ruce s minulou zkuSenosti s kvalitou a vykonem jim
dodaného stroje a s jeho servisni podporou”. Cena je dle Milana Smrciny dullezita, ale
Lpar tisic uSetfenych euro nemdize vynahradit ztraty z pozdéjsiho provozu stroje”.

David John na rozdil od predeslé otazky, kde odpovédél, Ze nejdllezitéjsi jsou
vykonové parametry stroje. Teprve poté nasleduji vztahy s dodavatelem, konkrétni
zkuSenosti se strojem v provozu a to, zda dodavatel poskytuje zaskoleni obsluhy.

Zajimavé se k této otazce vyjadfil majitel spolecnosti Penta Trading Pavel Matos-
ka. Pokud jde o reklamu, fekl, ze ,reklama ma vyznam pro vybudovani znacky. Znacku
Penta Trading znaji téméf véechny firmy v Ceské a Slovenské republice. To ma zasadni
viiv na to, aby nas oslovily a pozadaly o predlozeni nabidku. Je pak na nas, abychom
potencionalni zéakazniky pfesvéddcili o vyhodach spoluprace s nami*.

Pavel Matoska preferuje dva typy reklamy, a to PR formou pfipadovych studii
v odbornych médiich a ve firemnim Casopise a dale celostrankové reklamy na podporu

znacky v relevantnich periodikach. ,Reklama nefunguje v okamZzik, kdy firmy zvazuji,
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koho zahrnou do vybérového Fizeni. To je jiz pozdé, v té dobé nas jiz musi znat a védét,
jakou kvalitu stroji a servisu jim mizeme poskytnout.”

Zajimavé se k této otazce vyjadfil Jan Homola, Séfredaktor vydavatelstvi Nova
média. Uvedl, ze ,z rozhovort s lidmi, ktefi ve firmach rozhoduji o vybéru dodavatele,
soudi, Ze je pro né ddlezita celkova dobréa povést a kvalitni servisni zazemi*. Jako jediny
ze vSech respondentl zminil i ,firemni kondici®. To je dle néj ,,celkova stabilita dodavatele
stroje, jak ekonomicka, tak v lidskych zdrojich. Pokud by dodavatel neskytal zaruku, Ze
se postara o servis stroje v budoucnosti, je to problém a nema velkou Sanci ziskat dalsi
zakazky".

Tomas Sevéik si mysli, ze ,dodavatelé musi pracovat hlavné na znalosti znacky,
aby se dostali do povédomi jako lidfi v oboru, dostavali poptavky, a tak mohli vstoupit do
vybérovych fizeni“. Je podle né&j dllezité, aby reklama byla cilena na spravné publikum,
technicky dobfe provedena a bez faktickych chyb. ,Technici jsou velmi chytlavi na humor

— zvlasté v socialnich médiich a jinych méné formalnich kanalech (blogy, magaziny).“

6.5 Kritéria vybéru

V konec¢né fazi vybéru dodavatele ma dle Vaclava Huty reklama minimalni moz-
nost vybér ovlivnit. V této fazi jiz zdkaznik zna parametry nabizenych stroju, ma vlastni
Ci zprostfedkovanou zkuSenost s dodavatelem a jeho servisem, zna cenové nabidky
a ostatni podminky obchodu. ,,V8echny nabizené stroje poskytuji zakladni standardy,
které jsou srovnatelné. Vyjimecné stroj nesplriuje technické poZadavky (obcas levné
vychodoasijské vyjma japonskych) a nékdy je kupovan stroj s velmi specifickym
zameérenim, kde je omezeny okruh dodavatel(.“ Stroje jsou dle né&j tedy obvykle ,ve
servis, ktery je ke stroji poskytnut. Ur€itou roli hraji také osobni vztahy se zastupcem
dodavatele, ale jak fika, ,ty penize nevydélavaji a nevrati vam ztraceného zakaznika
v pfipadé, Ze Cekate dlouho na servis nebo opravu stroje. VSe ostatni je podruzné
a irelevantni*.

Tak jako v pfipadé Vaclava Huty klade pfi vybéru dodavatele nejvétsi diraz na
svou dosavadni osobni zkuSenost s dodavatelem i Michal Némd&ak. V pfipadé, ze dva a
vice dodavatell splfiuji pfedem stanovené podminky, uvadi jako ddlezité hledisko vybé-
ru zkudebni test stroje. Vaclav Némcak ho provadi tak, ze potencionalni dodavatelé
strojli vyrobi pod dohledem pfedem definovany vyrobek. Vyhodnoti se €as vyroby,

presnost tvaru a drsnost povrchu. Pokud jde o reklamu, nejlepsi je ,kdyZz urcity typ stroje
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vyuZziva vice vyrobcu®, Opacny efekt na né ma zasilani informaci pomoci spami
s vysokou frekvenci.

Jan Svoboda uvedl, Ze ,reklama ho ve vybéru stroje vibec neovliviiuje a ani ji
nevnima*. Dulezité jsou reference vyrobce, a hlavné garance servisu. ,,V dnesni dobé se
vyrobni ¢asy zkracuji a zaleZi na tom, jak se firma stavi k servisu. Stroj nemtze dlouho
stat.”

Jan Svoboda k tomu dodal i svUj nazor na osobni vztahy a komunikaci s doda-
vatelem. Ty jsou dle néj dllezité a mohou jednani spiSe negativné ovlivnit, pokud by
reprezentant firmy nemél vhodné jednani. ,Je béznou soucéasti obchodniho vztahu
blahoprani ke jmeninam &i novému roku,” fika Jan Svoboda a dodava, ze ,obchodni
zastupce obvykle v posledni fazi jednani preda néjaky firemni darek ve formé reklamnich
predmétd, coz rozhodovani neovlivni®,

Josef Veclera ze spole€nosti Prim Tool k této otazce uvedl, Ze si v§ima celkového
dojmu z jednani, formy prezentace dodavatele a vizualniho stylu materiald, ale neni to
nejpodstatnéjSi. Nejvice ho ovlivni negativni & pozitivni zkuSenost obsluhy stroje ve
firmé& nebo reference jinych uzivateld. Rekl: ,Dam hodné na obsluhu stroje. Pokud mi
fekne, Ze je stroj poruchovy, a navic Ze dodavatel masin nezajistuje dobfe servis, nema
Sanci, aby dostal dalsi mozZnost se ucastnit vybéroveého rizeni.”

Petr Rajchman k této otazce sdélil, Ze jiz tfikrat prosel celym procesem vybéru,
hodnoceni a kone&ného nakupu elektroerozivniho stroje. Vzdy ho velmi zajima pfistup
dodavatele k servisnim zasahum. ,Hned po technickych parametrech stroje je reakcni
doba na servisni zasah hlavnim kritériem, které urcuje, jaky stroj a od koho nakoupime.*
Duvodem je neustalé zkracovani pozadovanych termint ze strany odbératelll pro
dodavky finalnich vyrobk(. ,Jsme napfiklad pfimi dodavatelé do Skoda Auto, kde
probiha hromadna proudova vyroba a zdrZzeni v dodavce mize mit fatalni dasledky, “fekl
majitel spole€nosti Linaplast Petr Rajchman.

Majitel spole€nosti PD Plast Petr Dvoracek jasné definoval pro néj kritické faktory
pro vybér. ,Oslovim jen firmy, kterym véfim, Ze jejich stroje budou vyhovovat.“ Zajimavé
se vyjadfil ktomu, jaky je prubéh finalniho rozhodovani. Velky vyznam pfisuzuje
praktickému ovéreni si parametru stroje a servisu jesté pred uzavienim smlouvy. Proto
pozaduje zkuSebni testy a z komunikace s dodavatelem usuzuje na pfistup k servisu. Za
soucast komunikace povazuje, Ze pozadované materialy maji napfiklad znaky firemni
identity. Jako prvni respondent v odpovédi uvedl, Ze je pro néj velmi dllezité, zda firma

ma v blizkém okoli servisniho zastupce. Z toho usuzuje, zda informace uvedené
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v propagacnich materialech jsou pravdivé a muze oCekavat rychly zasah v pfipadé
poruchy stroje.

Majitel rodinné firmy Petr Mamula uvedl, Ze da na osobni zkuSenost. Nejdule-
ZitéjSi bylo pro jeho nedavné rozhodovani doporuceni lidi z branze a cena. Uvedl, ze
k tomu jesté patfi vztah s dodavatelem.

Milan Smréina k této otazce fekl, Ze ,ve findle rozhoduje cena stroje a jeho
technické parametry®. P¥ipustil, Ze ,podstatnou roli hraji i osobni vztahy s dodavatelem®
Rozhodné vyloucil, ze by ho v této fazi rozhodovani ovlivnila néjaka forma reklamy.
Uvedl pfiklad, ktery nastal v poslednim vybérovém fizeni: ,KdyZz jsme zadavali podminky
posledniho vybérového fizeni, chtéli jsme stroj, ktery zvliada obrabéni jak kovd, tak
grafitu s odsavanim prachu. Pouze jedna firma z jedenacti nam nabidla stroj, ktery umi
oboji. Tady reklama nema prostor.*

David John, majitel spole€nosti Faktum Design, se k tématu motivace pro oslo-
veni dodavatele vyjadfil zajimavé, kdyz jako jeden z mala respondentl uvedl jako nej-
dalezitéjsi komunikaci a chovani dodavatel v priibéhu celého vybérového procesu. Na
stejnou uroven dal i deklarované parametry stroje a prokazany vykon formou testu stroje.
Zminil, Ze je ,sam C&asto v roli potencionalniho dodavatele, a proto vnima komunikaci
s odbératelem jako velmi dulezitou®.

Pavel Matoska, jediny zastupce dodavatele strojl, soudi, ze ,jen forma komu-
nikace dodavatele, prezentace a materialy na podporu prodeje (desky, produktové listy,
reklamni predméty) ve finalni ¢éasti obchodniho pripadu nemaji zasadni vliv na
rozhodovani odbératele”. Zastava nazor, Zze aby se dodavatel dostal do zavéreéného
kola jednani, kde se rozhoduje, je nezbytné prokazat spinéni pozadavku poptavajiciho.
,PoZadavky jsou témér vzdy stejné, a to kvalita, vykonnost stroje a zaroveri servisni
podpora.”

Jan Homola k této otazce uvedl: ,Mdj osobni nazor je ten, Ze v soucasné silné
konkurenci, kdy do hry navic ¢im dal vice vstupuji dodavatelé levnych stroja, ale i sluzeb
napf. z C/’ny, ma na zapadnim trhu vétsi Sance ten dodavatel, kterému se dafi budovat
a udrzovat v zakaznicich dobré povédomi o svych produktech a sluzbach, resp. o svoji
znacce. K tomu je dosud nezbytné ucastnit se tradicnich veletrhi a byt vidén v médiich,
jeZ mohou pomoci renomé dodavatele dale pozvednout. Ddllezita je schopnost
komunikovat se zakaznikem prostiednictvim digitalnich médii, kam fadim i kvalitni
firemni web a e-mailovy newsletter, avSak zpracovany tak, aby neobtézZoval, nybrz

prakticky informoval.“
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Zastupce a spolumajitel online reklamni agentury Tomas Sevéik ze své zku-
Senosti s firmami v segmentu B2B a konkrétné z oboru primyslu usuzuje, ze o doda-
vateli rozhoduji méfitelné a vyhodnotitelné parametry, jako jsou parametry stroje a jeho
provozni testy. Usuzuje tak z pracovnich jednani, ktera s nimi vede. Uved! jesté jeden
zajimavy postfeh, a to ze ,rozhodujici Cinitelé ve vybéru stroji v tomto sektoru jsou

pfedevsim technici. Tim je determinovan i jejich pristup k feSeni zaleZitosti*.
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7 DISKUZE

V uvodu praktické €asti byly stanoveny tyto Ctyfi hypotézy:

Hypotéza 1: Marketingova komunikace vyznamné ovliviiuje znalost dodavatele
a ovliviuje jeho preference pfi osloveni dodavatele.

Hypotéza 2: Marketingova komunikace ovliviiuje pribéh finalniho vybéru dodavatele
vice nez doporuceni a osobni zkuSenost.

Hypotéza 3: Online nastroje komunikacniho mixu jsou nejvice vyuzivany zdroj
informaci pro nakupni rozhodovani.

Hypotéza 4: Reputace znacky stroje ma pro nakupni rozhodovani nejvétsi vyznam.

Odpovédi respondentli hloubkového strukturovaného rozhovoru pfinesly po-
znatky, které umoZziuji porozumét vlivu marketingové komunikace na proces vybéru
a nakupu stroju pro elektroerozivni obrabéni. Ziskané informace umoziuji vyhodnotit
cile prace a v pfipadé zvolenych hypotéz dospét k nazoru, zda jsou potvrzeny, vy-
vraceny, Ci zda se k nim neda zaujmout stanovisko.

Ugastnici vyzkumu méli v nékterych pfipadech na otazky zcela shodny nazor.
Neshodli se vSech pfipadech s ohledem na rozdilné zkuSenosti, vék, vzdélani a také

velikost firmy, v niz jsou aktivni.

Hypotéza cislo 1 byla respondenty v rozhovorech potvrzena. Dotazovani
odbornici se shodli, ze pfedchozi znalost dodavatele je pro nasledné osloveni s na-
bidkou nezbytna. Déle vyzkum prokazal vliv marketingové komunikace na znalost do-
davatele, coz nasledné ovlivriuje jeho preference pro osloveni s nabidkou. Respondenti
rozdilné vypovidali o tom, jakym zplsobem ovliviiuje marketing znalost o dodavateli a
jak velky je vliv marketingové komunikace.

Zastupci reprezentujici vyrobni firmy €asto uvadéli, Zze firmy znaji z minulosti
a vlastni praxe, a marketingovou komunikaci i reklamu neuvadéli. Na doplfujici dotaz
tazatele, ,co konkrétné znamena znalost z minula, “respondenti odpovédéli, Ze se jedna
0 konkrétni zkuSenost s instalovanym strojem v provozu nékterého strojirenského
podniku nebo informaci ziskanou od odbornika z oboru &i kolegy na pracovisti. Tak to
bylo v pfipadé Michala Némcaka, Jana Svobody, Josefa Vecefi, Petra Rajchmana, Petra

Dvofracka a Milana Smrciny.
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DalSi respondenti k této podotazce uvedli jako zdroj svych informaci napfiklad
expozice dodavatell na veletrzich s dominanci Mezinarodniho strojirenského veletrhu
v Brné. Michal Némc¢ak ze spolecnosti John Crane Sigma, uved|, Ze nékteré dodavatele
a jejich produkci poznal na jim pofadanych odbornych seminafich.

Ve dvou pfipadech, a to u Petra Mamuly a Jana Svobody, bylo fe€eno, Ze si
nepotfebuji aktivné udrzovat znalost o dodavatelich. Jedna se o mensi firmy a informace
ziskaji ve chvili, kdy budou zvaZovat nakup stroje. Posledné jmenovany uvedl, Ze
v takovém pfipadé bude kombinovat vyhledavani informaci na internetu a ovérovani
zku$enosti u kolegli odbornik( v oboru.

Témér kazdy respondent pfi detailngjSim dotazovani uvedl néjaky pfiklad mar-
ketingové komunikace, ktery mu v minulosti poslouzil jako zdroj informaci a ovlivnil ho
v budoucnu pro dalSi rozhodovani.

Zcela jednoznaény zavér potvrzujici prvni hypotézu méli respondenti, ktefi se
nefadi mezi vyrobni strojirenské firmy, nebo to neni jejich jediny druh &innosti. Jednalo

se o Pavla Mato$ku, Jana Homolu, Davida Johna a Tomase Sevéika.

Hypotéza 2 byla na zakladé provedeného vyzkumu zamitnuta. Respondenti
shodné uvedli, Ze moznosti marketingové komunikace u¢inné ovlivnit vybér dodavatele
v okamZiku, kdy jsou vybrani potencionalni dodavatelé a jiZ byli vyzvani k u€asti na
tendru o ziskani zakazky, jsou vyrazné omezeny. V této fazi vybéru management
strojirenské firmy neovlivni reklamni & PR sdéleni publikovana v tisténych ani
elektronickych odbornych publikacich. Potfebné informace si firmy opatfily jiz dfive a
pravé na jejich zakladé oslovily potencionalni dodavatele.

Doporuceni odbornika a osobni zkuSenost s dodavatelem a nabizenym strojem jsou
naopak velmi prospésné a mohou ke kone¢nému rozhodnuti vyrazné pfispét. Explicitné
to formuloval Petr Rajchman, vykonny feditel stfedné velké primyslové firmy Linaplast,
ktery ma s vybérem dodavatele opakované zkuSenosti: ,,Pri vybéru stroje a dodavatele
Jjsou rozhodujici méritelné technické parametry stroje ovérené v praxi. Hned poté
nasleduji servisni podminky, garance rychlosti feSeni poruchy stroje.“ TéméF identicky
se vyjadfil Vaclav Huta: ,,Poptam dodavatele, které znam a kde jsem presvédéeny, Ze to
nebude  zirata ¢asu. Pro samotny vybér mi  nepomuze  billboard
u délnice s reklamou.*“

Podobné se vyjadfila vétSina dotazovanych. Napfiklad Jan Svoboda fekl, ze
Seklamu prfi vybéru stroje nevnima“ Josef Velefa ze spoleCnosti Prim Tool k této

hypotéze uvedl: ,Dam na osobni zkuSenost, pozitivni zkuSenost obsluhy stroje ve firmé
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nebo reference jinych uZivateld.” Petr Mamula podobné uvedl, Zze dulezité je pro néj
doporuceni lidi z branzZe a cena.

Pavel Matoska, zastupce nejvyznamnéj$iho dodavatele stroji vCR a SR,
z vlastni praxe uved|, Ze ,v dnedni dobé dodavatel musi prokéazat, jak splni poZadavky
dodavatele. Déje se to veétSinou formou testu stroje a referencnimi navstévami

u stavajicich zakaznika*,

Hypotéza 3 byla zamitnuta. VétSina respondentt v rozhovorech uvadéla online
komunikacni nastroje jen jako jeden ze zdrojli informaci, ale napfiklad vibec jej
nevyuzivaji Josef Velefa, Jan Svoboda a Petr Mamula.

Za jednoznacéné nejefektivnéjsi typ komunika¢niho mixu v online prostfedi je na
zakladé rozhovord mozné oznadit internetovou prezentaci firem. Zjisténi vychazi
Z analyzy odpovédi respondentu, ktefi uvedli, ze pro ziskani informaci o dodavatelich
vyuzivaji néjakou formu online komunikace. Nej¢astéji uvadéli, ze zadavaji do inter-
netovych vyhledavacu hledané vyrazy. Z toho se da odvodit, Zze kliCovy vyznam ma
webova prezentace vhodné upravena pro vyhledavace dle SEO!?® pravidel. V online
prostfedi se po zadani kli¢ového slova prezentuje na prvni strance organického vyhle-
dani. Z internetové praxe je dolozeno, Ze se jedna o dUlezity faktor pro ziskani pozornosti
uzivatell internetu.

Setfenim se dale ukazalo, Ze ostatni formy online komunikaéniho mixu, coz je
v B2B marketingu pfevazné registrace k odbéru novinek formou e-news, newsletter,
bannerova reklama, odborné zaméfené internetové portaly nebo profily firem na
socialnich sitich, jsou ve skupiné respondentl vyuzivany ojedinéle.

Na rozdil od online nastroju vSichni respondenti uvedli za zdroj informaci bud
klasické formy offline komunikace, nebo doporuceni a osobni zkuSenost. Z nastrojl
komunikaéniho mixu jednoznaéné prevazovala navstéva odbornych veletrh(, nasle-
dovana obcasnou cCetbou tisténych informacénich materiald. Jednalo se o odborna
periodika a firemni Casopisy. Osobni zkuSenost s dodavatelem a nabizenym strojem
z minula a doporuceni odbornika uvedli jako zdroj informaci vSichni dotazovani z pra-
myslovych firem.

Ovliviujicim faktorem miry vyuzivani online komunikacnich nastroju je ucel, ke
kterému informace slouzi. Vyzkum ukazal, ze pokud ma informace vést k rozhodnuti
o vybéru dodavatele a stroje, nejsou online nastroje vyuzivany a na dulezitosti ziskavaji

osobni zku$enosti, testovani stroje a referenéni navstévy. Online nastroje jsou tak

128 SEQ v angli¢tiné znamena ,search engine optimization* (optimalizace pro vyhledavace).
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vyznamnéjsi ve fazi budovani znalosti znacky a jeji obecné reputace, coz ma za

nasledek nasledné osloveni se zadosti o podani nabidky.

Hypotéza 4 byla po rozboru odpovédi a analyze ziskanych informaci zamitnuta.
Vyzkum prokazal velky vyznam reputace znacky stroje, ale zaroven z rozhovoru vyplyva,
Ze neni pfi kone€ném vybéru rozhodujicim Cinitelem. Vyznam reputace navic kolisa a
méni se v Case ve vztahu k fazi, v niz se vybér dodavatele nachazi. Vyznam tohoto
atributu je ovlivnén také nasledujicimi &tyfmi faktory:

- vliv prostfedi, v némzZ je zahrnut vliv poptavky, hospodarsky vyhled, hodnota penéz,

- vliv organizace, kam se fadi specifické cile, organizac¢ni struktura ¢i zpisob jednani
organizace,

- Vliv interpersonalniho faktoru, coz jsou napfiklad pravomoci konkrétnich osob

a argumentacéni schopnosti v ramci nakupni skupiny,

- vliv individualniho faktoru, ktery se projevuje rdznymi preferencemi jednotlivcu

s ohledem na jejich odbornou zdatnost, uroven vzdélani a vék.

Vliv reputace na finalni rozhodovani je ovlivnén také kupni situaci. Je rozdil, zda se jedna
o prvni nakup, tedy o prvni zkuSenost s dodavatelem/strojem, nebo o nakup opakovany
¢i opakovany modifikovany.?°

Z analyzy rozhovor( je mozné vyvodit zavér, Ze pfi prvnim nakupu je reputace
velmi dulezita. Obvykle rozhoduje o tom, zda bude spole¢nost oslovena a dostane Sanci
pfesvédCit potenciondlnihno zakaznika o vyhodach své nabidky. Za oslovené
respondenty to vyjadfil Vaclav Huta, kdyz fekl: ,Pro nového, neozkouseného dodavatele
ma reputace znacky stroje a co se na trhu mezi ostatnimi vyrobci o dodavateli Fika,
zasadni vyznam. Nejvyznamnéjsim faktorem pro finalni rozhodovani jsou technické
parametry stroje prokazané testem, cena stroje a servisni podpora.“ Pii opakovaném
nakupu ma odbératel jiz konkrétni zkuSenost s dodavatelem. Zprostfedkovana reputace tak

nemuze finalni vybér ovlivnit.

129 MAREK, Jifi a Petr BLECHA. Konstrukce CNC obrabécich strojii. Vyd. 2., pfeprac. a roz$. Praha:
MM Publishing, 2010, s. 410. ISBN 978-80-254-7980-3.
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ZAVER

Diplomova prace obsahuje teoreticky ramec vychazejici z odbornych zdroju
a praktickou ¢ast. Soustfedi se na specifickou oblast B2B marketingu v primyslovém
oboru obrabéni. Konkrétné se zabyva vyznamem marketingové komunikace pfi prodeji
elektroerozivnich obrabécich stroju. Je zaméfena na zpracovani tématu z hlediska jeho
vyvoje a sou¢asného stupné poznani.

Cilem prace je ovéfit moznosti marketingové komunikace ovlivnit Zadoucim
smeérem nakupni rozhodovani skupiny odpovédnych pracovnik(l ve strojirenskych fir-
mach. Konkrétnim cilem je zjistit, které z nastroji komunikaéniho mixu maji vliv na oslo-
veni a nasledné ovlivnéni rozhodujicich osob v procesu vybéru a nakupu elektro-
erozivnich obrabécich stroju a jaky vyznam maiji v ramci komunikacniho mixu online
komunikacni nastroje.

Realizovana prakticka ¢ast vychazi z teoretického poznani problému a formou
hloubkového strukturovaného rozhovoru zkouma platnost stanovenych hypotéz.

Vybrana kvantitativni metoda se ukazala jako vhodné zvolena. Umoznila objasnit
souvislosti, které by jiné formy a typy vyzkumu nezjistily nebo které by zjistily jen
Caste€né. Tri ze Ctyf hypotéz byly zamitnuty a jedna byla potvrzena.

Respondenti vyzkumu jsou diky své odbornosti a znalosti zkoumaného tématu
pfinosem této prace. Ve svych firmach zastavaji pozice, které jim umoZziuji byt pfimymi
ucastniky nakupniho rozhodovani, a jejich kvalifikované a cenné odpovédi poskytly
dostatecné podklady k naplnéni cilt prace.

Zavéry prace se daji v praxi vyuzit v marketingu obchodnich spole€nosti proda-
vajicich elektroerozivni obrabéci stroje do primyslovych firem. Konkrétni aplikace
zjisténych poznatku snizi naklady na investice do neefektivnich komunikacnich kanalu

Pfi zpracovani a analyze realizovaného vyzkumu byly zjistény zajimave aspekty
majici vliv na téma vyzkumné prace. Ty by se mély stat predmétem dalSiho vyzkumu.
Respondenti (az na jednoho) napfiklad neuvedli jako relevantni zdroj pro ziskani
informaci mobilni aplikace &i socialni sité. Realizovany celosvétovy vyzkum prezen-
tovany v grafu €islo 1 v kapitole 4.3.1 vSak oznaCuje tyto oblasti pro segment B2B jako
oblasti s nejvétSim planovanym nartstem marketingovych investic. Tento rozpor, pfe-
sahujici ramec této prace, by v budoucnu bylo vhodné objasnit provedenim dalSiho

Setfeni s cilem ovéfit si specifické moznosti online komunika¢niho mixu v cilové skupiné.
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Prace zaméfena na specifickou oblast prumyslového obrabéni, zizenou na
jeden druh specialniho obrabéni, je zfejmé prvni svého druhu v Ceské republice.
V zadném z dostupnych zdroju nebyla nalezena jina data a analyzy, které by mohly byt
vyuzity pro porovnani zavérl této prace s jinymi vyzkumy a Setfenimi.

Ze zaveéru této prace celkové vyplyva nezbytnost efektivni marketingové komu-
nikace obchodnich firem dodavajicich do pramyslovych podnikd v Ceské republice
obrabéci stroje. Prace prokazala také limity, které marketingova komunikace ve finalni

fazi vybéru konkrétniho dodavatele ma.
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