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Resumé

Cilem této diplomové prace je provedeni a nasledné vyhodnoceni analyzy marketingové
komunikace v prostiedi B-to-B trhi. Analyza bude provedena na konkrétni spolenosti
pohybujici se pravé vtéto oblasti. Vysledky prace by mély spoleCnosti poskytnout
komplexni pohled na jeji sou€asnou situaci, poukézat na piipadné problémy a odchylky od

informaci teoretickych a pomoci tak jejimu dalsimu uspésnému rozvoji.

Prvni Cast se zabyva teoretickym popisem prostiedi B-to-B komunikace a s tim
souvisejicimi nastroji. Nasleduje charakteristika spole¢nosti — jeji historie, soucasnost i

vize.

Druha c&ast diplomové prace je vénovana samotné analyze marketingové B-to-B
komunikace spoleCnosti a zevrubné analyze jednotlivych komunikaénich nastroji.
Nasledné jsou identifikovany problémy, které byly béhem zpracovavani diplomové prace
Zjistény, popsana a navrzena jsou jednotliva doporuceni ke kazdému nastroji 1 komunikaci

spole¢nosti jako takoveé.



Abstract

The aim of this thesis is to carry out and subsequently evaluate the analysis of B-to-B
marketing communications. The analysis will be implemented on a particular company
from this market section. The thesis result should afford a global view of its current
situation, to point out problems and variances in existing literature, and help with further

successful development.

The first part deals with a theoretic description of B-to-B marketing communications
environment and with its tools. The company characteristics follow up — its history, present

and vision.

The second part of the thesis is focused on the analysis of the company B-to-B
communications and the comprehensive analysis of particular communications methods.
Consequently, the problems found out during the thesis execution are identified and
particular recommendations for each of the tools as well as the communications as a whole

described and suggested.
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1. Uvod

Marketingovd komunikace se v dnesni dynamicky se rozvijejici dob€ postupné stava
jednim z nejdulezit€jdich prvka marketingového mixu. Diky neustale se rozrustajici
konkurenci a novym technologiim obchodnik nema moznost konkurovat pouze produktem,
zpusobem distribuce, cenou nebo marketingovou komunikaci. V8echny tyto prvky musi
byt dokonale sladény a piizptisobeny podminkam trzniho prostiedi. Dilezitou se v novém
tisicileti stava také integrace marketingové komunikace, tedy sladéni a propojenost
nastrojii komunikace, které v minulosti staly vétsinou zcela osamocené a nékteré z nich

byly preferovany na Ukor ostatnich.

Prostiedi business-to-business trhu, kde se mnohdy stiraji zakladni pravidla pouZitelna pii
prodeji konenym zakaznikiim, nabizi specifické mozZnosti vyuziti marketingové
komunikace. Existuje zde fada odlidnosti v ramci celého komunika¢niho mixu. B-to-B
marketing je vsoucasné dob& velmi Uzce spjat také s mezinarodnim marketingem.
Spole¢nosti se snazi stale vice expandovat na zahrani¢ni trhy a prosadit se tak i ve
sveétovém mefitku. Globalizace se zda byt nevyhnutelnou, pokud se podnik chce stat
svetovym leaderem a uplatnit se jiz v tak dost ostrém a silném konkuren¢nim prostiedi

stale se dynamicky rozvijejicich trha.

Cilem této diplomové prace je detailnéi se pokusit piiblizit prostiedi B-to-B marketingu a
zaméfit se na marketingovou B-to-B komunikaci. Ziskané poznatky aplikovat na
prosperujici podnik s dlouholetou tradici, ktery pisobi na B-to-B trhu domacim i
zahrani¢nim. Snahou bude také zanalyzovat nastroje marketingové komunikace v tomto
podniku, jeho interni komunikaci a snazit se poukazat na urcité problémy, které by mohly
byt diky uzsi spolupraci zjistény, a ty se nasledn¢ pokusit vyfesit nebo predlozit konkrétni
doporudeni. Cast prace se také zaméii na problematiku rebrandingu spole&nosti, ktery
probéhl v roce 2007. Predevsim na postupovani spolecnosti a poukazat na mozné problémy

a nedostatky, které 1 pii tomto dilezitém a slozitém kroku mohly nastat.
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2. Marketingova komunikace v prostredi B-to-B

V této kapitole budou popsany zakladni principy marketingové B-to-B komunikace a jeji
odlisnosti od marketingové komunikace v prostfedi spotfebnich trhu, dale analyza

jednotlivych nastroji a problematika komunikaéniho rozpoétu.

2.1. B-to-B marketing a nastroje marketingového mixu

Existuje cela fada nejrizngjsich definic, které popisuji, co to marketing vubec je.
Nejdulezitéjsi podstatou marketingu ovSem stale je sjeho pomoci spravné naplanovat a

zrealizovat konkrétni koncepci nastroji marketingového mixu.

Obr. ¢. 1: Navaznost komunika¢niho mixu na marketingovy mix

Produkt (Product)
Cena (Price)
Misto (Place)
» Propagace (Promotion)
Lidé (People)
Prodej Fyzicky vzhled (Physical evidence)
Reklama Proces (Process)
Podpora prodeje
Piimy marketing
PR
Sponzorstvi
Vystavy a veletrhy
Obal
Misto prodeje a jeho uprava (merchanidising)
Internet

Ustni sdé&leni
Identita spolecnosti

Zdroj: SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Str. 6.
V pribéhu 20. a 21. stoleti se postupné nastroje marketingového mixu rozsifovaly

z klasickych ,,4P“ na rlzné rozsahlejsi modifikace. U téchto ,4P“ nejdulezitéjsimi

otazkami jsou: co, za kolik, kde a jak se bude podnik snazit prodat. Jde tedy o produkt,
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cenu, misto a marketingovou komunikaci, které nemohou stat pouze samostatn€, ale musi
byt fadné a peclivé sladény pro potieby konkrétniho zakaznika. Pokud se jedna o
modifikované verze klasického marketingového mixu, je mozné se setkat s piidanim fady
dalsich ,P“ odvislych od autord, napi. lidé, vlastni zaméstnanci podniku, prezentace,
proces, politickda moc, formovani vefejného minéni apod. V soutasné dobé je k , starym
4P jako k urcitému , starému standardu* pfifazovano ,P* — people a ostatni , P jsou

odvisla od situace, zvolené kombinace, individualniho pfistupu podniku. [1, 7]

Pokud se jedna o prumyslovy trh, vyznauje se uréitymi specifiky. Mezi nejzésadnéjsi

patfi pfedeviim tyto:

o Mensi polet véBich zakazniku (nékolik malo organizaci nakupujicich ve vétsich
objemech v porovnani se spotfebitelskymi trhy, ¢asto geograficky rozptylené)

o Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy (zakaznik ma mnohdy moznost ovlivnit
podminky prodeje)

e Poptavka (je pifimo zavisla na poptavce na spotiebitelskych trzich, kolisava,
odvozena)

¢ Nepruznost dodivek (ve vétdiné piipadi je nepruznost zpisobena charakterem
zakazkovosti vyroby, tedy prizptisobovani jednotlivym poZadavkiam zakaznika)

¢ Nakupni rozhodovani (neni zaloZeno pouze na individualnim rozhodnuti
jednotlivce, ale vétsinou piedevdim na rozhodnuti tymu, vznika konsensus urditych
skupin v podniku)

¢ Odbornost nakupu (nejedna se jen o uZiteCnost pro jednotlivce jako je tomu u
spotfebitelskych trhii, chovani musi byt daleko racionalnéjsi, profesionalita
nakupdich, pragmatické diivody nakupu)

¢ Proces niakupu (¢asové naro¢néjsi, dlouhodobé&jsi vyjednavani podminek, pfedem

definovana kritéria nakupu organizaci) [2]

V prostiedi B-to-B trhu je tedy velmi Castd zavislost marketéri na poptavee odvozené od
poptavky na spotiebitelskych trzich, v mezinarodnim méfitku by se dalo o tomto trhu fict,
Ze je globalné homogenni. Trzni segmentace se nezamcfuje na demografii ¢

psychologicka kritéria, ale spie na priimyslové odvétvi, troveni dané technologie, zplisob
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rozhodovani odpovédnych manaZer, institucionalni usporadani organizace apod. Cely

marketingovy proces je velmi individualizovany a ¢asté jsou i reciproéni obchody.

Piedmétem prodeje jsou tedy pramyslové vyrobky, které nemuseji mit ani svou
individualni zna¢ku (pokud ji maji, nemusi byt stéZejni). DleZitou roli hraji mnohem vice
i ostatni sluzby poskytované spolu s danym primyslovym vyrobkem. Pii rozhodovani o
nakupu muze byt velmi Gasto brana v potaz 1 kompatibilita se stavajicim zafizenim nebo
kvalita. [5]

2.1.1. Odlignosti spojené s produktem, cenou a distribuci

Produkt

V prostiedi B-to-B trhu je produkt jako takovy do znatné miry zavisly na poptavce po
produktu finalnim, ktery se uziva na trhu spotiebitelském. Musi se tedy velmi {asto
sledovat poptavka po finalnim produktu, jeji trend. Produkt ma piedevsim tu vlastnost, ze
je daleko vice technicky naro¢ny a slozity. Je vyrabén velmi Casto zakazkove a urcitou roli

zde hraje i nepravidelnost nakupu. [7]

Cena

Cena byva na B-to-B trzich stanovovana riznymi zplisoby a oproti spotfebnim vyrobkim
je znacné vys§si. Zalezi predevsim na kategorii trhu. Pokud se jedna o statni organizace, fidi
se cena zakonem o vefejné soutézi. Jinde je cena urCovana trhem, tedy kolik je ochoten
zakaznik zaplatit (stanovovani po jednani) s chledem na konkurenéni prostiedi. V sou¢asné

dobé se také velmi Casto pouzivaji nejrizn&jsi nakladové metody.

Distribuce
Cim ma zbozi ,,primyslovéji charakter”, tim krat3i je cesta od vyrobee ke spotfebiteli.”

Vieobecneé se tedy da fici, Ze distribuéni kandl je kratky a vétSinou piimy. Produkt

Y KINCL, J. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. ISBN 80-86851-02-8.
Str. 109,
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neprochazi nékolika meziclanky jako je tomu u spotfebniho zbozi, proto tedy odpada
bezpodmine¢nd nutnost reklamy a klade se velky duraz pfedev§im na kvalifikované

obchodniky v ramci osobniho prodeje. [2, 3]

2.2. Specifické rysy marketingové B-to-B komunikace
Nastroje pouzivané v marketingové komunikaci na pramyslovych trzich se do zna¢né miry

lisi od pravidel pouzivani nastroji v komunikaci s kone¢nym spotiebitelem. Specifické

vlastnosti komunikace mezi podniky vystizné zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 2.

Obr. ¢. 2: Vylu¢né vlastnosti komunikace mezi podniky

Vysoky zajem Individualizace
Podle potieb

,.8ité na miru*
Zdroj: DE PELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. Str. 529.

Tento obrazek velice dobfe vystihuje obecny popis marketingové B-to-B komunikace a
specificnost pouziti nastroju v tomto prostiedi. Osobni komunikace je personalizovana a
velmi individualizovana. Je zde piima interaktivni komunikace s partnery -
prostiednictvim direct mailu, vystavami a veletrhy, osobnim prodejem. Komunikace je
vice §itd na miru nez na B-to-C trhu (pfedevS§im kvili specifickym potiebam, které
nasledne podminuji specificka feseni). Produkty jsou predevsim komplexnimi celky, pfi
rozhodovacim procesu je tedy nutna vys§i zainteresovanost. Disledkem je racionalni a
cilena komunikace. Firemni reklama a direct mail spiSe ,,dlazdi* cestu prodejctiim, tyto dva

nastroje tedy vytvari povédomi a zajem o produkt, usnadnuji komunikaéni proces. [S]
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Velmi Casto jsou v ruznych zdrojich uvadény dvé mozné zakladni komunikacni strategie.
Strategie push, prekladana jako strategie tlaku, ma za svuj cil podpofit produkt pii jeho
cesté ke konecnému zakaznikovi. Tzn. ze je vhodné aplikovat pfedev§im osobni prodej a
podporu prodeje, kdy je kladen diraz na mezi¢lanky - ty v prostiedi B-to-B piredstavuji

napi. zpracovatelé, mezi¢lanek vyroby, distributoii, obchodni cestujici, veletrhy apod.

Obr. & 3: Strategie Push

Zdroj: Vlastni.

Y

Zakaznik

Strategie pull prekladana jako strategie tahu je oproti tomu zamefena na konecného
zakaznika a jeho stimulaci. Ten pak nasledné, pokud je tato strategie provedena dobre,
provede tlak na jednotlivé mezi€lanky (dodavatele), aby se k produktu dostal. V tomto

pfipadé€ je vyuzivana zejména reklama a podpora prodeje.

Obr. ¢. 4: Strategie Pull

r Meziclanek |* Zékaznik
A

Zdroj: vlastni

Neékdy se ovSem v praxi lze setkat také s kombinaci obou téchto strategii, kdy vyrobce
muze dle svych potieb vhodné skombinovat vyhody obou. Zalezi predevsim na konkrétni

situaci, ktera si vyzaduje jedné ¢i druhé vice. [4]

Obr. ¢ 5: Kombinace strategie Push a Pull

Mezic¢lanek [* Zakaznik
Nabidka Poptavka 7'y

Reklama
Zdroj: NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. Praha: VOX,
1999. ISBN 80-86324-00-1. Str. 34.
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Marketingova B-to-B komunikace je také vice oligopolisticka. Podnik v B-to-B prostiedi
ma ve veétdingé pripadi pouze nékolik zdkaznikl. To muze byt velkou vyhodou oproti
spotfebnim trhtim, protoZze muiZe mnohem vice zacilit na tyto své zakazniky, vénovat se

jim individualné a plné se prizplsobit jejich pozadavkim.

Pii vzajemné komunikaci rozhoduje v podniku zakaznika vétsinou velky pocet osob, které
jsou k tomu kompetentni, Nakup je vice raciondlni, podlozen ekonomickymi podklady a
objektivni. Na strané nakupciho se tedy v odborné literature velmi asto objevuje pojem
DMU - decision marking unit — rozhodovaci jednotka. Nakupujici v prostiedi B-to-B je
v mnoha smérech odlisny od koneéného zakaznika, kterému se organizace vénuji na
spotfebnim trhu. Je obvykle odbornikem a nerozhoduje o svém nakupu sam. Lidé v téchto

jednotkach maji urcita postaveni, role.

Pii rozhodovani o nakupu primyslového vyrobku je Casto kladen ddraz piedevsim na
osobni obchodni informace od prodejct, o které se zakaznik nejvice opira. V posledni dobé
ale ziskavaji na dilezitosti 1 neobchodni zdroje (napf. rizné brozury, katalogy). Své misto

maji i PR, pasobeni v médiich, vystavy, veletrhy, inzerce. [3]

Ve studii, zabyvajici se komplexnim investiénim rozhodovanim bylo identifikovano 5
zdrojt informaci:

1. Informace od reklamnich agentur (obchodni osobni a neosobni informace).

2. Neobchodni neosobni zdroje (¢lanky apod.).

. Osobni nezavislé nebo neobchodni zdroje (konzultanti).

LN

4, Interni informacni zdroje.

5. Externi konzultanti. %

? DE PELSMACKER, P. a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2003 ISBN 80-247-0254-1. Str. 527
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2.2.1. Interni marketingova komunikace

Podstatnym ukolem organizace byva vcasna identifikace nevhodného a nepiiméfeného
chovani vlastnich zaméstnanci vaci zakaznikiim i v0¢i ostatnim stakeholders. Interni
komunikace je pravé o spravném koucovani a zaskolovani s cilem pouzivani marketingové
koncepce uvnitf organizace. Spravna interni komunikace pak dokaze vcas identifikovat
nebezpedné situace, zjistit potieby zaméstnanct, jejich postoje, podporit a zvySovat jejich
dovednosti. Interni marketingova komunikace zahrnuje sdélovani informaci, které mivaji
efekt vyvoje a koordinace v ramci marketingového mixu uvniti B-to-B organizace. Mezi

interni komunikaéni metody 1ze zahrnout tyto nasledujici:

e Politika otevienych dvefi, hovoreni s ostatnimi
e Pravidelné meetingy, konference

e Skoleni zamé&stnanci

¢ Firemni informaéni bulletiny, magaziny

¢ Telefony

¢ Schranky pro zaméstnance

¢ E-mail

¢ Videokonference

¢ Intranet

e Zpiistupnéni zpétnych vazeb od zakaznikl

Interni marketing a interni komunikace také berou v tivahu fakt, Ze zaméstnanci v rdmci B-
to-B podnikii musi jednat s nakup&imi jinych podniki a ne s kone¢nym zakaznikem &i
maloobchodnikem. DMU jsou v ramci B-to-B trhit mnohem vétsi a komplexnégjsi. Proto
musi byt zaméstnanci podniku velmi dobfe proskolovani na pfislusné Grovni — musi se

umét orientovat jak v oblasti B-to-B tak i v oblasti B-to-C.

Mohou se také vyskytovat ur¢ité bariéry interni marketingové komunikace. Mezi né Ize

fadit pfedevsim tyto:
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o Neuvédomélost managementu na nejvyssi urovni vramei jejich strategického
hlediska

e Nedostatek formalnich (nebo neformalnich} strategickych piistupi

¢ Nedostatek realistickych komunikaénich systému

¢ Byrokratické, vicevrstvé struktury

¢ Firemni funkce, jako marketing, sprava, lidské zdroje, finance, produkce, spolu
vzajemné nekomunikuji

¢  Vnittni dohled, kultura obviniovani a obav [6]

Intranet
Intranet je v podnicich velmi &asto vyuzivanym nastrojem pro interni komunikaci.
Dovoluje zaméstnancum spole¢nosti mezi sebou vzajemné komunikovat, sdilet informace,

pfipravovat prezentace, setkavat se se spolupracovniky v ramci celého svéta.

Extranet
Tento pojem znamena rozsSifeni intranetu mimo ,firewall* k nékolika dalsim externim
partnerim. Neéktefi dodavatelé tak maji pii nakupu pfistup ke stavu zasob, &islim

objednavek apod.

2.2.2. Integrovana marketingova komunikace

Z anglického nazvu Integrated Marketing Communication -IMC zcela jasné vyplyva, ze
by marketing a cela marketingova koncepce nemély byt pouze o vyuzivani nékterého
Z nastroji nebo zaméteni se na urditou strategii, ale predevsim by mél byt kladen diraz na
celkovou integrovanost a komplexnost marketingového piistupu, snahu o co nejlepsi
kombinaci a skladbu marketingové komunikace a jejich nastrojii. IMC je mozné chapat
také jako sladéni jednotné komunikace vsech produktovych i firemnich sdéleni, vhodnych
komunikaénich nastroji a komunikace se v3emi cilovymi a zamovymi skupinami

podniku,
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Obecnych definic IMC je mnoho, ale vSechny maji shodnou podstatu: , komunikacni
nastroje, které na sobé byly tradi¢né vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby

bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni®. 3

Komunikaéni mix musi byt planovan sco nejveétsi piesnosti a peclivosti, aby byl
predevsim logicky a vnitiné provazany. V organizaci tedy musi byt vyzadovana predevsim
propojenost jednotlivych utvari podilejicich se na komunikaci. Casto tento pozadavek

IMC vyzaduje razantni zmény v organizaéni struktufe spole¢nosti

P¥inosy IMC
Piinosy IMC spocivaji predevsim v tom, ze uceleny efektivni soubor sdéleni a informaci
nejruznéjSiho druhu je predavan ur€itym cilovym skupinam mnohem G¢innéji, efektivnéji a
vhodnymi prostiedky 1 kanaly. V publikaci Strategie firemni komunikace[8] autorky
uvadéji nékolik zakladnich vyhod IMC, které jsou znazornény na nasledujicim obrazku
¢. 6.

Obr. & 6: Vyhody IMC

Schopnost oslovovat cilené

.

Umoznuje dialog

e

Usporngjsi a ucinngjsi forma komunikace

L.

Schopnost podpofit komeréni sdéleni a

tfeti strany (Ucast vlivnych kruhd, v¢.

pfitom zmirnit prodejni uto¢nost ptisobenim

N

médii)
Y <
Celkové muze ovlivnit nejen to, co a jak Ovliviiuje zasadni marketingova rozhodnuti,
firma fika o svych vyrobcich, ale téz co a aby byla ve shod¢ s naladou a zajmy
jak dela vereinosti
] A P,

Zdroj: Zpracovano dle [8]. Str. 38.

) DE PELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace.Praha: Grada Publishing, 2003,
ISBN 80-247-0254-1. Str. 29.
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Faktory vedouci k integrované komunikaci

V novém tisicileti se lze setkat vice s odbouravanim pravidel, ktera byla platna po dlouhou
dobu, a uplatiiovanim novych poznatki a zmén diky turbulentné se neustale ménicimu
prostiedi. Mezi nejdileZit&jsimi lze zejména uvést: snizujici se efektivnost komunikace
vyuZivajici masova média; rist cen médii, technologicka revoluce; potieba zvysit
efektivnost a Udinnost, vy§§i uroven komunikaénich znalosti a dovednosti publika,
globalizace marketingovych strategii; potieba vytvofit siln€jdi zakaznickou loajalitu;

rostouci potieba vyssi urovné odpovédnosti apod. [5]

Bariéry IMC
Pro mnohé podniky se do soucasné doby stava IMC v urcitém slova smyslu pouhym snem.
Potykaji se totiz s bariérami, které jim stoji do zna¢né miry v cesté. Publikace

Marketingova komunikace [5] uvadi téchto 6 nejcastéjsich moznych bariér:

1} Specializace — piili$na specializace v oblasti marketingové komunikace. Oddélené
fizeni marketingovych nastroji jednotlivei, samostatnymi utvary. Plevazné
prosazovani reklamy na ikor PR.

2) Firemni struktury — nastroje komunikacniho mixu byly fizeny riznymi firemnimi

Utvary bez vzajemné koordinace. V minulosti pfevazovala organizaéni struktura
zalozena na finan¢nich tocich.

3) Konkurence a egoismus — obava manaZeri ze ztraty pozice a sniZeni finan¢niho

rozpoctu.

4) Nedostate¢nd interni komunikace — zaostavani komunikace mezi Utvary,

nedostate¢né zajisténi predavani informaci.

5) Obtiznost komplexnosti planovani a koordinace — nedostate¢na koordinace viech

komunikaé¢nich aktivit.

6) Funkéni specializace externich komunikacnich agentur — specializace agentur a

jejich rozdéleni do specifickych disciplin.
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2.3. Nastroje marketingové B-to-B komunikace

Nelze jednoduse fict, Ze by se v prostfedi B-to-B komunikace pouzivaly naprosto odliné
nastroje marketingové komunikace nez na spotiebnich trzich. Pouzivaji se az na vyjimky
stejné. Ovsem v ¢em je velky rozdil, je intenzita pouzivani jednotlivych nastroji. Ta je ve
vetdingé piipadd zeela odlisnd. Samoziejmé zalezi 1 na typu prumyslového odvétvi, ve

kterém konkrétni spolenost operuje.

V nasledujicich podkapitolach bude snahou zanalyzovat ty nejdileZitéj§i nastroje

marketingové komunikace, které by nemély byt opomenuty v ramci B-to-B prostiedi.

Pii komunikaci s distribu¢nimi ¢lanky pouziva podnik zejm. osobni prodej a podporu
prodeje, v nékterych piipadech PR a reklamu. Osobni prodej je pii komunikaci
s distribunimi ¢lanky zasadnim nastrojem. Podpora prodeje nabizi pestrou $kalu nastroja,
napi. vzorky, audiovizualni prezentace, obchodni konference, katalogy, propagacni
pfedméty a slevy. Podpora prodeje se ve vétsiné pripadi vyuzZiva hojné&ji pii komunikaci
s distribu¢nimi ¢lanky nez v ramci komunikace se zakaznikem. Nékdy byva nazyvana jako
obchodni podpora. [5] Dalsi uvedené poznatky o jednotlivych nastrojich komunikace se
zakaznikem jsou aplikovatelné 1 na komunikaci s distribu¢nimi ¢lanky, proto iz

komunikace s distribuénimi ¢lanky nebude podrobnéji zminovana,

2.3.1. Osobni prodej

Jeho Cetnost pouzivani je pravé opaéna oproti pouziti na spotiebnich trzich. Na
pramyslovém trhu je nastroj osobniho prodeje nejpouzivanéj§im a ve viech publikacich o

B-to-B marketingu také uvadény na prvnim misté.
Jeho dobra vyuzitelnost v marketingové B-to-B komunikaci je dana pfedevdim tim, Ze

spliiuje pozadavky individualizovaného a osobniho pFistupu k zikaznikiim. Nejlépe

zabezpeduje vymeénu informaci 1 argumentd v piipadé kvalitnich prodejca.
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Osobni prodej probiha pi'es obchodniky, ktefi jsou nejdilezitéjsim zdrojem informaci
pro potencialni 1 soucasné zakazniky. Nutné je si uvédomit, Ze v nakupnim procesu
nevystupuje a nerozhoduje na B-to-B trzich pouze jedina osoba, jak jiz bylo uvedeno vyse.
Plisobit a ovliviiovat tak obchodnik musi viechny nebo se o to alespoii snazit. Jeho role je
proto mnohem komplexnéjdi — poskytuje informace pred samotnym prodejem, podava

pomocnou ruku pii nejriznéjdich problémech, fedi specialni prani, konzultuje. [3]

Osobni prodej je na primyslovém trhu idealnim 1 proto, ze zde existuji uzké dodavatelsko-

odbératelské vztahy. Uplatiiuje se Gasto v zavéreénych fazich komunikaéniho procesu, kdy

je nezbytné ujistit zakaznika a dovést ho do aktu samotné koupé.

Dulezitymi aspekty, které by neméla spoleCnost zanedbat, jsou zejména velikost
obchodniho tymu, specifikace cilovych skupin, jaka bude naplii role jednotlivych
obchodnich zastupcii, jaka je pozadovana mira pokryti trhu, dané podminky odvétvi apod.
Obchodni tym se vétdinou soustiedi v ramci osobniho prodeje piedeviim na kliCové

zakazniky spole¢nosti. [8]

2.3.2. Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy maji své dalezité misto na obou trzich. Primyslovy podnik, ktery chce

p Ly

byt uspésnym a byt vidén™, by mél tento nastroj marketingové komunikace jisté zaradit
mezi své pravidelné aktivity. DilleZité je védét, co od ucasti podnik o¢ekava, jaké jsou jeho
cile, kolik hodla na danou akci uvolnit prostfedki. Vyhodou je pouziti mnoha
komunika¢nich nastrojii v kratkém ¢asovém horizontu, v koncentrované podobé a dobie
cilenych. Tento nastro) je v literatufe Casto zahrnovan pod PR. V této praci bude ale

uveden samostatné z diivodu své dilezitosti v ramei B-to-B trhi.
Stanoveni priorit cili vystavy je nezbytnym krokem pro uspéiné pouziti tohoto nastroje.

Mohou to byt: prodat produkt, uvést na trh novy produkt, udrZet pozici na trhu, zpravy

v tisku, posileni vztahli se zakazniky, distributory a agenty, podpora lokalnich distributorti
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a agentl, prizkum trhu, testovani novych napadi, analyza konkurence, motivace

personalu. [7]

Vybér urditého typu vystavy hraje také svou roli. Podnik se miZe zuastnit
mezinarodnich veletrhti a vystav, které mohou byt odvétvového zaméreni, obecného &i
oborového. Ukastnit se mize i vjednotlivych zemich postupng, v regionech. Vystavy a
veletrhy maji sva pravidla, ktera je nutné si nejprve zjistit. Dobré je 1 vybudovani vlastnich

kritérii a podminek pro vybrani uréité konkrétni vystavy ¢1 veletrhu,

Jako prinos lze vyzdvihnut zeym. poznani konkurence, informace v tisku, rozsifeni
potencialnich zakaznik®, dal$i obchodni mezi¢lanky, predvedeni & predstaveni novinek,

audiovizualni prezentace, nové kontakty, realizace objednavek, zvySovani image. [3]

Vybér konkrétni vystavy ¢&i veletrhu neni jednoduchym krokem. V priimyslovych
odvétvich je Casto ziejmé, které udalosti se pravidelné opakuji. Kromé téchto prioritnich
akci mize podnik uvazovat o nové ucasti. Pak je nezbytné, aby zjstil skuteCny obsah,
rozsah oCekavané udasti a pravdépodobné slozeni navstévnika. Je Casto velmi obtizné
odhadnou hodnotu akce, pokud neprobiha uZ nékolik let, proto fada podniki k vyhledavani

novych akci vubec nepfistupuje. [9]

2.3.3. Reklama

Na spotrebnich trzich je dnes reklama taktka nepostradatelnym nastrojem v ovliviiovani
zakaznikli. Tak tomu ale neni na B-to-B trzich. Reklama se zde nevyuZiva tak hojné, spise

jen okrajové, ma jinou koncepci, nema steyné ukoly a cile jako u ovliviiovani kone¢ného

spotiebitele. Reklama je zde tedy pouze uréitym dopliikovym néstrojem.
I tak je ale reklama na primyslovém trhu potrebna. Jeji vyhody lze spatfovat predevsim

v usnadnéni prace obchodnikiim a v sniZovani nakladi na prodej. Dobra inzerce ve

vhodnych reklamnich médiich muiZe piinést kyZeny vysledek. Muize také zvysovat
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pov&domi a znalost o vyrobku, informovat o spolednosti jako takove, posilovat preference,

a postoje po koupi.

Reklama miZe byt jako nastroj marketingové B-to-B komunikace rozdélena na
produktovou a podnikovou reklamu. Cilem reklamy je pak posileni povédomi o
produktové & podnikové znadce.

Reklamni média

Pouziti reklamnich médii a nosi€i je odliSné. Obecné by se dalo fici, Ze ¢im je cilovy trh

mensi, vyzaduje také odstup od masovych médii.

1. obchodni publikace

Jedna se o nejriznéj8i ¢asopisy a noviny, které podavaji piedeviim technické informace o
vyrobcich a spolecnostech. Publikace o nastrojich marketingové komunikace rozliSuji typy
horizontalni (profesni skupiny ¢tenail) a vertikalni (odvétvi). Vyhodou je predevsim to, Ze
mohou zasahnout konkrétni specifickou cilovou skupinu. Oproti spotiebnimu trhu a
wklasickym Casopisim® si zde podmk miize byt vice jist, ze ctenaf publikaci opravdu Cte.
Odbomy tisk je totiz sledovan pfislusnou cilovou skupinou rozhodovatelii nebo
ovliviiovateli v ramci DMU daného podniku. VétS§inou byva literaturou uvadéno, Ze je
stejné dilezita ¢ast inzertni i ¢lankova. Odbomy tisk je ve vétsiné piipadi nejhojnéji

vyuZivanym zpiisobem pro $ifeni reklamy.

2. spotiebitelska média

Néktera odvétvi 1 v ramei primyslovych trhit mohou vyuzivat spotiebitelské Casopisy, TV
reklamu, noviny apod. Pfedev§im by to ale méla byt stale divéryhodnd média, deniky
s ekonomickou pfilohou, znamé svétové titulky pro globalni spolenosti. Volba
spotiebitelskych médii je ale velmi individualni a jeji vyuziti neni na B-to-B trzich tak

obvyklé.
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3. venkovni reklama

Do venkovni reklamy jsou zahrnovany piedevsim billboardy. Dalsimi moznostmi byvaji
v soucasné dobé také reklamni hodiny, ¢ekarny, vnitiky ¢ zevnéjdky vozii MHD, létajici

balony, stény budov nebo projekce na stény budov. [1]

Priumyslovy inzerat

Sdéleni primyslového inzeratu se odlisuje od klasickych spotiebnich predevsim ve vétsi
piesnosti a v mnozstvi informaci, které poskytuje. Udaje v inzerci jsou racionalni, logicke,
spiSe zdlraziuji podnik nez produkt (zdkaznik kupuje spolehlivost, poprodejni servis,
technickou podporu). To je zapfi¢inéno predevsim tim, ze Ctenafi primyslovych inzerati
jsou také odbornici a specialisté, ktefi vyZaduji kvalitni a pfesné informace. Naskyta se
otazka, zda by mél byt tedy pouze racionalniho charakteru. V tom se ale odbornici velmi
pfou. V dnesnim dynamickém prostiedi uz ale zajistné nebudou stacit jen racionalni
aspekty a je Casto nutné, aby podnik obstal v tak tézkém konkurenénim boji, zapojit 1
emoéni stranku a vyzdvihovat nejen vyrobek samotny. Casto se jiz dnes zakaznici

setkavaji s upozorfiovanim na image spoleénosti, jeji reputaci nebo velikost. [3, 8]

2.3.4. Direct marketing

Piimy marketing umoziiyje piistup k zakaznikim vyznamné individualizovat, jedna se o
obousmérnou komunikaci vétsinou v pisemné ¢i elektronické formé. Diky tomuto nastroji
muzZe spoleénost utvaiet povédomi o produktu, o spole¢nosti samé, posilovat konkrétni

pozici urdité znacky a pfipravovat si zazemi pro budouci koupi.

Diky Gzkym vazbam v B-to-B prostiedi byva snazsi monitoring zakaznikl jak stavajicich,
tak 1 potencialnich. Marketingové akce a kampané jsou provadény cilené, adresné.
Nedochazi zde ovSem k vyraznému tlaku na zékaznika, jako tomu mize byt napi. u
osobniho prodeje, proto je velmi vhodné tento nastro) vyuzivat v kombinaci spolu

s dalSimi.
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Moznosti direct marketingu jsou v uplatiiovani zejm. téchto nastroji:

a) piima posta, e-mail, telefon,

b) telemarketing,

¢) odborna média a asopisy (ty Casto poskytuji seznam predplatitelli zajemcim o
Lreklamu®) — direct response,

d) Kkatalogy: piedstavuji jedno z médii, které je vice uplatiiovano pravé na primyslovych
trzich. Jsou nezbytnym prostfedkem pii komunikaci spoleénosti s obchodnimi
mezi¢lanky a pomuckou pii prodeji samotném. Poskytuji jednotné a ucelené informace
ve formé co nejlepsi, nejkvalitng$i a snahou je 1 nejlacingjsi. Katalog spolecnost
reprezentuje, mél by byt , dokonaly”, také presv&dSivy a aktualni. Rada publikaci se
zmifuje také o tzv. , speciologu®. Jedna se o Uzce specializovany katalog, §ity na mirn
jednotlivym zakaznikim nebo jejich skupinam. Katalogy by mély byt dle potieby
opakovany, tvofeny jsou asto serialy nebo dokonce komplexni napt. rocni kampané.

e) rozesilani pozvanek na vystavy a veletrhy, na spoleCenské akce (jedna se o kombinaci

wnevefejné PR zameéfené na konkrétni osoby, s pfimym marketingem),

f) direct mail: vsoucasné dobé zaznamenavd narist pouziti, ovsem v nékterych
spole¢nostech se dodnes vyskytuji problémy s jeho zavedenim, kvili obavam z nééeho
nového. Podniky ho nékdy nespravné vyuzivai jako ,posledni® moznost cesty
k zakaznikovi. Direct mail je ale velmi efektivnim nastrojem, ktery dokaze budovat
povédomi a znalost. Nejlepdim zplisobem, jak dosahnout efektivniho pouZivani tohoto
nastroje, je vybudovani zakaznické databaze Databazi na B-to-B trzich lze dosahnout

mnohem jednodusSeji oproti spotiebnim trhiim a mnohdy i vyrazné levngji. [2]

2.3.5. Public relation

Definic pro PR je uvadéno velmi mnoho, jedna z vystiznych zni takto: ,Planovité a trvalé

usili o dosazeni a udrzeni dobrého jména, vzajemného porozuméni mezi organizaci a

riznymi skupinami vefejnosti ¥

Y SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 80-7226-252-1.
Str. 321.
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PR znamena pro prumyslovy podnik velmi mnoho Ma dopad na zhor$eni nebo zlep$eni
image podniku. Pouziti nezdvislych médii pro pienaseni sdéleni byva vhodnéjsi a
divéryhodnéjdi nez klasicka reklama. Na B-to-B trzich se PR zaméfuje predev$im na
prosazovani image (Zadouci image) podniku viéi odbomé vefejnosti a dosavadnim i
potencialnim zakaznikim. Podnik musi znat PR veiejnost, na kterou chce zaplisobit. Tato

vefejnost miZe byt dvojiho druhu: a) interni — tedy zaméstnanci, akcionafi, dodavatelé,

zakaznici, nejblizsi okoli; b) externi — obyvatelé mésta, ve kterém podnik sidli,

tisk, potencialni zakaznici, vladni a spravni ufednici, ugitelé apod.

Do oblasti PR je zahmovana také firemni reklama podporujici firemni image (podnikova

reklama byla zmin¢na také v kapitole 2.3.3. Reklama). Ta by méla utvaret dlouhodoby
pozitivni pohled vefejnosti na podnik, jeho produkci a aktivity. Vyhodou je uspofeni
nakladi na vyrobkovou reklamu, pokud se podnik rozhodne pro vyuZiti pouze firemni

reklamy. [3, 8]

Marketingova B-to-B komunikace v piipadé tohoto nastroje vyuziva predeviim tiskovych
zprav, piipadovych studii piipravenych pro dulezita profesni média komunikwjici
s oborovymi ndzorovymi autoritami a obchodné spolefenské akce zaméfené na posilovani

vztahl s klicovymi zakazniky.

Slozkou PR je krizovad komunikace. Jde o sestaveni planu pro pfipad, kdy by se podnik

mohl ocitnout v tzv. krizové situaci. I v této chvili musi umét cely tym komunikovat a je
proto velmi dilleZité, aby byl vypracovan podrobny plan komunikace i pro tento piipad.
Nékdy byva oznalovan 1 jako krizovy komunikaéni manual. Samotny plan ale jesté
nezaruCuje uaspeéch. Dilezité je, aby se podle né nasledné v piipadé krize vsichm

kompetentni lidé uméli zachovat a skute¢né se podle n¢j ridili.

2.3.6. Podpora prodeje

Né&které nastroje podpory prodeje dominuji piedevsim v prostiedi primyslového trhu. Jsou

to zeym. katalogy, vystavy a veletrhy, darkové pfedméty, vzorky a rabaty. Katalogy byly
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uvedeny jiz v kapitole 2.3 4. a na vystavy a veletrhy je pro svilj vyznam v prostiedi B-to-B
trthu vy€lenéna také samostatna kapitola 2.3.2. V B-to-B marketingu je nékdy mozné se

setkat také s nazvem ,,obchodni podpora®.

1. darkove predméty

V ramci darkovych predmétii se spoleénosti vétsinou zaméiuji predevsim na uvadéni loga,
jména, adresy a pfimého kontaktu. Nejcast€j$imi pfedmeéty jsou nejrazné)si kalendafe,
pera, tuzky a sklenicky. Dnes darkové pfedméty piedstavuji neopomenutelny standard
kazdé prosperujici spole¢nosti. Pravidlem by mélo byt zietelné uvadéni darce na

jednotlivych predmétech a dobré je také pokusit se zajistit uréitou souvislost.

2. vzorky a rabaty

Vzorky se uplatiuji piedeviim tam, kde je vyrobek maly a délitelny. Pokud se jedna o
velké celky, pouZivaji se rizna CD nebo DVD vyrobkl v akci. Rabaty jsou soudasti

cenové politiky jednotlivych firem. [3]

3. soutéze a motivaéni programy pro zdkazniky

Tento druh podpory prodeje nemuize byt pravdépodobné vyuzivan ve viech odvétvich
prumyslového trhu, ale pokud knému jiz spolenost piistoupi, nabizi se ji moznost
zefektivnéni rlistu trzeb nebo posileni zakaznické vérnosti k spoletnosti samé nebo k urcité

znacce.
Cil podpory prodeje na pramyslovém trhu je obdobny jako na spotiebnim trhu — tedy
podnitit k vyzkou$eni produktu, podpoiit vzajemny vztah, motivovat k odbéru vétsich

mnozstvi, dalich polozek, kompletl, zvysit trzby, zastavit ¢1 srovnat krok s konkurenci

nebo vytvofit databazi.

2.3.7. Elektronicka komunikace

Na prelomu 20. a 21. stoleti zaZila elektronicka komunikace a celkove¢ IT obrovsky boom.

S rozvojem Internetu vznikla zcela nova moznost komunikace podniku.
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Multimédia piedstavuyyi mnoho médii pohromadé, napi. video, fotografie, text, zvuky
apod. nejlépe kreativnim a interaktivnim zpusobem propojené. Mohou byt dorucovéana na
disku nebo on-line prostiednictvim Internetu. Kvalitné vytvofend multimédia mohou cileng

komunikovat a stimulovat mizné typy uzivateld.

Internet je mezinarodni sit’ pocitatl, které jsou spojeny dohromady. *) Obchodovani se
v novém tisicileti stale vice presouva do ,kyberprostoru”. Internet uz si 1 za tak kratkou
dobu dokazal ziskat $patné 1 dobré aspekty z etickych, moralnich i socialnich hledisek, coz

se ale vztahuje spise na B-to-C trhy.

Internet miiZe vyznamnym zphsobem pomoci marketérim v fadé oblasti: marketingovy
prizkum, budovani databazi, sluzby zakaznikim, vyvo] novych produktl, interni

komunikace, snizovani nakladt, distribuce, prodej a propagace a poskytovani informaci.

Internet umoziiuje dosazeni nasledujicich komunikaénich cili:
» QOvliviiovat pfistup a budovat povédomi o znaéce a produktu.
= Poskytnout obsah, tj. detailni informace o vyrobeich a sluzbach.
* Stimulovat odpovéd’
» Usnadiiovat transakce, napf. on-line prode;.

»  Udrzovat zakazniky. [5]

Internetové stranky

Velmi dillezité je, aby informace internetovych stranek spoleCnosti byly kontrolovany a
aktualizovany pravidelné. Vyhodné je mit vlastni oddéleni nebo alespon pracovniky, ktefi
se zabyvaji pouze spravou internetovych stranek. Pokud existuje on-line strategie, uréuje,
zda budou mit stranky povahu pouze zakladnich informaci o spoleénosti, jeji prezentaci

nebo budou vybudovany se snahou piivést je k uplné dokonalosti.

*) SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 80-7226-252-1.
Str. 471,
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Obr. ¢&. 7: Faktory efektivnosti internetovych stranek

Efektivnost Piasobeni Urovedi
prohlizeni designu interakei

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: DE PELSMACKER, P.,a kol. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. Str. 496 — 497.

Internetové stranky by mély mit spravny obsah pfedevsim s podstatnymi a aktualnimi
informacemi. Uzivatel by se po strankach mél snadno pohybovat a orientovat se. Design
stranek se snazit koncipovat co nejvhodnéji dle specifik podniku. Vyuziti interaktivnich
vlastnosti sité na strance nebo ruzné simulace. Dulezité je i to, aby stranka celkové

pusobila na jejiho navstévnika dobie a upoutala jeho pozornost.

2.3.8. Sponzorstvi

Nastroj marketingové komunikace zahrovany pod PR je sponzorstvi. I tento nastroj zde
ale bude uveden samostatné. Nejedna se o tradi¢né€ vyuzivany nastroj, ale o pomérné novy
prostfedek pifi vytvafeni vztahl s vefejnosti. Je vyuzivan pro svou schopnost navazat

kontakt s jinak velmi ,,nedotknutelnymi* cilovymi skupinami.

V ramci sponzorstvi musi dojit k prospéchu jak na stran¢ sponzora, tak na strane
sponzorovaného. 1 kdyz je nékdy pouzivan jako okrajovy nastroj, jeho vliv na image

podniku mtze byt ve finale znacny - vybér sponzorovaného subjektu by mél byt obezietny.

Nejcastéjs§imi subjekty, které se podniky rozhodnou podpofit, jsou z oblasti sportu a
kultury. Jako dal$i 1ze uvést knihy, vzdélani, charitativni ¢innost, profesionalni ocenéni,

expedice a mistni sponzorstvi.
Rozhodnuti o sponzorovani by mélo byt velmi peclivé uvazeno a naplanovano. M¢la by

byt také nasledné zhodnocena efektivnost vynaloZenych prostiedki, zda doslo k zvySeni

poveédomi o spole¢nosti nebo jeji povesti. [9]
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Posloupnost kroku pii stanoveni sponzorského programu uvadi Paul Smith nasledovné:

1. definice zaméri; 6. podrobny takticky plan;

2. definice a analyza cilovych skupin, 7. testovani ¢i prubéh pilotniho schématu;
3. politika sponzorstvi a vybér programu; 8. implementace (upraveného) programu,
4. fixni rozpocet; 9. monitorovani a mefeni. [7]

5. sponzorska strategie,

2.3.9. Politika corporate identity

Firemni komunikace je ucelenym integrovanym postojem podniku ke komunikaci jako
takové. Je soudasti komplexni PR, nékdy ale byva uvadéna i zcela samostatné€ pro svou
dilezitost. Hlavnim cilem je pak pfedevsim udrzet vztahy mezi podnikovymi strategickymi

cili, identitou a image podniku.

Corporate strategy
Korporatni strategie je dlouhodobou strategii podniku ve smyslu poslani, vize a uréenych

cila, které maji byt pilifem pro vybudovani podnikové nezaménitelné osobitosti.

Corporate design
Timto pojmem se rozumi vizualni zpisob, jakym se organizace piedstavuje vefenosti.
V praxi jde napi. o logo firmy nebo kterékoli jiné organizace. Jde o 6 elementi, jeZ pii

. ! e s v ot . r I v - &
dlouhodobém plisobeni vytvateji nezaménitelny vizualni obraz firmy na vefejnosti. ©

Temito Sesti elementy corporate design jsou:

"  Logo (znacka) * Barva
» Rastr » Architektura, design
* Pismo a typografie » Jina opatieni [10]

) NEMEC, P. Public relation. Praxe komunikace se verejnosti. Praha: Management press.

1996. ISBN: 80-85943-20-4. Str. 51.
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Corporate culture

Kultura podniku je souhrnem hodnot materialnich 1 nematerialnich, kterymi se podnik jako
takovy v pribéhu své existence fidi. Nejedna se tedy pouze o vyrobky, tpravu okoli, ale i
0 zpusob, jakym podnik vystupuje navenek, jak se chova ke svému okoli, ke svym
zaméstnancim. Kultura podniku se nevyvine za rok, ale je to proces né€kolika let, ale u

zrodu jsou ji vétsinou poloZeny zakladni kameny.

Cile podnikové kultury mohou byt rizné. Patfi mezi n€ napf. vytvoreni takového prostiedi,
kde se vSichni citi dobie. Dale moznost seberealizace na pracovisti piedev§im ve velkych

podnicich, volnost rozhodovani, prevzeti odpovédnosti, moznost postupu apod.

Nejvétsi ulohu pii vytvareni vhodné podnikové kultury tedy ma hlavn€é management a je

velmi dilezité, jaké metody Fizeni se v podniku zvoli. [10]

Corporate communication
Komunikace organizace je dlouhodobou strategii, jak presné komunikovat s vné$im i
vnitinim prostiedim. Podnik by pfi tom mél vyuzivat nejrozmanité€jSich komunikaénich

prostiedktl. NejCastén PR, corporate culture, corporate advertising apod.

Ukolem této komunikace je piedeviim nejvyssi mira koordinace, piesné vymezeni
cilovych skupin, stanoveni postupil, které jsou zavazné pro kazdého napi. ve formé

manualu, ureni priorit, rozpoétu. [10]

Corporate identity

Identita podniku se odlisuje od piedchoziho tim, Zze je to vuréitém slova smyslu
hmatatelnd prezentace podniku s vnéskem - jedna se tedy uz o konkrétni prezentaci,
symboliku, zpusob komunikace a chovani. Identita je utvafena produkt podniku, zna¢kami,

zpusobem distribuce, komunikace a chovani ve vztahu k vefejnosti a stakeholders.

Jako urdity zakladni dokument identity podniku byva chapana podnikové vize Vize hraje

dilezitou motivaéni roli, ukazuje, kdo podnik je a pro¢ vibec existuje. Méla by byt
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pevnym zachytnym bodem, o které je mozné se opfit a vychazet z n& pii konstrukci

dalSich prvka identity. Napomaha tedy vyty¢it podnikové cile. [3, 8]

Corporate image

Oproti corporate identity, ktera je komplexnéjsi, jelikoz vychazi z vnitfnich 1 vné&sich
struktur organizace, corporate image je nééim, co uZ je ,.dano” a muZe byt zaroveil
zménéno. Petr Némec ve své publikaci: Public relation. Praxe komunikace s vefejnosti.

uvadi velmi zajimavy vzorec:

(CD + CC + CI). CCom =CIm
CD ... corporate design CCom ... corporate communication
CC ... corporate culture CIm ... corporate image

CI ... corporate identity

2.4. Komunikaéni rozpodéet

Na priimyslovém trhu je i v dnes$ni dob&€ moZné se setkat s problémy pii stanovovani
rozpodtu na komunikaci podniku. Doposud byla ¢asto volena , strategie dat, co zbude™. Pak
ale podnik tyto finan¢ni prostfedky nepovazuje za investované a nevytvafi tak nasledné

pozitivni image podniku. [3]

Nejspise ale ani neexistue nejvhodné€jsi rada, jaky je idealni rozpocet a postup nebo jak
nejlépe o rozpott rozhodnout. Dulezité je, aby byly co nejkonkrétnéji stanoveny
marketingové a komunikacni cile, byly znamy minulé cile a jejich efektivnost. Nasledn¢ je
nutné vybrat uréitou metodu pro stanoveni komunika¢niho rozpo¢tu. Poslednim dilezitym

krokem je samoziejmé spravné posouzeni a piipadna korekce rozpoctu a jeho cili. [5]

2.4.1. Metody tvorby komunika¢niho rozpoctu

Existuje nékolik moznych zplsobl tvorby komunikagniho rozpoétu. Nize jsou uvedeny

v soucasné dobé nejpouzivand)si metody:

37



* Marginalni analyza * Podle konkurentd, parit
»  Netecnost » Metoda stanoveni cili a akold
» Libovolna alokace =  Procento z obratu [5]

"  Coje mozné si dovolit

2.4.2. Faktory ovliviiujici rozpocet

Mezi nejdalezitéjsi faktory ovliviiujici komunikaéni rozpoéet patfi:

»  krizové situace * trzni potencial

» neoekavané piilezitosti a hrozby * planované pauzy

* hospodarska krize » organizacni aspekty
»  velikost trhu * rezervy a dalsi [5]

2.5. Mezinarodni marketingova komunikace

Na mezinarodni komunikaci je, s neustale vétsi internacionalizaci firem, kladen ¢im dal
tim v&tsi diraz. Ani tato komunikace se neobejde bez fady problémi, od tuzemské se lisi

v mnocha smérech.

Faktory, které ovliviiuji marketingovou komunikaci na mezinarodnim poli, se kterymi

musi spolecnost nejen pocitat, ale snazit se je piekonat, jsou zejm. tyto:

1} jazykové rozdily 4) legislativni rozdily
2) ekonomické rozdily 5) rozdily v konkurenci
3) spole€ensko-kulturni rozdily 6) dostupnost médii

VyuzZivani mezinarodnich médii byva nezbytnou soucasti uspésného vstupu na
zahrani¢ni trh a je velmi dileZité dbat na odlisnost pouzivani médii v jednotlivych zemich
¢i oblastech. Proto byva nezbytné vyuzivat takovy medialni mix, ktery dokaze respektovat
zvyklosti, charakteristiky a preference cilové skupiny v zahraniéi. Spolecnost se také

rozhoduje o pusobeni na trzich bud’ formou standardizace nebo adaptace. [3, 12]



3. Situacni analyza spolec¢nosti AGC

Spoletnost AGC Flat Glass Czech pfedstavuje narodni feditelstvi mezinarodni
spolecnosti AGC Flat Glass. Reditelstvi spole&nosti pro celou Evropu se nachazi v Belgii
— AGC Flat Glass Europe.

AGC Group (Japonsko) plisobi ve ¢tyfech sektorech:
* sklo (piedeviim pro stavebni a automobilovy priimysl),
» elektronika a displeje (sklenéné a elektronické komponenty pro televizory a PC
s plochou obrazovkou, LCD displeje atd.),
* chemikalie (pfedev§im chemikalie fluéru a alkalického chloridu) a

* jiné aktivity v oblasti zaruvzdornych hmot a strojirenstvi.

AGC Group zaméstnava kolem 54 000 lidi, spole¢nost tvoti vice nez 200 firem ve zhruba

20 zemich. Ro¢ni obrat piedstavuje vice nez 11 miliard €.

Aplikacemi z plochého skla se zabyvaji predevsim:
*  AGC Flat Glass
*  AGC Automative

AGC Flat Glass je nejvétsim vyrobcem tabulového skla na svété, pokryva viechny
operace tabulového skla AGC skupiny a je svétovym vidcem v oblast sklafstvi,
s celosvétovym trznim podilem piiblizné 13 % v roce 2006. AGC Flat Glass fidi veskeré
operace pies tfi samostatné a zplnomocnéné entity tj. Japonsko/Asie, Evropa a Severni

Amerika. Trzni podily na téchto jednotlivych trzich za rok 2006 jsou nasleduji:

¢ Japonsko/Asie 6%
¢ Evropa 23 %
¢ Severni Amerika 18 %

Diky témto entitam muze spoletnost AGC Flat Glass operovat blizko svych zakaznikil a
poskytovat uzpisobené produkty a sluzby kdykoli je to poti‘eba. Ve viech téchto regionech
spole¢nost zaujima vedouci postaveni. Spoleénost tvoli 40 zavodi zaméfenych na

produkei skla float.
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AGC Automative sidli v Tokiu. Spole¢nost vyrabi originalni autoskla OEM a nahradni
ARG. Evropska pobocka AGC Automative Europe ma 8 zavodia a 7 AVO jednotek, které

pokryvaji zapadni, stiedni a vychodni Evropu.

AGC Flat Glass Europe (diive Glaverbel) vyrabi a zpracovava tabulové sklo pro stavebni
pramysl (exteriérové glazované a interiérové dekorované) a pro specializovana priimyslova
odvétvi (napt. pro dopravu — vlaky, tramvaje a lodé, pro domaci potfeby a vysoce
technické vyspélé aplikace). AGC Flat Glass Europe byla zalozena v Bruselu, v Belgii a
jedna se tedy o evropskou vétev AGC Flat Glass. V sougasné dobé zaméstnavé kolem
10 700 Iidi_ [11, 16]

3.1. Historie AGC Flat Glass Czech

*

1961 zalozeni Glaverbelu po postupném sluéovani podniki v ramei
belgického sklarského primyslu: vznik nejvétsiho vyrobcee skla
v Beneluxu

* 1981 Glaverbel se stava ¢lenem spoleénosti Asahi Glass (Japonsko),
spolecnosti s celosvétovym vedoucim postavenim ve vyrobé skla

* 1992 zadatek budovani vlastni distribuéni sité

¥ 1.1.1999 z rozhodnuti VH na konei roku 1998 provedena zména nazvu
spole¢nosti z Glavunion na Glaverbel Czech a.s.

*  leden 2002 provedena zcela zasadni, historicky nejvétsi zména celé skupiny
Glaverbel - globalnim fizeni celé skupiny. Majoritnim majitelem
celé skupiny Glaverbel se stava Asahi Glass Co. Ltd.

% kvéten 2006 spoleénosti AGC rozhodnuto o piejmenovani Glaverbelu Czech na

AGC Flat Glass Czech

¥

1.9 2007 piejmenovani spolecnosti Glaverbel Czech na AGC Flatt Glass
Czech

V prubéhu nékolika desitek let dochazelo v jednotlivych zavodech k vybudovani fady

nejraznéjsich linek na vyrobu specializovanych druhd skel. [13]
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3.2. Predmét a rozsah ¢innosti

Predmétem podnikani spole¢nosti AGC Flat Glass Czech je vyroba plochého skla a
vyrobkll z ného, velkoobchod a maloobchod plochym sklem a vyrobky z plochého skla,
technologické a poradenské sluzby v oblasti vyroby a zpracovani plochého skla a vyrobki
z ného vyrobenych, ekonomicko-organiza¢ni poradenstvi, koupé zbozi za ucelem jeho

dalsiho prodeje a prodej.

3.2.1. V§robky

Vyrobky nabizené spole¢nosti AGC Flat Glass Czech Ize délit dle n€kolika hledisek.

1) Zikladni déleni skel
a) interiérova skla (dekorativni skla pro interiérovy design)

b) exteriérova skla (stavebni skla pro architekturu)

2) Skala skel dle aplikace
a) fasadni zaskleni
b) protipozarni skla

¢) dekorativni skla

3) Druhy skel

a) dvojskla i) float

b) bodové strukturalni sklo j} jednotliva skla s povlakem

¢) lepena skla k) skla nepriihledna

d) vzorovana skla s draténou 1) skla tepeln€ zpevneéna
vlozkou m) skla matovana

e) ohybana skla n) vzorovana skla

f) skla smaltovana o) skla s potiskem

g) skla pro ramovani p) strukturalni zaskleni

h) postiibiena skla q) antibakterialni
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4) Funkce

a) protisluneéni funkce e) interiérovy dezén
b) izolace f) bezpecnost

¢) hygiena g) vnéjsi vzhled

d) transparentni sklo h) antibakterialni

5) Pouziti
a) obytné budovy — interiér, exteriér
b) nebytové budovy — interiér, exteriér
¢) jiné[15]

Ukazky skel je mozné nalézt v pfiloze €. 1.

3.2.2. Distribuce

Distribuce v ramci spoletnosti AGC Flat Glass Czech probiha prostfednictvim
distribuénich spoleénosti, které se nachazeji ve tiech zemich, a to v Ceské republice, na
Slovensku a v Polsku. Spoleénost AGC Flat Glass Czech operuje na vét$ing trhi stiedni a
vychodni Evropy, vyuziva proto k distribuci svych vyrobki také 7 zahraniénich agentur.
Poslednim &lankem distribuéniho fetézce jsou tradiéné B-to-B zakaznici, nejen distribuéni
spolenosti a agentury, ale probiha také ptfimy prodej velkym sklafskym a stavebnim

firmam, vyrobciim oken a nabytku apod.

Ceskych distribugnich spole¢nosti ma spole¢nost celkem 8, na Slovensku je zastoupeni 2
distribu¢nich spoleénosti a vPolsku 6. Do distribucnich spole¢nosti patii 1 AGC

Processing se sidlem pfimo v Teplicich.[13]

Zahraniéni agentury se nachazeji v Tallinnu (vedeni zastoupeni 3 pobalstkych zemi —
Estonsko, Litva a Loty$sko), v Polsku, v Mad'arsku, v Zahiebu (zastoupeni v Chorvatsku,
v Slovinsku a v Bosné a Hercegoviné), v Bulharsku, v Rumunsku a v Bélehradé

(zastoupeni v Srbsku, v Cerné Hofe a noveé mozna také v Kosovu).



Obr. ¢. 8: Distribuce AGC Flat Glass Czech

Distribucni spolecnosti Zahrani¢ni agentury

B-to-B zakaznik

Yy

Zdroj: Vlastni.

3.2.3. Ceny

Spole¢nost AGC Flat Glass Czech ma monopolni postaveni na ¢eském trhu a oligopolni na
trhu evropském, proto své ceny nezvefejiiuje a neposkytuje zadné informace ani o jejich
tvorbé Ci strategii. Ceny jsou individualné Sité na miru kazdému zakaznikovi. Lisi se také

na kazdém trhu, na kterém spole¢nost pusobi.

3.3. Cile a vize spole¢nosti

Spole¢nost AGC Flat Glass Czech piijala v roce 2007 ,,Vizi a Strategickou mapu 2007 —
2009

3.3.1. Vize

,,Diky inovacim a vynikajici pracovni kvalit¢ vytvafime budoucnost skla a jsme pokladani
za evropského lidra v poskytovani inovativnich a dostupnych feseni, vedoucich ke zlepseni

kazdodenniho Zivota lidi“ ®

Vizi a politikou managementu AGC jsou ,,Look beyond“ (Hledme do budoucna) a
»Jikko* (Vykonem k dokonalosti). Vize a Strategicka mapa 2007 — 2009 jsou pak jejich

® Interni materialy spoleénosti AGC Flat Glass Czech.
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interpretaci, ktera ma vyhovét specifické situaci. Stézejnimi hodnotami politiky Look
beyond jsou: ,Inovace a prvotiidni funkénost™, , Ruznorodost®, JZivotni a pracovni
prostiedi” a ,,Integrita“. Vize Look beyond doprovazi Misi spole¢nosti AGC, konkrétne
» 10 make the world a brighter place* —  UCinit svét jasn€jSim mistem™ prostiednictvim
skla a mnoha roli, které sklo hraje. Vedle toho ,,Jikko™ je politikou fizeni spole¢nosti AGC
a zpusobem napliovani Vize a Mise. Je zaméfena na implementaci definovanych strategii
s cilem vytvofit hodnotu. Firma musi tohoto cile dosahnout ke spokojenosti svych hlavnich
3 skupin podilnikti — zakaznikt, personalu a kapitalovych ucastniki — a pfi tom zachovat

zodpovédnost viaci spolecnosti.

3.3.2. Cile

Vytvorena Strategicka mapa 2007 — 2009 spole¢nosti AGC ma 4 hlavni cile.

Obr. ¢. 9: Hlavni cile spolecnosti AGC Flat Glass Czech

Finance: zajistit trvaly zisk

A
A 4

Zakaznik: uspokojit zakaznika

I g
h 4

Interni procesy: dosahnout dokonalosti

I
Y

Vzdélavani a rust: motivovat lidi

Zdroj: Internich materialy spolecnosti AGC Flat Glass Czech.

3.4. Inovace

Spolecnost AGC Flat Glass Europe klade velky diraz na inovace ve sklafském pramyslu.
Ma k dispozici skvélou belgickou tradici ve sklafském pramyslu, jejiz historie se

vyznacuje vyznamnymi pokroky v technologii skla, napf.:
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* 2008 — Mirox 3G (ekoskla) — uvedeni na trh 1. 11. 2008 v zapadni Evropée,

8. 4. 2008 v zemich stfedni Evropy

* 2007 — Glassiled (kombinace LED a skla pro fasady a interiérové dekorace;

uvedeni na trh v listopadu 2007 na stavebnim veletrhu Batimat v Pafizi),

AntiBakterialni sklo (uvedeni u pfilezitosti pfeymenovani spol. 4. 9. 2007)

* 2006 — Coating Evolution
* 2004 — Planibel G fasT (nizkoemisivni povlak)

* 2003 - objev kvalitnich povlakt s nizkou emisivitou

* 2002 - ,launch® elektronické produktové databaze YourGlass.com

* 2000 — Sunergy (prvni sklo s protislune¢ni funkeci, nizkou reflexi, tvrdym

povlakem) [15, 16]

Na konci roku 2007 ziskala spole¢nost AGC Flat Glass Czech Ocenéni za dynamicky rast

v anketé Ceskych 100 nejlepsich. Obsadila 12. misto. Cilem této akce bylo zviditelnit

v Cesku registrované firmy z co nejsirsiho spektra aktivit. [17]

3.5. Organizac¢ni schémata

V této kapitole jsou uvedena zakladni organizacni schémata spole¢nosti AGC Flat Glass

Czech, struktura spolecnosti a jeji vlastnicka struktura.

Obr. &. 10: Struktura spolenosti

Personalni Obchodni Finan¢ni CorCom Vyrobni Reditel
feditel feditel feditel feditel distribucni
[ sité
MarCom

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych informaci spole¢nosti AGC Flat Glass Czech.

Reditelé jednotlivych divizi jsou odpovédni viem uvedenym feditelim.
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Obr. ¢. 11: Vlastnicka struktura

AGC Flat Glass Czech as., ¢len AGC Group

Vyrobni Ceské Slovenské Polské Obchodni Ostatni
zavody distribu¢ni distribuéni distribuéni agentury majetkové
spole€nosti spoleCnosti spole¢nosti Ucasti

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2006 Glaverbel Czech, a.s., ¢len skupiny Glaverbel.

3.6. Dodavatelé a odbératelé

Ur¢it typického zakaznika spolecnosti je velmi obtizné. Paleta zakazniki je velice pestra,
protoze vyrobky AGC Flat Glass Czech jsou dodavany do celého svéta, malym vyrobctim
a distributorim 1 velkym spoleCnostem. Obecné se déa fici, ze obchodni partneri
z vyspélych zemi jsou vice naro&ni. Spickovy servis je ale nutné poskytnout viem, bez

ohledu na zvyklosti a praxi v dané zemi.

Nejvétsimi zakazniky jsou distribu¢ni spole¢nosti a zahrani¢ni agentury, na strané druhé B-
to-B zakaznici. Velice dilezitym faktorem jsou pro spole¢nost architekti (DMU), ktefi
rozhoduji o jednotlivych projektech. Jedna se o to, ze na doporuceni architekta dodava
spoleCnost své vyrobky na jednotlivé stavby. Jsou tedy klicovym faktorem pii

rozhodovani, ktera navzajem si konkurujici spole¢nost zvitézi a projekt zrealizuje.

3.7. Konkurence

Spole¢nost AGC mé na Ceském trhu monopolni postaveni a na evropském trhu oligopolni

postaveni.

Mezi nejvyznamngjsi konkurenty patii:

= Saint Gobain (Francie)

* Guardian (Francie)
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3.8. Vybrané ekonomické ukazatele

V této Casti prace uvedeny nékteré ekonomické ukazatele spole¢nosti AGC Flat Glass

Czech, které byly vybrany z Vyroc¢ni zpravy Glaverbel Czech 2006.

Graf ¢. 1: Trzby a zisk v obdobi 2002 — 2006

(v tisicich)

O Trzby celkem
| Trzby export
O Zisk po zdanéni

15 000 000

10 000 000 -

5 000 000 -

0

2002 2003 2004 2005 2006

o Trzby celkem 11251363 | 11599285 | 13109 510 | 12938 311 | 13249122
| Trzby export 8214523 | 8240853 | 9537413 | 9146199 | 9028 215
O Zisk po zdanéni | 849099 627 482 911723 880922 | 1629479

Zdroj: Vyrocni zprava 2006 Glaverbel Czech, a.s., ¢len skupiny Glaverbel.

Graf ¢&. 2: Pocet zaméstnancu v obdobi 2002 — 2006
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Zdroj: Vyrocni zprava 2006 Glaverbel Czech, a.s., ¢len skupiny Glaverbel.




4. Marketingova komunikace spole¢nosti AGC

V této Casti diplomové prace bude zanalyzovana interni a externi komunikace spolecnosti
AGC Flat Glass Czech, konkrétni komunikaéni nastroje, komunikaéni rozpocet a samotné
oddéleni marketingové komunikace. Na zakladé ziskanych informaci budou rozebrany

problémy a navrZzena jejich mozna feeni.

4.1. Interni marketingova komunikace

Za posledni 2 roky doslo k vyraznému zefektivnéni interni marketingové komunikace

spole¢nosti.

Interni $koleni:

Biezen 2006: Decorative Day — probéhlo viibec prvni interni 8koleni v ramci celé skupiny

AGC Flat Glass Europe (cca 70 zaméstnancll) zaméfené na shrnuti vyvoje prodeju
jednotlivych dekorativnich vyrobkd v uplynulém roce a pfedevsim piedstaveni novych
vyrobki, které budou uvedeny na trh. Toto setkani se uskutenilo v Belgii, nasledné se
vysledky prezentovaly v CR. V kvétnu 2007 probihalo $koleni v Cechach v agenturach a
distribu¢nich spole¢nostech pro externi zakazniky (stejny postup probihal také v ramci
Coating Day a Led Day).

Cerven 2006 Coating Day — prob&hlo prvni interni $koleni v ramci celé skupiny AGC Flat
Glass Europe zaméfené na exteriérova skla s povlaky (nizkoemisivni skla), odstartovana
byla mohutnd komunikaéni kampari ,,Coating Evolution®; vlastni webové stranky, cenné
darkové predméty, vlastni logo, nové reklamni a propaga¢ni materialy.

Rijen 2007: Led Day — prvni interni $koleni v ramci nového produktu LED skel — svitici
skla

Od té doby jsou tato interni 8koleni tradién¢ pofadana 1 — 2x ro¢né belgickym odd¢€lenim
marketingové komunikace. Bruselskd Skoleni navstévuyi produkt manaZefi a lidé
zodpovédni za komunikaci a ¢asto 1 za vznik nebo vyrobu téchto skel v Bruselu. Potom

nasleduji lokalni Skoleni, kdy AGC Flat Glass Czech — marketingova komunikace
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organizuye stejné Skoleni v anglictiné pro zahraniéni agentury, v ¢estin€ pro CCC (viz dale)
a v ¢esting také pro distribuéni spolecnosti. Vysledkem je proSkoleni interni cilové
skupiny. Distribu¢ni spole¢nosti a agentury nasledné organizuji Deco Day a Coating Day

apod. pro své zakazniky a stava se z nich efektivni prezentace novych vyrobk.

Skoleni firemni komunikace

Jedna se o firemni akei, diive nazyvanou GlaverWishes, nyni AGC Live. Toto 3koleni
spociva v prezentaci belgického a Ceského top managementu o dosavadnich uspésich,
budoucich cilech, strategiich, soufasné pozici na trhu atd. pro zaméstnance, vedeni
spolecnosti, vedeni zavodi, agentury a distribuéni spole¢nosti. Posledni schiizka probéhla
14. btezna 2008 v Teplicich v lazenském dom¢ Beethoven. Hlavnimi tématy prezentaci
byly trendy v oblasti produkce plochého skla, situace na trzich stiedni a vychodni Evropy 1

nové sméry v inovacich internich procesti a motivace zameéstnanca. [18)

Informace se tedy postupné uréitou pyramidou dostavaji od vrcholového vedeni az

k distributorum.

Politika otevicenvch dvefi

Ve spolecnostit AGC Flat Glass Czech funguje v celku bez problému, zaméstnanci mohou
piijit za svymi nadfizenymi, je snaha vétSinu problému fedit. Obc&as se vyskytuje problém

zpusobeny jistou davkou hierarchie napi. pii nepiitomnosti pfimého nadiizeného.

Meetingy

Ve viech oddélenich probihaji pravidelné meetingy v Bruselu, zhruba 1x mésicné.
Nepravidelné navstévuji pracovnici belgického vedeni naopak Teplice. Schizka
marketingové komunikace probéhla v zafi 2006, od té doby se vie podiizovalo potifebam
piejmenovani spolecnosti. Nové po uréitych zménach v oddéleni (viz dale) se schizka
uskute¢nila v bieznu 2008 a nasledné by méla probihat pravidelné kazdé 3 — 4 mésice.

Me¢élo by tedy dojit pfedevsim k zlepseni prace na mezinarodni Grovni.
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Schrianky
Spole¢nost v ramci interni komunikace v podniku nevede zadné schranky, kam by vichm

zaméstnanci mohli psat své postiehy, pfipominky nebo navrhy na zlepSeni. Jedinou
schrankou v pfizemi hlavni budovy v Teplicich je schranka Casopisu MAX na podnéty

k ¢lankam.

E-maily
Nej¢ast€j§im komunikaénim médiem ve spolenosti jsou pravé e-maily. Viz také 4.3.5.

Elektronicka komunikace.

Telekonference

V minulém roce nastal silny tlak ze strany belgického vedeni nahradit klasické meetingy
telekonferencemi. Ukazalo se ale, Ze je to diky poctu pfipojenych zemi, ¢asovému posunu
a piedeviim technické vybavenosti neefektivni a mezi lidmi ne pfili§ oblibeny zplisob

meetingu.

Zpétna vazba od zikaznika
V lofiském roce mél probéhnout vyzkum spokojenosti zakaznikl distribuéni sité. Dalsi

informace nebylo mozné zjistit, protoze tato problematika neni ve spoleCnosti

v kompetenci oddé€leni marketingové komunikace.

4.2. Integrovana marketingova komunikace AGC

V AGC se vyrazng odliduje chapani marketingové komunikace v Bruselu a v CR. Nejedna

se ani tak o rozdil v praci, ale spise o chapani tohoto useku.

V Belgii je marketingova komunikace brana jako samostatny celek tvoreny profesionaly,
ktefi maji volnost rozhodovat o strategii a taktice, produkt manazery chapou jako
zakazniky, ktefi jim nediktuji své podminky, ale probiha oboustranna diskuse, nechaji si
poradit a spolecné usiluji o integrovanost a komplexnost marketingového pristupu. Nedafi

se jim vie samozieymé na 100 %, ale velmi dulezité je jejich usili a volba dobré cesty.
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Bohuzel toto neni mozné fici 0 AGC Flat Glass Czech v Teplicich. O¢ividné je zde jen
okrajova snaha o integrovanost marketingové komunikace. Vidét je oddélenost prace
prodejci od vedoucich trhi a marketingu. KaZdy operuje spiSe na svém vlastnim poli.
Problémem je také chapani marketingové komunikace vedenim spole¢nosti. V jeho oéich
je servisnim oddélenim pro produkt manazery a probiha podle toho také rozhodovani o

riznych zaleZitostech.

4.3. Nastroje marketingové komunikace AGC Flat Glass Czech

V této kapitole jsou zanalyzovany jednotlivé nastroje MarCom pouzivané v AGC Flat

Glass Czech.

4.3.1. Osobni prodej

Osobni prodej je nejvyznamnéj$im a nejdalezité$im nastrojem marketingové komunikace.
Prodej ve spole¢nosti probiha pres prodejce, distribuéni spoleénosti a agentury. Soucasti

komunikacniho fet€zce jsou také produkt manaZefi, se kterymi se planuji spolecné

kampané&, poskytuji se jim materialy atd.

AGC Flat Glass Czech m4a jednoho prodejce pro CR a SR v oblasti exteriérovych skel a
jednoho v oblasti interiérovych skel. Ctyfi prodejci (tzv. country managers) operuji
v oblasti stiedni a vychodni Evropy v tomto rozdéleni: Bulharsko, Srbsko, Cerna Hora,
Kosovo, Rumunsko; Pobalti a Polsko; Mad'arsko a Adriatické staty. Jednotlivé distribuéni
spolecnosti maji dale své prodejce, pocet se pohybuje kolem 2 - 3. Kazda agentura mé dale
1 — 3 prodejce (zalezi na velikosti trhu). Interni $koleni o vyrobcich probihaji formou Deco

Day, Coating Day apod.

Druhou velmi dtlezitou skupinou v komunikaci s DMU (v pfipadé AGC jsou to piedeviim
architekti) je tzv. IBP Team (International Building Projects Team). Jedna se o tym
schopnych specialistii v oboru plochého skla, ktefi rozumi véem technickym aspektim

tykajicich se projektu zdkaznika. Napomahaji tak dosahnuti optimalnich vysledkt. Nejedna
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se o osobni prodejce, ale o poradce, ktefi oslovuji architekty a radi jim v nejriznéjsich

oblastech (napf. Ghly, propustnost, odrazivost, zabarveni .. .).

V ramci péce o zakazniky spole¢nost AGC Flat Glass Europe vytvotila CCC (Customer
Care Centre) — tzv. Centrum péce o zakazniky. Projekt MOVE, ktery zacala skupina AGC
Flat Glass Europe realizovat v roce 2007 pravé prostfednictvim CCC ma za cil ulinit
zkazdého zajemce o ploché sklo maximalné spokojeného a pokud mozno stalého

zakaznika.

Dilezitym podpirnym prostfedkem pfi jednani se zakazniky v B-to-B prostiedi jsou
mezinarodni certifikaty. AGC Flat Glass Czech vlastni integrovany systém managementu
jakosti (na podklad& normy ISO 9001:2000), ochrany ZP (ISO 14001:2004) a bezpetnosti
a ochrany zdravi pfi praci (OHSAS 18001:1999). Certifikaty vydala a jejich opravnénost
pravideln¢ kontroluje renomovana certifikani spoletnost Bureau Veritas Certification

Czech Republic s.r.0.

4.3.2. Veletrhy a vystavy

V komunikaénim rozpoétu spoleénosti sice tato polozka existuje, ale jedna se spise o

spolutiast pies jeji zakazniky.

Posledni samostatny vlastni stanek méla spoleCnost naposledy vroce 2001
(24 — 28. dubna) na Stavebnim veletrhu v Brn¢ (fotografie stanku viz pfiloha ¢. 3).
Vyhodnocovani U€asti probihalo predevsim snahou zvitézit v soutézi o nejlepsi stanek,
sledovala se navitévnost stanku a zpétnad vazba. Personal stanku nebyl nijak zvlasté

trénovan.
V souasné dobé se AGC Flat Glass Czech touto formou neprezentuje, povazuje to spise

za zbyte¢né a uZiteCné hlavné pro nové vstupujici podniky. Jednim z divodi je i to, Ze

samotné vybudovani stanku ze skla je finan¢n€ velmi naro¢né. Z prizkumi také
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vyplynulo, ze osloveni zakaznici preferwi spise cilené prezentace a seminafe nez to, aby
museli sami piijit na vystavu, kde se AGC prezentuje.
Spoletnost se dnes zidastiiuje veletrhii prostiednictvim svych zakaznika. Dodava jim na
veletrh sva skla, své katalogy, roll-upy/bannery apod :
=  Komandor — vyrobce nabytku, spoluticast: finanéni podpora ve formé zdarma
dodanych vzorki, spolundast na katalozich a billboardové a bigboardové kampani
a tiskové reklamé
* Divendoor — spoluii€ast; financni podpora ve formé zdarma dodanych vzorki,
spoluiast na katalozich, spoluiast na stavebnim veletrhu CONECO

*  Woodface — vzornik AGC v katalogu firmy, odkaz na webovou stranku a dalsi

Pies zakaznika se chysta AGC reprezentovat také v dubnu 2008 na Stavebnim veletrhu
Brno. Vyznamna ucast spol. bude ve dnech 1. — 5. 4. 2008 na nejvétsim stavebnim veletrhu
CONECOQ v Bratislavé (opét ptes vyznamného zakaznika). Veletrh organizuje spole¢nost
Incheba a tématem budou nové interiérové trendy ve skle a nové architektonické aplikace.
Na stanku budou k dispozici vzorky antibakterialnich skel, Glasiled, vzorky 1 pracovnici
spolenostt AGC Flat Glass Czech. V dubnu vyjde také nové {islo €asopisu Zahrada a
bievanie s 3-strankovym ¢lankem — je zaji$téno, ze toto €islo bude na stanku k dispozici
zhruba v 50 ks. Dne 1. 4. 2008 od 11.00 do 12.00 se v tamnim konferenénim sale uskuteéni

setkani, na které byli pozvani potencialni zakaznici Glasiled a AB skla.

UvaZuje se o ucasti na veletrhu Hospi Medica Brno (fijen 2008), kde by bylo jako
soucasna novinka reprezentovano AntiBakterialni sklo. Tento veletrh by mohl byt pro
spoleCnost velmi zajimavym, protoze se ho zulastni i lidé zlazefistvi, hoteliérstvi,

zdravotnictvi atd.

Prezentace bezpefnostniho , interiérového a exteriérového skla probiha prostrednictvim
Glassbusu (fotografie viz priloha ¢ 4). Ten slouzi k zajisténi a aktualizaci vzorkd,
katalogli a reklamnich pfedméti. Je uréen piedevsim pro architekty, kdy jim jsou takto
reprezentovany jednotlivé vyrobky formou seminaili pfimo na mist€, kam je Glassbus

pfistaven, podavano je obderstveni.
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Tab. €. 1: Glassbus evants 2008 (plan)

Datum Zemé | Misto konani Ukel Pocet dni
14 -15. 4| CRrR Bifid], FYSARE Pre:;(?ntace na }/el(etrhuv Jog Fair o)
Kariéra - personalni oddéleni
24.4.| CR Praha, CVUI Prezentace IBP Team 1
30.4.| CR Teplice Prezentace IBP Team 1
I5. = 17.5.1 HU | Budapest Deco Day for interior designers 3
26.-29.5.| BiH |vits anting .& Decorative Day for 4
Kristal Vitez
2:~5.6.| CR |Osmava, Akce AGC Fenestra 4
Olomouc
23.-27.6. | Polsko | 3 mgsta Prezentace AGC Flat Glass Polska S
29.-31.10.| CR |Hradec Kralove Semma{ Otvoroye vyplné 3
stavebnich konstrukci

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti AGC Flat Glass Czech.

4.3.3. Reklama

V oblasti reklamy se MarCom zaméfuje na tisk, Internet a outdoor-reklamu. Nevyuziva
televizi, radio, kino apod., protoze tyto nastroje nejsou v oblasti B-to-B prili§ efektivni.

AGC Flat Glass Czech vyuziva sluzeb profesionalni reklamni agentury.

Casopisy

Casopisy jsou pouZivany k zacileni jak na oblast B-to-B, tak i na B-to-C. Obsahem je

predevsim PR a inzerce (viz ukazka v pfiloze €. 5).

Pocet Casopist zaméfenych na B-to-B zakazniky je cca 15 (napf. ASB, Development
News, Era 21, Materidly pro stavbu, CHEM Magazin, Interiér vefejnych budov,
Konstrukce). Oddéleni se v prvé fadé snazi oslovit pozadovanou cilovou skupinu, v druhé

fadé se neustale snazi sledovat vyhodné nabidky jednotlivych ¢asopisu.
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Mezi Casopisy pro B-to-C trh, ve kterych spolecnost inzenye, patii Bydleni, Domov, Dim

a zahrada, Home a MQj dam.

Slovensko je pokryto zhruba 7 Casopisy. Dne 1. 4. 2008 vyjde v Casopisy Zahrada a
bievanie 3-strankovy ¢lanek o AntiBakteridlnim skle, jak jiz bylo uvedeno vyse. Snahou je

vzbudit zajem u kone¢nych zakazniki a vyvolat poptavku.

Outdoor-reklama

Oblast venkovni reklamy je ve spolenosti riznoroda.

Vroce 2006 byla vedena billboardova kampan zaméfena spise na image s heslem
»Glaverbel — Svét plochého skla™ Nebyla ale pfili§ efektivni, protoZze nebyla zvolena
nejvhodné&jsi mista k umisténi jednotlivych billboardd (napi. prostory mezi panelovymi

domy, u malych supermarketi, vedle garazi). Kampai stala cca 2,5 mil. K&

V nakupnich centrech Baumax a Hornbach pak byla vedena ,kampan s brozurou”, kdy

byly v prodejnach umistény stojany s logem AGC a vzorky baleni po 5 sklech.
Spole¢nost AGC Flat Glass Czech ma umistény své nasténky také na 5 vysokych skolach
v CR, a to: TUL, VSCHT, architektura Praha a Brno, pramyslova $kola v Usti nad Labem.

Fotografie této prezenta¢ni nasténky na TUL v budové , P* je uvedena v piiloze ¢. 13,

S TUL také probéhla spoluprace vramci projektu vystavby Informaéniho centra TUL

v Liberci ve forme sponzoringu a referenci.
Reklamni aktivity CorCom
CorCom aktivity jsou zaméfené pifedevsim na fotbalovy klub FK Teplice (také viz 4.3 8.

Sponzoring), dale je napf. v Teplicich Trnovanech vyuZita zdénad plocha Fotografie této

plochy pied a po pfejmenovani spole¢nosti je mozné nalézt v pfiloze ¢ 6. AGC vyuziva
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v Teplicich moznosti pronajmuti reklamni plochy na trolejbusu MHD Teplice. Fotografie

trolejbusu viz pfiloha &, 7.

Spole¢nost vyuziva také sluzeb firmy Axicom, ktera zajituje monitoring denniho tisku,
Denné jsou vyhledavana jakakoli slova a hesla, ktera maji spojitost s AGC (napf. nazvy
jednotlivych vyrobkl, jména vedeni, nazev spoleCnosti, distribu¢nich spole¢nosti atd.) a

informace, kde se tato slova, hesla objevila. MarCom tyto vysledky nema k dispozici.

4.3.4. Direct marketing

Vtéto oblasti se spoleénost zaméfuje zejm. na udrzovani kontaktu se zakazniky
prostiednictvim tzv. commercial e-maild, katalogli a revue MAX. Zakaznické databaze
nejsou ve spoleCnosti vibec v kompetenci MarCom a zabyva se jimi pravdépodobné jen

zminované CCC a prodejci.

Katalogy

Cilem tvorby katalog AGC je upozornit na nejruznéjsi aspekty predevSim v rameci
jednotlivych produkti. Katalogy jsou rozdéleny napf. podle jednotlivych vyrobki,
aplikaci, referenci pro architekty nebo vyzdvihuji zajimavé stavby. Tvoreny jsou v Belgii a

jako celek je 1ze povaZovat za velmi vydafené a je s nimi vieobecn¢ spokojenost.

Napft. sklo Mirox 3G ma sviij katalog vyrobeny z recyklovaného papiru, AB sklo zase

image pusobici vice slozZité a odbormné. Katalogy také viz kapitola 4.3.7. Podpora prodeje.
Revue MAX
Magazin GlavRevue nahradil po piejmenovani v zafi roku 2007 asopis Max. Revue MAX

ziskala svij nazev po sklaiském podnikateli Maxi Miihligovi, ktery v roce 1980 oteviel

tovarnu v misté nyn¢jdiho sidla spole¢nosti AGC Flat Glass Czech. [17]
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Tisténo je zhruba 2 000 - 5 000 vytiski, které jsou uréeny veobecné dilezitym subjektim.
Putwyji obchodnim partneram (napf Lazné Teplice, dcefiné spoleénosti) a obchodnim
piatelim (napf. univerzity, instituty, Magistrat mésta Teplice), dostava jej také kazdy
zaméstnanec. V piizemi hlavni budovy je umisténa schranka, kam mohou zaméstnanci

vhazovat své pfispevky, naméty na ¢lanky apod.

4.3.5. Elektronicka komunikace

Elektronicka komunikace se ve spoleCnosti vyuzZiva v celku hojné. Uvédomuje si, ze

Internet ma velky potencial, ktery se snazi jiz fadu let stale vice vyuzivat.
E-mail

Pro e-mailovou komunikaci je pouzivana pfipona @eu.age-flatglass.com. E-mailova posta

je dostatetné chranéna proti nevhodnym souboriim a vyuZivani pro soukromé ucely.

Interni komunikace funguje pies Flash zpravy a tzv. T-story a Deco-story. Flash zpravy
predstavuji interni sd&leni viem zamé&stnanciim v podobé& jakychkoli informaci. Rizeny
jsou z Belgie nebo jsou tvofeny piimo vlastni v CR podle toho, jakého tématu se tykaji.

T-story a Deco-story informuji zaméstnance zeym. o zajimavych projektech a aplikacich.
Ke komunikaci s distribu¢nimi spole¢nostmi a agenturami slouzi commercial e-mail. Jde
o pieposlani T-story nebo Deco-story distribu¢nim spole¢nostem, agenturam a internim
zakazniklim. Jak s témito e-maily dale naloZi, je pouze v jejich kompetenci.

Internet

Spoleénost ma vramci e-Marketingu kampaf na serverech: Seznam.cz, Centrum cz,

Atlas.cz a Google.cz. Placeno je zhruba 20— 50 kliCovych slov formou ro¢nich

objednavek, vétiinou je odkaz na spole¢nost mozné nalézt na prvnich pozicich.
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V Belgii je e-Marketing uskute¢riovan efektivnéji. K dispozici jsou 2 zaméstnanci, ktefi se
zabyvaji pouze e-marketingem. V zaii 2007 bylo vynalozeno 50 000 € na analyzu obsahu
stranek YourGlass.com za ucelem optimalizace obsahu stranek tak, aby se jednotliva
klicova slova objevovala ve vyhledava¢i na portdle Google.com organicky (tedy
automaticky, zdarma). Firma Extensio sledovala po dobu 6 mésicii 50 kli¢ovych slov
z portalu www.yourglass.com. Ziskano bylo kolem 12 000 slov, ktera byla zadavana v¢.
synonym, pieklepi apod. V CR jsou takovéto projekty zna&n& omezené, neni chut’ ze
strany vedeni k jejich realizaci. V soucasné dobé probiha projekt ,,Google Optimalization®,

v ramei kterého probihaji nejrizn€)$i zmeény a aktualizace.

Své ¢lanky spole¢nost umistuje napt. na e-architekt.cz, webarchitekt.cz. Na bydleni.cz ma
svou firemni prezentaci a ¢lanky. Vyhodou je predeviim zna¢na finan¢ni uspora oproti

tisténym ¢lankiim a inzerci.

Webovy portail

V ramci e-Marketingu zahrnuje prace oddéleni MarCom:
»  www YourGlass.cz — produktové stranky
*  www.agc-flatglass.cz — firemni stranky
" e-Photo Library — online databaze referen&nich fotek
* on-line referencing a webvertising

" prezentace spole¢nosti na Internetu.

Na Internetu nejsou provadény zadné prizkumy, pouze se sleduje stranka
www.yourglass.cz, jeji navstévnost. Kontrola a aktualizace probihaji nékolikrat denné.
Doména obsahuje 55000 stran v 9 jazycich (angli¢tina, francouz$tina, nizozemstina,
ném¢éina, $panélstina, italstina, Cestina, rustina a polstina), struktura portalu viz priloha ¢. 8.
Stranky funguji od 28. 10. 2002 (prvni verze 7 jazykl, 20 000 stran). V roce 2006 piibyla
vyznamna sekce — e-Photo Library, ve které se nachazi v sou€asné dobé 3 894 fotografii
referenénich staveb. Ceska verze internetové stranky www.yourglass.com je
nejnavitévovang)sim portdlem v ramci celého projektu. Predevsim je to diky internetové

reklamé,
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Slabou strankou se ukazuje nedostatek Casu na preklady do €eského jazyka. Dale opravy
chyb v Ceské verzi a feSeni Castych technickych problémi v jednotlivych nastrojich

Toolbox.

V ramci internetovych stanek a jejich spravy existuje callcentrum, pies které se vyfizuji
dotazy, pfipominky a stiZnosti. Ty se posilaji do Belgie a nasledné je feSeni poslano zpét
do CR.

AGC ma on-line strategn spocivajici v 9 steynych verzi stranek odlidujicich se jen v jazyce.
S tim jsou nékdy spojeny problémy — 1i3i se pieklad z angliCtiny do eStiny, je problém

s velikosti oken pii vkladani ¢eského prekladu vyrazu misto anglického. S optimalizaci na

Google se stranky do urcité miry budou moci nepatrné odchylovat.

4.3.6. Public relation

Vseobecné spoleCnost vyuziva tiskovych zprav, organizuje spoleCenské akce a dba

piedevsim na co nejlepsi image v ocich svych zaméstnanci.

Interni PR

Utvareni dobrych vztahti se zaméstnanci a jejich udrZeni je velkou prioritou podniku

(zeym. na to dbé japonské a belgické vedeni).

V kvétnu a v ¢ervinu roku 2007 probéhl prizkum spokojenosti zaméstnancli s vnitini

komunikaci zorganizovany externi agenturou. Bylo vyplnéno vice nez 1800 dotazniki.
Priizkum se zaméroval na manazery a vedouci pracovniky. Cilem prizkumu bylo stanovit
diagnozu v ramei celé skupiny. Dle vysledkl je komunikace kladné hodnocena 56 %
oslovenych zaméstnancu. Nejvyssi spokojenost je pak v oblasti komunikace mezi pfimymi
kolegy a také s pifimym nadiizenym. Pozitivné jsou dle vysledki vnimany komunikac¢ni

nastroje uzivané spole¢nosti, naopak vyhrady se objevily u webovych stranek, intranetu a
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zejm. k novinkam typu blogy, wiki, podcast, atd. [18]. Prizkum byl fizen z Belgie, CR

byla zemi s 2. nejvyssim podilem odpoveédi.

Mezi pravideln€ se opakujicimi PR aktivitami je mozné vyzdvihnout vdno¢ni koncert,
kterého se iCastni zaméstnanci a VIP hosté. Vysoce pozitivné vnimanou akei je pfedavani

pamétnich medaili (bronzova, stfibrna a zlata) zamé&stnancim jako pod&kovani za vérnost

spoleCnosti po fadu let. Kazdé 2 roky také probiha setkani zaméstnanca

(loni 6. — 8. 9. 2007 u piilezitosti pfeymenovani spolecnosti).

V ramci jiz zmifiovaného AGC Live z Belgie piisel podnét k §ifeni inovativnich napadu a

informaci. Byla ustanovena specialni komise INCOMETEE, na jejiz e-mail bude moci
kazdy zameéstnanec (INOWIZ) jakykoli napad, myslenku nebo informaci poslat. Toto
probiha pfes kontaktni osobu — INOLINK. Piedan bude tymu INOCOMETEE a ten by mél

inovaci implementovat do praxe.

Novinkou je také férum Going Green, v ramci né€jz spoleénost dava najevo sviy zajem o

ZP. Toto forum je nastrojem tzv. Climate Plane, jehoz cilem pro rok 2012 je sniZeni
sklenikovych plynii a dopadi na ozénovou vrstvu dle Kjotského protokolu, snizit spotiebu
energie 0 10 %. K tomu by mél pomoci 1 Green Going Plan 2008, Zaméstnanci mohou
navrhovat nejriznéjdi zlepseni (napi. umisténi tiskamy co nejdale od kancelare pro sniZeni
spotfeby papiru, disledné planovani sluZebnich cest pro maximalni vytiZzenost jednotlivych

vozil apod.).

Spoleénost jiz nékolikrat v minulosti ziskala ocenéni v soutézi ,zaméstnavatel roku®, kde

se pravidelné umistuje na prednich pii¢kach.

Pravidelné spole¢nost nabizi svym zaméstnanclim 1 moznost pobytu u mofe pro jejich dét.

V letodnim roce budou moci déti zaméstnanci AGC Flat Glass Czech navstivit Chorvatsko

a Mallorku. Z ceny z4jezdu hradi spole¢nost cca 60 %,

60



Lokalni veiejnost

Image v olich vefejnosti spoleCnost AGC Flat Glass Czech neni pokladana za prioritni
oblast komunikace, ale i tak provozuje v této oblasti dostatek aktivit. Posledni prizkum o
povédomi a image byl naposledy realizovan v roce 2002. Do této oblasti miiZe byt také

zahrnut pravidelné se opakujici vano¢ni koncert.

Ke komunikaci s vefejnosti piispiva také Stiedni Skola technickd AGC. AGC Flat Glass

Czech ma v této instituci 100% majetkovy podil. Spoleénost s1 timto zplisobem vychovava
vlastni schopné specialisty a vstupuje vyraznym zpusobem do povédomi vefejnosti
v Teplicich, kde sidli.

Do interni PR a lokalni vefejnosti je mozné zahrnout také Strom splnénych pfani. D¢t

z détskych domovii Tuchlov a Krupka napiSou sva prani, ktera jsou povéSena na stromedek
v hlavni budové. Kazdy zameéstnanec si muize vybrat jakékoli piani, které chce splmt
konkrétnimu ditéti. Darky jsou nasledné shromazdény a zhruba 2 kamiony pak prevezeny

do détskych domovi a oficialné predany reditelem. Akci ma na starost CorCom.

Spole¢nost také pravidelné informuje vlokalnim tisku. Zeym. ¢lanky o dosazenych
uspésich, o novinkach, zakazkach, novoro¢ni piani apod. Piikladem miZe byt oznameni
v tisku a na internetovych strankach o 2 vysokych vyznamenanich pro AGC Flat Glass
Europe na jednom z nejvyznamnéj$ich mezinarodnich stavebnich veletrhi BATIMAT
v Pafizi, a to Zlatym Batimatem za antibaktenialni sklo ,,AntiBacterial Glass®" a Zlatou

medaili za design za elektroluminiscenéni sklo Glassiled.

Externi PR

Image z pohledu zakazniki neni také piikladan velky dliraz. Zkoumani neni v kompetenci

marketingové komunikace, na starosti ho ma feditel distribu¢ni sité.

Také do externi PR patfi vanocni koncerty pro zaméstnance a VIP hosty, do ur¢ité miry 1

jJiz zmifiovany Glassbus.
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Spoleénost ma k dipozici korporatni film AGC Flat Glass Czech snazvem ,Glass
Unlimited“. Tento film je mozné shlédnou na internetovych strankach jako predstaveni

spole¢nosti, k dispozici je na Deco Day, pro distribu¢ni spolecnosti, agentury i zakazniky.

Co se tyCe krizové komunikace, koncept postupu komunikace v krizovych situacich spise
neexistuje. Spole¢nost nema vypracovany dany postup, ktery by mél byt dodrZzovan a

viichni pracovnici by se jim méli fidit.

4.3.7. Podpora prodeje

Podpora prodeje (zeym. katalogy a vzorky) jsou po osobnim prodeji druhym
ngjdulezitéj$im a nejpodstatnéjsim komunikaénim nastrojem. Vystavy jiz byly uvedeny

vyse, o katalozich jiz byla zminka v kapitole 4.3 4. Direct marketing.

Darkové piredméty maji k dispozici prodejci a vedouci jednotlivych oddéleni. Na starost
je ma CorCom pro oblast CR a SR. Distribu¢ni spole¢nosti si darkové predméty navrhuji a

vyrabgji sami.

Ruzné slevy poskytované vramci cenové politiky maji v kompetenci jen prodejci,
MarCom s nimi nepfichazi do styku. Rozhodovani o poskytovani slev probihda v ramc
porady, kdy prodejce spide individualné podle svych vlastnich zkuSenosti a dojmi provede

sniZeni nebo zvyseni cen.

AGC neporada zadné soutéze ani motivacni programy pro své zakazniky.

Spoleénost poskytuje na CD nebo DVD referenéni fotografie, animace a videa. Existuje
také knizka YourGlass Pocket. Tato podpora prodeje funguje bez problémi a je velmi

oblibena.

Obecné vzorKky jsou prakticky jedinou formou podpory prodeje, jejiz zajisténi se od

MarCom ¢&eka. Diky velkému mnoZstvi druhii vyrobki (cca 3000) je poskytovani vzorkid
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skel spojeno s velkou naroénosti. Problém je piedevsim s dodanim vzorki a moznostmi na

jejich uskladnéni. Vyroba uréitého druhu vzorku trva ¢ca ¥ roku.

Vzorky maji standardni velikost 10x15 ¢cm a 25x30 cm. Pro Glassbus jsou vyrabény

vzorky v nestandardni velikosti 50x50 a 80x80 cm.

K vzorklim vznikaji konkrétni katalogy v Belgii (centralizované) Katalog je pieposilan do
CR v tisknutelném formatu Indesign a nahledové podobé formatu PDF, kde je adaptovan
na Seské kontakty a poméry (napi. sloZitéj$i exteriérova skla — v CR oproti Belgii jiné
podnebi, jiny aktualni stav ekonomiky — musi byt tedy prepracovany i texty). Za
poslednich nékolik let se velice zlepsila jejich graficka uprava. Katalogy jsou tistény

v angli¢tin€, ¢estin€ a polstiné v Usti nad Labem.

Souhrnné v oblasti katalogli a vzorkl opét vyvstava problém velkého rozdilu mezi Belgii a
CR. Belgie vyuziva sluzeb jednoho z nejvétsich dopravei v Zapadni Evropé (fa Ziegler) a
chranéné dilny (Atelier Combier). Ziegler zajistuje sklady (J-I-T systém, baleni palet,
distribuce) a Atelier Combier myti, brouseni, $titkovani, kontrolu a baleni vSech vzorki.
Tyto sluzby vyjdou belgicky MarCom na statisice korun mésicné. Tzv. MarCom Logistics
je bréan jako samostatné fungujici divize MarCom a je velice efektivni. Skladovy prostor
v Belgii obnasi 1 000 m’ plus cca 500 m> prostor na opracovani a nabaleni vzorki. V jejich

tymu pracuje cca 15 lidi.

Oproti tomu v Teplicich jsou pied problematikou vzorkil a katalogli a jejich skladovani
spiSe zavirany oli. Pracovnik oddéleni MarCom ma k dispozici 2 , full-time* zaméstnance
(1 interni, 1 externi) a hned nékolik ,,mini-skladg®:
» Ix prostor v archivu spoleénosti (pouze skladovani izolacnich skel)
» Ix prostor na vedeni spolednosti (2 malé mistnosti pro skladovani starych
reklamnich a propagacnich materiald a darkovych prfedméti)
" Ix prostor v suterénu u garazi (malé dvefe, kterymi neprojde paletak, vydan zakaz
dvere zvetsit) — do prostoru zatéka, je zcela nevhodny a téméef nevyuzivany
» Ix novy sklad v prostorach mezi vedenim spoletnosti a zavodem Retenice (n&kolik

malych mistnosti, vyuzivan na nové AGC matenialy, zfizen nové v ¢ervnu 2007)
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Vtéto dobé ma AGC Flat Glass Czech jednu z nejvyssi spotiebu vzorkii v Evropé.
Poptavka ale stale stoupa, v roce 2006 bylo spotfebovano 12 t materialu, v roce 2007 to jiz
bylo 15 t materialu. Tabulka ¢. 2 zobrazuje spotiebu vzorki a katalogh za rok 2007.

K uvedenym hodnotam je nutné piicist spotiebu vzorku a katalogl stavebnich skel.

Tab. ¢. 2: Spotieba vzorku a katalogu (leden — Fijen 2007) — dekorativni skla

Vzorky Katalogy
+ 70 000 ks + 40 000 ks
+ 250 vzorktu/den + 155 katalogti/den

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti AGC Flat Glass Czech.

Na takovéto mnozstvi je ve spoleCnosti pouze jedna skladnice, dalS§imi vyraznymi
problémy jsou predevsim nedostatek vzorku na jednotlivych trzich a pozdni objednavky

obalu a Stitka.

4.3.8. Sponzorstvi

Sponzorsky program lze rozdélit na lokalni a pedagogicky. V ramci lokalniho se jedna o
nejruznéjsi dary. Kojenecky ustav obdrzel v lofiském roce dar 50 000,--. Nakoupeno bylo
vybaveni do lazni pro détské pacienty. Kazdoro¢né se porada soutéz o nejhez¢i obrazek na
PF (dité, které vyhraje, na vanocnim koncerté dostane to, co si pfalo — napf. zdjezd, kolo
s helmou apod.; viz piiloha ¢. 10). Kazdoro¢né je sponzorovano zahajeni lazenské sezony
v Teplicich. Pedagogické zaméfeni sponzoringu zahrnuje podporu §kol a jejich studentu.
Spolecnost financuje zahrani¢ni studijni vyjezdy a diplomové prace (finan¢ni i hmotna
podpora —napf. poskytnuti skla zdarma). Napf. fakulta fotografie v Usti nad Labem ziskala
30 000,-- na nakup fotoaparatu. Pro AGC pak studenti nafotili 50 — 60 profesionalnich

fotografii, které byly vyuzity pro reference.
Jiz zmifiovany Strom splnénych prani pro détské domovy v Tuchloveé a Krupce je mozné

zahrnout také do sponzoringu spolecnosti. V ramci této akce jsou détem predavany i

hodnotnéjsi darky jako kola, vybaveni domt pohovkami, osobni automobil apod.
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Nejvyznamnéj$i polozkou sponzoringu je piedevsim sponzorovani fotbalového klubu
FK Teplice, ktery je jeho dcefinou spolecnosti. FK Teplice byl zalozen v roce 1945. Logo
spole¢nosti je umisténo na vrchni ¢asti dresu (viz pfiloha ¢. 9), na billboardech okolo
hii§té, pfimo na stadionu i na viech propagacnich materialech klubu a na internetovych

strankach (dostupné z: <http://www fkteplice.cz>).

4.3.9. Politika corporate identity

V ramei corporate identity cela spoleénost vychazi z celosvétové identity dané Japonskem,

jedna se o monolitni identitu — vystupovani celé skupiny jednotné. Tu dale upravuje Belgie

apodle ni se fidi i CR.
Spoletnost ma Smérnici pro sjednoceni vizualnich prvkii, ktera obsahuje:

a) logo — udaje o rozmerech, barvach, o ochrané prostoru kolem loga, o neyjmensi
mozné velikost, o odstinech, uvedeny jsou nespravné priklady atd.

b) tiskoviny — vzhled razitek, obalek, hlavi¢kového papiru, tiskovych zprav apod. (viz
piiloha €. 11). Pozn.: uréité problémy vznikaly pii vzniku japonskych norem —
nerespektovaly mezinarodni standardy.

¢) vozidla — napisy na kamionech

d) vlajky, propagacni ptedméty, katalogy

Kde je to mozné, spole¢nost ma uvadét ,,Glass Unlimited”. Oficialnim pismem je Frutiger,
pro Evropu je mozZné pouzivat i Arial. Corporate culture a design jsou v ramci celé skupiny
sjednocené. Jako priklad viz priloha & 2 a 11. V ramei corporate communication probihai
z Belgie neustalé inovace a zmény, naposledy napi INOWIZ, e-Photo library, novy

Intranet atd.

Urcité problémy jsou s dodrZzovanim pravidla konzistentni komunikace a symboliky.

Odlisuje se mnohdy pfeklad (napf. motto: To make the world a brighter place — je

fekladano rizné: _udinit”, udifime® . ..), pozice loga na firemnich materialech apod.
T T »
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4.4. Komunikaéni rozpocéet

Komunikaéni rozpocet je stanovovan na spoleéné schlizce oddéleni MarCom, produkt
manazera a business units. Jedna se o tzv. PMC meeting (Product Marketing Committee).
Vroce 2007 probéhl vsrpnu, letos je planovan na Cerven. Dle predpokladanych
produktovych ,Jlaunchi™ podle Belgie je pak stanovovan novy komunikaéni rozpocet pro
AGC Flat Glass Czech.

Rozpocet je stanovovan podle udaji z predchazejiciho roku. Faktory, které ovliviluji
rozpocet na komunikaci jsou zejm

» _launche"

»  velikost trhu

* priority stanovené oddélenim v Belgii.

Celkové rozdéleni rozpoétu je podle divizi:
" neopracované sklo (unprocessed mirrors) — Lacobel, Matelac, Matelux, Lacomat,
zrcadla Mirox MNGE a Mirox 3G, AB skla
»  vyrstvené sklo (laminated glass) — Stratobel, Stratophone
" ]ité sklo {cast glass) — Imagin
» float a nizkoemisivni sklo - float (ploché), low-e (rizné druhy Planibel)

»  opracované sklo — izolacni skla (architectural glass)

Kazda divize ma sviy vlastni rozpoCet, které v souhrnu tvofi rozpolet uvedeny
v nasledujici tabulce €. 3. V roce 2007 byl rozpocet navysen kvili pfejmenovani. V roce
2008 bylo nafizeno sniZeni rozpoétu piedeviim z divodu implementace projektu Fit

Forvard, ktery se zabyva sniZzenim naklada v celé skupiné, proto v souhrmu — 2,1 %.

Pro lepsi orientaci byly vytvofeny také grafy ¢. 3 Procentni rozdéleni rozpodtu MarCom

2005 - 2008 a graf ¢. 4. Procentni zména polozek rozpoc¢tu oproti piedchozimu roku.
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Tab. €. 3: Rozpocet MarCom v letech 2005 — 2008

(v %)
Budget Annual growth
Element description 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2006 | 2007 | 2008
GlassBus 3,92 2,64 4,61 1,71 -30 100| -63,6
Glavbus 3,92 264 4,61 1:71 -30 100| -63,6
Samples, brochures 2396 28,68 30,92 32,27| 24,18 24 2.1
Samples 12,53 | 21,13 2237 22,18 75 21 -2,9
Brochures 11,43 155 8,55| 10,08] -31,51 300 154
Presentations 18,09 17,36| 26,64| 26,55| -0,43 76 -2,5
Presentations 4.7 2,26 461 3,36 -50 133| -28,6
Institutions & universities 3,37 3,02 2,96 2,69 -6,98 131 -11,1
Internet presentation 0,78 0,75 3,95 3,7 0 500 -83
Articles & adverts 6,89 9,06 13,16 14,79 36,36 67 10
Multimedia presentation 2,35 2,26 1,97 2,02 0 0 0
Internal Communications Events | 548| 2,26 0,99 2,29| -57,14 -50| 126,7
Coating Days, Deco Days 5,48 2,26 0,99 2,29| -57,14 -50( 126,7
Sales promotions 36,8 40| 30,92 30,92 12,77 -11 -2.1
Product launches 13:31 8,87| 10,53 7,39 -30,88 36| -31,3
Revival campaign 10,96 849| 11,18 4737]| -19,64 51 -61,8
Fairs & Exhibitions 1.5F 897 6,58 202 150 100 -70
Agencies Support 10,96 3,02 2,63 17,14| -71,43 0| 5375
Image Campaign @ 1585 0 0 100 -100 0
Others 11,75 9,06 392 6,25 -20 -25 3,3
Gifts for customers 5,49 4,53 0 0| -14,29( -100 0
Others 6,26 4,53 5,92 6,25 -25 50 3.3
Total 100 100 100 100 3,76 15| -2,1

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti AGC Flat Glass Czech.
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Graf ¢ 3: Procentni rozdéleni rozpoctu MarCom 2005 - 2008
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti AGC Flat Glass Czech.

Graf ¢. 4: Procentni zména polozek rozpoctu oproti predchozimu roku
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti AGC Flat Glass Czech.
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4.5. Oddéleni marketingové komunikace AGC Flat Glass Czech

Oddé¢leni marketingové komunikace sidli v hlavni budové AGC Flat Glass Czech

v Teplicich — Retenicich.

4.5.1. Struktura oddéleni

Oddéleni marketingové komunikace se potykalo s problémem hierarchie, kdy nebyla ve
spole¢nosti oddélovana firemni a marketingova komunikace, rozvrZeni bylo znacné
nekoncepéni. Oddéleni marketingové komunikace nebylo chapano jako samostatné, ale

vice ¢ méné spadalo pod personalni odde€leni spolecnosti.

Obr. & 12: Struktura oddéleni marketingové komunikace

Decorative Glass, [ Architectural Glass J [ Assistant J
e-Marketing

Y

[ Stock-keeper J

Zdroj: Interni materialy spolec¢nosti AGC Flat Glass Czech.

Oddéleni komunikace si diky nedostatku Casu na podstatné projekty ziskavalo stale vice
negativni image z okolnich oddéleni. S problémem se potykala i komunikace mezi
pracovniky oddéleni navzajem. Ta byla minimalni a chybéla i dobra tymova prace. Sklad

nebyl do zna¢né miry fizen, chybél zdjem o skladovou politiku.
Nezbyval ¢as na e-marketingové projekty, referencni stavby spolecnosti, uzsi spolupraci se

zakazniky, bliZsi spolupraci s tiskem a predevsim na spolupraci s agenturami a distribu¢ni

siti.
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Do zmény koncepce oddéleni v tinoru 2008 byl osobni kontakt s agenturami minimalni.
SpoleCnost neorganizovala zadné pravidelné meetingy marketingové komunikace
s agenturami, pouze v ramci Decorative Day, ktery se konal pouze jednou ro¢né. Kontrola
ze strany spolecnosti byla minimalni, objevovaly se velmi Casto stiznosti na nedostatek

vzorkl.

4.5.2. Koncept oddéleni komunikace

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4.5.1. Struktura oddéleni, nebyla oddélena firemni a
marketingovd komunikace a kompetence jednotlivych pracovniki se opakovaly,

neexistovalo jednozna¢né rozdéleni ukolu pracovniki.

Proto byla navrzena nova moznost uspofadani struktury komunikace spole¢nosti AGC Flat
Glass Czech, ktera byla piijata a zavedena od 1. 2. 2008. K restrukturalizaci doSlo za
ucelem rozdeleni kompetenci. Vedouci firemni komunikace je zaroven tiskovy mluvci
spole¢nosti a generalni feditel si pral mit ho pfimo podfizeného sob& a marketingovou

komunikaci naopak zaclenit do obchodniho useku.

Co se vysledku tyce, ukazalo se jiz béhem prvnich mésici fungovani nové koncepce, ze

byla provedena zména struktury k lep§imu.

Obr. ¢. 13: Nova koncepce struktury marketingové komunikace

[ Marketing Com. ’ [ Assistant J
Y

Y Y

[ Professional Assistant J [ Stock-keeper ]

Zdroj: Interni materialy spolec¢nosti AGC Flat Glass Czech.
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Praci marketingového oddéleni 1ze rozdélit nasledovné:

" vyystavy a veletrhy — organizace, technické zajisténi

» plimy marketing — Glassbus, prezentani akce pro zakazniky, VS, instituty...,
e-komunikace — zasilani komer¢nich zprav cilovym skupinam e-mailem

* uvadéni novych vyrobki na trh — akce Deco Day, Leds Day a Coating Day

» revivalové kampané existujicich vyrobki

* monitoring a podpora agentur a distribuéni sité

* marketingové PR

*  spoluprace s belgickou MarCom, ¢eskou CorCom a jednotlivymi aseky obchodniho
oddéleni.

" rozpodet marketingové komunikace

" podpora prodeje — katalogy, letaky, vzorky, reklamni predmé&ty, fizeni skladu

* reklama — tiskova a venkovni

» e-Marketing

Oproti tomu CorCom ma na starosti: firemni PR (MAX, flash zpravy, vyroéni zpravy,
spoluprace s tiskem; informacni e-mail spoleénosti czech@eu age-flatglass.com; firemni
akce, tiskové konference, proslovy), publicita (vytvafeni pozitivni image spoleénosti),
sponzoring, lobbying, firemni reklama, darkové predméty, spoluprace s reklamnimi
agenturami, spoluprace sbelgickon CorCom a d{eskou MarCom, rozpodet firemni

komunikace).

4.5.3. Spoluprace s oddélenim komunikace v Belgii

Komunikace v ramci skupiny neni idealni. Posledni spoledny meeting Ceské a belgické
komunikace se uskute¢mil 30. srpna 2006. Za projekt YourGlass.com se uskutecnil
posledni meeting 10. biezna 2006. V roce 2007 prob&hly 2 meetingy u pfilezitosti

pfejmenovani spoletnosti.
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Velmi neefektivnimi jsou web-konference zminované jiz v kapitole 4.1. Interni
marketingova komunikace. Nedostatené se komunikuji vysledky ¢eské komunikace.

Ke zlepseni doslo se zavedenim ,,WebShopu* v Belgii (jiZ zmifiovana najata spolecnost
Ziegler) ze strany MarCom Logistics. Jedna se o program pro on-line objednavky
propaga¢nich a reklamnich materialii z centralniho skladu v Bruselu, diky kterému se

zlepsila podpora Ceskych potieb a zdsobovani.

Mezinarodni marketingova komunikace spole¢nosti AGC

V oblasti mezinarodni komunikace se spoleénost potyka s vétsinou klasickych bariér jako
je napf. jazyk, kultura, mentalita nebo ekonomické rozdily. Ke komunikaci na mezinarodni
urovni je vyuzivan piedeviim e-mail kvali predeSlym Spatnym zku$enostem
s telekonferencemi. Ke komunikaci je vyuZivana pouze standardizace — jednotna
prezentace viech ¢lenil skupiny AGC. Spoletnost se potyka siadou problémi, které
vyplyvaji pravé zjeji celosvétové plisobnosti. Japonské vedeni se piili§ neorientuje

v evropskych standardech (napi. obalek a tiskopist).
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5. Problematika piejmenovani spoleénosti AGC

5.1. Prabéh pfejmenovani spoleénosti AGC

Pfeymenovani spoleCnosti z Glaverbel Czech na AGC Flat Glass Czech probéhlo
dne 5. 9. 2007 u prilezitosti 100. vyroéi zalozeni AGC (4. 9. 2007 v Bruselu, 6. 9. 2007
v Rusku, 7. = 9. 9. 2007 vyhrazeno pro meetingy). Interni pfeymenovani se uskuteénilo ve
dnech 25 8. — 1. 9. 2007. O pigjmenovani se tehdejsi Glaverbel Czech dozvédél
11. 5. 2006 na akci Decorative Day v Kryrech.

Piejmenovani spole¢nosti tak velkého rozsahu jako je AGC Flat Glass Czech nebylo viibec
jednoduchou ulohou. V ramci vymény tabuli a riznych oznaceni s firemnim logem bylo
zapotiebi vyménit vice neZz 300 ks, ztoho asi 70 velkoplo$nych napisi. Oproti
pfedchazejicim 1étim vroce 2007 u pflileZitosti piejmenovani byly z dalky
identifikovatelnym logem opatfeny nejen zavody, ale 1 distribuéni spoleénosti (pfiloha &.
2). Objednano bylo predélani trolejbusu, kazdy zaméstnanec obdrzel tasticku s predméty
oznafenymi novym logem, stény na budovach v Teplicich a Usti nad Labem, layout —

pojizdna vzorkovna, vzorky, bannery, plakaty apod. [17]

Vznikl novy manual pro seznameni se se zménami v oblasti barev, loga apod., jak s nimi

zachazet, povolené 1 zakazané podoby (viz také 4.3.9. Politika Corporate Identity).

Rebrandingovy rozpocet byl cely poskytnut z Belgie. Spole¢nost AGC Flat Glass Czech
své piejmenovani neprezentovala v televizi ani prostfednictvim billboardové kampané.
Japonské vedeni uhradilo pouze jednu reklamu v celostatnich novinidch a jednu
v spolecenském tydeniku. Oproti tomu v Japonsku probehla velka televizni kampan
{moderatorka se sklenénou vizitkou vruce). V Belgii je AGC znamé zhruba jako
v Ceské republice spolenost CEZ, proto v Belgii prob&hly velké tiskové konference,

prejmenovani bylo vice prestizni zaleZitosti.
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Kazdy vedouci nebo feditel obdrzel ,interni rebrandingovou soupravu™ (Internal Branding
Kit), ktera obsahovala ivodni dopis feditele, specialni interni buletin, novy korporatni film
na DVD, novou powerpointovou prezentaci AGC Flat Glass Czech a , krabi¢ku® s riznymi

propagacnimi predméty.

Vramci externi komunikace byly zménény vSechny e-mailové adresy. Kazdy
zaméstnanec mél po dobu 2 — 3 dnli v obdobi pfeymenovani misto klasického animované

pozadi. Spofié obrazovky byl vytvofen z fotografii zaméstnanci ve tvaru loga AGC

Kli¢ovi zakaznici byli informovani o pfejmenovani také na Decorative Day 11. 5. 2006,
dale prostfednictvim kit“ tastiCek, internich a externich brozur, ,enounced card”.
V dubnu 2007 byly vSem zahrani¢nim agenturam a distribu¢nim spoleCnostem rozesilany
informativni e-maily, ve kterych byly uvedeny veskeré dilezité informace o zméné loga, o

manualu, co se smi a nesmi.

Dne 15. 5. 2007 v Belgii prob&hla v Belgii prezentace na téma Komunikaéni kampai

z Glaverbel na AGC. Celosvétova korporatni reklama byla v kompetenci Japonska.

V Belgii byla vybrana pro spolupraci agentura McCann-Erickson. V ramei komunikaéniho
konceptu byl zvolen jako hlavni prvek ,strom ristu® (symbol ristu, skupiny, posileni
motta spol. a zdiraznéni ochrany ZP). Strom byl také symbolem exhibice na hlavnim

bulvaru k sidlu belgického vedeni (fotografie v pfiloze ¢. 14).

5.2. Zhodnoceni pfejmenovani spoleé¢nosti AGC

Proces ptejmenovani spole¢nosti AGC se stal jednim z hlavnich témat konference o interni

komunikaci, kterou na konci listopadu 2007 potadala v Praze firma Top vision. [17]

Generalni feditel spoleénosti AGC Flat Glass Czech se v asopise MAX vyjadiil
k pfeymenovani spoleénosti v tomto duchu:
» pfechod na nové jméno spoleénosti probéhl organizované, klidné, bez emoci

» nikdo nepopiral pravo 100% majitele na zménu jména

74



* umocnéni zmén u piilezitosti stého vyroéi zaloZeni spolenosti Asahi
»  potrva uréitou dobu sziti se s novym jménem spolecnosti

» prevzeti jméno firmy s celosvétovou plisobnosti je ukazkou globalizace [17)]

Spoletnost AGC uspoiadala setkani svych nejvétsich klientd v Praze, kde zajistila

zajimavy program zahrnujici pobyt na vltavském parniku, navitévu hradu Karlstejn a

atmosféru Zhavé brazilské noci. Vie se odehralo 6. zaii 2007.

Revue MAX ¢ 1/2007 (vydana v zafi 2007) byla zaméfena pfedevsim na informace
ohledné pfejmenovani spoleCnosti. Vrevue spoleénost mimo jiné uvedla na str. 10
piehledné vSechny nové nazvy vedeni firmy a vyrobnich zavodu, distribu¢nich spole¢nosti

a zahrani¢nich obchodnich agentur.

Ceska periodika se o prejmenovani spoletnosti zminila v pribshu dnl 6. — 12. zali 2007.
O pigmenovani informovali tito vyznamni zastupci Ceského tisku (z podnétu AGC Flat
Glass Czech):

» Hospodai'ské noviny * Ekonom

»  Mlada fronta Dnes = Ustecky denik

»  Teplicky denik

S pfejmenovanim takového formatu samoziejmé vznikala fada problémd:

»  AGC Automative — Bilina Chudefice bylo pfejmenovéano jiz 1. 5 2007. O svém
pfejmenovani se dozveédeéli 3 tydny pfedem;

* v obdobi interniho pifeymenovani AGC Flat Glass Czech mélo oddéleni v Belgii
8 tydnii dovolené, bylo tedy velmi obtizné s nim komunikovat v piipadé jakychkoli
otazek &i problému, které mohly nastavat;

» vCR oproti ostatnim zemim prob&hla pouze tiskova konference v zasedaci
mistnosti generalniho feditele v Teplicich ur¢ena pouze novinafiim,

* interni a externi informacni bro¥ury byly doruteny do CR v dobé&, kdy u2 mély byt

rozdavany

V Cechach by se vie okolo piejmenovani dalo zhodnotit spise jako velmi tiché.
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6. Navrhy na zlepseni komunikaéniho mixu spoleénosti
AGC

V této kapitole bude snahou zamyslet se nad jednotlivymi marketingovymi komunika¢nimi
nastroji pouzivanymi v AGC Flat Glass Czech a navrhnout urcité zmény, nova feSeni nebo
nové napady, které by mohly pfispét ke zlepdeni soucasné situace, ve které se spoleCnost

nachazi.

6.1. Osobni prodej

Zasadnim problémem se ukazalo, Ze vedeni spole¢nosti viibec nechape osobni prodej jako

soucast marketingové komunikace Paradoxné je vieobecné znamo, Ze je to nejdilezité)si

nastro] marketingové komunikace v prostiedi B-to-B. Dle toho osobni prode] ve

spolecnosti také funguje.

Neni stanoven zadny marketingovy koncept osobniho prodeje. Vlastni jednani mezi

prodejcem a jeho zakaznikem je velmi dileZité. Neni nabizen konkrétni produkt, ale
podminky jsou ve vét§in€ pripadi sjednavany zcela individualn€ a zakazky jsou

zakazniklim &ité na miru. U prodejcti by neméla byt opomijena ani neverbalni komunikace.

Sjednocena by méla byt jejich vizaz, vystupovani a zpisob komunikace. Jasné by také
mély byt stanoveny jednotlivé faze osobniho prodej od vyhledavani potencialnich
zakaznik(, pres komunikaci mezi nakupnim tymem zakaznika a projektovym tymem, po
piipravu vyrobniho procesu. Prodejci by si méli uvédomit, Ze jsou velice dulezitou soucasti

komunikacni strategie spole¢nosti.

Vhodné by mohlo byt zavedeni uréitého posuzovani vykonnosti prodejcli. V zacatcich

provadét Setieni piilro¢né, pokud by se tento postup osvédcil, je obecné takovyto druh

Setfeni provadén Ctvrtletné. Stanoven by byl interni hodnotici systém, ktery by sledoval

ruzné oblasti tykajici se aktivit prodejcli. Vyhodnocoval by napf.: znalost produktl a
klientl, schopnost pfichazet snovymi napady, vyhledavat nové teritoria, flexibilitu,

schopnost okamzité reakce. Prodejci by mohli byt hodnoceni 1 zpétnou vazbou od svych
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stavajicich zakaznikd. Skala hodnoceni napt. 1 — 5 a vhodnym kvantitativnim ukazatelem

by mohl byt pomér mezi poétem novych kontaktii a poétem uzavienych zakazek.

Osobni prodej by mél byt neustale zvy3ovan, méla by se zejm. zvysovat intenzita

komunikace.

Oddéleni marketingové komunikace by mélo znat potieby a piani pfimych B-to-B
zakaznikli. Se zakazniky se komunikuje jen velmi malo (prostfednictvim vzorkl a
katalogli). Neni provadéna ani kontrola informovanosti zakazniki o jednotlivych
vyrobkovych fadach. Potrebné je zviditelnit celou zakaznickou sit’ spoleénosti, vytvorit

tradici ,,AGC Days". Tedy zavést pravidelné prezentace pro cilové skupiny.
Mezi konetnymi uZivateli (B-to-C) by mély byt také pravidelné provadény prizkumy
spokojenosti, poZadavkili, oblibenosti jednotlivych Yad skel, wvnimani trendid a

informovanosti.

Efektivnim se jevi 1 zavedeni pravidelnych meetingd alespoii 1x rocné (napf. v zaif)

s distribunimi spoleénostmi a agenturami, kde by bylo mozné s nimi pravidelné provadét
reporting, analyzy predchoziho obdobi, mozné navrhy na zlepSeni a postiehy obou
zucastnénych stran. Navazat také blizsi spolupraci s market managery a fediteli

distribu¢nich spoleénosti.

6.2. Veletrhy a vystavy

Jelikoz spole¢nost veletrhy jako samostatny subjekt pfestala od roku 2002 navstévovat, je

zbyte¢né navrhovat ji nové alternativni veletrhy.

Dale by méla setrvat ve spolupraci se svymi zakazniky. Tato spoluprace se jevi jako velmi
efektivni, protoze se po veletrzich Casto ozyvaji 1 koneéni zdkaznici se svymi poptavkami.
Nadale by meély zGstat hlavnimi cili predeviim celkova prezentace spoleCnosti, jejich

novinek, udrzeni v povédomi a posileni postaveni na trhu.
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Prilezitosti v oblasti AntiBakterialniho skla by mohl byt veletrh Hospi Medica Bmno, na

kterém se MarCom uvazuje prezentovat. MarCom si uvédomuje nutnost neustalé

prezentace novinek v oblasti novych vyrobkil, technologii a postupt.

V nékterych piipadech pii spolupraci se zakaznikem ma spoleCnost na veletrhu 1 své

zastupce pfimo na zakaznikové stanku. Proto by meéla dbat na jejich fadné proskoleni,

zajisténi veskerého potiebného matenalu ve formé vzorkt, katalogu, fotografii apod.

6.3. Reklama

Cilem reklamy by mélo byt zejm. vyvolat zdjem o produkt, pfivést dalsi potencialni

zakazniky nebo propagace spole¢nosti jako celku.

Billboardova kampaii vedend v roce 2006 nebyla piili§ Gspésna zejm. kvali nevhodné
umisténym billboardiim. Spole¢nost by se méla vyvarovat neatraktivnim mistiim a piisté se
zkusit zaméfit predeviim na lukrativni mista jako jsou nejvyznamnéjsi dalni¢ni tahy pies
CR (D1, D2, E55). Novou piileZitosti by pro ni mohla byt kampati v ramci

antibakterialnich a bezpe€nostnich skel.

Vramci CorCom reklamnich aktivit byla zminéna plocha v Teplicich - Trnovanech a

trolejbus MHD Teplice. Vyuzita plocha vedle benzinové pumpy je dle osobniho nazoru

zcela neefektivni, jelikoz pit pohybu po silnici neni nasmérovana kolmo proti o¢im fidice
nebo chodce (jako je tomu napi. u vétSiny billboardl). Jeji umisténi zaéne mit alespon
minimalni smysl az zhruba od listopadu 2008, kdy by mélo byt pfimo naproti této plose

nové otevieno nakupni stiedisko s parkovistém. Vyuziti trolejbusu vidim jako velmi

efektivni, MHD Teplice vyuziva vétsina obyvatel Teplic. Od roku 2007 Statutarni mésto
Teplice zakoupilo 2 nové trolejbusy znatky Skoda. Spoletnost by mohla zvazit umisténi
své reklamy pravé na tento novy trolejbus, jelikoz je vniman vefejnosti velmi pozitivné

{rychlost, tichost, ekologiénost, nizkopodlazni typ vozu) a umisténi by bylo i vice prestizni.
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V oblasti tiskové reklamy by mél byt zvySen pocet publikovanych &lankd o konkrétnich

referenénich stavbach. Cilena reklama v nejriznéjSich médiich by méla byt stale
zvysovana. Pfedevsim v ramci e-marketingu je jeji potencial vysoky a finan¢ni naro¢nost

je o mnoho mensi neZ pii tisténé inzerci.

6.4. Direct marketing

Oblast direct marketingu ma spolecnost vcelku dobie zavedenou, co se tyCe vyrocnich
zprav, pozvanek, piani, drobnych darkovych pedméth a udrZovani se v povédomi

zakaznik.

Dilezitou soucasti direct marketingu jsou ale takeé zakaznické databaze. V AGC Flat Glass
Czech ovSem tento velmi podstatny nastroj neni vibec v kompetenci MarCom. Ta nema
ani piehled o tom, jak zdkaznické databaze ve spolenosti vypadaji, jak jsou vedeny, které
polozky jsou u zdkazniku sledovany a jestli jsou vyhodnocovany. V soucasné dobé je

spravuje jen CCC a prodejci.

Zakladem databaze podniku jsou predevsim:
* trzni informace (sektor, ve kterém plisobim, velikost firmy, jeji DMU)
» firemni udaje (produkty, utvary)
* nakupni historie

* informace o komunikaci (pfimé zasilky, podpory, slevy, reakce)

Diky databazim je mozZné jesté vice individualizovat pfistup k jednotlivému zakaznikovi a
zvysovat Uspesnost komunikace s nim. K tomu ale musi mit MarCom k tomuto nastroji

pfistup.

6.5. Elektronicka komunikace

Elektronicka komunikace ma v dnesni dobé velky potencial, ktery by mohla spole¢nost

vyuZit a nadale zvySovat — prokazana byla efektivita reklamy a placenych odkazii na
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vybrana klicova slova. Zlep3eni piinesl novy portal www.yourglass.com , ktery je neustale
vylepSovan. Aktualizovani funguje uspokojivé, ve fungovani se snazit nepolevit a dbat
predevsim na detailni korekturu a pravidelnou aktualizaci. Skupina AGC jako celek by
meéla vice zaméfit pozornost na noveé uvedené e-Photo Library, kde je v soucasné dob¢
k dispozici 3 894 fotografii referencnich staveb AGC. Na vybér ma sice navstévnik z 56
zemi svéta, oviem jen v minimu z nich nalezne n&jaké fotografie (nejvice z Belgie a z CR).
Neexistuje ani aktualni seznam referenci k nafotografovani. Pro lepsi vyuziti nastroje

e-Photo Library by méla byt zintenzivnéna spoluprace s konzultanty.

S pracovnikem MarCom byla konzultovana moznost vyuZziti tzv. elektronickych veletrhu.

Spoletnost by oviem takovouto mozZnost pravdépodobné vibec nevyuZila nebo by na

takovych portalech umistila pouze odkaz na své internetové stranky.

V ramci e-mailové komunikace by méla byt sjednocena koncepce zadavani elektronickych

podpisu. Vice Casu by mélo byt vénovano aktualizaci Intranetu a www.age-flatglass ¢z

Pocet nabidky jazyki na internetovych strankach je hodnocen jako dostateny. Prehlednost
a orientace na strankach je dobra, navstévnik by se mél pohybovat snadno a najit aktualni

informace 1 odkazy na dalsi stranky spole¢nosti 1 celé skupiny.

Spoletnost doposud neprovadéla Zadné prizkumy vramci Internetu ani svych
internetovych stranek (pouze sleduje navitévnost). Takto provedené vyzkumy jsou méne
nakladné a 1 sbér probiha &asto rychleji nez pii zadani soukromé agentufe. Diky
pruzkumim ziskd cenné informace pro budouci strategie jak v oblasti komunikace, tak

celého marketingu.

6.6. Public relation

PR zaméiené na zaméstnance spolecnosti je podporovano diky tomu, ze celd skupina je
vedena Japonskem. To je znamo jako stat, kde se dba na vztahy se zaméstnanci, jejich

priority, hodnoty a cile, se kterymi se zaméstnanci sami ztotoZiiui.
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Vinternim PR by mohl byt vyuzit pro zlepSeni komunikace mezi nejuz§im vedenim
spoleCnosti tzv. teambuildingovy program, pro viechny zaméstnance pak napi. kick-off
meetingy. Tyto programy se v souc¢asné dobé stavaji fenoménem a jsou ¢im dal tim vice
popularni. Jde o posilovani pracovnich tyma v nejriznéjSich oblastech (komunikace,
divéra, schopnosti ¢lend, kreativita apod.). Diky spole¢nym proZitkiim dochazi k vzajemné
interakci mimo areal podniku. Tim by se mohly zlepsit vztahy ve spole¢nosti na urovni
vrcholného managementu 1 mezi v§emi zaméstnanci viibec. Pro svou popularitu dnes tyto

programy nabizi fada renomovanych spoleénosti (napi. Adventura, Ceska cesta atd )

Na lokalni vefejnost spoleénost pusobi celkem dostateéné I nadale by méla vyuzivat
sponzorstvi nejriznéjsich akci, mistniho tisku a maximalné se snazit vefejnost o ve§kerém
svém déni informovat. DileZité je si uvédomit, Ze vétsina osob utvarejicich lokalni

vetejnost okolo AGC Flat Glass Czech pro ni pfedstavuje mozné potencialni zaméstnance.

Moznosti, jak pasobit na lokédlni vefenost, a 1 uréitou formou reklamy by mohlo byt

zvySeni usili prezentace formou sklarskych vyrobki ve mésté Z éry minulého rezimu je

mistni Dim kultury, kolem kterého je vybudovana sklenéna kolonada. Kdyby spoleénost
tuto velkou stavbu zrenovovala a umistila na ni sva loga, mohla by to byt dobra pfilezitost
ke zwviditelnéni se a zvySeni prestize v ofich obyvatel i lazeniskych hosti. Teplice jsou
znamé piedeviim jako lazenské mesto s nesCetnym mnozstvim kasen a fontan. Spole¢nost
postavila pied nékolika lety fontanu, kterou nasledné darovala Statutarnimu méstu Teplice
(viz piiloha ¢. 12). Tato fontana je ale velmi Casto poni¢ena a v poslednich mésicich se u ni

schazeji na lavickach zdejsi bezdomovci

Externi PR je efektivné zajistovano prostiednictvim Glassbusu, nejriznéj§imi seminaii pro

distribu¢ni spole¢nosti 1 zakazniky.

Zvyseno by mélo byt usili navéazat blizsi spolupraci s tiskem tak, aby o spole¢nosti

vznikaly redak<&ni ¢lanky také zdarma, nejen formou placené PR inzerce. Jedna se o jeden
o w A r * o . B . o ’ ’ . s
z neju¢innéjsich nastroj0  marketingové komunikace, protoZze diky nezavislym

komentaitim, ¢lankliim a reportaZim je pak takovyto zplisob prezentace vniman mnohem
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pozitivnéji nez placeny. Ukolem je zvat novinafe na osobni navstévy s doprovodem, na

spoleCenské akce, organizovat tiskové konference apod.

Oblast miznych soutéZi je daldi prileZitosti, jak zvysit svou publicitu a prestiz (napi’. soutéz

o nejekologictédi vyrobek roku). Velmi pozitivné vnimanou akci je i Manazer roku, soutéz

zalozena jiZ v roce 1993, Tato soutéz hodnoti nejuspésngjsi a nejvyznamng)§i piedstavitele
managementu v CR. UmoZziuje ocenit osobnosti managementu, prezentovat jejich

vysledky §irsi vefejnosti a poukazat na jejich Glohu v rozvoji ¢eské ekonomiky.

6.7. Podpora prodeje

Hlavnim problémem je Fizeni skladu pro vzorky a katalogy. Novy zpusob jeho fizeni by

-

mél byt cilem & 1. Zavedena by méla byt dusledna evidence a monitoring spotieby
materidlu, které do dosavadni chvile ve spoleénosti zcela chybi. Se zvySujicimi se
potiebami v oblasti vzorkd a katalogl je nezbytné, aby byly nalezeny nové skladové
prostory, které by témto potfebam vyhovovaly. Vedouci skladu by méla mit kompetence
zajist'ovat si materialy sama a zvy$en by mél byt diiraz na spolupraci se zavody na vyrobé

vzorkd.

Piekvapivé spolecnost tak velkého formatu nevyuzivd moznosti potisku sluzebnich
automobildi (vyuzivany jsou automobily znagky Skoda, Renault, Mercedes a Audi). Pfitom

jednotna koncepce sluzebnich automobild by mohla byt dal§im vhodnym podpirmym

prostiedkem zeyjm. osobniho prodeje a zviditelnila by se mnohem vice 1 u lokalni
vefejnosti. Kazdy zaméstnanec by také mohl ziskat kvalitni destnik s efektivnim navrhem

loga AGC, ktery by také mohl piisobit dobfe.

Dalsim vhodnym darkovym pfedmétem pro stavajici 1 potencidlni zakazniky by mohl byt
USB flash disk. Podle toho, komu by byl uren, by na n¢j mohly byt nahrany propagacni
materialy k jednotlivym produktim, technologiim nebo napf. korporatni film AGC Flat

Glass Czech. Dnesni cenova dostupnost flash diski o velikosti 1 -2 GB je velice dobra.
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V oblasti poskvtovani slev a soutézi nemd spolenost vytvofenou zadnou ucelenou

koncepci, kterd by vedla k jednotnému postupu pii zkvalitfiovani komunikace v ramei

osobniho prodeje.

Jako pfilezitosti pro rozdifeni podpory prodeje lze navrhnout i vydavani kalendéte

nejuspesnéiSich referenc¢nich staveb daného roku nebo publikaci vysoké kvality o

referenénich stavbach spolecnosti.

6.8. Interni marketingova komunikace

Spole¢nost se snazi v posledni dobé o zlepSovani své komunikace uvnitf i navenek.

Obratem k lepSimu je zavedeni pravidelnéjSich meetingi a $koleni.

Pro komunikaci mezi zdkazniky jsou vyuzivany piedevsim Flash zpravy a nové zavadény
systém z Belgie (INOWIZ). Jiny zpUsob vyjadieni ale zaméstnanci nemaji. Tradiénim
podpiimym prostiedkem v fad€ podniki jsou schranky uréené zaméstnanciim pro vyjadieni
jejich nazormi, postoj, piipominek, stiznosti atd. Pokud ma zaméstnanec moZnost se
vyjadiit k cemukoli a anonymng, je to pfilezitost i pro vedeni, dozvédét se podstatné vice
uzite¢nych informaci. K lep$i informaci mohou sloZit i nasténky. Jejich prostor miize byt
vyuzivan jak pro informovani o spolefnosti, jejim aktualnim déni, uspesich, novinkach

apod., ale 1 o aktivitach jednotlivych zaméstnanct, jejich uspésich napf. ve sportu.

Problémem, ktery neni pfekvapenim, ale na ktery by se méla spole¢nost zaméfit a snazit se

o fedeni, takto velké svetové spoleCnosti je utajeni informaci do pfedem uréené chvile.

Naptiklad od 8. dubna 2008 spole¢nost uvadi na stiedoevropsky trh novy vyrobek
Mirox 3G vramci skupiny ekoskel. Z Belgie pfisly pfiblizné v zafi 2007 informace
s dodatkem o nezvefejnovani, ovsem v zapéti byly informace dany na internetové stranky.
Problémem tedy je neshoda v tom, kdy jaka zemé uvadi dany vyrobek na trh {,,launche®),
propousti informace dal. Belgie je v fadé pfipadi mnohem rychlejsi nez jeji okoli. Neni
zde pevné pravidlo o shodé€ zadavani informaci vefejnosti, které by mélo existovat a byt

dodrzovano.
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6.9. Komunikacni rozpocéet

Stavajici rozvrzeni jednotlivych poloZzek komunika¢niho rozpoctu spolecnosti je znaéné
nepiehledné a nevyhovujici. Pfi navrhovani rozpoétu na dalsi rok by se spoleénost mohla

pokusit o jiné rozdéleni jednotlivych polozek.

Rozdéleni by mélo byt prehledné, jasné a srozumitelné na prvni pohled. Také by mélo

dodrzovat zakladni pravidla marketingn. Rozdé¢leni by bylo podle jednotlivych
komunika¢nich nastrojl, objevily by se polozky: osobni prodej, podpora prodeje (vzorky a
katalogy), PR, direct marketing, e-Marketing, veletrhy a ostatni. V soucasné dobé je napft.
mozné nalézt polozku vzorkdi samostatné, neni zahmuta do podpory prodeje, kam patii.
Oddéleni by se také mélo snazit vidy rozpoet vyCerpat a u vedeni prosadit jeho

kazdoro¢ni mirné zvy3ovani dle aktualnich potieb.

6.10. Komunikace celé skupiny AGC

Pii komunikaci v ramci celé skupiny se ziidka pouzivaji telekonference. Ty se ale ukazaly
velmi neefektivnimi. Jedna se pfedeviim o technickou stranku véci, pravdépodobné
predeviim nezaji§téni vhodnych piistrojd pro tento druh komunikace. Ugastnici
v jednotlivych zemich se slysi s velkym zpozdénim a ani kvalita pfenosu neni uspokojiva.
Problémem jsou 1 ¢asova pasma. Druhou strankou véci je neorganizovanost telekonferenci.
Tento druh komunikace neni snadny a proto musi byt cela akce striktné vedena. Urcen by
mél byt v kazdé skupin€ ucastnikli v jednotlivych zemich vedouci celé konference. Ten ma

na starost cely jeji prub&h, vede ji, uruje a kdo kdy bude v danou chvili hovofit.

Nejvice spolecnost AGC Flat Glass Czech komunikuje s oddélenim komunikace v Belgii.
Dilezitym faktorem kvalitni a efektivni spoluprace musi byt zavedeni pravidelné se

opakujicich meetingll pro zvySeni podpory komunikace. Snaha o zménu by méla

probéhnout také ve smyslu chapani belgické MarCom, ze AGC Flat Glass Czech neni jen 1

zemé, ale 1 vedeni, 5 zavodd, 7 obchodnich agentur a 16 distribuénich siti.
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7. Zaveér

Cilem této diplomové prace byla analyza podminek marketingové komunikace v prostiedi
pramyslového trhu. Problematika byla sledovana na podniku, ktery plsobi na ¢eském trhu

fadu desitek let.

Nutno podotknout, ze 1 vtomto piipad¢ plati: praxe se odlisuje od teorie. Bé&hem
spoluprace se spolecnosti AGC Flat Glass Czech v Teplicich jsem byla seznamena

s problematikou tamni marketingové komunikace do nejmensich detaild.

Na povrch vyvstala fada problémU, které ale nejsou ojedinélymi a mnohdy vyplyvaji také

z velikosti podniku a jeho pisobeni v mezinarodni sféfe.

Komplexnim problémem spoleCnosti je dle mého ndzoru vnimani marketingové
komunikace jako takové. Tento problém wvznika jiZ na Grovni top managementu.
Marketingova komunikace je chapana jako oddéleni a ne jako obchodni filozofie
spole¢nosti, ktera se tyka kazdého zaméstnance a marketingova komunikace je brana jen

jako servisni oddéleni pro zaméstnance oddéleni marketingu.

Ve spolecnosti chybi osoba s chuti zmén, ktera se neboji novinek a inovaci. V dnesni dobé
Uspedna spolenost neodmita snahu a inovativni myslenky svych zaméstnanci — spise
naopak je podporuje a neustale se vzdélava ve viech moznych oblastech rozvoje. Uspéch
neznamena drzet se starych pravidel, ktera , funguji a bat se problémil a moznych zmén,

které nabizi stale se globalné a rychle rozvijejici svét.

V diplomové praci byly zanalyzovany jednotlivé nastroje marketingové komunikace
spoleénosti tak, jak je doposud vyuzivd Na zakladé toho byly zvazeny moznosti a
piilezitosti pro vylepseni. Aby byly podminky komunikace spoleénosti zlepseny, je nutné
se zamyslet nad stavajicim stavem, ve kterém se spole¢nost nachazi. Nutnosti je 1 zvy3eni
poctu zaméstnancl marketingové komunikace, ktery v soucasné dobé hodnotim za
nedostate¢ny. Daldi pracovnik s marketingovym vzdélanim, fadou napadi, odvahou a chuti

zlepsit soucasny stav by spoleCnosti ur€ité prospél.
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Spole¢nost AGC Flat Glass Czech by se méla snazit pfebirat maximu z belgickych a
japonskych zkusenosti. Z rozboru vyplyva, ze efektivnost koncepce belgické komunikace

je nesrovnatelné vyssi.

Doufam, ze tato diplomova prace bude pro spole¢nost pfinosem. SnazZila jsem se nalézt
nékteré problémy a navrhnout alespon nékolik moznych feseni. Mnoha z téchto feseni neni
v praxi t€zké zrealizovat, spise se jedna o to, aby se spoleénost nebala a oteviela se

zménam, které soucasné moznosti stale se vyvijejici komunikace nabizeji.

86



Pouzita literatura

[1]

[2]

(4]

[5]

[6]

(7]

(8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]
[18]

FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2006.
ISBN 80-251-1041-9,

KINCL, J. Marketing podle trhi. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004
ISBN 80-86851-02-8.

NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1. vyd. Praha:
VOX, 1999 ISBN 80-86324-00-1.

NAGYOVA, 1. Marketingovd komumikace.1. vyd. Praha: Vysoka gkola
ekonomicka v Praze, 1994, ISBN 80-7079-376-7.

DE PELSMACKER, P, GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova
komunikace.1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
WRIGHT, R., Business-to-Business Marketing, A Step-by-Step Guide. 1st ed.
England: Pearson Education Limited, 2004 ISBN 0 273 64647 8.

SMITH, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000.
ISBN 80-7226-252-1.

HORAKOVA, 1, STEISKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategic marketingové
komunikace. 1. vyd. Praha: Management Press, 2000. ISBN 80-85943-99-9,
BLACK, S. Nejucinnéjsi propagace. Public Relation. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 1994, ISBN 80-7169-106-2.

NEMEC, P. Public relation. Praxe komunikace se verejnosti. 1. vyd. Praha:
Management press. 1996, ISBN: 80-85943-20-4.

AGC FLAT GLASS [online] [¢it. 26. 11. 2007]. Dostupné z:

< http://www.agc-flatglass.com/AGC+Flat+Glass/English/About-us/page. aspx/995>
STRNAD, P. Fiastni vypisky z pFedndsek z predmétu Mezinarodni marketing, 2007
Vyrocni zprava 2006 Glaverbel Czech, a.s., ¢len skupiny Glaverbel

Interni materialy spolecnosti AGC Flat Glass Czech a.s., ¢len AGC Group

AGC YourGlass.cz [online].[cit. 3.12. 2007]. Dostupné z:

< http://www yourglass.cz/agc-flatglass-europe/home. html >

Firemni profil AGC - Glass unlimited

MAX - Revue AGC Flat Glass Czech, 2/2007

MAX - Revue AGC Flat Glass Czech, 1/2008

87



Seznam obrazk a grafu

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr,
Obr.
Obr,
Obr.
Obr.
Obr.

Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢

Tab.
Tab.
Tab.

O fels fels fels fels O O (£l o Q( Q( Q(

_O(

_O( _O(

_O(

—

o R AN LI T R

e e
A

—_
LN

f—

BowD

Navaznost komunika¢niho mixu na marketingovy mix
Vyluéné vlastnosti komunikace mezi podniky
Strategie Push

Strategie Pull

Kombinace strategie Push a Pull

Vyhody IMC

Faktory efektivnosti internetovych stranek
Distribuce AGC Flat Glass Czech

Hlavni cile spole¢nosti AGC Flat Glass Czech
Struktura spole¢nosti

Vlastnicka struktura

Struktura oddéleni marketingové komunikace

Nova koncepce struktury komunikace

Trzby a zisk v obdobi 2002 - 2006
Pocet zaméstnancl v obdobi 2002 — 2006

Procentni rozdéleni rozpottu MarCom 2005 — 2008

Procentni zména polozek rozpoc€tu oproti pfedchozimu roku

Glassbus evants 2008 (plan)
Spotieba vzorkl a katalogii (leden — fijen 2007
Rozpocet MarCom v letech 2005 — 2008

38

str.
str.
str.
str,
str,
Str.
Str.
str.
str.
str.
str.
Str.

Str.

Str.
str.
str.

str.

Str.
str.

Str.

47
47
68
68

54
64
67



Seznam priloh

—_

Piiloha ¢. Ukazky skel (3 str.)

Priloha €. 2 Novy vzhled centralni budovy AGC Flat Glass Czech, Teplice —
Retenice (1 str.)

Piiloha ¢.

Ptiloha ¢.

Piiloha ¢.

Ukazka stanku spole¢nosti na Stavebnim veletrhu v Brné (1 str.)
Fotografie Glassbusu (1 str.)

Ukazka inzerce v ¢asopisech (5 str.)

Piiloha &. Fotografie trolejbusu MHD Teplice s logem AGC (1 str)

Priloha ¢.

3
4
5
Piiloha ¢. 6  Fotografie plochy s logem AGC v Teplicich (1 str.)
7
8  Struktura webového portalu (1 str.)

9

Piiloha ¢. Ukazky umisténi loga spole¢nosti u FK Teplice (1 str.)

Piiloha & 10 PF 2008 AGC Flat Glass Czech (1 str.)

Priloha ¢. 11 Ukazka corporate designu — hlavickovy papir + inzerce u piileZitosti
rebrandingu (2 str.)

Piiloha ¢. 12 Fontana darovana Statutarnimu méstu Teplice (1 str.)

Priloha ¢. 13 Fotografie nasténky na TUL (1 str.)

Priloha ¢. 14 Vystava stromt v Belgii (1 str.)

89



Priloha €. 1: a) — ukazky interiérovych skel

© AGC Flat Glass Europe
AntiBacterial glass Lacobel AB

© AGC Flat Glass Europe

Planibel Coloured PrivaBlue



Priloha €. 1: b) — ukazky exteriérovych skel

Ll o i‘. . - —
Planibel Coloured Azur
Tipsport Arena, Liberec, CR, 2005

© AGC Flat Glass Europe

y Planibel LOW-E Energy NT
CSOB Headquaters, Administration building, Pratur, 2007



Stopsol Supersilver Dark Blue
Dovent Garden, Offices, Brusells, Belgiim

" Glassiled Facades
Glassiled, Brusells, Belgium



Piiloha ¢. 10 - PF 2008 AGC Flat Glass Czech
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Priloha €. 11 : a) ukazka corporate designu — hlavi¢kovy papir

AGC Flat Glass Czech a.s., ¢len AGC Group

Sklaiska 450, 416 74 Teplice - Tel.: +420 417 501 111 - Fax: +420 417 502 121- czech@eu.agc-flatglass.com - www.agce-flatglass.com
Zapséana v obchodnim rejstfiku Krajského soudu v Usti nad Labem, oddilu B, vioZce 59

ICO: 14864576 - DIC: CZ14864576 - Bankovni spojeni: Komeréni banka a.s., ¢.0.: 15305501/0100
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Priloha ¢. 11: b) inzerce u prileZitosti rebrandingu

GLAVERBEL CZECH SFLAT GLASS
JE NYNI

G LALSS—F-N-EINEEPED ] ——— ———

Glaverbel, vyrobee plochého skla urCencho pro vngjsi apis i 1, méni sv€ jméno na
AGC Flat Glass Europe. Skupina ujici 17 vyrobniin iblizné 100 zpracovatelsks
vyrabi téméf po celé Evropd, od Spané 0 Rusko. V Soucasné ¢ e SPO ti pracuje bezn

ymi zavody

at Glass Czech - Teplice - T £ 501 111 - Fax: +420 417 502 121 - s: > - www. Y ourG

B || ———
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Piiloha ¢. 12 - Fontana darovana Statutarnimu méstu Teplice




Priloha ¢. 13 — Fotografie nasténky na TUL
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Piiloha & 2 - Sidlo AGC Flat Glas Czech Teplice - Retenice




Priloha ¢. 3 — Ukazka stanku spole¢nosti na Stavebnim veletrhu v Brné 2001




Priloha ¢. 4 - Fotografie Glassbusu
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Priloha ¢. 5 — Ukazka inzerce v ¢asopisech

SKLO PRO ARCHITEKTURU
AGC FLAT GLASS AGC A INTERIEROVY DESIGN
EUROPE

\. s

_—
Prvni antibakterialni sklo (je) na svété... = '
Spole¢nost AGC Flat Glass Europe , vyrobce plochého skla pro architekturu a interié
la na trh Antibakteridlni sklos. Tento novy produkt, ktery zanétovou premi

age h 210%297 abe.indd 2

99,9 % bakterii a zabranit 3ffen{ plisnf. $ ohledem panasistajici pocet objevenych bakterif odoln Vr 3
viiCi antibiotikiim se stdva doslova meznikem v boji proti infcwisc nejen v nemog; h,
Skupina AGC Flat Glass Europe patii mezi evropské Spicky vy a7né inovativnich spoleén&sti snazicich s "“‘i".;"y"'"

vyhovét jakémukoliv pozadavku svych zdkazniki. ™ ~
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AGC Flat Glass Czech - Teplice - Tel: +420 417 501 111 - Fax: +420 417 502 121 - czech@eu.agc-flatglass.com - www.YourGlass.cz

®




_Projekt B-OLLE vznikl za pgdpory spe_tialistﬁ na ploché sg@ﬂ ._
. International Building Projects Team [ = |

At uZ jsou pozadavky-na Va3 projekt a jeho umisténi jakékoliy, 0O ;er[gf_,_spoleén OS!
AGC Flat Glass Europe Vam pomohou najit feseni odpovidajiﬁ@é"s‘im potrebam.

,Bolle” - Lihovary Nardini - Itélie - Vyzkumné stfedisko - architekt: M.Fuksas - typ zaskleni: Sunergy Clear a Planibel Green - foto: M.Danesin

AGC Flat Glass Czech= IBP Team - martin.sykora@eu.agc-flatglass.com - +420 417 502 060 - www.YourGlass.cz COATING EVOLUTION
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teriérovy de‘é, zmeénil.své jméno NEMAGC Flat Glass
Europe. Skupina disponuijici 17 vyrobnimi linkami a pfiblizné 100 zpracovatelskymi zavody vyi@bi téméf po celé
Evropé, od Spanélska po Rusko. V sou¢asné dobé ve spolecnosti pracuje bezmala 10.700 lidi. A®C Flat Glass
Europe patfi mezi evropské Spicky vyrazné inovativnich spolecnosti snaZicich se vyhovét jakémueliv poZzadavku
svych zdkaznik.

AGC Flat Glass Czech - Teplice - Tel: +420 417 501 111 - Fax: +420417 502 121 - czech@eu.agc-flatglass.com - www.YourGlass.cz




Neoby¢cejna skia,
ktera si poradi i se zlodéji

Chcete staveét nebo opravovat svij dim ¢&i byt? Mate
predstavu vlastniho rodinného domu, ve kterém nechybi
velké prosklené plochy, jimiz proudi do obyvaciho
prostoru dostatek pfirozeného svétla? A co teprve
nadherny vyhled do zahrady ... francouzské dvefe, zimni
zahrada, sklen€na fasada .... Zni to velice hezky, ale co
kdyz se sklo rozbije?

A% pfrili§ casto zapominame nebo prosté jen s mavnutim ruky pfechazime fakt, ze
sklo se mlZe jednoduse rozbit. VZdyt nehody se stavaji, at uZ jsou jejich pfi¢inou
déti pIné energie nebo nahly prdvan. Existuji ale i jiné druhy ,nehod”, které nam
miZou zplsobit potiZe: sklepni &i arkyfova okna na chatg, ale i skla balkanowych
dvefi se bohuZel stavaji teréem zlodg&ji ¢i obycejnych vandald.

Podle policejnich statistik je 40% veskerych vioupani do rodinnych domd €i
pfizemnich bytd uskute¢néno pravé okny. Nastésti existuje moZnost, jak t€mto
Utokdm na nas majetek zabranit, a nemusi se vidy jednat o drahé a ¢asto

i nevkusné zabranné systémy, jakymi jsou mfiZe, pfiéné zavory ¢i rlizné nalepovaci
folie. VZdyt u viech variant téchto zplsob( zajidténi se pohybujeme pfi pofizeni

v Fadech tisicl korun a nijak to nevylucuje skutecnost, Ze platime vlastné dvakrat.
Nejen pfi koupi oken, ale i pfi nasledné snaze zabezpecit na$ majetek proti vloupani.

Pojdme si nyni Fici, jak Ize vy3e zminéné problémy efektivné vyiedit a zaroven
neslevit z nasich predstav o idedlnim bydleni. A hlavné: neplatit dvakrat!

Jak predejit problémiim ...

Spoleénost Glaverbel Czech, ¢len celosvétového sklafského koncernu Asahi Glass
Company (AGC), nabizi diimysiné fedeni - bezpegnostni vrstvené sklo STRATOBEL®,
Sklada se ze dvou ¢&i vice sklenénych tabuli a jedné &i vice polyvinylbutyralovych
mezivrstev (PVB folii), které se vyznacuji zcela mimofadnou pevnosti, pfilnavosti

a pruZnosti a v disledku plsobeni pfirodniho ¢ umélého svétla neméni své
zabarvenl. Obrovskou vyhodou Stratobelu je skuteénost, Ze v pfipadé rozbiti
zstanou stfepy pfichyceny k félii, jinak fe¢eno - nerozleti se samovolné po
mistnosti. Pravé tyto folie dodavaji Stratobelu jeho vynikajici vlastnosti a zabrafiuji
tomu, aby se prosty pad na sklenénou plochu stal néc¢im mnohem vaznéjsim.
Struktura sloZeni - pocet falii a sklenénych tabuli - pak uréuje uroveri bezpeénosti
ochrany osob i majetku.

Pro¢ pravé Stratobel?

Kromé toho, Ze je ekonomicky velice efektivni nahradou za nakladné, na udrzbu
naroéné a ¢asto neestetické ochranné systémy, poskytuje Stratobel fadu jinych




vyhod. Pfi pouZiti matovych nebo barevnych PVB falii je zajimavym
estetickym feSenim a dokonale dotvofi vas interiér. V porovnani s jinymi
druhy zabezpeceni je odolny proti poskrabani, korozi, chemikaliim, mycim
prostfedkiim a starnuti a poskytuje mimofadné vysoky stuperi ochrany pred
ultrafialovym zafenim - dokaZe zredukovat aZ 99% 3kodlivych UV paprskd,
&imZ chrani nejen nase domaci rostliny, ale zabrariuje také blednuti latek

a tapet v mistnosti (je viak tieba si uvédomit, Ze vliv na blednuti latek ma
také infracervené zafeni, vinkost a kvalita pouZivanych tkanin a tapet).

Stratobel je vhodny pro pouZiti jak v interiéru, tak i exteriéru,

v jednoduchém zaskleni nebo zabudovany v izolaénich dvojsklech nasich
oken. Dobfe zabezpeci nad domov pfed vloupanim &i vandalismem,

a zaroven zajisti nadi bezpeénost.

ProtoZe okno vpousti do interiéru nejen teplo, ale i nepfijemné zvuky, jejichZ
zdrojem mohou byt napfiklad auta, letadla nebo téZké stroje, Glaverbel ve
své $kale vyrobkii nabizi také skla STRATOPHONE®, Jedna se o bezpeénostni
vrstvena skla se specialni akustickou félii. Diky ni vrstvené sklo kromé
zakladni bezpecénostni funkce ziskava také vlastnost protihlukové bariéry.

2 Glaverbell

r

Zakladni typy ochrany, které Stratobel nabizi:

1. pred nehodami
a) ochrana pfed feznymi ranami a poran&nim
- sloZeni: 2 tabule skla a 1 PVB folie
b) ochrana pfed propadnutim sklem
- sloZeni: 2 tabule skla a nejméné 2 PVB fdlie

2. pred vandalismem a vloupanim
a) zakladni stuperi ochrany - ochrana pfed vandalismem (napf. hazeni
kamenti)
- sloZeni: 2 tabule skla a nejméné 2 PVB fdlie
b) stfedni stupef ochrany - ochrana proti vloupani
- sloZeni: 2 tabule skla a nejméné 4 PVB folie
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2 Glaverbell

Stratobel mlZe odolat Gtok@im lupicd, jimZ jde takfikajic o €as: i kdyZ
sklo praskne, zlistane na plvodnim misté a plsobl jako bariéra do doby,
neZ je vymeénéno,

3. pred stielami a vybuchem

Vysoky stupefi ochrany - Stratobel poskytuje efektivni ochranu i proti
ozbrojenym utokdm - PVB félie zamezi rozletu skla, naslednym feznym
ranam a poranéni. SloZeni skla v tomto pfipad€ probiha na zakladé
konzultace s dodavatelem,

Hlavnim principem Stratobelu je moZnost rlizné skladby skel a PVB vrstev
s cilem vyhovét veskerym poZadavkim na bezpecnost a estetiku.

Secteno a podtrzeno...

2 Glaverbell

Stratobel zabezpeci nad domov pfed vloupanim &i vandalismem a zarover
nas ochrani pred poranénim. Je vhodnym feSenim pro ¢etné aplikace, a to
jak pfi stavbé rodinného domku, tak i pfi riznych tpravach vnitfnich
prostor, napf. vyméngé starych oken a dvefi za nové nebo pfi instalaci
sklenénych schodist, pricek a jinych interiérovych prvka,
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Priloha &. 6 - Fotografie plochy s logem AGC v Teplicich




Priloha &. 7 - Fotografie trolejbusu MHD Teplice s logem AGC
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Priloha ¢. 8 — Struktura webového por
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Priloha ¢. 9 - Ukazky umisténi loga spole¢nosti u FK Teplice
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