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Uvod

Marketing hraje kliCovou roli nejen ve fungovani trhu B2C (business-to-consumer), ale
také ve fungovani trhu B2B (business-to-business), kde dochazi k obchodnim transakcim
mezi podniky. Tato bakalatskd prace se zabyva analyzou a hodnocenim marketingové
komunikace vybrané spolecnosti v prostiedi B2B. Cilem této prace je poskytnout pichled
o marketingové komunikaci v prostiedi trhu B2B, zhodnotit marketingovou komunikaci
spole¢nosti Integrated Micro-Electronics Czech Republic s.r.0., a navrhnout doporuceni

pro dalsi praxi v oblasti marketingové komunikace.

Prvni kapitola prace se zaméfuje na teoreticky Gvod do problematiky, ktery zahrnuje
charakteristiku trhu B2B a rozdily mezi trhy B2B a B2C. Dale je zkouman marketingovy
mix specificky pro prosttedi B2B, véetné produktu, ceny, distribuce a propagace, a jsou

rozebrany jednotlivé nastroje marketingové komunikace z pohledu trhu B2B.

Kapitola 2 uvadi metodiku vyzkumu, véetné stanoveni cili vyzkumu, vyzkumnych

otazek, pouzitych metod a postupu zpracovani dat.

Praktickd ¢ast prace v kapitole 3 predstavuje spolecnost Integrated Micro-Electronics
Czech Republic s.r.o., jejiz marketingova komunikace na trhu B2B je predmétem této
prace.

2%

marketingovy mix spolecnosti a aktualn€ vyuzivané nastroje marketingové komunikace

spolecnosti.

Kapitola 5 uvadi navrhy pro dalsi praxi spole¢nosti v marketingové komunikaci. Navrhy
byly zpracovany na zéklad¢ poznatkii z provedené analyzy marketingové komunikace
spole¢nosti a odbornych konzultaci s pracovnici obchodniho oddéleni spolecnosti. Prvni
navrh se zaméfuje na Upravu webovych stranek spoleCnosti a pfevedeni stranek do
némecké mutace, véetné implementace QR kodu do propagacnich materialti s odkazem
na tyto webové stranky. Druhy navrh se zamétuje na ucast spolecnosti na veletrhu. Tieti
navrh pfedstavuje pfipravu workshopu, ktery navazuje na i€ast na veletrhu, a slouzi jako

nastroj marketingové komunikace pro generovani novych leadu.



1 Marketing na trhu B2B

Obecn¢ lze marketing definovat jako ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své ptani a potteby v procesu vyroby
a smény vyrobkl ¢i jinych hodnot* Kotler (2004, s. 12). Jakubikova (2008, s. 40) uvadi,
ze marketing je zalozeny na vztahu se zdkaznikem. Zéakaznika definuje jako osobu,
domaécnost nebo organizaci, ktera je pro spolecnost dulezitou osobou. Zakaznik plati za

své zbozi a sluzby, aby uspokojil své potteby a ziskal urcity uzitek.

1.1 Trh B2B

Hall (2017) definuje B2B marketing, Casto nazyvany jako ,,obchodni marketing* nebo
»prumyslovy marketing“, jako ¢innost organizaci ¢i jednotlivct, ktefi prodavaji své
sluZby a produkty dalSim spolecnostem nebo organizacim, za Gcelem dalSiho zpracovani.
Zakaznikem je v tomto piipadé cCastéji organizace nez individudlni zakaznik nebo

spotiebitel. V urcitych piipadech mohou byt sluzby ¢i produkty podobné jako u trhu B2C.

Vsechny definice marketingu maji stejné klicové prvky, které marketing charakterizuji.
Hlavnim prvkem je spokojenost zadkaznika, marketing se snazi pochopit a vyslySet jeho
ptani. Cilem tedy je, aby zakaznik byl uspokojen. Nékteré prvky se mohou v definicich
marketingu liSit, a to na zdklad¢ odliSnosti autori a jejich postojii k problematice.
Marketing 1ze rozdé€lit na dva hlavni typy trhi, a to na trh B2C (business-to-consumer)
a B2B (business-to-business). Trh B2C se zaméfuje na koncového zakaznika, ktery
produkt vyuziva k osobni potfebé. Narozdil trh B2B se zamétuje na obchod mezi dvéma
podnikatelskymi subjekty, kdy produkty slouzi k dal§imu vyuziti v podnikéani (Svatava,
2021).

Marketing na B2B trhu se v nékterych smérech s marketingem na trhu B2C shoduje, ale
ma 1 mnoho svych specifikaci. Hlavnim cilem marketingu je uspokojovat potieby
zakaznikli, coz plati pro oba tyto trhy. Nicméné na B2B trhu se nejedna o potieby
jednotlivych spotiebiteld, ale o potieby firem. Firmy mohou zboZi bud prodavat
koncovym spotiebiteliim, nebo jej vyuzivat pro vlastni vyrobu a poskytované sluzby. Oba

trhy jsou na sebe navzdjem vazané. (Ktizka, 2020)

Role marketingu na trhu B2B se od minulého desetileti vyvinula. Diky kandliim

digitalniho marketingu (Facebook, LinkedIn, Youtube, Tiktok, webové stranky) je mozné



cilit na potenciondlni zdkazniky pomoci videi, ¢lanki ¢i dalSich jinych marketingovych

nastroju. (Harzer, 2023)

Rozdil mezi trhy B2B a B2C popise vice do detailu nasledujici kapitola.

1.1.1 Rozdil mezi B2B a B2C

Trh B2C (business-to-business) se zaméiuje na koncového zédkaznika. Podniky nabizeji
své produkty a sluzby pfimo koncovym zdkaznikiim. Aby byly firmy uspé$né musi mit

spravné nadefinované cile a svoji strategii. (Poon & Lau, 2006)

Kli¢ové jsou trzni trendy a preference spottebitell. Ti jsou ovliviiovani socidlnimi médii,
reklamou, referencemi. Analyza prostiedi a reakce na trzni zmény jsou zasadni pro

udrzeni konkurenceschopnosti na trhu.

Trh B2C je mozZné charakterizovat nékolika specifickymi rysy. Prvnim z nich je jeho
orientace na produkt. Lze zatadit naptiklad Sirokou skalu obleceni, spotiebni elektroniky,
doplnkt (hodinky, pasky), spotfebniho zbozi (drogistické, potraviny) a mnoho dalSich.
Dalsi charakteristikou B2C trhu je jeho Siroky zabér, coZ odkazuje na moZznost oslovit
rozmanitou skupinu zékazniki, jako je naptiklad prodej velkého mnozstvi mobilnich
telefont v zemich s velkym poctem obyvatel. Mezi dal$i charakteristiku B2C trhu patfi
jednorazovy a rychly nédkup. Zakaznici na tomto trhu obvykle hledaji pohodli a rychlost,
a proto jsou transakce Casto uzavirany bez slozZitych jednani a del$iho rozhodovaciho

procesu. (Fakturoid, n.d.)

Dulezitym prvkem je znacka. V konkurencénim prosttedi B2C je klicové, aby znacka
vynikla a byla dobfe rozpoznatelnd a zapamatovatelna pro spotiebitele. Efektivni
marketing a propagace jsou nezbytné k tomu, aby zdkaznici vnimali danou znacku jako
atraktivni a divéryhodnou. Na trhu B2C hraje dilezitou roli také merchandising.
Vytvéfeni a nabizeni atraktivnich produktii a doplitkit mize posilit ptitazlivost znacky
a podporovat jeji prodeje. Kombinace téchto faktori hraje dtilezitou roli pro obchodovani

firem s koncovymi zakazniky. (Kotler & Keller, 2013)

Venkataraman (2017) uvadi, ze trh B2B vyZzaduje pfesné pochopeni zakaznika
a vyslyseni jeho konkrétnich potfeb. Dtilezité jsou vztahy mezi spole¢nosti a zdkaznikem.

Ztrata zdkaznika muze byt pro spole¢nost fatalni. (Venkataraman, 2017)

Rizomyliotis (2017) upozornuje, Zze trhy B2B a B2C jsou vziajemné propojeny
poptavkou. Poptadvka na trhu B2C urcuje poptavku na trhu B2B. Ptikladem mize byt
8



vyroba automobilt. Pokud se na trhu B2C zvysi poptdvka po autech, stoupne také
poptavka po vyrobé komponentl a soucastek ve zpracovatelském primyslu B2B trhu.

(Svatava, 2021)

Hall (2017) uvadi, ze jde o dlouhy a slozity proces, béhem kterého se zakaznici na trhu
B2B do detailu zabyvaji technologii, schopnostmi vyrobk, jeho kvalitou a technickymi
parametry. Do rozhodnuti nakupu zbozi mize byt pfitom zapojeno vice oddéleni,

napftiklad logistika, finance, prodej a nakup.
V tabulce 1 jsou shrnuty zékladni rozdily mezi trhy B2B a B2C

Tabulka 1: Rozdily mezi trhy B2C a B2B

ROZDILY B2B B2C
Nékup ndkup za jinym ucelem, neZ je osobni (zisk spolecnosti) |ndkup za icelem osobni spotieby
UzZivatel vyrobku |firma pro dalSi spotiebu potencionalni uZivatel
Poptavka advozenad od poptavky po jiném zboZi/sluzbé zaloZena na pozadavich spotrebitele
Produtky sloZité, personalizované spotfebni zbozi, pro individualni spotrebu
Propagace dalezity osobni prodej, personalizace reklama, influencering
Objem nakupu  |velké odbéry, malo zakaznik( velky pocet zakaznikd, malé odbéry
Prodej Casto pfimo od vyrobce pfes obchodni ¢lanky
Cena neni pevné dand, konkurenéni nabidky cena pevné dand
Vztahy dlouhodobé provazané vztahy kratkodobé impulzivni vztahy
Distribucni cesty |dlouhé distribucni cesty kratké distribucni cesty
Cilova skupina uzky segment zakaznika iroky segment zakaznikd

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Armstrong (2004) a Solomon et al. (2006)

1.1.2 Rysy B2B trhu

V oblasti B2B trhu se rlizni autoti shoduji na nékolika spolecnych charakteristikach (napf.
Hague et al., 2022; Kotler & Keller, 2013, Piikrylova & Jahodova, 2010). I kdyzZ se
mohou vyskytovat rizné varianty vykladu, nasledujici ¢tyfi charakteristiky jsou casto

prezentovany jako kli¢ové vlastnosti trhii B2B:

Komplexnost produktu dle Jahodové a Prikrylové (2010) souvisi s charakteristikami
zbozi na trhu B2B. Zbozi na trhu B2B je slozité, naro¢né na technické pozadavky a jeho
cena je vysokd. Vyrobky jsou oproti trhu B2C c¢asté&ji vyrabény na zakazku nebo do urcité
miry modifikovanosti. Jak prodavajici, tak nakupujici je profesionadlem. U rozhodovani
ve slozitéjSich situacich se sestavuji rozhodovaci skupiny, a to jak v ptipadech nové

koupé, tak 1 modifikované.

Prizpilisobeni a personalizace predstavuje klicovy krok pii spravném rozhodovani

v oblasti marketingu a komunikace. Spole¢nost nemizZe pfistupovat ke svym zakaznikiim



stejnym zpuisobem. Na primyslovém trhu nelze aplikovat strategii nediferencovaného

marketingu. (Pfikrylova & Jahodové, 2010)

Podle prizkumu B2B Future Shopper Report, ktery v roce 2023 provedla agentura
Wunderman Thompson (citovano, Cernd, 2023) touzi 81 % zakazniki po aktivnim
zapojeni se znackou. Pozaduji personalizaci, relevantni komunikaci a vyhody
pfizpusobené jejich individualnim potiebam.

Hague et al. (2022) upfesiiuji, co znamena racionalni rozhodovani na trhu B2B. Dle
téchto autori osoby s rozhodovaci pravomoci v B2B obvykle v priméru vyuzivaji
10 riznych zdrojii informaci béhem svého procesu rozhodovani. Tyto zdroje zahrnuji
informace od dodavatelli (jako jsou webové stranky dodavateld, detailni zpravy/privodce
a strucné infografiky/interaktivni nastroje), obsah ve vetejné sféfe (jako online recenze,
zpravodajské c¢lanky, socidlni média a obecné obchodni komunity) a také zdroje
specifické pro dané odvétvi (jako jsou analytici v daném oboru, odvétvové komunity
a odborné publikace v daném odvétvi).

Nékupni proces na trhu B2B je delsi a 1ze ho rozd¢lit do tii etap (Hague et al., 2022):
pocatecni prizkum, proces racionalizace, kdy se seznam moznych dodavatelll zazi na
nckolik preferovanych, a nakonec sbirani konkuren¢nich nabidek a kone¢né rozhodovani.
Primérna doba trvani kazdé z téchto etap je dva a ptil mésice, nicmén¢ doba rozhodovani

muze byt i mnohem delsi.

Dle Kotlera a Kellera (2013) ramce matice nakupu, se faze B2B nakupniho procesu ¢leni

na 7 ¢lankt viz obrazek 1:

1. Rozpoznani problému: Nakupni proces za¢ina v okamziku, kdy si jednotlivec
nebo organizace uvédomi problém nebo potiebu, ktera maze byt efektivné
vyfesena nakupem konkrétniho produktu nebo sluzby.

2. Obecny popis potieby a specifikace hledaného produktu: Nakupujici
organizace urcuji technické specifikace vyrobkli. Rozhoduji se nad
jednotlivymi metodami a navrhy, jak konkrétni vyrobek vytvofit.

3. Vyhledani dodavatelt: Kupujici aktivné hledaji potenciondlni dodavatele
prostfednictvim navazovani kontakti mezi firmami, prochazenim obchodnich
inzerci, ucasti na veletrzich a vyuzivanim internetu. Spolecnosti, které
vyuzivaji nakupy v online prostiedi, se zamétuji na webové stanky s katalogy

sluzeb, vertikalni trhy, burzovni trhy a jiné.
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4. Vyzéadani nabidek: Dodavatel je vyzvan k dodani ndvrhu. Navrh musi vzbudit
u zékaznika diivéru, pocit schopnosti a musi byt pro zdkaznika pfinosny.

5. Vybér dodavatele: Vybér dodavatele probihd na zakladé nékolika kritérii.
Mezi né patii cena, spolehlivost a povést dodavatele, dale jsou to doplitkové
sluzby jako je kuptikladu servis, pruznost dodavatele a zaruka.

6. Specifikace procesu objednavky: Po vybéru dodavatelti kupujici prechazi
k vyjednavani konecné objednavky, kterd zahrnuje technické specifikace,
pozadované mnozstvi, ocekdvany termin dodani, podminky vraceni, zaruky
a dalsi aspekty. Mnoho primyslovych zadkaznikii voli moznost prondjmu
zafizeni, jako jsou vyrobni stroje a ndkladni automobily.

7. Zhodnoceni vykonu: Vybrany dodavatel je kupujicim nasledné¢ hodnocen.
Hodnoceni je mozné ziskat 1 od koncového uzivatele. Na zaklad¢ zpétné vazby

muze kupujici vztahy dal udrzovat, nebo ukoncit.

Obrazek 1: Schéma nékupniho procesu na trhu B2B

2. Obecny
po:’;iz‘f)it:::r : 3. Vyhledan 4. VyZadéni 5. Vybér & '.i;z::::ace 7. Zhodnoceni
. a i dodavatele v
hledaného dodavateld nabidek objednavky vykonu
vyrobku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2013)

1. Rozpoznani
problému

1.2 Marketingovy mix na trhu B2B

Marketingovy mix je soubor nastroji, kterymi je mozné ovliviiovat chovani spotiebitele
(Zlamalova, 2008). Na B2B trhu je dulezity vyznam prodejct, cena a celkova povést
spolecnosti. Obchodnici a marketéti musi byt schopni ptedvést, Ze jejich produkty nebo
sluzby ptispivaji k riistu trzeb nebo redukci nékladii u svych zakazniki. (Kotler & Keller,

2013)

Marketingovy mix je tedy strategicky nastroj, ktery pomaha marketérim Iépe pochopit,

co muze produkt nabidnout a jak planovat GspéSnou nabidku produktu. (Lim, 2023)

Mezi zakladni prvky marketingového mixu patii 4P: produkt (product), cena (price),

distribuce (place) a reklama (promotion). (Kotler & Keller, 2013)
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1.2.1 Produkt

V podstaté lze tici, Ze cokoli, co je zakaznikovi nabidnuto, je produkt. Produkt mize mit
1 nehmotnou podobu. Jedna se zejména o sluzby (financni sluzby, pojistovaci sluzby,
poradenstvi apod.), dale udalosti jako jsou vystavy, prednasky, besedy a mnoho dalsSich.
Kotler et al. (2007, s. 615) uvadi, Ze s produkty jsou ¢asto spojeny i sluzby. Zakaznik jde
do obchodu s elektrotechnikou koupit produkt (naptiklad notebook), pii koupi ocekava
od obsluhy poradenstvi, pfijemné vystupovani, piipadné¢ zdkaznicky servis ¢i jiné

dopliikové sluzby, a to v§e dohromady tvoti produkt. (Johnova, 2008)

Produkt na trhu B2B je tzv. customizovany to znamena, Ze podnik se svému zakaznikovi
pfizplisobuje a zajiStuje jeho konkrétni pozadavky. Aby podnik na trhu nabyval
konkurenénich vyhod, musi své nabidky zaméfit na individualni potfeby zdkaznika.

(Chlebovsky, 2015)

Chlebovsky (2015) uvadi, ze firmy vyuzivaji cyklicky model produktu v ramci
strategické piipravné faze k vytvofeni nabidky feSeni, kterd je dostatecné komplexni
a zaroven prizpiisobend individualnim potfebam. Model je celkem rozdé¢len do 4 fazi.

Kazda faze na sebe navazuje viz obrazek 2.

Obrazek 2: Cyklicky model produktu

1. Faze zajisténi

Identifikace potfeb zikaznikd
Tridéni a zpracovani potfeb

4 N\

4, Faze udrzeni spokojenosti 2. Faze pfipravy

zékazniku, zp&tna vazba
Tvorba moduldrnich nabidek fedeni
Méfeni Uspésnosti dodaného feieni Toarse T
Zajisténi zakaznicke podpory a servisu

\ 3. Faze provadéni projektu }

Doladéni indivudualnich feseni potieb
zakaznikd
Realizace a dodévka feseni zékazniklim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Chlebovsky (2015)
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1.2.2 Cena

Nastaveni cen je rozhodnutim v oblasti obchodu a ne marketingu, avSak cena sama
0 sob¢ nese dulezitou komunikac¢ni roli, kterou marketing musi zohlednit. Ceny hraji
klicovou roli ve vytvareni prvniho dojmu a v nékterych kategoriich produkti B2B si
zakaznici vytvoii prvni dojem o kvalité a relevanci produktu na zakladé ceny (Mayfield,
n.d.). Ceny produktii nebo sluzeb na B2B trzich mnohdy prochézeji jednanim. Oproti
spotiebitelskym trhiim, kde je cena obvykle pevné stanovena a zakaznik se rozhoduje,
zda produkt za danou cenu koupi ¢i nikoli, na trhu B2B je typicky proces vyjednavani
o cen¢. Tento proces zahrnuje osobni kontakt a ¢asto vyzaduje schvaleni navrzené ceny.
Dale je bézné provadét srovnani s konkurenénimi nabidkami, na zakladé, kterého dochazi
k uzavirani kontrakta (Ptikrylova, 2010). Chlebovsky (2015) uvadi, Ze na pramyslovych
trzich plati pravidlo 80/20. To znamena, ze 80 % obratu firmy zajistuje 20 % klicovych

zakaznik.

Stanoveni cen na trhu B2B miZe byt sloZitym procesem, ktery zahrnuje mnoho faktort

oproti trhu spottebitelskému. Chlebovsky (2015) uvadi nasledujici faktory:

1. Vyssi obraty: Primyslovy trh se vyznacuje mens$im poctem zékaznikt, ktefi
nakupuji vétsi objemy zbozi ¢i sluzeb v rdmci jedné transakce.

2. Odvozena poptavka: Poptavka po primyslovych trzich je odvozena na zakladé
poptavky spotiebitelského trhu.

3. Individualizace produkce: Produkty jsou vyrabéné dle konkrétnich potieb
zakaznika.

4. Veétsi vykyvy primyslové poptavky: Maly vykyv poptavky na spotiebitelském
trhu ma za nésledek vyraznéjsi vykyv poptavky na primyslovych trzich. Tento
jev je zpusoben dlouhym Casovym odstupem mezi jednotlivymi transakcemi na
pramyslovych trzich. Kdyz dojde ke snizeni poptavky po konkrétnim produktu na
spotiebitelském trhu, je pravdépodobné, Ze v celém piedchozim dodavatelském
fetézci jsou skladovany relativné plné zasoby hotovych vyrobkli a nedokonéenych
vyrobnich procesu. Aby se skladové zdsoby nezvySovaly, musi se omezit vyroba
novych produkta.

5. Geograficka koncentrace zakaznikl: Typicky pro automobilovy pramysl nebo
vyrobu elektroniky je pfesun vyroben k dodavatelim. Klesaji tak logistické

naklady.
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6. Nizka pruznost cen: Cenové vykyvy nejsou pfili§ ¢asté. Bézné byvaji dlouhodobé
dohodnuté ceny a kontakty mezi organizacemi.
7. Kvalifikované rozhodovani: Firma komplexné rozhoduje o dodavatelich podle

firemnich pravidel.

1.2.3 Distribuce

Mezi ukoly distribuce je mozné zaradit nakup, prodej, pfevod vlastnického prava
a fyzickou distribuci produktu. Distribuce hraje klicovou roli pfi ziskavani konkurencni
vyhody marketingovych organizaci. Na rozdil od ostatnich prvkd marketingového mixu,
které lze snadno kopirovat nebo napodobovat, nabizi distribuce vétsi potencial pro
odliSeni. Efektivnim fizenim distribu¢nich kanald a logistiky mohou B2B marketéfti

zajistit, aby se jejich produkty dostaly k zdkaznikim vcas a efektivné. (Lim, 2023)

Distribuce na B2B trzich obvykle probihd pfimym smérem ve srovnani s trhy
spotfebnimi. Produkty se pfendseji pfimo od prodejce k zdkaznikovi, aniz by prochazely

prostifednictvim jinych zprostfedkovateld. (Chlebovsky, 2015)

S distribuci Gizce souvisi supply chain management (fizeni dodavatelského fetézce). SCM
se zabyva koordinaci a fizenim vSech ¢innosti spojenych s vyrobou a dodavkou vyrobki
nebo sluzeb, od ziskavani a ndkupu surovin az po distribuci konec¢ného vyrobku
kone¢nému spotiebiteli. Cilem SCM je optimalizovat tyto ¢innosti a zajistit plynuly tok

zbozi a informaci v celém dodavatelském tetézci. (Lu, 2011)

1.2.4 Propagace

Propagace na trhu B2B je odliSna od propagace na spotiebitelském trhu. Na B2B trhu
totiz ptili§ nefunguji slevy, ¢i nizké ceny, zdkaznici si ale potrpi na kvalitu, rychlost
dodani, FeSeni na miru a dlouhodobou spolupraci. V komunikaci se zakazniky hraje
kli¢ovou roli pfedevSim piidand hodnota, kterou piinasi produkty spole¢né s jistotou
spolehlivého partnera. Na trhu B2B je vyhodné od pocatku podnikani smeétovat

k navazovani a budovéani dlouhodobych obchodnich vztahd. (Jakmy, 2020)

Propagace je jednim z klicovych prvki, ktery se zamétuje na informovani, presvédcovani
a pripominani zékaznikim o produktech nebo sluzbach. Kotler (2007) v oblasti
propagace povazuje za vyznamné budovani vztaht s kliCovymi zakazniky
prostfednictvim firemnich akci, konferenci a podobnych pitilezitosti. Hall (2022) uvadi,

vvvvvv
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Ve svéte, kde se kazdodenné utkavaji nejriiznéjsi znacky a firmy o pozornost a loajalitu
zakaznikil, nabyva na vyznamu nejen to, jak jsou produkty a sluzby prezentovany, ale
piredevsim jak jsou budovany a udrzovany vztahy s klicovymi zadkazniky. V této
souvislosti hraje velkou roli vztahovy marketing, ktery klade dtiraz na dlouhodobé vztahy
a osobni pfistup k zdkaznikiim. Na druhé strané¢, jak jiz bylo zminéno vyse, v éie
digitalizace a internetu se neustale zvySuje dileZzitost online marketingu, ktery umoziuje
firmam oslovit Siroké spektrum potencidlnich zakaznik prostfednictvim digitalnich

kanalu.

e Vztahovy marketing: Budovani a udrzovani vztahd s klicovymi zikazniky.
Vztahovy marketing mlze zahrnovat vyuzivani firemnich akei, konferenci
a dalSich podobnych ptilezitosti. (Kotler, 2007)

e Online marketing: Vzhledem k rostouci dtilezitosti online pfitomnosti i v B2B se

[ 24

Lead generation je marketingovy proces, ktery spociva v identifikaci a navazani
potencidlnich zakaznikii (leads) pro produkty nebo sluzby podniku. Cilem je
vygenerovat zdjem u potencialnich zakaznikl a pfeménit je na budouci klienty, ktefi
vyjadii zajem o vice informaci, registraci, nakup produktu nebo vyuziti sluzby. Tento
proces miuize zahrnovat rizné marketingové strategie a nastroje, vcetné online
reklamy, e-mailového marketingu, obsahového marketingu, udéalosti a kampani na
socialnich sitich, kde je cilem shromazdit kontaktni informace téchto potencidlnich
zakazniki, aby s nimi bylo moZzné ddle komunikovat a rozvijet obchodni vztahy.

(Janouch, 2020)

Marketingova komunikace na trhu B2B je detailnéji uvedena v nasledujici kapitole.

1.3 Marketingova komunikace na trhu B2B

Marketingova komunikace je kli¢ovym prvkem marketingového mixu. Piedstavuje
souhrn strategii, taktik a néstrojii, které organizace pouzivaji k tomu, aby oslovily své
cilové publikum. Informovaly je, presvédcily a vedly je k pozadovanym akcim, jako je
nakup produkti nebo sluzeb. Marketingova komunikace musi byt efektivni tzn. musi
splilovat urc€ita kritéria. Aby si zakaznik produkt koupil, musi ho prvné zaujmout, spravné

ho pochopit a presvédcit k nakupu. (Karlicek et al., 2016)
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Marketingovd komunikace se zabyva komunikaci se svymi zakazniky, klienty
a potencionalnimi zdkazniky. To zahrnuje Sirokou Skalu aktivit a nastrojii, vcetné
reklamy, vztahi s vefejnosti, osobniho prodeje, propagace, sponzorstvi, marketingovych

komunikaci online a offline. (Svétlik, 2016)
Ptikrylové a Jahodova (2010) uvadéji nasledujici cile marketingové komunikace:

1. Informace: Poskytnuti zakaznikim informace o produktech nebo sluzbéch, véetné
jejich vlastnosti, vyhod a zpisobil zakoupeni.

2. Vytvoteni a stimulace poptavky: Vytvofeni a zvySeni poptavky po produktu.

3. Vytvoreni povédomi a diferenciace: ZvySeni povédomi o znalce a vytvoreni
pozitivniho vnimani znacky. OdliSeni se od konkurence. Diky diferenciaci ma
vyrobce volnost v rozmezi cenové nabidky a marketingové strategie. Cilem je
vytvofit pozitivni vazby mezi znackou, produktem nebo firmou a mysli
spottebiteld.

4. Dtraz na uzitek a hodnotu vyrobku: Zdtraznéni vyhod, které pfinasi vlastnictvi
produktu nebo vyuzivani sluzeb. Kombinace vlastnosti uzitku a hodnoty
umoziuji znamym vyrobclim ¢asto nastavovat vyssi ceny na novy trh, dokud na
ném neni dostate¢né velka konkurence.

5. Stabilizace obratu: Cilem je vyrovnat vykyvy (sezonni, cyklické, nepravidelnost
poptavky) a stabilizovat naklady, aby se firma nedostala do potizi.

6. Budovani znacky, posileni jejich image: Cilem je budovani povédomi o znacce,
udrzet ji v mysli zdkaznikli, vyvolat pfiznivé asociace. Budovani znacky je
dlouhodobou zaleZitosti. Image ovliviluje jednani a mySleni zakaznikid
o konkrétni znacce. K tomu, aby si zdkaznici zapamatovali znacku a spojovali si

s ni vyrobky a sluzby, slouZi pouzivani firemniho loga.

Marketingova komunikace miize zahrnovat rizné komunikacni kandly, véetné televize,
radia, tiSténych médii, socidlnich meédii, webovych stranek, e-mailovych kampani
a mnoho dal$ich. V dnesni digitalni dobé hraje online marketingova komunikace stale
vétsi roli, a organizace musi efektivné kombinovat rizné kanaly a nastroje, aby dosahly

svych cili v komunikaci se zékazniky. (Hall, 2022)

Marketingova komunikace na B2B trhu vyuziva Sirokou S$kalu nastroju a strategii
k oslovovani a ziskavani firemnich zékazniki, a to jak pfimou, tak nepfimou cestou.

Nastroje pro marketingovou komunikaci v oblasti B2B a B2C maji urcité podobnosti ve
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svych charakteristikdch, avSak existuji i rozdily jakym se marketingovda komunikace

realizuje. (Kotler, 2006)

Marketingova komunikace zahrnuje dvé formy komunikace, a to osobni a neosobni formu
komunikace. Mezi osobni formy komunikace patii pfimy kontakt, zatimco neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Do
kategorie neosobnich forem komunikace patfi i moderni trendy, jako je guerillovy
marketing, digitdlni marketing, virovy marketing, direct marketing, product placement

a mobilni marketing (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

Nazory odbornikid se na nékteré zékladni pilife marketingové komunikace na trhu B2B

lisi, ale vétsina se shoduje na nésledujicich pilifich, které jsou popsany nize:
Osobni prodej

Osobni prodej na trhu B2B vyzaduje nasazeni obchodniki, ktefi osobné komunikuji jak
se stavajicimi, tak s potencionalnimi zakazniky. Divéra a vybudovani dlouhodobych

vztaht je klicem k uspéchu. (Karli¢ek, Kral, 2011)

At uz jde o formu osobniho jednani, telefonniho hovoru, videokonferenci ¢i dalsi
prostiedky osobni komunikace, jedna se o dvousmérnou komunikaci mezi prodejcem
a individualnim zakaznikem (Kotler, 2007). Vzhled a vystupovani obchodnika jsou stejné
dilezité, jako jeho odborné znalosti o produktech a sluzbach v odvétvi (Kotler
& Pfoertsch, 2006). Osobni prodej ve vetsing primyslovych odvétvi hraje vyznamné;jsi
roli nez v kontextu B2C trhu vzhledem k vy$§im hodnotam objednavek, komplexné;si
nabidce produktii a mensimu poctu kupujicich na trhu B2B (Eliss, 2011). Pravée z divodu
pomérné nizkého poctu zakaznikli oproti trhu B2C, je osobni prodej vyuzivan spiSe na
trhu B2B (Kotler, 2010). Ptikrylova a Jahodova (2019) vidi vyhodu v rychlé zpétné vazbé
od zékaznika a je mozné ho piesvédCovat a okamzité reagovat na dotazy.

Eliss (2011), Prikrylova a Jahodova (2010) a Kotler a Pfoertsch (2006) se shoduji, ze
osobni prodej je jednim z nejdrazsich nastroji marketingové komunikace. Diivody
jsou predevsim Casové, vyjednavani mohou trvat né€kolik hodin, dale vznikaji naklady na

dopravu a s tim spojené ubytovani.

Nicmén¢ spolecnost McKinsey na zékladé svého prizkumu v roce 2020 dosla k zavéru,
ze az 80 % vSech B2B osob s rozhodovaci pravomoci preferuje digitalni komunikaci pted

osobnim prodejem. Jedna se ptfedevSim o osoby z generace Z. (Harzer, 2023)
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Direct marketing

Karlicek (2016) uvadi, ze direct neboli také ,,pFimy“ marketing se stal jednou ze
zakladnich nastroji komunika¢niho mixu. S timto nazor také souhlasi Piikrylova
a Jahodova (2019), ta navic uvadi, ze cilem pfimého marketingu je redukovat naklady
odstranénim zbyte¢nych mezi¢lankti. Pfimy marketing se vyuziva k doplnéni osobni
komunikace. Eliss (2011) uvadi dvé zdkladni formy sdéleni, a to direct mail
a telemarketing. Direct mail slouzi k podpofe osobniho prodeje a budovani povédomi,

posilovani image a budovani davéryhodnosti (Fill & Fill, 2005).

Hutt (2010) uvadi, ze direct Mail se bézné pouziva k propagaci firemni image, produktt
a propagace sluzeb, podpory prodeje, komunikace s distribu¢nimi kanaly a specialni
marketingové problémy. Reklama prostfednictvim direct mailu mize dostat konkrétni
informace o vyrobku do rukou kupujicich. Naptiklad jako soucést uspésné integrované

marketingové kampang.

Telemarketing predstavuje kontaktovani stavajicich ¢i potenciondlnich zakaznikt
prostfednictvim telefonu (Prikrylovad & Jahodova, 2010). Telemarketing rozviji vztahy
jak na trhu B2C, tak na B2B trhu. AvSak musi byt zamé&fen tak, aby to bylo pro zdkaznika

pohodlné pii1 ndkupu ¢i ziskavani informaci o produktu. (Kotler & Armstrong, 2004)

V roce 2023 je mozné vyuZzivat inovativni technologie a diky nim usetfit naklady spojené
s personalizaci obsahu. Uméla inteligence (Al - artificial intelligence) mize byt vyuzita
k personalizaci a pfedpovidani chovani zékaznikt. Al dokaZe vytvaret relevantni analyzy
trhu, konkurence a dalSich faktori. Ovsem alespoii v roce 2023 neni uméla inteligence

dokonalj a stale je tieba lidské vedeni marketingu. (Chocova, 2023)
Event marketing

Prikrylovéa a Jahodova (2019) uvadi, Ze vystavy a veletrhy jsou tradi¢nim néstrojem,
ktery byl a stale je Siroce vyuzivan podniky na trhu B2B k prezentaci svych vyrobkl
a sluzeb. Karlicek a Kral (2011) definuji event marketing, také jako zazitkovy marketing.
Cilem je emocionalni zazitek spojeny s vnimanim firmy, ktery bude mit pozitivni vliv na
emoce jednotlivet. Diky eventim je mozné ziskat nové potencidlni klienty, zaroven

motivovat a ovlivilovat obchodni partnery a upevilovat jejich loajalitu.

Hoyle (2002) uvadi tfi zékladni pilite, které vystihuji event marketing. Je to zabava

(Entertainment), vzruseni (Excitement) a podnikavost (Enterprise). Zabava je
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klicovym prvkem, ktery mé rozhodujici vliv na to, zda se lidé rozhodnou zic¢astnit dané
akce. Vzruseni je cil, ktery by mél v névstévnicich vyvolat emoce a zapamatovat si
udalost ve svych pamétich. Faktorem pro pfilakéani publika a vytvoreni silného dojmu je

podnikavost. Kazda dalsi udalost musi byt jina a inovativni, aby méla tispéch.

V soucasné dob¢ je dulezité byt originalni a zaujmout zdkaznika. Podstatna je interakce
a nechat zdkaznika vyjadfit svij nazor. Nabidkou specidlnich VIP vstupenek
s exkluzivnim pfistupem k obsahu nebo pfilezitostem se zvySuje divéryhodnost
a loajalita zakaznikli. V neposledni fad€ se v poslednich letech rozmohl trend podcasti,

ktery by mohl vzbudit zdjem o znacku a posilit image. (Humphries, 2023)

Utast na pirednaskach a workshopech poskytuje cenné informace, které 1ze vyuzit pro
vylepSeni produktii, sluzeb a strategii. DalSim benefitem je vzdélavani a rozvoj
zaméstnanci, které ptispiva k ristu jejich odbornych dovednosti a zvySuje celkovou
efektivitu spole¢nosti. Prestiz a uznani v o¢ich odborné vetejnosti je dal§i vyhodou tucasti
na ptrednich veletrzich a konferencich, coZ mize vést k posileni postaveni znacky na trhu.
Nakonec, veletrhy nabizeji pfilezitosti k rozSifeni na nové trhy a k objevovani novych
obchodnich moZznosti, coZ je obzvlasté dilezité pro spolecnosti, které hledaji expanzi
nebo nové trhy pro své produkty a sluzby. V konecném dusledku ucast na téchto
udalostech napomaha spole¢nostem v ristu, inovacich a udrzeni se na trhu. (Karli¢ek et

al., 2023)
Public Relations

Karlicek a Kral (2011) uvadi, ze public relations (PR) neboli vztahy s verejnosti je
mozné definovat jako komunikaci mezi organizaci a zainteresovanymi stranami, které
maji vliv na povédomi o spole¢nosti, pfispiva tedy k budovani image. Jde o Cinnosti
spojené s imyslnym, planovanym a dlouhodobym usilim vytvéiet a podporovat vzajemné

porozuméni a soulad mezi organizaci a vetejnosti. (Chlebovsky, 2015)

Prostfednictvim PR firma neproddva Zzadné produkty, pouze poskytuje informace

a aktivity pro vetejnost (Foret, 2003).

Kotler a Pfoertsch (2006) uvadi, ze diky PR je mozné oslovit potencionalni zékazniky,
kteti maji tendence se prodejctiim a reklamé vyhybat. Vztahy s vetejnosti je nutné neustale
fidit a sledovat. Diivodem, pro¢ je PR tak efektivni pti budovani znacky, je to, ze piinasi

dtavéryhodnost.
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Hall (2022) tvrdi, ze v posledni dekad¢ zacalo PR vyuzivat nové pfistupy, jako je
firmy a jejich marketingova oddéleni cennym nastrojem, protoze sleduje trendy a nazory
zakaznikli prostfednictvim blogtli, socialnich médii, novin, vyhledavact a informacnich

kanalu.
Reklama

Reklama na trhu B2B je forma neosobni masové komunikace. Pfikrylova a Jahodova
(2019) a Karlicek (2016) uvadégji, ze tento zplsob komunikace ma spiSe informacni
a pripominajici funkci a neni tak vyznamny. Naopak Kotler a Pfoertsch (2006) se drzi
nazoru, ze masova reklama je velmi finanéné nakladnd a muze si ji dovolit pouze jen
nckolik velkych spolecnosti. Pfikladem nejvice pouzivané reklamy na trhu B2B jsou
tisténé inzerce v odbornych ¢asopisech. Mezi dalsi hojné vyuZzivanou reklamu patii online

reklama. (Chlebovsky, 2015)
Podpora prodeje

Cil podpory prodeje je zvysit prodej urcitého produktu. Mize se jednat o cil vyprodat
skladové zasoby nebo zrychlit prodej nového produktu na trh. Akce byva krat$iho
charakteru a kratkodoba zména se promitne na cen¢ a hodnoté produktu. (Chlebovsky,

2015)

Ptikrylovd a Jahodova (2019) uvadi jako ptiklad podpory prodeje vzorky zdarma,
ptipadné také zapljcky aut apod. DalSim pfikladem mohou byt rabaty, a to jak vérnostni
rabaty, mnozstevni rabaty, odlozené rabaty, skonto ¢i celni rabaty.

Digitalni marketing

Janouch (2020, s. 23) definuje online marketing jako ,,zptisob jakym lze dosédhnout
pozadovanych marketingovych cilli prostfednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako

klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvédCovanim

a udrZenim vztahil se zakazniky.“

Nastroji digitdlntho marketingu je mnoho. VétSina autorti se shoduje na nékolika
zakladnich pilitich. Mezi né€ patii webové stranky, SEO a PPC, které budou popsany nize
v kapitole.

Zékaznici pfi navstévé webovych stranek spole¢nosti musi dostat relativni informace

o spolecnosti a jejich produktech. Zajem vzbuzuji také odborné ¢lanky, odborné portaly
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¢i zpravodaje. Cilem je budovat vztahy a divéru mezi zdkaznikem a spolecnosti.

(Janouch, 2014)

SEO (search engine optimization) Cesky také optimalizace pro vyhledavace, je
systematicky postup zamétujici se na ziskani dat relativni navstévnosti z vyhleddvact na
internetu a optimalizace webovych stranek. Cile je usnadnéni navstévnikim snadnéji

nalézt hledané informace ¢i provést konverzi. (Mynar & Sttitesky, 2017)

SEO je zaloZeno na ptedpokladu, ze valna vétSina uzivatel nemé konkrétni URL adresu
firmy, ale vyhledava ji pomoci vyhleddvace a klicovych slov (BureSova, 2022). Hall
(2022) uvadi, ze vhodnym vychodiskem pro dosazeni diveéryhodnosti spolecnosti jsou
socialni média. Diky zpétné vazb¢ formou ,,lajkid®, sledovani ¢i sdileni na platformé X,

LinkedIn nebo Instagramu je mozné budovat image.

Na kvalitni SEO navazuje PPC (pay-per-click), platba za prokliknuti funguje na bazi
klicovych slov a frazi (Hall, 2022). Spole¢nost plati za zdkaznikovo kliknuti ve
vyhledavaci. Vyhodou je moznost zpétné vazby pomoci vyhodnoceni statistik. Na druhou
stranu ma PPC i nékolik nevyhod. BureSova (2022) mezi né tadi naptiklad zvysujici se
naklady za kazdy proklik, sloZitost systému, velkou konkurenci, ménici se prostredi

a zavislost na systému, kdy pfi pozastaveni inzerci se reklamy okamzité vypnou.
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2 Metodika vyzkumu

Prakticka cast bakalarské prace je zameéfena na analyzu marketingové komunikace
dcefiné spolecnosti Integrated-Micro Electronics Czech Republic s.r.o. sidlici ve
Tfemosné. Planovanym vystupem prace je prehled o aktualné vyuzivanych nastrojich
marketingové komunikace spolecnosti na trhu B2B, na ziklad¢ ziskanych poznatka

zpracovani navrhti pro dalsi praxi spolecnosti v oblasti marketingové komunikace.

2.1 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem vyzkumu je zhodnotit marketingovou komunikaci vybrané spole¢nosti na trhu

B2B a navrhnout opatieni pro dalsi praxi.
Ve vztahu k vy$e uvedenému cili prace byly stanoveny tii vyzkumné otazky:

1. Jaké jsou charakteristiky okolniho prostiedi spolecnosti?

2. Jaké nastroje marketingové komunikace jsou vyuzivany spolecnosti Integrated-
Micro Electronics Czech Republic, s.r.o. na trhu B2B?

3. Jaké jsou silné a slabé stranky stavajici marketingové komunikace spole¢nosti na

trhu B2B?

2.2 Pouzité metody a postup zpracovani

V praktické €asti prace byla pouzita metoda deskripce (popisu) nastrojii marketingové
komunikace spole¢nosti na trhu B2B, metoda analyzy (analyza pouzivani nastroji
marketingové komunikace) a metoda syntézy (zhodnoceni ziskanych poznatki

a vyvozeni zaveéra).

K ziskévani dat a informaci pro vypracovani praktické casti byly zvoleny rozhovory
s pracovnici z obchodniho tymu spolecnosti Integrated Micro-Electronics, s.r.o.
Rozhovory probihaly formou konzultaci ve spole¢nosti. Autorka navéazala také emailovou
komunikaci s pracovniky marketingového oddéleni matetské spolecnosti, kterd ma sidlo
na Filipinach. Cilem osobnich konzultaci a e-mailové komunikace bylo ziskat informace,

které byly klicové k realizaci praktické ¢asti.

Marketingova komunikace konkrétni spoleCnosti je ovlivnéna prostiedim, ve kterém
spolecnost piisobi. Autorka se proto ve své praci zamefila také na charakteristiku vnéjSiho

prostedi spolecnosti, k tomu byla zvolena Porterova metoda péti konkurencnich sil. Dle
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Kotlera a Kellera (2013) je diky této metodé¢ mozné ziskat piehled o trhu a 1épe mu
porozumét a je mozné analyzovat faktory, které ovliviiuji konkurenceschopnost
spolecnosti a celého odvétvi. Mikolas (2005) uvadi, ze cilem analyzy vnéjSiho prostiedi
je identifikovat hrozby a zaroven najit ptilezitosti pro rust a dalsi rozvoj. Porozuméni trhu
umozni lépe pochopit faktory, které ho ovliviiuji a zaroven pomuze k racionalnéjSim
rozhodnutim do budoucnosti spolecnosti véetné rozhodnuti, ktera se tykaji marketingové

komunikace.

Tabulka 2 uvadi pribéh zpracovani prace. Zpracovani praktické casti predchazela
literarni reSerSe a priprava teoretickych vychodisek. Tato faze probihala od zaii do
prosince 2023. Zaroven autorka prostiednictvim konzultaci s pracovnici obchodniho
tymu sbirala data a informace o spolecnosti a jejich aktivitich v oblasti marketingové
komunikace. Zpracovani ziskanych dat a informaci probihalo od ledna do bfezna 2024.
V priibéhu tohoto obdobi autorka stale pokracovala v konzultacich ve spolecnosti, kde
konzultovala své poznatky, dil¢i zavéry a z nich vyvozena doporuceni pro marketingovou
komunikaci. Poznatky ziskané béhem odbornych konzultaci autorka zohlednila pfi

finalizaci své prace.

Tabulka 2: Harmonogram postupu zpracovani

Cinnost Od Do
Studium literatury a zpracovani literarni reSerSe (Zari 2023 |Prosinec 2023
Priibézné konzultace ve spoleCnosti Zari 2023 |Brezen 2024
Zpracovani praktické Casti prace Leden 2024 |Brezen 2024
Doporuceni pro dalsi praxi Unor 2024 |Duben 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Veskeré grafické navrhy v praktické €asti byly vytvoreny pomoci grafického programu
Canva (Canva, 2024). Pro generovani QR kodu byl vyuzity online webovy generator QR
koédu (QRFY, 2024).
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3 Predstaveni  spoleCnosti  Integrated  Micro-

Electronics Czech Republic s.r.o.

Prakticka ¢ast je zaméfena na marketingovou komunikaci spolecnosti Integrated Micro-
Electronics Czech Republic s.r.o. (dale v textu jen IMI CZ), ktera sidli ve Tiemosné
u Plzn€. Zabyvéa se vyvojem, vyrobou a prodejem elektronickych komponent pro
primyslova odvétvi. Jde o celosvétového poskytovatele EMS (Electronic Manufacturing

Services).

3.1 Vznik a zaméieni spolecnosti

Spolecnost IMI vstoupila na trh 8. srpna 1980 se sidlem na Filipinadch. Zabyvala se
montdzi integrovanych obvodi. Poté v roce 1986 zahajila montdze automobilovych
hybridnich integrovanych obvodl. Postupem let své sluzby rozvijela do oblasti ndvrhu

hardwaru a softwaru. Vyrobni linky jsou certifikovany IATF 16949:2016.

Spolegnost béhem let expandovala do nékolika zemi véetné Ceské republiky, ve kterych
ma vyrobni zavody (Cina, Bulharsko, Mexiko, Némecko, Japonsko atd). Nyni spole¢nost
Integrated Micro-Electronics, Inc. disponuje 20 dcefinymi spolecnostmi (dale v textu jen
spolecnosti) v 10 zemich s hlavnim vedenim na Filipinach. Kazda ze spolecnosti se
zaméfuje na ur€ity trh. Lze fici, Ze se spolecnost zaméfuje na 5 oblasti. Prvni z nich je
automobilovy primysl, dle New Venture Research jde o jednoho z deseti nejvétsich
poskytovatelli v oblasti EMS pro automobilovy pramysl. Dalsi druhou specializaci je
feSeni v primyslovém inZenyrstvi a vyrobnich trzich. Déle se zamé&fuji na vykonovou
elektrotechniku. Britské spole¢nost poskytuje inZenyrské sluzby v oblasti letectvi, obrany
a bezpecnosti. Ctvrtou specializaci je zdravotnicky trh. Spoleénost poskytuje souéastky
do defibrilatori, dale se zabyva vyrobou skrytych sluchéatek, biomedicinského
a laboratorniho vybaveni, ventilacniho vybaveni a dal§i. Patou specializaci je vyvoj

a vyroba komunikac¢nich systémi. (Integrated Micro-Electronics, 2024a)

3.2 Vyvoj spole¢nosti v ramci Ceské republiky

Pocatky spolecnosti Integrated Micro-Electronics Czech Republic s.r.o. jsou v roce 1991,
kdy wvznikla spolecnost EKER, ktera se zabyvala vyrobou, montazi a servisem

elektronickych zatizeni. V roce 2003 se tato spolecnost stala ¢lenem skupiny EPIQ NV
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a vroce 2011 se stala ¢clenem IMI Group, kterym je dodnes. Aktudlni logo spolecnosti l1ze
vidét na obrazku 3. V soucasné dob¢ se spole¢nost zamétuje jak na vyrobu industrial, tak
na automotive. Osazené plosné spoje se implementuji do findlnich vyrobku, jako
naptiklad svétla do aut, gardzové systémy, kamerové systémy, fidici jednotky, pohony
motorQ a topeni pro elektrickd vozidla. Dale se zabyva vyvojem a konstrukci novych
produkt. Podnik je certifikovan na ISO 9001, IATF 16949, ASPICE, ISO 26262

a mnoho dalSich.

Obrazek 3: Firemni logo

i
o
kY

Zdroj: Interni, IMI CZ, 2023

a Integrated Micro-Electronics
CZECH REPUBLIC

Webové stranky spole€nosti Integrated Micro-Electronics (2024b) také uvadéji zakladni
hodnoty spolecnosti, mezi které patii integrita, zaméfeni na zakaznika, zdjem o druhé
a znamenitost. Spole¢nost na svych webovych strankach také uvadi svoji misi (své

poslani) a vizi (pfedstavu o budoucim stavu).
Mise: S nadSenim vytvaret jedine¢né produkty, jejichZ pouZiti nasi partneti preferuji.
Vize: Byt vedoucim INOVATIVNIM partnerem v oblasti ZAKAZKOVYCH feseni.

Nasi ZAMESTNANCI poskytuji NEJVYSSI kvalitu.

3.3 Organizacni struktura

Hierarchie uspotfadani vztahi ve spolecnosti by se dala charakterizovat jako plocha
organizacni struktura, viz obrdzek 4. Hlavou spolecnosti je generalni manaZer, ktery
zodpovidd za celkovy chod IMI CZ. Generdlni manaZer uzce spolupracuje

s managementem a spole¢n¢ rozhoduji o chodu spolecnosti.

Cilem je rostouci, perspektivni, konkurenceschopna spolec¢nost, kterd ma spokojené
zaméstnance a je atraktivni jak pro potenciondlni uchazece o zaméstnéni, tak pro trh.
Generalni manazer ma pod sebou né¢kolik pfimych podiizenych manazera. Kazdy
manazer zodpovida za svoje sttedisko a to fidi. Samostatnou slozkou je odd€leni material
program management, commercial a automatizace. To je fizeno spole¢nosti na Filipinach.
Na dalsi urovni jsou vSechna ostatni oddéleni spolecnosti. Kazdé stfedisko méa svého

manazera a THP pracovniky. Odd¢leni vyroby je nejrozsahlejsi a rozdé€luje se jesté na
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dalsi tfi pracovisté, a to na strojni stfedisko, stiedisko manuéalniho osazovani a stfedisko
testu. Na téchto stfediscich pracuji pfevazné operatoti vyroby. Pracovnici spolecnosti jsou
Skoleni a musi dodrzovat pfisné standardy, kterym spole¢nost podléha. V roce 2023 v

IMI CZ pracovalo celkem cca 300 zaméstnanctl.

Obrazek 4: Organizacni struktura spolecnosti IMI Czech Republic, s.r.o.

Integrated Micro-Electronics Czech Republic,
s.r.o.

Generalni
manaier
Global Industrial
Excellence Head
L T T T e
Material
program C cial A i
management (Global) (Global)
Finance Lidské zdroje Proces Vyroba Udrzba Projekt Kvalita Logistika IT

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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4 Marketingova komunikace spoleCnosti

4.1 Analyza trhu

Pro analyzu trhu byla vyuzita Porterova metoda péti konkurenc¢nich sil (viz kapitola 2).
Tato metoda zahrnuje pét sil, a to konkurenci, hrozby vstupu na trh, silu dodavatela,

vyjednavaci silu zakaznikl a substituty.

V ramci konkurence v odvétvi na trhu elektronickych komponent je poptavka pomérné
kolisava, a to na zakladé poptavky po finalnich vyrobcich. Tato nestalost je pfedevsim na
trhu zaméfeném na automotive. Tento trh se zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem
vozidel, véetné osobnich, ndkladnich, nebo jinych dalSich dopravnich prostiedkl. V roce
2023 se spolecnost Integrated-Micro Electronics Czech Republic s.r.0, zabyvala vyrobou
a vyvojem automotive zhruba z 80 % celkového objemu vyroby. Zbylych 20 % se zabyva
vyrobou industrial, kterd je vice stabilni, nicméné objemy vyroby jsou pro spolecnost
pomérné nizké v porovnani s objemy vyroby pro automobilovy primysl. Konkurence se
v Ceské republice v poslednich letech rozriistd. Trendem je zvysujici se poptavka po

elektronickych komponentech, rychle rostouci modernizace a pokroky v technologiich.

Dle ¢lenéni ekonomickych ¢innosti CZ-NACE patii spole€nost a jeji vybrané €innosti do
kategorie C — zpracovatelsky primysl, stejné tak jako jeji konkurenti. Mezi hlavniho
konkurenta na ¢eském trhu je mozné zatadit napiiklad spolecnost Asteelflash Plzen s.r.o.
Tato spolecnost spada pod svétového vyrobce USI. Obé spolecnosti nabizeji podobné
produkty a sluzby, které si navzdjem konkuruji. Dal§im vyznamnym konkurentem na trhu
je spole¢nost CMS-Electronics, kterd se zabyva vyrobou pro prumyslovy i automobilovy
trh. Mezi dalSiho konkurenta je moZzné zatadit spolecnost Jabil Inc., sidlici na Floridé
v USA, nebo spole¢nost Flex Ltd. se sidlem v Singapuru. IMI Inc. musi ¢elit velmi silné

konkurenci, aby mohla uspét na trhu.

Vstup konkurence do odvétvi, ve kterém pulisobi spole¢nost IMI CZ, je ovlivnény
vy$$imi bariérami vstupu, které je nutné piekonat. Jednou z podminek vstupu do odvétvi
jsou vysoké pocate¢ni ndklady. Podnikdani v tomto pramyslu vyzaduje odborné
a specializované technologie a zafizeni, které se cenové pohybuji v fadech statisicti
korun, n¢které polozky maji hodnotu i miliony korun. Napftiklad automaticky osazovaci
stroj s AOI (automated optical inspection) se pohybuje zhruba kolem 30 milionu ¢eskych

korun. S tim se poji 1 vysoké naroky na odbornost a profesionalitu zaméstnanci. V ramci
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provozovani zivnosti je nutné spliovat urcité standardy a certifikace napt. ISO 9001,
IATF 16949. Tato vyroba vyzaduje velké prostory, tim padem potencionalni konkurent
bude muset vybudovat ¢i pronajmout obrovské prostory pro vyrobu a skladovani
materialu. Ackoliv zaloZeni spole¢nosti je podle platné legislativy CR mozné realizovat
b&hem nékolika dni, je to v tomto odvétvi znaéné administrativné a finanén€ narocné. Pro
podnikatele by mohlo byt problémové ziskat dostate¢ny financni kapital. Pipadné je
nutné ziskat kapital od investora. Na trhu B2B je dulezitd image spolecnosti a dlouholeté
zkuSenosti. Pro nov€ vstupujici spolecnosti na trh bude velmi tézké stat se

konkurenceschopnou a rostouci organizaci v odvétvi.

Vybér dodavatele ma vyznamny vliv na chod celého podniku. Na dodavatele jsou
kladeny vysoké naroky na vc€asnost, kvalitu dodani materialu, cenovou nabidku, stejné
tak na spolehlivost a schopnost reagovat na ménici se pozadavky spolecnosti. V ptipadé
prodleni se IMI CZ dostava do casovych a finan¢nich problémi a narusi se veskeré
planované vyrobni procesy. Spolecnost ma uzaviené smlouvy s n¢kolika desitkami
dodavateli, se kterymi udrzuje dlouhodobou spoluprici a pecuje o oboustrannou
spokojenost. Tato strategie snizuje riziko zavislosti na jednom vyznamném dodavateli.
Kazdy dodavatel musi byt ,,schvéaleny“. To znamend, ze pred zacatkem spoluprace jsou
nastaveny podminky a kritéria pro kaZzdou obchodni stranu a v pfipadé ptijeti konkrétnich

podminek se dodavatel stava schvalenym.

Existuje nékolik faktorti, kterymi je ovlivnéna vyjednavaci sila zakazniki spolec¢nosti
IMI CZ. Spolecnost se vénuje vyrobou osazovani plosnych spoji. Nejedna se tedy
o kone¢né vyrobky, ale o produkty putujici pro primyslového zakaznika. Veskeré
produkty jsou na miru sestavené pro sveého zdkaznika. Pfi odebirani velkého mnozstvi je
mozné nabidnout zdkaznikovi atraktivnéjs$i cenovou nabidku a udrZet si tim jeho ptizei.
V ptipad¢ vyroby pro primyslovy trh, ktery nema vysoké objemy, je cena vyroby vyssi
a zédkaznik mizZe zvazit lepsi podminky u jiné spolecnosti. Ptizen zdkaznikl si IMI CZ
udrzuje perfektnim servisem, vysokou kvalitou vyrobki, kterd podléha neckolika
vizudlnim kontrolam, testim elektrické funkénosti a vysokym standardim na produkty.
Kazdy zékaznik si klade specifické naroky na své pozadavky a jejich pripadné nedodrzeni
by pro spolecnost mohlo znamenat ztratu zdkaznika, coz by pak zapfi¢inilo velky dopad

na dalsi chod spolecnosti.

Spolecnost IMI CZ by mohla byt ohrozena ze strany substituti z n¢kolika davodu.
Konkurenceschopnégjsi spolecnost miize nabidnout atraktivnéjsi a ptivétivéjsi podminky
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pro zékaznika. Jedna se zejména o cenovou nabidku, kvalitu a dodrzovani ptisnéjsich
standardii. Déle pak rychlost dodani. Proto je nutné, aby spolecnost neustdle inovovala
a vyvijela nové metody a technologie v oblasti vyroby a témito aktivitami se udrzovala

na trhu a upeviovala svoji konkurenceschopnost.

Z provedené analyzy vyplyva nékolik poznatkt. Ackoliv je IMI CZ jednim z pfednich
dodavatelt elektronickych komponent pro priimyslova odvétvi, je zna¢né narocné udrzet
svoji pozici na trhu. Existuje mnoho konkurenc¢nich firem a kazda se snazi nabidnout ty
nejlepsi podminky pro své zakazniky. Spole€nosti IMI CZ je proto moZné doporudit
zamérit se na nékolik bodu: aktivni zaméfeni na inovace, budovani novych technologii,
zam¢fit se na automatizaci a vyvijet stroje, které zefektivni proces vyroby. Tato cesta
pomuze zefektivnit cely proces vyroby. Dal§im bodem je budovani image, kterd se bude
lisit od konkurence a bude v povédomi vetejnosti. Klicem uspéchu je vytvaieni
a udrzovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky a dodavateli. Cilem je vytvofit vzajemnou

divéru a dlouhodobou spolupraci.

4.2 Marketingovy mix spole¢nosti

Produkt

Hlavni ¢innost spolecnosti je zamétfena na vyvoj a vyrobu elektronickych komponent,
které predstavuji kli¢ové produkty pro Sirokou Skalu primyslovych odvétvi. Jedné se
zejména o osazovani desek ploSnych spoji, véetné integrovanych obvodi, které zahrnuji
Siroké spektrum komponentl a soucastek nezbytnych pro vyrobu funkénich
a spolehlivych zafizeni. Déle jde o pasivni soucastky, tedy rezistory, kondenzatory
a civky. Ty spliuji funkci regulovat proud a napéti, tyto souc¢astky mohou plnit i mnoho
dalsich funkei v zavislosti na konkrétni aplikaci. Naptiklad mohou slouzit jako filtry
riznych elektromagnetickych zafeni. Komunikace mezi jednotlivymi komponenty
spociva v propojeni pomoci kabelii. Spolecnost vyuzivd k osazovani desek plosnych
spojit dvé metody. Mezi prvni patii automatické osazovani, kde jsou komponenty osazeny
automaticky bez mechanické €innosti operatora. Pro osazovani elektronickych soucastek
nebo kondenzatort, které neni mozné do plosného spoje osadit automaticky je nutné ru¢ni
osazeni. To plati zejména pro komponenty, které diky své velikosti nelze osazovat
strojné. Dle vyjadieni pracovnikll spolecnosti se trh za poslednich 5 let pomérné promeénil
a diky tomu se pro spolecnost stala dominantni vyroba pro automobilovy pramysl. Do té

doby pfevazovala vyroba spiSe k primyslovému trhu a vyrobky putovaly ptfevazné do
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pohonit posuvnych bran, dalkového ovlddani vrat ¢i kamerovych systémi. Nyni
spolecnost dodava své vyrobky prevazné do automobilového priimyslu. Mezi kone¢né
zakazniky patii spolecnost BMW, Audi, Ford, Skoda Auto, Mercedes-Benz, Tesla a dalsi.
Mezi vyrobky patfi krom jiného i fidici jednotky do automobili. Konkrétné pak jde o
fidici jednotky do mlhovych svétel, nebo systém, ktery vyuziva elektronické spojent,
které nahrazuje mechanické spojeni mezi fadicim mechanismem fidi¢e a pfevodovkou.
Pro zédkaznika Renault putuji vyrobky do ovladdaciho panelu topeni, radia a GPS. Mezi
vyrobky pro zdkaznika BMW patii naptiklad napdjeci deska ohtivace chladici kapaliny a
systém pro otevirdni stieSniho okna. Spolecnost se dale zabyva vyvojem v oblasti
automatizace. Tyto projekty jsou urcené jak pro interni inovace v ramci spolecnosti, tak
pro externi spole¢nosti. Celkem spolecnost distribuuje desitky vyrobkili vyrobené na miru

pro své zdkazniky.
Cena

Cilem spolecnosti je poskytovat vyrobky a sluzby piesné na zakladé¢ pozadavki
zakaznika. Podle naro€nosti vyrobku se také odviji jeho finalni cena. Obecné lze fici, Ze
vyrobky se mohou pohybovat od stovek korun, po jednotky az desitky tisic. Ceny jsou
tvofené na zéklad¢ vstupni ceny komponentil, narocnosti vyroby a uréené marze, ktera je
stanovena manazery spolecnosti. Ceny musi byt konkurenceschopné, aby se spole¢nost
udrzela na trhu. Vyrobky prochazi nékolika stfedisky na zaklad¢ jednotlivych pozadavka

na konkrétni vyrobu. Kazdy vyrobek odchazi k zdkaznikovi v té nejvyssi mozné kvalité.
Distribuce

Spolecnost sidli ve Tiemosné u Plzné&, tudiZz ma bezesporu konkurenéni vyhodu v ramci
svého umisténi vic¢i zakazniklim, ktefi sidli v sousednim Némecku. Velka ¢ast vyrobkl
se transportuje do sousedniho Némecka, tudiz nevznikaji vysoké néklady na ptepravu.
Valna vétSina zdkazniki si zafizuje dopravu sama. Nicméné ve vyjimecnych piipadech
spolecnost IMI CZ =zajistuje dopravu s korporaci mezinarodnich firem, které pak
vysledné vyrobky dopravi k zdkaznikovi. V blizké dojezdové vzdalenosti také spole¢nost
vlastni dva sklady. Tyto sklady jsou vyuzivany zejména pro komponenty a obalovy

material do vyroby.
Propagace

Veskera propagace a marketingovd komunikace je fizena spoleCnosti sidlici na

Filipinach. Diky tomu samotné propagace IMI CZ ve Tfemos$né zaostava. Podle poznatkt
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pracovnikl obchodniho odd€leni si zdkaznici predavaji informace tstni formou (WOM,
Word of Mouth). Mozné je vyhledat profil spole¢nosti IMI CZ na internetové platformé
LinkedIn, ten ale neni aktivni jiz n¢kolik let viz obrazek 5. Ve spolecnosti IMI CZ neni
zameéstnanec, ktery by se aktivné mohl vénovat socidlnim sitim, proto je v souc¢asné dobé
nejpiijatelnéjSim feSenim, aby se veskeré informace o spole¢nosti zvefejiovaly na
matefskych strankach spolecnosti, a to i s ohledem, Ze ostatni dcefiné spolecnosti také

nevyuzivaji vlastni komunikaci na platformé LinkedIn.

Veskera komunikace je spravovdna matefskou spolecnosti, ta se aktivné zapojuje na
platformé LinkedIn, Facebook, X a Instagram. Ugastni se také konferenci a veletrhti (viz

kapitola 4.3.6).

Obrazek 5: Vystiizek socialni sité profilu IMI CZ
zé;v e
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4.3 Nastroje komunikace

Jednotlivé néstroje komunikace a jejich vyuZiti ve spolecnosti jsou popsany

v nasledujicich kapitolach.
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4.3.1 Primy marketing (osobni prodej)

vvvvvv

komunikace. Jak bylo vyse uvedeno, zakladnim pilifem marketingové komunikace je
WOM (Word of Mouth), jedna se o ustni $ifeni reklamy, kdy si jednotlivi zdkaznici

doporucuji produkt ¢i spole¢nosti mezi sebou.

4.3.2 Online marketing

Spolec¢nost IMI CZ je mozné v roce 2023 nalézt pouze na platformé LinkedIn, kde je
kratky popis o tom, jaké produkty nabizi. Pfi vyhledani Integrated-Micro Electronics,
s.r.o, jsou knalezeni stranky matefské spolecnosti. Tyto strdnky jsou moderni
a pfehledné, pravidelné se aktualizuji a jejich vzhled je novy od roku 2021. Je mozné se
zde dozveédét o historii spolecnosti a jejim rozvoji az po soucasnost. Déle jsou zde
podrobné informace o jednotlivych dovednostech a moznostech, které nabizeji. Nechybi

ani kontaktni idaje a prokliky na socidlni sité, které¢ jsou aktivni.

Do roku 2021 byly aktivni webové stranky spolecnosti ve Tremosné, ty ovSem byly
napadeny hackerskym utokem a od té¢ doby jsou smazané. Od roku 2023 externi
spole¢nost vytvari nové weboveé stranky pro IMI CZ, ale z diivodu fluktuace zaméstnancti
v oddéleni HR se zatim nepodafilo schvalit findlni navrh stranek. Na Zadnych dalSich

online strankach IMI CZ neni moZné nalézt.

Na webovych strankdch matetské spole¢nosti je mozné se prokliknout pres tlacitko
,Jlocations* na jednotlivé dcefiné spole¢nosti. U kazdé z nich jsou informace. Udaje, které
jsou obsazené na strance ceské spolecnosti (tj. IMI CZ) jsou jiz nékolik let zastaralé

a neuplné.

Fotografie spoleCnosti (viz obrazek 6) na webovych stankach matetské spolecnosti IMI
Inc. je zastarald, pochazi z doby pted rekonstrukci budovy (rekonstrukce probéhla v roce
2022) a pred uUpravou prostranstvi. V souc¢asné dobé je bezprostfedni okoli budovy
spolec¢nosti nové upravené. Vhodnym krokem tedy je vyménit fotografii za aktudlni.
Fotografie zobrazujici operatora (viz obrazek 6), ktery ru¢né pdji osazenou desku
plosného spoje, je také vhodné vyménit. Fotografie prezentujici spolecnost by méla
zobrazovat ty nejmodernéjsi technologie vyroby. Moznosti, jak zménit design, je ptidat
fotografii osazovaciho stroje na SMD soucastky, osazovaciho stroje s AOI (Automatic

Optical Inspection), tedy systému s automatickou optickou inspekci nebo robota.
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Informace na strance jsou zastaralé a vyzaduji aktualizaci. Je dualezité ptidat udaje

o dostupnych feSenich pro zakazniky a uptesnit souasné vyrobni moznosti.

Obrazek 6: Vystiizek aktudlni stranky 2023 IMI CZ na webovych strankach IMI, Inc.

IMI Czech Republic - Tfemo$na

Plzer

CzechR

Markets Served

Automotive and Industrial

Site Capabilities

Further customized assembly line

Certifications

Zdroj: Global-imi.com, (2023)

4.3.3 Podpora prodeje

Konkuren¢ni cena je jednim z prvnich aspektt, dle kterych si zdkaznik vybird svého
dodavatele. IMI CZ se snaZi nabidnout co nejvice konkurenceschopné ceny a feSeni na
miru. V roce 2023 ma spole¢nost celkem 13 vyznamnych zékaznikt, kterym dodava své
vyrobky. Velmi vyznamnou ¢asti v rdmci podpory prodeje je kvalita vyrobki. Spole¢nost
dodrzuje vesSkeré standardy a certifikace, diky kterym jsou produkty dodavany v té
nejvyssi mozné kvalité. Neustale se snazi inovovat a vylepSovat své metody a techniky
pfi vyrobé a zrychlit tim cely proces vyroby, a vytvafet tak pro zédkaznika ty nejlepsi
dodaci podminky. Dalsim dalezitym bodem je aktivni a pohotové feSeni problémi. Pro

spokojenost zakaznika je dilezita rychla zpétna vazba.

4.3.4 Reklama

V reakci na vysokou fluktuaci pracovnikii na vyrobnich pozicich se spolecnost rozhodla

k ziskani novych pracovnikli vyuzit také billboardy, které v unoru 2024 umistila ve
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strategickych lokalitach, a to ve Tfemos$né u hlavni silnice zhruba 500 metrii od sidla
v Plzni na hlavnim tahu z mésta smér Kralovice a Tremosna, konkrétn€ u zastavky MHD
,Bolevecka naves“. Na téchto plakatech je zvefejnéna vyzva k piihlaSeni se na pozici
operatora vyroby. Timto krokem chce spolecnost ziskat nové zaméstnance, kteii by se
stali soucasti tymu. Spolecnost o¢ekava, ze tato strategie pomuize fesit problém s vysokou

fluktuaci pracovnikd a nedostatkem pracovnich sil ve vyrobé.

4.3.5 Public relations

V roce 2023 se spole¢nost aktivné zapojila v projektu podpory mistni komunity na natfeni
plotu mateiské Skoly ve Tfemosné v ramci upevnéni svych vztahi s vetejnosti. Dale jiz
nékolik let poskytuje finanéni podporu Plzeniské ZOO. V ramci firemni image se
spole¢nost zviditelituje svym logem, které je také reprezentovano na vSech firemnich
trickach, plastich a dal$im obleceni. Viditelné je logo i na internich dokumentech,

darkovych a upominkovych predmétech, jako jsou propisovaci tuzky, klicenky atd.

4.3.6 Eventy

Mateiska spolecnost se pravidelné reprezentuje na veletrzich aeventech, kde se
prezentuje globaln¢ za cely sviij tym. Mezi veletrhy, vystavy a konference, kterych se

IMI Inc. G¢astnila patii naptiklad:

e Electronica — jedné se o predni svétovy veletrh elekroniky. Koné se kazdé dva
roky v Mnichové. Matetskd spolecnost IMI zde za celou skupinu nékolikrat
vystupovala.

e National Convention & 3E XPO — kazdorocni akce na Filipinach, kterd kombinuje
konferenci (IIEE Annual National Convention) pro elektrotechniky a souvisejici
profese s veletrhem (3E XPO) zaméfenym na produkty a sluzby v oblasti
elektrotechniky, energetiky a elektroniky.

e Industrial Equipment Expo — uddlost, kde je ucfelem piedstavit nejnovéejsi

technologie, zafizeni, stroje a nastroje v primyslovém odvétvi.

V ptipadé, Ze ma jakakoliv dcefina spolecnost zdjem se Ucastnit veletrhu, je nutné, aby
tento pozadavek konzultovala sobchodnim odd€lenim matefské spolecnosti na
Filipinach. Rozpocet na ucast se odviji od schvaleného rozpoc¢tu na dany rok v ramci
obchodnich veletrhii. Matetska spolecnost neuklada zadna striktni pravidla ani podminky

pro ucast dcefinych spolecnosti na veletrhu. Musi ovSem poskytnou veskeré informace
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o planované ucasti na veletrhu. Dal$i podminkou je informovani o zaméru, na zakladé

téch nastavit komunika¢éni cile a drzet se jich po celou dobu akce.

IMI CZ se ucastnila vroce 2017 Veletrhu pracovnich pftilezitosti na Zapadoceské
univerzit¢ v Plzni s cilem informovat studenty a absolventy univerzity o pracovnich
prilezitostech. Od té doby se neucastnila jako vystavovatel zddného veletrhu, konference
ani vystavy. Je proto zadouci, aby se z¢astnila (sama za sebe, ne pouze prostrednictvim
matefské spolecnosti) konferenci. Je vhodné zacilit na trh stfedni a zdpadni Evropy
a zacastnit se veletrhl napiiklad v Némecku, kde sidli jejich valné vétSina jak stavajicich,
tak potencionalnich zdkaznikii. Na zaklad¢ Porterovy analyzy by zacileni mélo spocivat
spiSe na trh prumyslovy, nebot’ pravé v tomto oboru by bylo pfinosné nalézt nové

kontakty.
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5 Zhodnoceni a navrhy pro dalSi praxi

Kapitola identifikuje nedostatky, které byly zjiStény pii analyze marketingové
komunikace spole¢nosti IMI CZ na trhu B2B, a uvadi navrhy pro zlepSeni marketingové

komunikace.

5.1 Zhodnoceni ziskanych poznatki

V oblasti pfimého marketingu spolecnosti IMI CZ se zdiraziiuje vyznam osobniho
prodeje v B2B segmentu a vyuziti WOM, coz naznacuje dilezitost osobnich doporuceni

mezi klienty.

Online marketing spolecnosti IMI CZ je velmi omezeny, s pfitomnosti pouze na
LinkedIn, kde vsak spole¢nost IMI CZ neni aktivni a na webovych strankach matetské
spolecnosti. Webové stranky matefské spole€nosti jsou moderni a aktualizované, ale
obsah dil¢i webové stranky s informacemi o IMI CZ neni dostate¢né aktualizovan
a neodrazi nejnovéjsi zmeény ve spoleCnosti. Nahrazeni zastaralych fotografii novymi

a aktualizace informaci by zvysilo atraktivitu a relevanci webovych stranek.

V ramci podpory prodeje se spole¢nost zaméfuje na konkurenceschopné ceny a kvalitu
produktll. Zdiraziiuje se také dileZitost rychlého feSeni problému a zpétné vazby pro

zakazniky, coz naznacuje silnou orientaci na zakaznika.

V oblasti Public Relations (PR) se spolecnost IMI CZ snazi podporovat mistni komunitu
a budovat svoji pozitivni image. Pfitomnost loga spole¢nosti na materialech a ptedmétech
naznacuje snahu o zvySeni brandového povédomi. Eventy a veletrhy pfedstavuji oblast,
ve které je velky prostor pro aktivity spolecnosti, nebot’ spole¢nost IMI CZ se

v poslednich letech netiCastnila Zaddnych vyznamnych akei.

Spole¢nost IMI CZ v aktudlni dobé nema nastaveny komunikacni cile, atkoliv na tom dle

informaci marketingového odd¢leni pracuje.

Na zéklad¢é vySe uvedenych poznatkii byly nastaveny a upfesnény komunikacni cile

spolecnosti (viz kapitola 5.2), na zéklad¢ kterych byly zpracovany konkrétni navrhy.

Nasledujici kapitoly 5.3, 5.4 a 5.5 obsahuji konkrétni navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace spolecnosti IMI CZ, které vychazi z poznatkll ziskanych pfi analyze
dosavadni marketingové komunikace spolecnosti. Soucasti navrhi je 1 kalkulace
predpokladanych nakladii na jejich realizaci.

36



5.2 Komunikacni cile

Cilem spolecnosti IMI CZ je zménit podily vyroby spolecnosti IMI CZ pro automotive
a pro industrial. Nyni je 80 % vyroby spolecnosti zaméfeno na automotive a 20 % na
industrial. Cilem je zvysit podil vyroby pro industrial na 30 %. Na to navazuje dil¢i cil,
ktery si klade za cil generaci novych leadli. A to ziskat na veletrhu pfiblizné

15 potencionalnich zédkaznikl z primyslového odvétvi.

Ziskani novych zékaznikl bude podpoteno workshopem ve spole¢nosti. OvSem proces
ziskani nového zdkaznika trva i n€kolik let. Prvni rok a ptl az dva roky se stanovuji
cenové nabidky, vyrabi se vzorky, provadi se audity a az po schvéleni a dojednani vSech
nalezitosti se zane produkovat vyroba. Nasledné po dalsim obdobi je teprve mozné
objektivné zhodnotit, zda byl cil naplnén. Vyhodou pfi zaméfeni na region némecky
mluvicich zemi je dojezdova blizkost, nebot nebudou vznikat vysoké nédklady na
dopravu. Poloha spolec¢nosti IMI CZ v blizkosti hranic s Némeckem se d4 povazovat za

konkuren¢ni vyhodu oproti n€kterym jinym spolecnostem.
Cilova skupina

Névrhy jsou zaméfeny na trh zapadni Evropy, zejména na némecky mluvici zemé
(Némecko, Rakousko a Svycarsko), nebot’ pravé v téchto zemich je fada stavajicich
a potencionalnich zakaznikl cilovych pro spole¢nost IMI CZ. Vyhodou pii zaméfeni na
region némecky mluvicich zemi je dojezdova blizkost, nebot’ nebudou vznikat vysoké
naklady na dopravu. Poloha spolec¢nosti IMI CZ v blizkosti hranic s Némeckem se da

povazovat za konkuren¢ni vyhodu oproti n€kterym jinym spolecnostem.

5.3 Navrh & 1: Uprava webovych stranek spole¢nosti Integrated
Micro-Electronics, Inc.

Tento ndvrh zahrnuje ti1 dil¢i navrhy, které se tykaji webovych stranek spolecnosti:

(1) vytvoteni nového designu webové stranky spolecnosti IMI CZ, (2) vytvofeni némecké

jazykové mutace webové stranky spolecnosti IMI CZ a (3) zavedeni QR kodu, ktery

usnadni pfistup na webovou stranku spolecnosti.
Navrh na novy design stranky spole¢nosti IMI CZ

Kapitola 5.1 shrnuje zjisténé nedostatky webové stranky, ktera informuje o spole¢nosti

IMI CZ. Tato podkapitola proto uvadi navrh na novy design webové stranky.
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Névrh nového designu je uveden v piiloze A. Navrh, ktery autorka vytvofila v programu
Canva obsahuje relevantni informace o spolecnosti IMI CZ a aktudlni fotografie této
spolecnosti. Fotografie vyuzité v ndvrhu jsou pouzity z internich zdroji spole¢nosti. Dil¢i
webova stranka byla vytvofena pro webové stranky mateiské spolecnosti a jsou urceny
k umisténi na jedinou webovou stranku. Uzivatelé maji moznost prochazet obsah stranky
vertikdlnim scrollovanim. Obrazek A.1 v ptiloze A, slouzici jako zadhlavi, a obrazek
A.8 v ptiloze A, urCeny pro zépati, pochazeji z aktudlniho designu webovych stranek
spole€nosti. Zbyl¢ obrazky pifedstavuji vlastni navrhy autorky, které byly zpracovany
v grafickém programu Canva. Tyto navrhy jsou zamétené na posileni vizudlni identity
dcefiné spolecnosti. O webové stranky matetské spoleCnosti se stard externi spole¢nost

z Filipin, ktera je také spravuje.

Cenova kalkulace na zménu webové stranky IMI CZ, vytvofeni nového designu webové
stranky IMI CZ je uvedena v tabulce 3 a zahrnuje veSkeré predpokladané naklady.
Matetska spolecnost jiz pred tfemi roky dostala cenovou kalkulaci na zménu webovych
stranek dcefinych spolecnosti. Nabidku vSak tehdy spole¢nost nevyuzila a webové
stranky se neinovovaly zdivodu krize na trhu s materidlem. ReSeni problému
s nedostatkem materidlu bylo tehdy prioritou a vSechny volné prostfedky se investovaly

do teSeni vzniklé krize, a ne do marketingu.

Rozpocet uvedeny v tabulce 3 odpovida informacim ziskanym od marketingového tymu
z matetfské spolecnosti na Filipinach, néklady jsou pfepoctené na ceské koruny. Ke
zpracovani webovych stranek dcefinych spolecnosti, se pouZiva Sablona, kterd se
ptizplsobuje konkrétnim poZadavkiim na obsah stranky. Novy design jedné webové
stranky nebude vyZzadovat vysoké finan¢ni naroky.

Tabulka 3: Kalkulace nového designu webové stranky IMI CZ na webu mateiské
spolecnosti

ROZPOCET Cena bez DPH (CZK)
Navrh stranky 10 000,-
Novy design stranky vytvofeny externi spolecnosti 5 000,-
Celkem 15 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Pieklad stranek do némeckého jazyka

Webové stranky mateiské spolecnosti IMI Inc. a jejich dcefinych spolecnosti jsou

v soucasné dobé pouze v anglickém jazyce. Dcefina spole¢nost IMI CZ ma vsak velky
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pocet zdkaznikli v némecky mluvicich zemich. Proto dal§im ndvrhem je vytvorit
webovou stranku IMI CZ v jazyce némeckém. Pieklad stranek mize byt pro némecky
mluvici zédkazniky prospésny. Moznost zobrazeni stranek v némeckém jazyce mtize pro
zakazniky z némecky mluvicich zemi zlepsit uzivatelskou piivétivost, coz muize vést
k vyssi spokojenosti zakaznikll. V ramci udrzeni konkurenceschopnosti miize pieklad
a zobrazeni stranek ve vice jazycich pomoct udrzet se na trhu. Diky vicejazy¢nému webu
je mozné zlepsit SEO, to pomiize k relevantnimu vyhledavani a vétSimu dosahu pii

vyhledéavani online.

Implementace némeckého jazyka do jiz existujici aktivné vyuzivané Sablony bude mit
rozpocet ve vysi priblizné 70 000 filipinskych pesos. Konkrétni ¢astka, prepoctena na
Ceské koruny, odpovidd zhruba 30 000 K¢. Podle informaci marketingového tymu
z matefské spolecnosti na Filipinach, spolecnost nechce na webové strance provadét
vyrazn&j§i obsahové zmény. Uprava by méla spoéivat tedy pouze v piekladu téchto
stranek a odstranéni drobnych technickych nedostatkii. Uvedend c¢astka 70 000
filipinskych pesos plyne z cenové kalkulace externi spolecnosti, ktera pied tfemi lety
poskytla matefské spole¢nosti konkrétni cenovou nabidku. Tato cena zahrnuje vSechny
nezbytné kroky umoZiujici implementaci némeckého jazyka do webovych stranek.
Rozpocet reflektuje jak prekladatelské sluzby, tak drobné technické tipravy webu v ramci

stavajici Sablony, aby byl zajistén plynuly a funkéni jazykovy piechod.
Implementace QR kodu

V dnesni éfe digitdlnich moznosti je nezbytné, aby spole¢nosti §ly s trendy a inovovaly
své marketingové strategie. Jednou z moznosti je generovani QR kodu pomoci online
generdtori a jejich implementovani do propagacnich materidli. Tento néstroj
zjednoduSuje pfistup k informacim o spolecnosti, nebot’ staci QR koéd naskenovat
napiiklad pomoci chytrého telefonu. Po naskenovani se otevie odpovidajici webova
stranka. Zéakaznici tedy snadno a rychle ziskaji informace o spole¢nosti. Spole¢nost IMI
CZ zatim nevyuziva QR kody, proto autorka navrhuje QR kéd vytvofit a pouzivat ho pii
propagaci spolecnosti IMI CZ.

Obrazek 7 ukazuje vytvoreny QR kod, ktery odkazuje na soucasnou webovou stranku
spolecnosti IMI CZ. QR kod vytvoftila autorka v dubnu 2024 prostiednictvim online
generatoru (QRFY, 2024). V dobé zpracovani této bakalarské prace webova stranka jeste

neni aktualizovand. Navrh autorky na novy design webové stranky IMI CZ je uvedeny
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v ptiloze A. Tento QR kdd je uvedeny také v névrzich propagacnich letdkli a informacni

brozury (viz kapitola 5.4 a 5.5).

Obrazek 7: QR kod s odkazem na webové stranky spolecnosti

Zdroj: QRFY (2024)
5.4 Navrh & 2: Uéast na veletrhu

Pti analyze marketingové komunikace (viz kapitola 4) bylo zjisténo, ze se spolecnost IMI
CZ malo tcastni mezinarodnich veletrhii a konferenci, 1 kdyz je k tomu v zadpadni Evropé,
kam by chtéla spolecnost vice proniknout a udrZzet své stavajici zakazniky, mnoho
ptilezitosti.

Naésledujici text uvadi fadu vyznamnych veletrhil, které je mozné vyuzit pro ziskani
novych leadli a udrZet konkurenceschopnost spole¢nosti. Veletrhy jsou rozdéleny do
dvou skupin, a to na veletrhy zamé&fené spiSe na automobilovy primysl (automotive),

druhou skupinou jsou veletrhy zamétené vice na priimyslovy trh (industrial).
Veletrhy v zadpadni Evropé pro trh automobilového primyslu (automotive):

1. TAA Mobility (Némecko): Mezinarodni automobilovy veletrh, ktery se kona
v Mnichové. IAA Mobility se zaméfuje na inovace v automobilovém pramyslu,
véetné elektromobility, autonomnich vozidel a novych mobility feSeni. V roce
2024 se veletrh bude konat v obdobi od 17. zati do 22. zafi. Veletrhu se Gi¢astni
fada vyznamnych spole¢nosti jako je naptiklad BMW, Mercedes-Benz, Tesla
nebo Hyundai.

2. Geneva International Motor Show (GIMS) (Svycarsko): Jeden z nejprestiznéjsich
automobilovych veletrht na svété, kde vyrobci automobill ptredstavuji své
nejnove)$i modely a technologie, vcetné elektrickych vozidel. Akce se kona

v Zeneve.
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3. EVS (Electric Vehicle Symposium & Exhibition) (rizné lokality): Prestizni
udalost EVS je jednim z nejvétsich mezinarodnich vystav zamétenych vyhradné
na elektromobilitu, s ucasti odbornikl, vyrobcti a vladnich ptedstaviteld. V roce
2024 je mozné navstivit v Italii na ostrové v Sardinii, akce probéhne v obdobi od
6. do 8. zafi.

4. Automechanika (Némecko): Veletrh ve Frankfurtu, ktery se zaméfuje na
automobilovy aftermarket, v€etné dilti a komponent pro elektromobily.

5. Electric & Hybrid Vehicle Technology Expo (rtizné lokality): Specializovany
veletrh pro technologie elektrickych a hybridnich vozidel, kde se prezentuji
nejnovejsi inovace v bateriich, motorovych systémech, materialech a vyrobnich
technologiich.

6. The Battery Show Europe (Némecko): Veletrh se zamétuje na pokrocilé bateriové
a ulozné technologie, coz je klic¢ové pro vyvoj efektivnich elektromobilii.

7. Connected Car Expo (rizné lokality): Veletrh zaméteny na technologie v oblasti
vozidel, coZ je diileZité pro rozvoj elektromobility a inteligentnich transportnich

systémd.
Zde jsou vybrany veletrhy zamétené na pramyslovy trh (industry):

1. Hannover Messe (Némecko): Jedna se o jeden z nejvétSich pramyslovych
veletrhil na svété. Hannover Messe pokryva §iroké spektrum prumyslovych
odvétvi, vCetné¢ automatizace, IT, energetickych technologii a vyrobnich
feSeni.

2. EMO Hannover (Némecko): Jedné se o ptedni svétovy veletrh pro obrabéci
stroje a vyrobni technologie. Tato udalost ptitahuje vyrobce z celého svéta.

3. SPS—Smart Production Solutions (Némecko): SPS je piedni evropsky veletrh
pro elektrickou automatizaci technologii, véetné systémui a komponent.

4. The International Engineering Fair (MSV) (Ceska republika): MSV je
nejvyznamnéjsi priamyslovy veletrh ve stfedni Evropé s Sirokym spektrem
primyslovych odvétvi a technologii.

5. Global Industrie (Francie): Tento veletrh kombinuje n¢kolik menSich
veletrhl, které se zaméiuji na rtizné prumyslové segmenty, a poskytuje

platformu pro prezentaci nejnovéjSich inovaci a technologii.

Na zakladeé reserSe jednotlivych veletrznich akci a doporuceni z marketingového oddéleni

matefské spolecnosti se plan ucasti na veletrhu specificky soustiedi na segment
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primyslového trhu. Tento zamér se predevsim tyka tcasti na Hannover Messe, coz je
pfedni a svétove uznavany prumyslovy veletrh. Tento veletrh se potada od 50. let
20. stoleti kazdy rok v dubnu. V roce 2023 se veletrh konal v obdobi od 17. do 21. dubna.
Veletrhu se zucastnilo vice nez 6 000 vystavovateld, 225 000 navstévnikll z vice nez

70 zemi. (Hannover Messe, 2023)

Hannover Messe je znamy svym rozsdhlym pokrytim pramyslovych inovaci, technologii
a feSeni, coz nabizi idealni platformu pro prezentaci produkti a sluzeb, navazovani
obchodnich kontakt a ziskdvani cennych poznatkli o nejnovéjsich trendech a vyvoji
v pramyslu. Ugast na tomto veletrhu je tak strategickym rozhodnutim, které muize
podstatné prispét k rozsiteni obchodnich aktivit a posileni povédomi o znacce na

mezinarodni trovni v rdmci pramyslového sektoru.

Veletrh je rozdélen do nckolika hlavnich témat, mezi které patii automatizace
a digitalizace, prumysl 4.0, vyroba a zpracovani, vyzkum a vyvoj, dale pak zaméteni na

chytré domécnosti, automobilovy primysl a mnoho dalsich.

Spolecnost by se mohla tcastnit veletrhu v roce 2025, rok 2024 by byl vénovan piipravé
na veletrh. V roce 2025 se veletrh bude konat od 31. bfezna do 4. dubna v Hannoveru
v Némecku. Hlavnim tématem bude ,,Primysl 4.0: Budoucnost vyroby®. (Hannover

Messe, 2016)
Cile ucasti spolec¢nosti IMI CZ na veletrhu
Pied ucasti na veletrhu je nutné stanovit si cile. Byly stanoveny dva cile:

- upevnéni vztahtll se souasnymi zdkazniky

- vyhledavani novych zdkaznikl
Sestaveni harmonogramu
Pro ucast na veletrhu Hannover Messe v roce 2025, je klicové peclivé se pfipravit
a zorganizovat cely proces. Veskery proces pfipravy méd na starost HR odd¢€leni
spolenosti a c¢len obchodniho oddéleni spolecnosti. Pfed zacatkem piiprav
a rozhodnutim o ucasti je vhodné nastudovat podrobné informace o veletrhu a zvazit, zda
je pro spolecnost ptinosny, a zda koresponduje s cili spolecnosti. Po rozhodnuti o i¢asti

a vyplnéni registrace je dilezité sestavit veletrzni tym a predbézné odhadnout naklady

ucasti na veletrhu.
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DalSim krokem je zajisténi prondjmu plochy a zajiSténi stdnku vcetné vhodnych
dopliikovych sluzeb. Veletrh nabizi mnoho moznosti sluzeb a velikosti stankd. Riuzné
varianty se pak odrazi na celkové cené€. Po vybrani vhodnych sluzeb je na fad¢ zaplaceni

zalohy.

V procesu pripravy na veletrh je také nutné vcas zajistit a zaplatit ubytovani pro cely
veletrzni tym. V prubéhu procesu je nutné navrhnout a vytvofit propagacni letaky
a brozury. Nasledné tyto materidly vytisknout v dostateném mnoZstvi. Soucasti je také
zajistit propagacni predméty spolecnosti, jednd se zejména o propisovaci tuzky, kli¢enky,
bloky a dalsi. Dal$im krok je zajiSténi veSkerého potfebného pojisténi, dopravy

a prezentacnich materiala.

Vhodné je provést resersi potenciondlnich zédkaznikt, které by spolecnost chtéla oslovit
anavdzat snimi kontakty. Stavajicim zdkazniklim pak poslat oznameni o uCasti
spoleCnosti na veletrhu. Spolecnost svym zakaznikim rozdava volné vstupenky na
veletrh, tudiZ je nutné zajistit kolik jich bude potieba, a ktefi zadkaznici maji o navstévu

veletrhu z&jem. Tento krok poméha udrZovat a prohlubovat vzdjemné vztahy.

Pied vlastnim veletrhem je nutné provést kontrolu findlniho designu stanku, pfipravit

expozici a zaplatit celou ¢astku za pronajem plochy a sluzeb.

Tym pted zaCatkem veletrhu musi dostat veskeré informace o organizaci, rozdéleni roli
a nastaveni vhodné komunikace. Vhodné je také ptezkoumat instrukce od organizatorti

a zkontrolovat vSechna potiebné povoleni a dokumenty.

Samotna ucast na veletrhu je vrcholem celé ptipravy, po které nasleduje zpracovani

zavérecné zpravy a vyplaceni ndhrad stravného zaméstnanciim. Cely tento proces

vvvvvv
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Tabulka 4 zobrazuje harmonogram aktivit, které jsou nezbytné pro usporadani ui¢asti na

vybraném veletrhu.

Tabulka 4: Harmonogram aktivit souvisejicich s ucasti na veletrhu

Projekt Zatatek Konec Pocet praa':{wnlch
dni

1. |Vybérvhodného veletrhu 15.06.2024| 15.07.2024 21
2. |Ziskani podrobnych informaci o vybraném veletrhu 15.07.2024| 31.07.2024 13
3. |Stanovenifupfesnéni cil( Géasti na veletrhu 31.07.2024| 10.08.2024 8
4. |Sestaveniveletriniho tymu 10.08.2024| 15.08.2024 4
5. |Planovani preb&iného rozpoétu na veletrh 15.08.2024| 31.08.2024 12|
6. |Definitivni rozhodnuti o Géasti a vyplnéni registrace 31.08.2024| 02.09.2024 1]
7. |Rezervace a platba za ubytovani 02.09.2024| 10.09.2024 7|
8. |Mavrh stanku a zajisténi doplikovych sluieb 02.09.2024| 15.09.2024 10
9. |Zaplacenizilohy za vybrané sluiby 15.09.2024| 16.09.2024 1]
10. |Vytvofeni propagacnich broZurek a letackd 16.09.2024| 31.10.2024 3
11. |Objednani propagaénich broZurek a letagkd 31.10.2024| 02.11.2024 2
12. |Objednani propagaénich piedmé&td (propisky, klicenky, bloky,..) 01.11.2024| 02.11.2024 1]
13. |Kontrola findlniho designu stanku 03.11.2024| 10.11.2024 5|
14. |Priprava expozice do stanku 10.11.2024| 29.11.2024 15|
15. |Zaplaceni celé é3stky za prondjem plochy, stdnku a dopliikowych sluieb 29.11.2024| 02.12.2024 2
16. |Zajisténiveikerého pojisténi 03.12.2024| 15.12.2024 9|
17. |Pfezkoumani instrukci od organizédtorQ 05.12.2024| 20.12.2024 12
1. Odeslani pozvanek stavajicim zakaznikdm k navitévé expozice spoleénosti na 05.12.2024)  29.02.2025

veletrhu s nabidkou vstupenek pfi potvrzeni Géasti do 28.Unora 62
19. |Spocitani kolik zakaznikd potvrdilo svoji uéast 01.03.2025| 03.03.2025 1
20. |Reterie potenciondlnich zakaznikid 02.01.2025| 25.03.2025 59
21. |Predaniinformaci tymu ohledné veletrhu 02.01.2025| 03.01.2025 2
22, |Nastaveni komunikace a rozdéleni roli 06.01.2025| 10.01.2025 5
23. |Kontrola viech potfebnych povoleni a dokumentd 10.01.2025| 17.01.2025 6)
24, |Makup vstupenek pro stavajici zakazniky 03.03.2025| 04.03.2025 2
25. |Zaslani volnach vstupenek pro zakazniky emailem 04.03.2025| 06.03.2025 3
26. |Zajisténi dopravy na veletrh 04.03.2025| 07.03.2025 4
27. |Ugast na veletrhu 31.03.2025| 04.04.2025 5
28. |Zpracovani zavefecné zpravy po skonéeniveletrhu 05.04.2025| 10.04.2025 4
29. |Vyuctovani nakladd za ubytovani a dopravu 07.04.2025| 08.04.2025 2
30. |Vyplata nahrad stravného zaméstnacim 08.04.2025| 09.04.2025 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Podminky pro vystavovatele

Vystavovatel musi dodrzet stanovené podminky. Veskeré informace jsou k dispozici na

webovych strankach veletrhu Hannover Messe (2024), nize uvedené informace jsou

aktualni k roku 2024.

1. Vystavovatel nejprve provede registraci zahrnujici vyplnéni vSech pottebnych

formulait, poté vycka na potvrzeni registrace.

2. V dalsim kroku vystavovatel vybere z moznosti a balickd, které veletrh nabizi

(stanek, vybaveni, doplitkové sluzby, atd).

3. Na zaklad¢ vybranych sluzeb provede vystavovatel platbu, vyse se odviji od

velikosti stanku a vybranych dopliikovych sluzeb
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4. Vystavovatelé musi také dodrzovat vSechna nafizeni a hygienické a bezpecnostni
pravidla veletrhu. Expozice musi byt relevantni s tématem veletrhu.

5. Pii pfijezdu na veletrh je nutné mit piipravena vSechna povoleni a dokumentace.
Pronajem vystavni plochy

Pro rok 2024 veletrh nabizi n¢kolik moznosti a velikosti stanku, ktery je mozné si po
dobu vystavy pronajmout. Pro leto$ni rok je mozné si vybrat ze dvou kategorii typu stankii
a to ,,Fair packages“ a ,grund packet”. Fair packages disponuje vétSim mnoZzstvim
dopliikovych sluzeb nez grund packet. Na zédkladé podrobné¢ho zkoumani balicki, by pro
spole¢nost bylo vyhodnéjsi a snazsi rozhodnout se pro ,,Fair packages®, tato moznost je
sice draz§i, ale zahrnuje veskeré sluzby. Mezi tyto sluzby patii zejména: elektricka
ptipojka, tklid pfed zahdjenim veletrhu a kazdodenni iklid v pritbéhu veletrhu. Pojisténi
stavby, vybaveni stanku a parkovaci povoleni pro jeden automobil. V rdmci gastronomie

je v balicku obsazeno i pecivo, kdva, voda a Caj.

Pro oba balicky jsou spole¢né marketingové a tiskové sluzby, mezi které patii vstupenky
pro navstévniky, poskytovani registracnich a uZivatelskych udaji o navstévnicich
a vystavovatelich, zafazeni do informacniho centra pro navstévniky, prizkum trhu,
seznam akreditovanych novinaiti, reklamni materidly pro navstévniky a prukazy

vystavovateld.

V ramci balicku fair package je mozné si vybrat stanek z jedné z osmi nabizenych barev.
Pro spolecnosti IMI CZ je nejvhodnéjsi z nabizenych moznosti barva Cervena, ktera
koresponduje s barvami loga spolecnosti. Ke kazdému stanku jsou k dispozici zidle
a stolek, a to v ¢erné a bilé variant€ viz obrazek 8. Vhodnou variantou pro IMI CZ se

vybizi bilé provedeni nabytku do stanku.
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Obrazek 8: Vizualizace stanku o 9 m?

Fire

|
Deutsche Mes

Zdroj: Hannover Messe, 2024

Ceny stankd se méni na zdkladé jejich velikosti a terminu objednani. Velikosti jsou
k dispozici ve 4 velikostech, a to od 9 m? az po 20 m. S velikosti stAnku narista i cena.
Pro spole¢nost bude dostacujici nejmensi nabizena velikost, a to 9 m?. V ramci bali¢ku

tento stanek obsahuje:

- koberec,

- hraniéni stény k sousednim tribunam nebo sténam haly, strop o vysce 250 cm,
stropni ramy veetné vSech nosnikl a podpér,

- panel, 1 na kazdé strané stanku s libovolnym napisem/logem (to vSak musi byt
zaslano minimalné 6 tydna pred zacatkem akce),

- 1 rozvadéC rozvodu elektrické energie s 2 zasuvkami 230 V a 4 reflektory,

- uzamykatelna kabina 100 x 100 cm,

- nabytek: 1 sttl, 3 Zidle, 1 vésak, 1 odpadkovy kos, 1 pult, 1 zidle u pultu, 1 stojan

na brozury.

Cena tohoto stanku se pohybuje od 5 585 euro v ptipad¢ v¢asné rezervace. (Hannover

Messe, 2024)
Piiprava komunikace spole¢nosti

Spolecnost v ramci udrzeni stavajicich zakaznikt a jejich udrzeni pfizn€ nabizi vstupenky
zdarma na veletrh. V roce 2024 jednodenni vstupenka stoji 35 eur. Tento krok pomaha

udrzovat a prohlubovat vzajemné vztahy. Darovat vstupenky stavajicim zédkazniklim se
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vybizi jako vhodny krok i pro tento veletrh. Bude se pocitat s maximalné 30 jednodennimi

vstupenkami pro zdkazniky.

Diky veletrhu je mozné navazat dalsi kontrakty se stavajicimi zékazniky a udrzet si jejich
prizen. V ramci této piipravy komunikace, spole¢nost posila emailem pozvanky. Navrh

pozvanky na expozici veletrhu Hannover Messe od IMI CZ je uveden na obrazku 9.

Obrazek 9: Navrh emailové pozvanky

.
A
F a Integrated Micro-Electronics
. CZECH REPUBLIC
.k * ,-

DEAR BUSINESS PARTNERS,

WE WOULD LIKE TO INVITE YOU TO
VISIT OUR STAND AT THE
HANNOVER MESSE

WHEN AND WHERE?

e From 30th March to 4th April 2025
¢ You will find us in hall x, stand xx

We look forward to seeing you!

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Personalni pripravy

Oddéleni HR (human resources) a ¢len obchodniho oddéleni zodpovidd a organizuje
¢innosti souvisejici s ptipravou veletrhu pied, béhem 1 po skonceni akce. Béhem akce je
potieba se navstévnikiim aktivné v€novat s celym tymem a starat se o plynuly chod

stanku.
Navrh na sloZeni veletrZzniho tymu

Veletrzni tym se sklada z tymu 4 a vice lidi, pocet ¢lenti tymu se liSi na zékladé cili
veletrhu a velikosti stanku. Clenkou tymu je asistent/tka, ktera se stard o chod stanku,
dopliiuje kavu, reklamni materidl a udrzuje potfaddek ve stanku. Dal§im c¢lenem je
pracovnik obchodniho tymu, ktery aktivné komunikuje, pfedstavi spolecnost a podili se
na navazovani novych kontaktii. V rdmci prostoru stanku o rozmérech 9 m?, bude

dostacujici aktivné zapojit tyto dva zamestnance obchodniho oddé€leni. Dillezitym ¢lenem
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tymu je také technicky pracovnik, ktery dokaze 1épe popsat technické zalezitosti. Mezi
dal§itho ¢lena tymu lze zaradit vedouciho projektu, ktery dokaze vykomunikovat
praktické moznosti a navrhy na dalsi spolupraci. Patym ¢lenem tymu je zaméstnanec HR
odd¢leni, ktery bude aktivné rozdavat letaky v pavilonu veletrhu a pomahat pti organizaci

stanku. Pro tento veletrh je pocitano s naklady na 5 zaméstnancti spolecnosti.

Clenové tymu musi vyborné ovladat anglicky jazyk. Je také Zadouci, aby ¢lenové tymu
byli pracovnici, ktefi jiz maji praktické zkuSenosti skomunikaci na vefejnosti,
prezentovani produkti ¢i Uc€asti na jiném veletrhu. Diky tomu nevznikaji zddné dalsi
naklady na Skoleni zaméstnanclii. Je nutné zorganizovat jednani pracovniho tymu

a projednat ptipravu spolecnosti na veletrh.

Pro dosazeni uspéchu na veletrhu je nezbytné, aby kazdy ¢len tymu mél jasné definované
ukoly. Déle je dilezité, aby se aktivné zapojoval do déni, propagoval produkty a sluzby

spole¢nosti.

V priubéhu veletrhu je ukolem tymu komunikovat v souladu s pfedem stanovenymi
marketingovymi cili. V rdmci komunikace s jednotlivymi zakazniky je vhodné si
informace poznamenavat, aby mohli zdkaznikiim poté dolozit veskeré konkrétni nabidky

a informace pomoci emailu.
Uhrada cestovnich nakladua

Do nékladu ucasti na veletrhu se nebudou zapocitavat bézné mzdy zaméstnancu dle jejich
smluvniho kontraktu. Bude se pocitat pouze s cestovnimi ndhradami, které je
zaméstnavatel povinen poskytnout v§em zucastnénym zaméstnancim, a to dle § 163
zakoniku prace. Pfed zahdjenim pracovni cesty musi pracovnik vyplnit cestovni piikaz
apo navratu vyplni zpravu z pracovni cesty, na zaklad¢, které se vyuctuji thrady

cestovnich nakladu.

Uhrada stravného

Zékonik prace uklada pravidla, podle kterych je vyplaceno stravné. Zakonik prace uklada
vysi stravného pro zemi Némecko na 45 eur na den. Dale se nebude uvazovat strava
v ramci ubytovani, to znamena, ze nebude sazba stravného kracena. Zakonna sazba se

také krati podle Casu trvani pracovni cesty. Jsou pro to uréend konkrétni pravidla:

- pokud pracovni cesta trva v prvnim (poslednim) dni vice nez 18 hodin, plati plna

sazba stanovena zakonem,
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- pokud pracovni cesta trva 12 az 18 hodin v prvnim (poslednim) dni, plati 2/3
z plné sazby,

- pokud pracovni cesta trva 1 az 12 hodin v prvnim (poslednim) dni, plati 1/3 z plné
sazby,

- v ptipadé, ze pracovni cesta trvda mén¢ nez 1 hodinu, nevznika narok na stravné.

V ptipadé¢, Ze se na pracovni cestu vyrazi 30. bfezna v 9:00, poté bude pro tento den sazba
stravného kracena. Stejny piipad nastane v posledni den veletrhu, kdy zaméstnanci

v odpolednich hodinach po skonéeni veletrhu vyjedou zpét do CR.

Tabulka 5 zobrazuje konkrétni vysi uhrad stravného v zahranici po dnech pro ty, ktefi
stravi na veletrhu celou dobu konéni akce. Celkem by na jednoho zaméstnance vznikl
narok na nédhradu stravného 240 eur. Pro realizaci veletrhu je pocitano s 5 zaméstnanci na
celou dobu veletrhu. Timto se néklady zvysi na 1 200 eur.

Tabulka 5: Kalkulace vyse nahrad stravného na 1 zaméstnance v jednotlivych dnech
veletrhu

ROZPOCET Cena s DPH (CZK)

Narok na nahradu stravného - Némecko 45 eur/ den
1.den 30

2.den 45

3.den 45

4. den 45

5.den 45

6. den 30
Celkem 240 eur

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Hannover je v dojezdové vzdélenosti. V piipadé domluveni schiizky s perspektivnim
zakaznikem, pfijede manaZer nebo generalni manaZer z CR pouze na jeden den, nebo
maximalné jednu noc. Pro tyto piipady je nutné brat v uvahu dal$i naroky na stravné,

dopravu a ptipadné ubytovani.
Naklady na ubytovani

Po celou dobu veletrhu bude muset spolecnost zajistit ubytovani pobliz vystaviste.
Spolecnost vzdy rezervuje samostatné pokoje pro kazdého zaméstnance, to znamena, ze
bude nutné rezervovat minimalné¢ 5 pokoji na 6 noci. Primérnd cena hotelu v okoli

vystavisté se pohybuje kolem 1 300 K¢ na jednu noc v bézném obdobi, ale v terminu
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veletrhu jsou ceny mnohem vyssi. Nejlevnéjsi noc v hotelu zacina na zhruba 2 500 K¢
pro jednu osobu. V cené nejsou zahrnuté snidané ani vecefe. V piipad¢ ubytovani

5 pracovnikii, celkova cena za ubytovani bude ¢init piiblizné 75 000 K¢.
Naklady na dopravu

Doprava na veletrh bude realizovana firemnim automobilem zna¢ky Skoda Scala. Odjezd
se bude konat jeden den pred kondnim veletrhu, tedy 30. bfezna v dopolednich hodinéch.
Po piijezdu do cile, tedy vystavisté Hannover Messe, bude nutné postavit stinek. Odjezd
se bude konat po skonceni veletrhu, tj. 4. dubna ihned poté, co se vystavni stanek

demontuje. Budou tedy realizovany 2 cesty jednim dopravnim prostiedkem.

V kalkulaci nakladd je nutné brat v potaz pocet ujetych kilometrii, primérnou spotiebu
automobilu na 100 km a ucetni naklady a opravky. Vystavist¢ Hannover Messe je od

spolecnosti IMI CZ cca 530 km.

V tabulce 6 jsou zahrnuty vypoctené celkové naklady na dopravu. Cena nafty byla

uvedena z pruméru meésice Unora za rok 2024 (CCS, 2024).
Vypocty:

e Ucetni odpis na 1 km: pofizovaci cena automobilu/ predpokladany pocet ujetych
km = 540 000/500 000

e Opravky: Gcetni odpis na 1 km*najeté kilometry = 1,08%1060

e Celkem: (projeté litry nafty*priméma cena paliva) + opravky = (53*38,52)
+1144,8 =3 186 K¢

Tabulka 6: Kalkulace nakladii na osobni vozidlo znacky Skoda Scala

ROZPOCET Cena s DPH (CZK)

Ujeté kilometry 1060 km
Primérna spotreba 11/100 km 51/100 km
Spotreba litri nafty 53
Primerna cena paliva 38,52 ké&/l
Uéetni odpis na 1 km 1,08 ké/km
Opravky 1144,8 k¢
Celkem 3186 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Spoleénost vlastni vice firemnich vozii znaéky Skoda, v p¥ipadé dodatednych nakladi na

dalsi zaméstnance se priimérna cena ndkladii na dopravu zvysi.
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Pojisténi

Pti vyjezdu na veletrh je nutno pocitat s ndklady na pojisténi expozice, to zahrnuje
vybaveni stanku, déale pak pojisténi odpoveédnosti vici tietim osobam, které se zajistuje
naptiklad pro piipad, Ze navstévnik stanku se zrani v prostorach expozice nebo utrpi
hmotnou Skodu chybou vystavovatele. Tyto naklady se na celou dobu pribéhu veletrhu

dle internich informaci spolec¢nosti mohou pohybovat okolo 20 000 K¢.

Spole¢nost zajistuje pauSdlni pojisténi pro své zameéstnance, tudiz neni pocitdno

s zadnymi dal§imi ndklady na pojiSténi zamé&stnancii, ktefi by se ucastnili veletrhu.
Naklady na propagaci

Kazdoro¢né si spolecnost nechava vytvaret propagacni predméty jako jsou propisovaci
tuzky, pozndmkové bloky AS, hrnecky, kli€enky, letaky, vizitky spole¢nosti, USB Flash
disky a lahve na piti s poutkem. Pro veletrh se bude pocitat s 500 kusy od kazdého
propagacniho predmétu. Na zdkladé minulych zkuSenosti spolecnosti v oblasti

organizace veletrhll by takové mnozstvi propagacnich materialti mélo byt dostacujici.

Vhodnym doplnénim stanku bude také obrazovka, kde bude probihat prezentace o IMI
CZ. Béhem veletrhu bude cely tym oblecen v barvach, které jsou v souladu s firemni
identitou a budou oznaeny logem spolecnosti. Veskeré propagacni letdky a brozury,
které se budou rozdavat na veletrhu, je vhodné navrhnout jak v jazyce anglickém, tak

1 némeckém.

Propagacni brozury se budou rozdéavat v prubéhu celého veletrhu. V navrhu broZur jsou
také uvedeny QR kody pro snadné a rychlé ziskani informaci o spole¢nosti diky jeho

naskenovani.

Navrh obou dvou stran propagacni brozury uvadéeji obrazky 10 a 11. Némecka verze
spociva pouze v technickém prekladu do némeckého jazyka. Na zakladé doporuceni
z marketingového oddéleni IMI Inc., bude vhodné vytisknout alespoit 1000 vytisk, a to
pro ob¢ verze. Celkova cena vytisku brozur pak vyjde na 22 540 K¢. Cena se odviji na

zaklad¢ nabidky spolecnosti, se kterou IMI CZ spolupracuje jiz nékolik let.
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Obrazek 10: Navrh propagacni brozury v anglickém jazyce, stranka 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Obrazek 11: Navrh propagacni brozury v anglickém jazyce, stranka 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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V ramci propagacni kampan¢ a ziskani novych zékazniki je jednim z vhodnych nastroj
usporddani workshopu. Ten se bude propagovat na veletrhu rozddvanim letakd.
Workshop je vhodné uspoiadat zhruba mésic az dva po konani veletrhu. Tato akce bude
jednodenni zalezitosti a bude uréena zhruba pro 10 potencionalnich zékazniki. Workshop

bude probihat v prostorach IMI CZ. Podrobnéjsi informace o piipravé workshopu jsou

uvedeny v kapitole 5.5.

V tabulce 7 jsou uvedeny piiblizné celkové naklady na ptipravu a organizaci veletrhu
Hannover Messe pro rok 2025. Néklady uvedené v eurech budou pfevedeny na Ceské

koruny prumérnym kurzem 25,2320 z tnora 2024 (Kruzy, 2024).

Tabulka 7: Celkovy rozpocet nakladd na veletrh

ROZPOCET Cena s DPH (CZK)

Pronajem vystavni plochy 140921,-
Cena vstupenek pro zakazniky 26 494,-
Nahrady cestovnich naklada 30278, -
Maklady na ubytovani 75 000,-
Maklady na dopravu 3 420,-
Poji¢téni 20 000,-
Propagatni materiadly (propisovaci tuzky, bloky, ..) 150572,-
Propagacni letaky na workshop - oboustranné 6210,-
Propagacni broZury v anglickém jazyce 11270,-
Propagacni broZury v némeckém jazyce 11270,-
Celkem 475 435 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Po skoncdeni veletrhu

Béhem veletrhu ¢lenové tymu sbiraji informace ohledné vystavovatelli, navstévnosti
stanku, potencionalnich zajemcich, nejCastéji dotazovanych otdzkach a celkovych
dojmech z veletrhu. Po skonceni veletrhu pracovnik obchodniho oddéleni piSe souhrnnou
zpravu o Ucasti na veletrhu vedeni spole¢nosti na Filipinach. Informace slouzi pak jako
podklad k naslednému vyhodnocovani uspesnosti veletrhu dle stanovenych cila veletrhu.
S ohledem na organizaci workshopu, ktery probehne az po tcasti na veletrhu, je vhodné

tuto zpravu poté doplnit o dalsi informace na zéklad¢ ziskanych poznatki z workshopu.

5.5 Navrh ¢. 3: Priprava workshopu

Pro uspofadani workshopu je nutné zajistit n€kolik nezbytnych zélezitosti. Ty budou

podrobnéji rozepsany déle, véetné cenové kalkulace nakladi na jeho uspotadani.
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Piipravna faze

V ramci pocatecni pripravy musi byt stanoveny cile workshopu, tim je zejména ziskat
potencionalniho zdkaznika. Pro ziskani zékaznikii bude spole¢nost v prubéhu konani
veletrhu rozdavat letdky s pozvanim na akci. Letdky budou vytvoreny v anglickém jazyce

a némeckém jazyce.

Na obrazku 12 je k nahlédnuti ndvrh propagacniho letdku v anglickém jazyce. Némecka
verze bude pouze obsahové prelozena do némecké mutace. Letdk vyzyva k registraci
workshopu. Jsou zde uvedeny nejdiilezitéjsi informace ohledné akce (misto a datum
konani workshopu, termin pro potvrzeni rezervace a napli workshopu). Dale je zde
zminén doprovodny program, k tomu dostanou zajemci blizsi informace az po potvrzeni
registrace k workshopu. Soucasti letdku je také QR kod, ktery odkazuje na matetské
stranky spolec¢nosti s informacemi ohledné spolecnosti IMI CZ. Celkem se téchto letakti
vytiskne 500 oboustranné a to na jedné stran¢ v anglické variant¢ a na druhé strané

v némecké mutaci, za celkovou cenu 6 210 K¢.
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Obrézek 12: Navrh propagacmho letaku na workshop
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Supporting activities will be provided.

REGISTER NOW!

Registration must take plac op. Contact us by phone

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Po skonceni veletrhu je po potenciondlnich zdkaznicich pozadovano, aby minimalné
14 dni pred zadatkem workshopu potvrdili svoji ucast. Ugastnici také ziskaji podrobngjsi
informace ohledné programu workshopu. Pro tyto ucastniky jsou pfipraveny darkové
tasky s propagacnimi predméty spolecnosti. V darkovych taskach spolecnosti IMI CZ
byvaji 2 propisovaci tuzky, pozndmkovy blok A5, hrnecek, klicenka, letdk, vizitka
spole¢nosti, USB Flash disk a lahev na piti s poutkem. Celkem jedna tato darkova taska

dle internich udajt o cenach vyjde zhruba na 325 K¢.

Workshop probéhne v prostorach spolecnosti IMI CZ. K tomu je tieba zajistit dostatecné
velkou zasedaci mistnost, kde je mozné akci realizovat. Tato mistnost musi byt vybavena

obrazovkou nebo projektorem, pro moznost promitani prezentaci.
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Realizaéni faze

Pied zahdjenim akce

Den pfed zahajenim akce spoleCnost zajisti a pfipravi jednorazové antistatické ESD
(Electrostatic Discharge) obleceni, které slouzi k ochrané¢ elektronickych komponent
a zafizeni pfed poskozenim zpisobenym elektrostatickym vybojem a obcerstveni (kava,

napoje, obéd).

Program workshopu

Potencionalni zakaznici se dostavi do Tfremosné v rannich hodinach, kde budou uvitani

a kolem 9:00 za¢ne program. Napli programu bude nasledujici:

1. Uvodni prezentace generalniho manaZera: ivodni slovo a prednaska generalniho
manazera spolecnosti IMI CZ.

2. Prezentace ¢lena obchodniho oddéleni: doplnéni informaci o celé skupiné IMI po
uvodnim slové generalniho manaZzera.

3. Pfestavka na obcerstveni.

4. PrfednaSka vedouciho automatizace: vysvétleni moznosti feSeni v oblasti
automatizace, informace o robotickych zatizenich, poté diskuse.

5. Prednédska procesniho inzenyra: prezentace technickych moZznosti vyroby
a ukdzka realné praxe ve vyrob¢, poté diskuse.

6. Pfestavka na obéd.

7. Prohlidka spole€nosti: provedeni ucastnikl vyrobou a celym zavodem.

8. Pozdni odpoledne a vecer: prohlidka Plzeniského pivovaru Prazdroj a neformalni

vecefe v pivovaru.
Kalkulace nakladd na workshop
Do celkovych nakladii na workshop bude zapocitana ¢astka vytisténych propagacnich
materiald — letdky v anglickém a némeckém jazyce. Je nutné, aby letdky byly pfipraveny
s dostateCnym ptedstihem, kvili propagaci na vySe zminéném veletrhu (viz kapitola 5.4).
Proto tyto ndklady jsou uvedeny jiz v tabulce 7. Dale se berou v tivahu néaklady na

darkovou tasku s propagacnimi predméty.

V ramci obcerstveni budou pocitany nadklady na kévu, vodu, napoje a obéd pro hosty.

Bude se zde pocitat s kapacitou 10 zakazniki + 4 zaméstnanci spolecnosti. Vecete
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v pivovaru bude zahrnovat ndklady na 4 zaméstnance a 10 host. Predpoklada se, ze

naklady na jednu osobu vyjdou na cca 700 K¢&.

Dale je tfeba pocitat s naklady na ESD jednorazové obleceni. Jedna se o navleky + plast’
+ Cepice. Obrazovky a projektory jsou ve spolecnosti k dispozici. Pfi vytvaieni prezentaci
je tfeba zohlednit ¢asové ndklady na zaméstnance, které vzniknou béhem jejich pracovni

doby.

Po skonceni prvni ¢asti workshopu ve spolecnosti bude nasledovat doprovodny program
ve mesté Plzen. To bude zahrnovat komentovanou prohlidku Plzenského pivovaru
Prazdroj, dle webovych stranek spolecnosti vstupné pro jednu osobu ¢ini 380 K¢. Je
pocitano se vstupy pro 14 osob, tedy ¢astka vzroste na celkovych 5 320 K¢ za prohlidku.

Nasledn¢ po komentované prohlidce prob¢hne neformalni vecere.
Celkové naklady jsou uvedeny v tabulce 8. Naklady na realizaci workshopu tedy celkem
¢ini 21 700 K¢.

Tabulka. 8: Celkové naklady na realizaci workshopu

ROZPOCET Cena s DPH (CZK)

Darkova taska s propagacnimi materialy 3025,-
Kava 150,-
Ostatni napoje 300,-
Obéd 2 800,-

ESD obleceni 305,-
Vstup do Plzeského pivovaru Prazdroj pro 14 osob 5320,-
Vecere pro 14 osob 9 800,-
Celkem 21700 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Z.aveér

Tato bakalaiska prace byla zamétena na spolecnost Integrated-Micro Electronics, s.t.0.
(IMI CZ), kterd se pohybuje na trhu B2B a dodava vyrobky firmam, které pilisobi
v odvétvi automotive a industry. Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit aktudln€ vyuzivané
markentingové nastroje a navrhnout doporuceni pro dalsi praxi. Z uvedeného cile prace

vychazeji tfi vyzkumné otazky, které autorka stanovila v kapitole 2.1:

1. Jaké jsou charakteristiky okolniho prostfedi spole¢nosti?

2. Jaké nastroje marketingové komunikace jsou vyuzivany spole¢nosti Integrated-
Micro Electronics Czech Republic, s.r.0. na trhu B2B?

3. Jaké jsou silné a slabé stranky stavajici marketingové komunikace spole¢nosti na

trhu B2B?

Podrobné informace k odpovédi na otdzku €. 1 jsou uvedené v kapitole 4.1. Spole¢nost
Integrated-Micro Electronics, s.r.0. se pohybuje ve velmi konkurencnim prostredi a pro
udrZeni své pozice na trhu je nutné, aby se aktivné zapojovala v oblasti marketingové
komunikace. Sou¢asna marketingova komunikace spolecnosti je analyzovana v kapitole
4.3. Na zaklad¢ analyzovanych internich informaci bylo zjisténo nékolik nedostatktl

v ramci marketingové komunikace.

Odpovédi na otazky €. 2 a 3 vyplyvaji z poznatkli uvedenych v kapitolach 4.3 a jejich
podkapitol. Nasledné zhodnoceni je uvedeno v kapitole 5.1. Mezi hlavni néstroje
marketingové komunikace, které se v sou€asnosti vyuzivaji, patii public relations (PR),
jez se zaméiuji na budovani a udrzovani pozitivnich vztahli s vetejnosti v misté sidla
spolecnosti. Spolecnost také zacala vyuzivat billboardy pro ziskani novych zaméstnancti.
Velky diiraz spole¢nost klade na word-of-mouth marketing (WOM). Nicméné ostatni
komunikac¢ni kanaly jsou méné vyuZivané nebo vitbec. Potencial pro zlepSeni byl nalezen

zejména v oblasti online marketingové komunikace.

Na zaklad€ zjisténych nedostatkli v oblasti marketingové komunikace bylo navrzeno
nékolik zmén, které by mohly byt pfinosné pro dal§i praxi v oblasti marketingové

komunikace ve spolecnosti. Navrhy jsou uvedené v kapitole 5.3, 5.4 a 5.5.

Prvni ndvrh se zaméfuje na redesign webové stranky s informacemi o spole¢nosti IMI
CZ. Tato webova stranka je soucdsti webovych stranek mateiské spolecnosti, takze

moznosti pro redesign jsou omezené, nicmén¢ autorka navrhla zmény, které jsou pro
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marketingové oddéleni mateiské spolecnosti piijatelné. Cilem bylo nejen vytvofit novy
design dil¢i webové stranky, ale také dil¢i webovou stranku doplnit o aktudlni relevantni
informace. Webova stranka IMI CZ je dosud pouze v anglictin€. Dil¢im ndvrhem pro
ziskani novych a udrzeni stavajicich zakaznik z némecky mluvicich zemi je pievedeni
webové stranky IMI CZ do némecké mutace. Autorka v rdmci svych ndvrhi také
vygenerovala QR kod, ktery bude aplikovan na vSechny reklamni pfedméty a materidly
spolecnosti IMI CZ. Tento kdéd umoziuje snadné skenovani a poskytne rychly piistup

k informacim o spolecnosti.

Po konzultacich s obchodnim tymem spolecnosti IMI CZ se ukdzala jako vhodna strategie
ucast spolecnosti IMI CZ na jednom z nejprestiznéjSich veletrh Hannover Messe
v Némecku. V navaznosti na piipravu ucasti na veletrhu byl pfipraven také névrh na
usporaddani workshopu pro potencidlni zakazniky. Workshop je naplanovan do sidla
spole¢nosti IMI CZ na obdobi po skonceni veletrhu a je uréen pro potencidlni zakazniky,
se kterymi bude navazan kontakt na veletrhu. Soucasti uvedenych névrht jsou také

predpokladané néklady na jejich realizaci.

Konzultantka z obchodniho oddéleni spole¢nosti IMI CZ ocenila pfinosnost
navrhovanych opatfeni, kterd by mohla pfispét ke zkvalitnéni marketingové komunikace
spole€nosti se souasnymi a potencidlnimi zakazniky. V ptipadé realizace tyto navrhy
pomohou k dal§imu rozvoji marketingové komunikace spole¢nosti IMI CZ na trhu B2B.
Zavérem lze tedy fici, Ze prace nepiedstavuje pouze teoreticky piehled, tykajici se trhu
B2B spolu se zédkladni analyzou marketingu spole¢nosti IMI CZ, ale také ma prakticky

piinos, ktery je dan konkrétnimi navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace v dané

spolecnosti.
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Priloha A:

Navrh nového designu webové stranky dceriné spolecnosti IMI CZ

Nasledujici obrazky jsou navrzené na webovou stranku dcefiné spolecnosti, vSechny
obrazky jsou pldnované na jednu webovou stranku (jiné feSeni neni mozné vhledem
k pozadavkiim matetské spolecnosti), po které by uzivatel roloval. Obrazky A.1 (zdhlavi)
a A.8 (zapati) jsou pfevzaty z soucasné webové stranky IMI CZ. Ostatni obrazky jsou

vlastni ndvrhy autorky zpracované v programu Canva.

Obrazek A.1: Horni ¢ast webové stranky s hlavickou matetské spole¢nosti

ABOUT CAPABILITIES MARKETS SUSTAINABILITY GOVERNANCE INVESTORS RESOURCES

P
o5 mi

Locations

HMmi@43

Zdroj: Integrated Micro-Electronics, Inc, (2024)

Pod hlavickou nasleduje fotografie budovy, kde sidli spolecnost IMI CZ (viz obrazek
A2)



Obrazek A.2: Soucasna budova spolecnosti IMI CZ

Electronics Manufacturing Services

Zdroj: Autorka (2024)

Nésledovat budou informace o zaméfeni spolecnosti IMI CZ (viz obrazky A.3 a A.4)

Obrazek A.3: Informace o zaméteni spolecnosti

We help to improve and manufacture complex electronic divece that suites
your specification.

MANUFACTURING HIGH TECHNOLOGY CUSTOMISED SOLUTIONS
We offer development and production of The best possible technologies are used Our company specializes in providing
electronic components for industrial in production. The production process is personalized services that are precisely
sectors. This involves the assembly of constantly innovated and the emphasis is tailored to the specific needs and
printed circuit boards (PCBs), including on standards and high quality products. requirements of each dlient.
integrated circuits, which include a wide We are certified by Certifications
range of components and parts standards 1SO 9001:2015, IATF
necessary to produce functional and 16949:2016, 1SO 14001:2015.

reliable devices.

Zdroj: Autorka (2024)



Obrazek A.4: Doplijici informace o zaméteni spolecnosti IMI CZ

MARKET SERVED

AUTOMOTIVE

Innovative solutions and technologies for
the production and development of motor
vehicles. We are at the forefront of
developments in electric cars and
autonomous vehicles.

INDUSTRIAL

Providing cutting-edge industrial
solutions and machinery. We aim to
§ support industries.

Zdroj: Autorka (2024)

Obréazek A.5: Stredni ¢ast webové stranky s informacemi o piehledu moznosti vyroby

spole¢nosti IMI CZ

-

SMT Lines PP
Design & development E( l{’
Metrology & Laboratory

Wave soldering
Selective soldering
Conformal coating

ICT, FCT, AOI
Mechanical Assembly
Automatic line

Pin Insertion

— :

Zdroj: Autorka (2024)




V dolni ¢asti webové stranky by nasledovaly informace o historii dcefiné spolecnosti
IMI CZ (viz obrazek A.6), a mapa s vyznaCenym umisténim spole¢nosti a kontaktni

formuléf (viz obrazek A.7).

Obrazek A.6: Informace o historii spole¢nosti IMI CZ

BRANCH HISTORY

2000
1996 First
First business
1993 business with Miele
¢ with BSH GmbH
ksl group (consumer
under the i)
name EKER (consumer
application)

Zdroj: Autorka (2024)

2006
2004 First
. delivery for
2003 First
2002 o —_
EKER business in
First i
b becomes automotive projects
business
- member of
with
EPIQ
Sommer
GmbH(indus
trial
application)

201
2009 EPIQ

First becomes
delivery for Integrated
audi Micro-
Electronics
[o74

2022
Renovation
&
extension
of new

building



Obrazek A.7: Dolni ¢ast webové stranky IMI CZ
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Obrazek A.8: Zapati webové stranky

‘ * a l m ' Quicklinks Follow Us
.k ‘ ’. ABOUT CAPABILITIES

B3 FACEBOOK

MARKETS GOVERNANCE © INSTAGRAM

Integrated Micro-Electronics inc. (IMI) is among the leading ) ® nion
global technology and manufacturiny i R e

specializing in highly rel s

b RESOURCES CAREERS ® v
product life cycle segments in the automotive, industrial

medical, power electronics, communications and aerospace

o]
ITACT PRIVACY POLICY EPRTUIVE
market

Zdroj: Integrated Micro-Electronics, Inc, (2024)



Abstrakt

Hézova, N. (2024). Marketingova komunikace vybraného podniku [Bakalaiska préce,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: B2B marketing, marketingovd komunikace, marketingovy mix, analyza

trhu

Cilem této prace je poskytnout prehled o marketingové komunikaci ve specifickém
prostfedi trhu B2B, zhodnotit marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti a
navrhnout doporuceni pro dals$i praxi v oblasti marketingové komunikace. Teoretické ¢ast
prace je zaméifena na problematiku trhu B2B a marketingové komunikace na trhu B2B
vCetn¢ charakteristiky nastroji marketingové komunikace. V praktické Ccasti je
pfedstavena spolecnost Integrated-Micro Electronics, s.r.o. (IMI CZ), kterd plsobi na
trhu, marketingovy mix spoleCnosti a aktudlné vyuZivané nastroje marketingové
komunikace spolecnosti. Kapitola 5 uvadi navrhy pro dal§i praxi v marketingové
komunikaci. Navrhy byly zpracovany na zakladé¢ poznatkii z provedené analyzy
marketingové komunikace spolecnosti a odbornych konzultaci s pracovnici obchodniho

odd¢€leni spolecnosti. Zavér shrnuje vysledky a poskytuje odpovédi na vyzkumné otazky.



Abstract

Hézova, N. (2024). Marketing communication of the selected company [Bachelor Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: B2B marketing, marketing communication, marketing mix, market analysis

The aim of this thesis is to provide an overview of marketing communication in the
specific environment of the B2B market, to evaluate the marketing communication of the
selected company and to propose recommendations for further practice in the field of
marketing communication. The theoretical part of the thesis focuses on the issues of the
B2B market and marketing communication in the B2B market, including the
characteristics of marketing communication tools. In the practical part, the company
Integrated-Micro Electronics, s.r.o. (IMI CZ), which operates on the Czech market, is
introduced. The focus of the practical part of the thesis are chapters 4 and 5. Chapter 4
presents the market analysis, the marketing mix of the company and the currently used
marketing communication tools of the company. Chapter 5 provides suggestions for
further practice in marketing communication. The suggestions were based on the findings
of the analysis of the company's marketing communication and professional consultations
with the company's sales department. The conclusion summarises the results and provides

answers to the research questions.



