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ABSTRAKT

Ptedlozena prace se zabyva tvorbou komunikacni strategie pro Védeckotechnicky park
pii Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a vychazi z potteby upraveni komunikac¢nich aktivit

za ucelem ziskani novych zakaznikd.

Na zéklad¢ teoretickych vychodisek jsou v praktické Casti provedeny potiebné analyzy
pro zjisténi soucasného stavu, tedy analyza konkurence, analyza stavajicich komunika¢nich
aktivit a pilotni dotaznikova Setieni mezi Sirs$i 1 odbornou vetejnosti. Vysledky plynouci
z vyhodnoceni téchto analyz jsou zakladem pro néasledné zpracovani komunikaéni
strategie, jejiz aplikace v praxi by méla pfinést zlepSeni v prezentaci Védeckotechnického

parku a jeho vnimani zékazniky.
Kli¢ova slova:

Védeckotechnicky park pifi Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zling, komunikace, média,

komunikacni strategie, analyza konkurence, komunikac¢ni analyza, analyza cilovych skupin.

ABSTRACT

This thesis deals with the creation of communication strategy for Science and Technology
Park at Tomas Bata University in Zlin, and is based on the needs of modifying

communication activities to acquire new customers.

Based on the theoretical background, the practical part of the thesis includes the necessary
analysis to determine the current state, thus the analysis of competition, analysis of existing
communication activities and pilot survey among the broader scientific community. Results
arising from the evaluation of such an analysis are the basis for the subsequent processing
of the communication strategy, whose application in practice should lead
to an improvement in the presentation of the Science and Technology Park

and its perception by customers.
Keywords:

Science and Technology Park at Tomas Bata University in Zlin, communication, media,

communication strategy, analysis of competition, analysis of communication activities.
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UVOD

V casech, kdy si svétova ekonomickd recese vybira svou dai na neustdle se snizujicich
ziscich firem, pfichazi na fadu strategie ,.Setfit, kde to jde“. Mnohdy prvni, co padne
za obét’ témto omezenim vydajl, jsou komunikacni aktivity. Vedeni firem je povazuji
za nadstandardni cCinnost, kterou lze snhadno omezit bez velkych nasledki. Opak
je ale pravdou. Snizeni, ba dokonce zruseni externi komunikace mize pro firmu znamenat
velké problémy v podob¢ ztraty moznosti ziskédvat nové klienty, coz logicky vede k jesté
niz§im ziskam.

Uz Henry Ford na pfelomu 19. a 20. stoleti toto véd¢l, kdyz fekl:

,,Kdybych mél poslednich pét dolarti, tak tii z nich ddm na reklamu.*

Ze omezeni vydajii na komunikaci nenese de facto z4dné Gispory a nedaii se tak ani plnit
stanovené plany c¢innosti, protoze chybi zakaznici, zjistili v minulém roce i pracovnici
vedeni Védeckotechnického parku pii Univerzité Tomase Bati ve Zling. Ze situace,
kdy mozné kapacity nejsou naplnény a nedaii se ziskavat nové zakazniky, vyplynula

potieba nastavit optimalni komunikacni strategii, ktera by v tomto sméru pfinesla zlepSeni.

Pravé vytvoreni takového planu komunikace je pfedmétem a cilem této diplomové prace.
Vyuziva poznatkil ziskanych z analyz a na jejich zéklad¢ stavi komunikaéni principy, které
maji za ukol zvysit povédomi o samotné existenci a ¢innosti Védeckotechnického parku

a vytvofit vhodné prostiedi pro navazovani novych kontakta.

Klicovym prvkem je fakt, ze prace je koncipovana pro aplikaci v konkrétnich podminkach
Védeckotechnického parku. Ten poéita stim, Ze v budoucnu navrZzenou komunikaéni

strategii uvede do praxe.

Védeckotechnicky park pifi Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné je zajimavou a potfebnou
instituci, ktera ma schopnost pomoci firmam z oboru plastikaiského prumyslu s jejich
inovacnimi zaméry. Ty poskytuji velmi dobry =zaklad pro konkurenceschopnost

na soucasném trhu.

Doufdme proto, Ze navrzené uUpravy komunikace povedou ke kyZenym cilim,
a Védeckotechnicky park tak vejde ve zndmost nejen u Siroké vefejnosti, ale zejména mezi

odborniky, jejichz firmy se mohou stat jeho novymi zakazniky.
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1 KOMUNIKACE A JEJI VYZNAM PRO TVORBU
KOMUNIKACNI STRATEGIE

Pokud se mame zabyvat tvorbou komunikacni strategie, je tfeba nejprve vymezit pojmy,
se kterymi se dale budeme setkavat. Jednim z nich je zcela jisté naprosto zékladni pojem
marketingova komunikace, kterou definujeme v souvislosti se soucasnym trendem jeji
integrace. Vzhledem k tomu, Ze v celé problematice hraje nejzakladnéjsi roli komunikace,
povazujeme za dulezité vénovat se i tomuto tématu, tedy komunika¢nimu procesu, jeho
ucastniklim a moznym piekazkam, které mohou hladky pribéh komunikaéniho procesu
naru$it. Déle je nutné vysvétlit si, co to je komunikacni strategie a jak by m¢l teoreticky
vypadat postup pfi jeji tvorbe€. V ramci tohoto postupu vybirdme pro jisté ucely nejlepsi

N 24

pfistoupime.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu.® Oslovuje
zakazniky firmy vSemi dostupnymi nastroji, které budou dale rozebrany v ¢asti vénujici
se komunika¢nimu mixu. Prostfednictvim téchto nastroji muze firma komunikovat

s cilovymi skupinami a podpofit tak vyrobky nebo image firmy.

V minulém stoleti pouzivaly firmy po celém svété masovy, nediferencovany marketing.
To znamenda, ze se snazily prodat vysoce standardizované zbozi co nejvétSimu poctu
zakaznikl a tuto snahu dovedly téméf k dokonalosti. S pocatkem jednadvacatého stoleti
vSak pfichazi novy trend, se kterym se marketingovi manaZefi musi umét vyrovnat.
Zakaznici jsou narocnéjsi a jiz nelze u¢inn€ zasadhnout dostate¢né velkou cilovou skupinu
standardizovanym produktem. Tvoifi se men$i skupiny zdkaznikli se specifickymi
potifebami, coz vyzaduje novy piistup k témto novym, zmensujicim se trznim segmentiim,

se kterymi je nutno navazat a udrzovat uzsi vztahy, nez tomu bylo doposud.

! Marketingovy mix, neboli 4P: vyrobek (product), cena, (price), distribuce (placement), komunikace

(promotion).
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Tomu napoméhd mimo jiné i technologicky vyvoj, diky némuz maji firmy moznost
ziskavat informace o individudlnich zdkaznicich a mohou tak mnohem pfesnéji

komunikovat s malymi segmenty.

,»Celkovy posun od masového, nediferencovaného marketingu k segmentovanému a tomu
odpovidajici zmény v rozsahlejSim a bohatSim mixu komunikacnich cest a nastroji stavi
pfed firmy novy problém. Zakaznici nerozliSuji mezi zdroji sd€leni. V jejich mysli
se reklama v riznych médiich a rizné komunika¢ni postupy stavaji soucasti jednotného
sdéleni o firmé. Pokud si sd€leni z riznych zdroji odporuji, vysledkem byva zmateni

. o o w1
firemniho image a umisténi znacek.*

1.1.1 Jednotna (integrovana) marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMC) ma mnoho definici, které zdiraziuji jeji

ruzné aspekty, pfinosy ¢i dusledky pro organizaci komunikace.

Pelsmacker, Geuens a Bergh uvadégji ve své Marketingové komunikaci definici Schultze,
Tannenbauma a Lauterborna: ,,...je to novy zptsob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli
pouze cast, jako je reklama, public relations, podpora prodeje, ndkup, komunikace atd.,
ato takovym zplsobem, jak vSe dohromady vnimé& zakaznik — jako tok informaci

Z jednoho zdroje.«

At uz definice IMC zduraziuji jakykoli jeji aspekt, v podstaté obsahuji vSechny stejnou
mySlenku: dfive vzijemné nezavislé komunikac¢ni nastroje se nyni kombinuji tak,
aby vysledna komunikace byla homogenni. IMC pfedstavuje konzistentni soubor sdéleni
a informaci, ktery lze ptedat vSem cilovym skupindm vSemi vhodnymi prostiedky
a informa¢nimi kanaly. Vysledkem by méla byt efektivnéjsi a ucinngjsi komunikace,
a to diky synergickému efektu a souladu mezi zamySlenym sdélenim a ndstroji pouzitymi

k jeho Sifeni.

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Str. 631 — 632.
¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Str. 632 — 633.

4 PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., van den BERGH, J. Marketingovdi komunikace. Str. 29.
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Jak jiz bylo vyse zminéno, zékaznik nerozliSuje mezi reklamou, sponzoringem, rozesilanim
nabidek, podporou prodeje aj. a velmi citlivé vnima rozpory ve sdélenich. Integrace se tedy
odehrava v zdkaznikovi, ktery vyzaduje, aby mu nabizené¢ zdroje, nastroje a média

wevr

napomohly k snadngjsimu a rychlejsimu porozuméni sdéleni.

Integrovana marketingova komunikace vSak nevznika automaticky. Komunikacni plan
musi byt logicky a vnitin€ provazany, a timto smérem musi byt planovany také vSechny
prvky komunika¢niho mixu. ,,Nejde o to, zda zvolit reklamu, podporu prodeje, sponzoring
nebo spiSe event marketing. Jde o to zvolit vSechny kandly, jez jsou pro zakaznika

zajimavé, navéazat dialog a vtahnout publikum ,,do hry“. Integrace je odpovédi.«®

Na rozdil od tradiéni komunikacni strategie je integrovand komunikace vice
personalizovana, zaméfena na zakaznika, na vztahy a interakci s nim. Zakladem jiz nejsou
masova média predavajici obecnd sdéleni, zamétena na prodej. Tato cesta se totiz stava
stale mén¢ efektivni. Integrovana komunikace ma vyssi cile, a to ovlivnit zakaznikovo

chovani, ne pouze zménit jeho povédomi a postoje.

1.1.2 Bariéry integrované komunikace

Jednim z pfedpokladl uspésné integrace marketingové komunikace je strategicka integrace
jednotlivych utvarti firmy, které se podileji na celkové komunikaci. Jednotlivé prvky
komunikace (reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej atd.) jsou ale Casto fizeny
oddélené riznymi utvary firmy. Fyzickd integrace vSech komunikac¢nich aktivit
by ale znamenala obrovskou zménu ve struktuie firmy, tedy odhlédnuti od tradi¢niho
hierarchického uspofadani. Neni-li mozno soustfedit komunikaci do jednoho utvaru,
je nezbytné alespon zajistit pfedavani informaci a spolehlivou komunikaci mezi utvary tak,

aby mohla byt zajiSténa koordinace probihajicich komunikacnich aktivit.

Hlavni ptfekazkou IMC totiz velmi cCasto byva nedostatecnd interni komunikace

a nekomplexnost planovani.

® HLOUSEK, K. Integrovand komunikace: jde o vysledky. [citovano dne: 19. 3. 2010]. Dostupné z:
<http://Aww.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=6035>.


http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=6035
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1.2 Komunikacni proces

K vytvoreni efektivni komunikaéni strategie nesta¢i znat pouze podstatu marketingové
komunikace a to, jak komunikac¢ni aktivity integrovat. K tspésnému komunika¢nimu planu
je nezbytna jesté jedna, mnohem zakladnéjsi znalost, totiz pribeh komunikaéniho procesu
a jeho ucastnici. Pouze tehdy, budeme-li védét, jak se komunikace uskuteciiuje a kdo nebo
co se ji ucastni, mizeme pocitat s tim, ze naSe sdéleni bude doruceno s takovym efektem,
jaky jsme zamysleli.

Komunikaé¢ni schéma Shannona a Weavera

Jednim z nejjednodussich komunika¢nich modeli je Shannon-Weavertv, ktery bychom
nasli v zdkladech prakticky vSech modelli masové komunikace. Popisuje ptfenos sdéleni
od zdroje (komunikatora) prostfednictvim ur¢itého kanalu, ktery nese signal k cili, tedy
prijemci sdéleni. ,,Redlny prubéh komunikace, popsany pomoci tohoto schématu, je zavisly
na vztazich mezi témito subsystémy, form¢ a zpusobu pienosu informace mezi nimi

GGG

(zwraznéno kurzivou).*® Ackoli je tento model dosti jednoduchy, zachycuje podstatu

veskerych komunikacnich procest.

sdéleni (vyjadrent

Jazyka sromumitelného

kde dochdzi k percepel, a

vizmamit) se koduje prijemei a prosffednictvim prijemce sdéleni dekoduje
{objekfivizuje v Feci Prenosového zarizeni se ktery je dekoduje a
symbolit do Preddva pFijemei reaguje na nej v zavisiosfi
na porozument
ohali 2yAému

Obrazek 1: Komunikacni model Shannon & Weaver
Zdroj: Lapcik
Koédovani ptfedstavuje v ramci komunikac¢niho aktu transformaci jednotlivych vyznami

do takové podoby, jakou komunikator anticipuje jako srozumitelnou pro pifijemce. Pokud

8 LAPCIK, M. Uvod do teorie masové komunikace 1. Studijni opora. Str. 16.
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vSak tato anticipace nebyla spravnd, nemusi dojit k porozuméni pifedavanym obsahiim.
Naopak dekddovanim ptijatého obsahu na strané ptfijemce je nové zakddovani téchto
obsahii, které zavisi na charakteristikach toho které¢ho ptijemce. Z toho vyplyva, ze 1 kdyz
komunikator zvolil spravny kod a doslo k pienosu sdé€leni az k piijemci, ten jej bude
dekddovat jinym zptusobem, neZ bylo zakédovano u puvodce. To proto, Ze charakteristiky
komunikatora a pfijemce sdéleni se nezbytné lisi, protoze neexistuji dva identicti jedinci.
Je tedy v zajmu komunikatora, aby informaci zakodoval pokud mozZno s co nejmensi
moznosti nezadouciho dekodovani, a tak aby nedoslo k dezinterpretaci sdéleni. Pokud vSak
u piijemce doSlo pouze k percepci (pfijeti sdéleni), komunikacni akt jeSt¢ nemusi
byt ispéSny. Jeho nezbytnym prvkem je totiz apercepce na strané piijemce,

tedy porozuméni piijatému sdéleni.
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2 KOMUNIKACNI MIX

K dosazeni svych marketingovych a reklamnich cild vyuzivd firma marketingovy
komunika¢ni mix, nékdy také nazyvany propagacni mix. Ten se sklada ze ,,specifické
smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastrojii piimého

marketingu.*’

Téchto pét prvki, neboli ve zkratce SP, povazujeme za zékladni slozky
komunika¢niho mixu, literatura se vSak zminuje i1 o dalSich moznostech, kterych
Ize v komunikaci vyuzit. Jsou to vystavy a veletrhy, komunikace v misté prodeje®
a v neposledni fad¢ ptispiva k dosazeni marketingovych a reklamnich cili také internetova

komunikace.

Pro dosazeni co nejlepSich vysledkt firemni komunikace je tieba sestavit z dostupnych
nastrojii co nejefektivnéjsi komunikaéni strategii. Marketéii tak musi velmi peclivé
kombinovat nejvhodnéj§i komunikaéni nastroje tak, aby vytvofili koordinovany
komunikaéni mix, ktery je zakladem pro zvladnuti podstaty koncepce integrované

marketingové komunikace.

Kazdy komunika¢ni néstroj ma jedine¢né vlastnosti, dokdze tedy plnit specifické
komunikac¢ni lohy a je rGzn€ naro¢ny na Cas, finance i lidsky potencial. Urcit, ktery mix
bude prodanou firmu nejvhodngjsi, neni lehky tkol, proto se také nekteré firmy
ze stejného odvétvi ve svych postupech velmi lisi. K rozhodovéani o nejlepSim pouzitém
komunika¢nim mixu je nezbytna dobra znalost podstaty vSech téchto nastrojii. Z divodu

v v

omezeného rozsahu prace pro nas ucel posta¢i nasledujici charakteristika kazdého z nich.

2.1 Reklama
Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. tika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
¢ijind prezentace Sifené zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu

podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Str. 629 — 630.

¥ Komunikaci v mist¢ prodeje zmifiujeme pouze jako jeden z nastroji komunikaéniho mixu a nebudeme

se jim dale zabyvat. Pro Gc¢el komunikace v sektoru B2B je tento prvek nepouzitelny.
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nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani

v . , , , .. 9
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

Pro ucely Zakona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ¢. 231/2001 Sb.
se reklamou rozumi ,jakékoliv vefejné ozndmeni, vysilané za uplatu nebo jinou
protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, ur¢ené
k podpoie prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrobkti nebo sluzeb nebo k dosazeni jiného

ucinku sledovaného zadavatelem reklamy nebo provozovatelem Vysiléni.“10

Krom¢ definic danych zakonem jich ma reklama samoziejmé mnohem vice a dalo
by se fici, Ze jedina spravna zkratka neexistuje. Nazory odborniki se velmi lisi, daji se vSak
shrnout do zakladni poucky o reklamé, kterou uvadi Kotler, totiz ze ,,reklama je jakéakoli
forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb ¢i mySlenek

uré&itého subjektu. <™

Uz diky existenci obrovského poctu rozdilnych definici je reklama povazovana za jeden
Z nejstarsich, nejviditelnéjsich a nejdilezitéjSich nastroji marketingového komunikac¢niho
mixu. Je nastrojem, na ktery firmy vynakladaji mnoho prostfedkli, i kdyZz naklady
na kontakt jsou v podstaté velmi nizké. Reklama totiz dokaze zasahnout vysoky pocet
zakaznikli bez ohledu na geografické rozmisténi. Jeji vyuZiti je vhodné zejména
v momente, kdy je potifeba budovat dlouhodobou image produktu, ale mize také velmi

rychle podpofit prode;.

Krom¢ zminénych vyhod mé vsak reklama i mnoho nedostatkii. Za nejhlavnéjsi z nich
Ize povazovat jeji neosobni piistup a jednostrannou komunikaci. A¢koli dokaze zasahnout
velky pocet lidi, chybi ji interaktivnost, coz je v dnesni dobé velmi dulezity prvek
Vv komunikaci se zakaznikem. Reklama je také financné pomérné narocna. Naklady

na kontakt nejsou sice tak vysoké, a pokud jde o novinovou nebo rozhlasovou reklamu,

9 Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb., §1, odst. 2.
10 74kon o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani &. 231/2001 Sb., §2, odst. 1, pismeno ).

1 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Str. 630.
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vystaci si firma s menSimi vydaji, ale naptiklad na televizni spoty uz je potfeba mnohem

vEtsi rozpocet.
Pti ptipravé reklamni kampané jsou dulezité tii aspekty:12

e cilova skupina (s kym chceme komunikovat)
e cile (pro¢ chceme komunikovat a ¢eho chceme dosahnout)

e strategie sdéleni (co chceme sdélit)

wvewvr

sdélit.

2.2 Public relations (PR, vztahy s veiejnosti)

Terminem public relations (PR) oznacujeme snahu firmy o budovéni pozitivnich vztaht
S Vetejnosti, minimalizaci nasledkl neptiznivych udalosti, pomluv atp. a celkové vytvareni
dobrého instituciondlniho image firmy. Udrzovat kontakty a vytvaiet dobré jméno firmy
je nelehky ukol, proto je také ve vétsiné firem tato funkce podiizena piimo vedeni podniku.
Definici PR je opét mnoho, stejné¢ jako u reklamy. I zde ale mizeme tento nastroj
komunika¢nitho mixu charakterizovat tim, co méa vétSina definici spolecné.
,»PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy,
dobré jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie s(...) vefejnosti. Je to cinnost,
jez identifikuje a ptekonava rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né vnimana kli¢ovymi

skupinami vefejnosti, a tim, jak chtéla byt vnimana.“*®

Na rozdil od reklamy ma PR jednu dalezitou vlastnost, a tou je dvoustrannost komunikace.
Kromé toho, Ze firma vefejnosti predava informace, také se od ni u¢i. Pomoci PR miiZe
firma zjistit pfani zdkaznikd, jejich nazory a postoje, coz miZze pomoci dalSimu pldnovani.
| aktivity PR vSak musi byt peclivé planovany. Pfedstavuji totiz hlavni soucast integrované
komunikace, protoze zahrnuji mnoho aktivit jako propojujicich prvka s dal§imi nastroji

komunika¢niho mixu.

2 PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., van den BERGH, J. Marketingovdi komunikace. Str. 206.

13 PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., van den BERGH, J. Marketingovi komunikace. Str. 301 - 302.
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Mezi PR a marketingovou komunikaci je vSak jeden velky rozdil, a tim je Casovy horizont,
ve kterém putsobi. Oproti marketingové komunikaci, kterd je zamétena spiSe komeréné
a kratkodobé¢, je ulohou PR zdiraznovat to, jak dualezité jsou pro dobré jméno firmy

druhotné, nemarketingové skupiny, a ¢ini tak v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

Velmi dilezitou roli hraje PR v ¢ase, kdy je nutno pievést firmu pres krizové obdobi tak,
aby tyto problémy nem¢ély velky dopad na jeji povest. Zde nastupuje krizova komunikace,
ktera sice neni prave ptijemnou strankou PR, ale pokud je dobie zvladnuta, dokaze firmu

udrzet nad vodou i1 ve velmi problematické situaci.

vewr

takto podané informace povazuji za mnohem vérohodnéjsi a spolehlivéjsi. V ramci
PR mize firma oslovit i ty zakazniky, na které reklama nebo komunikace zamétena
na prodej neptsobi. Krom toho mohou byt PR kampané (propojené s ostatnimi prvky
komunika¢niho mixu) velmi hospodarné, protoze medialni pokryti byva zpravidla
bezplatné. Propojeni s ostatnimi komunikacnimi prvky zdaraznuje i Keller: ,,Marketéfi
dnes uznavaji, ze i kdyz jsou public relations nedocenitelné béhem marketingové krize,

je tieba, aby byly rutinni soucasti veSkerych programt marketingovych komunikaci.“**

Samoziejm& 1 PR ma své nevyhody. Obsah tiskového sdéleni se da jen velmi tézko
kontrolovat, v mnoha piipadech je to spise nemozné. Utvar PR sice miize rozifovat
informace s jasnym zamérem, ktery ale muze dopadnout tplné jinak, nez bylo zamysleno.
Dtivodem je fakt, Ze riiznd média maji rizné priority a rizné zdroje, proto se vysledny text

muze velmi lisit od toho ptvodniho.

Caywood ve své knize popisuje jesté jednu nevyhodu, se kterou se PR musi potykat, tedy
zdéanlivou nepotiebnost tohoto komunika¢niho néstroje: ,,Na public relations je vyvijen
tlak, aby prokazaly vlastni spolehlivost a své pravo na existenci. Nikdo nezpochybiiuje
nezbytnost prodejniho oddé€leni, Gcetni evidence ani zpracovavani materialii. Zastupce
prodejniho oddéleni mize na poraddch managementu predkladat statistické udaje tykajici
se odbytu, cinitel zodpovédny za zpracovavani materidli zase udaje o produktivité,

zédvadach 1 Case jednotlivych cykll, a pfedseda financni komise ma moznost oslnit

YKELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Str. 346.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

predstavenstvo managementu prognoézami rozpoCtu a analyzami pfilivu penéz. AvSak
vedouci manazefi profesiondlni komunikace public relations vétSinou nemaji konkrétni
udaje, aby prokézali vlastni zhodnoceni pro obchodni &innost.“™ Neschopnost prokazat
jasnou u¢innost je hlavnim divodem, pro¢ firmy PR ¢asto podcenuji nebo o jeho vyuziti

premysleji pouze jako o nadstavbé komer¢ni komunikace.

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou kratkodobé pobidky, kterymi chce firma podpofit prodej urcitého
vyrobku nebo sluzby. Tyto pobidky mohou byt ucinény pomoci Sirokého sortimentu
nastroju, jako jsou soutéze, kupony, prémie, slevy atd. Takto lze zakaznika velmi dobie
zaujmout a navnadit ke koupi, coz mize dramaticky zvysit upadajici prodeje.

,Podpora prodeje podporuje a odménuje rychlou reakci — reklama ftika: ,Kupujte nas

1 s r
1 ® uvadi Kotler ve svém

produkt!, zatimco podpora prodeje vybizi: ,Kupte jej ihned
Marketingu. Podpory prodeje maji podle néj obecné kratky Zivot a nejsou tolik uéinné
a vhodné pro budovani dlouhodobé preference znacky jako naptiklad reklama nebo osobni

prodej.

Podstatou podpory prodeje je generovat dostate¢ny prodej u dosavadnich zakaznikt a diky
kratkodobym vyhodam prildkat zakazniky nové. Nabizena vyhoda vSak musi
byt dostatecn¢ velka, aby dokézala vyvolat zménu chovéni. V zavislosti na tom, jaké

ma firma cile, mize vyuzit i specifické nastroje podpory prodeje:*’

2.3.1 Podpora zakaznika
e Financ¢ni pobidky
Nejpiiméjsi formou je piimé sniZzeni cen zboZi, z ¢ehoZ plyne okamzitd vyhoda

pro zdkaznika, kterd neni ni¢im podminéna. Je vSak tfeba dat si pozor na moZzZnost

> CAYWOOD, Clarke L. Public relations: Rizend komunikace podniku s verejnosti. Str. 37.
1 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Str. 638.

1 PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., van den BERGH, J. Marketingovi komunikace. Str. 362 - 368.
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poskozeni image produktu ¢i obchodu — tam, kde je piili§ mnoho slev, mohou zékaznici

snadno zacit pochybovat o kvalité produktii nebo obchodu.

e Kupony
Na zakladé kuponti ziskava zakaznik slevu na urcity produkt ¢i produkty. Kupony byvaji
Casto soucasti direkt mailu, inzerat v novinach a Casopisech, mohou byt také umistény
naci uvnitf obalu nebo V blizkosti zbozi v obchod¢. Tato podpora je vhodna spise
pro zacileni na cenové citlivé zakazniky, protoze je vysoce pravdépodobné, ze ti, pro které
cena neni az tak dulezita, si kuponl vibec nevSimnou nebo je nepouziji. V takovém

ptipad¢ se akce zcela miji ucinkem.

e Refundace, vraceni penéz v hotovosti
V tomto piipadé dostane zdkaznik zpét wurcitou c¢ast ceny zakoupeného zbozi
az po predlozeni dokladu o koupi. Pro zékaznika je hlavni nevyhodou usili, které¢ od n¢j
firma zada, aby mu mohla poskytnout vraceni penéz. Uschovani uétenek a jejich odeslani
tak muze byt pro nékteré zakazniky obtézujici. Hlavni vyhoda této podpory ale plyne

pro vyrobce. Ten si totiz mize diky zaslanym dokladim vytvaret zdkaznické databéze.

e SoutéZe, sazky, loterie
Na rozdil od sazek a loterii, kde je vysledek dilem nahody, mize vysledek soutéze ovlivnit
sam ucastnik. Zakaznici nemaji co ztratit, mohou pouze vyhrat, proto jsou soutéze a loterie
pomérné efektivnim néstrojem podpory. Je vSak Zadouci, aby vyhry byly dostatecné
atraktivni. Tyto ndstroje podpory vsak jen ziidkakdy podporuji k vyzkouSeni produktu

a nakupu, a tak nejsou vhodné pro ziskavani novych zdkaznik.

2.3.2 Podpora produktu

e Vzorky
Zakaznik dostava produkt zdarma jako podnét k vyzkouSeni. Tato forma je vhodna
zejména v piipadé, Ze vyzkouseni malého vzorku poskytne zdkaznikovi obraz
0 vlastnostech celého produktu. Nevyhodou jsou vSak naklady na vyrobu a distribuovani

malych vzorki ve velkém mnoZstvi.
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e Bezplatna podpora

Tento piipad podpory je velmi podobny penézni refundaci, pouze stim rozdilem,
ze zakaznik misto finan¢niho obnosu dostane darek. Hlavnim ucelem zde neni vyzkouseni

produktu, ale odménéni loajalniho zékaznika.

e Prémie
Jednad se o malé darky poskytované spolecné se zbozim, které se casto nedaji koupit
oddé€lené. Napft. sklenicka k 1ahvi alkoholu, slune¢ni bryle k opalovacimu krému atp. Tento
typ podpory je u zdkaznikd velmi oblibeny, protoze ptinos je snadno dosazitelny a hlavné

okamzity.

2.4 Direct marketing (pfimy marketing)

Direct marketingem rozumime bezprostiedni kontakt S piesné ur¢enymi individualnimi
zakazniky. Hlavnim cilem je ziskat jejich okamzitou reakci ¢i péstovat a nadale s nimi
udrzovat dlouhodobé vztahy. Oproti jinym nastrojim komunika¢niho mixu maé direct
marketing tu vyhodu, Ze je orientovan piimo na zdkaznika. Pfed firmou jiZ nestoji masa
lidi, ale jednotlivci, ktefi maji své specifické potieby, touhy a ndzory. Umoznuje tedy firmeé

ziskat reakce od konkrétnich ¢i potencialnich spotfebiteltl.

Piimy marketing ma rizné formy, kterych mize firma pro své ucely vyuzit. Existuji

ale charakteristiky spole¢né pro vSechny jeho formy. Direct marketing je:

e nevefejny,
e bezprostiedni a ptizplisobivy,
e interaktivni — umoziuje dialog mezi marketéry a zdkaznikem,

e sdé¢leni Ize velmi rychle pfipravit a je adresovano konkrétni osobé.

NartGst oblibenosti direct marketingu je dilem zejména technologického pokroku (stale
snaz$i cesty komunikace), zmén v chovani zékaznikii (zvySujici se potieba pohodli)
a potfeb marketér (vyhnout se zbyte¢né komunikaci s necilovymi skupinami zakazniki).
,»PIimé komunikace (...) umoznuji marketérim vysvétlit spotiebitelim novy vyvoj

ve znackéch stabilnim zpiisobem a umozni jim zpétnou vazbu s marketéry, co se tyce jejich
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prani, stiznosti a specifickych potteb. Tim, ze se marketéti dozvédi o zakaznicich vice,
mohou vyladit marketingové programy tak, Ze nabizi spravny produkt spravnému

, S , 18
zékaznikovi ve spravnou dobu.*

Ke kontaktovani stavajicich ¢i potencidlnich zakaznikG vyuziva direct marketing rtzna

média a nastroje umoziujici navazani pfimého kontaktu:*®

o Tisténa inzerce s moznosti pfimé reakce (napf. inzerat s kuponem)

e Interaktivni televize (teleshoping)

e Teletext

e Piimé zésilky, direct mail

e Telemarketing

e Katalogy

e Nova interaktivni média (CD-I, CD-ROM, Internet, interaktivni teletext, webové

stranky, email)

2.4.1 Etické aspekty direct marketingu

Pomoci direct marketingu muize firma se svymi zdkazniky navédzat vzijemné velmi
vyhodny vztah. Bohuzel se ale stava 1 opak, a to zejména kvili nekalym a podvodnym
praktikdm nékterych firem. Takovéto zneuziti potom vrha Spatné svétlo na cely koncept
pfimého marketingu. Vubec nejcastéji Celi tato oblast komunikace problémim

S naruSovanim soukromi.

Zakaznici se Casto citi akcemi pfimého marketingu obtézovani, urdZeji je a méné odolni
jedinci mohou byt v téchto situacich velmi impulzivni. Piikladem mohou byt dlouhé
a naléhavé telefonaty, které Casto ptichazeji v naprosto nevhodnou dobu, jako napt. béhem

obéda, pozd¢ vecer nebo i o vikendu.

8 KELLER, K. L. Strategické izeni znacky. Str. 328.

9 PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., van den BERGH, J. Marketingovd komunikace. Str. 392 - 398.
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Stejné Spatné miize na zakazniky ptsobit hlu¢ny a Gporny teleshopping, zdanlivé provadéni
vyzkumu, pfi¢emz vyskoleni pracovnici béhem dotazovani navadéji zakaznika k nékupu,

¢i tzv. horké nabidky, které jsou pfipravovany piimo s imyslem zakaznika podvést.

Firmy zabyvajici se pfimym marketingem se snazi vybudovat dokonalé databaze, bohuzel
pii tom ale n¢kdy zachazeji az za hranice unosnosti. NaruSovani soukromi
Veskerym svym nakupnim chovanim, at uz platbou kreditni kartou ¢i objednavkou
predplatného Casopisu, za sebou nechava zakaznik stopu, diky které je okamzit¢ zanesen
do databaze, ktera pak umoznuje velmi podrobnou orientaci pii dalSich prodejnich
aktivitdich firmy. Samozfejmé ztoho plyne i uzitek pro zakaznika, ktery diky témto
datab4azim dostava nabidky z oblasti svého zajmu. Odbornici vSak varuji, Ze firmy toho

mohou o soukromém zivoté zakaznikli védét az pftilis a ziskané informace lehce zneuzit.

Ackoli jsou si firmy védomy, Ze negativni postoj zakaznikd k aktivitam direct marketingu
muze vést ke snizeni urovné odezvy a s legislativnimi omezenimi poté mozna i k ohrozeni
jejich podnikdni, vétSina serioznich firem chce v podstaté totéz, co jejich zakaznici:
»Seriozni a kvalitn€ pripravené nabidky uréené zakazniktim, kteti se o né skute¢né zajimaji
abudou na né reagovat. Piimy marketing je pfili§ nakladny na to, aby sméfoval

k zakaznikam, ktefi o n&j nestoji.«?°

2.5 Osobni prodej

V ptipad€ osobniho prodeje mluvime o osobni prezentaci nabidky, ktera se uskuteciiuje
za ucelem prodeje vyrobku nebo sluzby a vytvofeni dobrého vztahu se zdkaznikem. Prave
vztah se zakaznikem se stal metodou, na které je dnes osobni prodej zaloZzen. Od metod
zdaraziujicich hlavné transakci se proces osobniho prodeje posunul k bodu, kdy je dilezité
zékaznika znat, informovat ho o pfilezitostech a moznostech a také mu pomahat fesit jeho

problémy.

Na rozdil od ostatnich komunikacnich nastrojii vyzaduje osobni prodej interakci

se zakaznikem — jedna se o jakousi dvoustrannou komunikaci ,,tvaii v tvar®, i kdyz existuji

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Str. 722.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

vyjimky napt. v podob¢ prodeje po telefonu, ktery je také povazovan za osobni prode;.
Tento komunikacni néstroj je velmi dilezity zejména pro komunikaci mezi firmami, tedy
v sektoru B2B, jehoz definovani se budeme vénovat v jedné z nasledujicich kapitol.
Osobni prodej jecilen na kvalifikované potencidlni zakazniky, nikoli na vefejnost.

V zavislosti na cilovych skupindch miizeme rozlisit nékolik typli osobniho prode;j e:?!

e Obchodni prodej — prodej produkti supermarketim, obchodim se smiSenym

zbozim, Iékarnam apod.

e Misionaisky prodej — informovani a ptesvéd¢ovani nikoli pfimych zakaznikd,
ale zakaznikt ptimych zakaznikt (napf. snaha farmaceutickych firem ziskat 1ékaie

predepisujici dané 1éky)
e Maloobchodni prodej — zaméteni se na ptimé kontakty se zakazniky

e Business-to-business (prodej mezi podniky) — jedna se o tzv. prumyslovy prodej,
ktery se zamétuje na komponenty, polotovary, vyrobky nebo sluzby urcené pro jiné

firmy

¢ Profesionalni prodej — zaméfen na vlivné osoby, organizatory nebo navrhovatele
(napf. vyrobce interiérového osvétleni se snaZi ovlivnit architekty a designéry,

aby dané produkty zatadili do svych nabidek a planti)

Osobni prodej je sice nejdraz§im komunikacnim nastrojem, ale v urCitych stadiich
nakupniho procesu muze byt nejucinnéjsi, napi. pii budovani preferenci, vytvareni
presvédceni a pii vlastnim ndkupu. ,Je soucésti integrované marketingové komunikace
avtomto sméru by mél byt podpofen reklamou, PR, podporami prodeje, pfimym
marketingem a ucastmi na vystavach a veletrzich. S odvolanim na model hierarchickych
ucinki (...) lze fici, Ze reklama a PR jsou vhodné pro budovéani povédomi a hodnoceni,
zatimco (...) cilem osobniho prodeje je nalézt zajemce, informovat je, predvést
jim funkcionalitu vyrobku, presvédcit je, aby produkt koupili, a poskytovat jim poprodejni

sluiby.“22

21 PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., van den BERGH, J. Marketingovi komunikace. Str. 464.

22 pELSMACKER, P. De, GEUENS, M., van den BERGH, J. Marketingova komunikace. Str. 465.
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Hlavni vyhodou osobniho prodeje je bezesporu jeho vliv, zvlasté ve srovnani se situaci,
kdy lidé odmitaji reklamu, letdky a zasilky ani nectou a rovnou je vyhazuji a v§emozné
se snazi vyhnout reklamnim spotiim i v televizi a v radiu. Hlavnimi nevyhodami osobniho

prodeje jsou naopak vysoké naklady a nedostatek Sifky nabidky.

Kazdy obchodni zastupce ¢i firma maji sice své specifické postupy pii osobnim prodeji,
ale i presto lze identifikovat nékolik zakladnich stadii prodejniho procesu, jak je uvadi

Pelsmacker:?®

e Vybér a klasifikace budoucich zakaznikt
e Pfiiprava prvniho kontaktu

e Kontakt

e Analyza potieb zdkaznika

e Prezentace

e Zvladani namitek

e Uzavfeni

e Nasledné udrzovani vztahu se zakaznikem

To, Ze proces osobniho prodeje nekonc¢i s podepsdnim smlouvy, zdirazinuje 1 Keller:
,»Osobni prodej miize byt vyhodny i po prodeji, 1épe se tak zvladaji problémy zakaznikil

a zajistuje se spokojenost spo‘[febitele.“24

2.6 Vystavy a veletrhy

Spole¢né s pfimym marketingem a osobnim prodejem povazujeme vystavy a veletrhy
za podlinkovy komunikaéni néstroj — je vice osobni. Je zde spojeno piedvadéni, osobni
kontakty a pfimy prodej. Obchodnici a vyrobci z urCitého odvétvi vyuzivaji vystavy
a veletrhy Kk setkavani, jednani o obchodu a k prezentaci svych vyrobki a sluzeb.
Je to prilezitost, jak si se stejné¢ zaméfenymi kolegy z oboru vymeénit ndzory, zkuSenosti,

navazat nové kontakty a samoziejmeé také prodévat svou nebo nakupovat produkei jinych.

% PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., van den BERGH, J. Marketingovdi komunikace. Str. 468.

? KELLER, K. L. Strategické izeni znacky. Str. 347.
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Za velkou vyhodu vystav a veletrhli povazuji komunikacni agentury zejména interaktivitu,
moznost zvySeni prodeje a prezentaci vyrobkl a sluzeb. Naproti tomu negativni strankou
muze byt na prvni pohled pozitivni skutecnost, a to pfitomnost velkého mnozstvi lidi —
mnozi z nich totiz mohou byt pouze nezainteresovani navstévnici, které nabidka nema
Sanci oslovit. Tento problém vyvstava ze slabého zacileni vétSiny vystav a veletrht.
Organizatofi téchto akci se casto soustfedi spiSe na maximalni vyuziti svych kapacit,
nezna vybér spravnych ucastnikii pro spravné cilové skupiny, coz vede zejména

k vysokym nakladiim na jeden uzite¢ny kontakt.
Vystavy a veletrhy rozdéluje Pelsmacker na vetejné a obchodni:*®
e Verejné neboli v§eobecné veletrhy

- Obecné — zaméfuji se na Sirokou vefejnost, prezentace rozsahlého
a diverzifikovaného poctu vyrobkd a sluzeb, cilem je ptilakat co nejvice
navstévniki

- Specializované — zaméfené na urcity segment vefejnosti s cilem spise

informovat nez prodavat

e Obchodni vystavy — slouzi odbornikiim z urcité oblasti aktivit nebo primyslového

odvétvi

Horizontalni veletrhy — jedno primyslové odvétvi prezentuje své vyrobky

a sluzby odbornikiim, obchodniklim a distributorim z jinych odvétvi

- Vertikalni veletrhy — rtzna primyslova odvétvi prezentuji své vyrobky
a sluzby cilovym skupinam ze stejného odvétvi

- Vystavy spojené s konferencemi — sice maly dosah, ale vysoka efektivita
diky vybéru cilové skupiny, moznost zasdhnout i takovou cilovou skupinu,
ktera je jinymi prosttedky téZce dosazitelna

- Obchodni trhy — hybrid vystavy a prodeje, prondjem stankd ucastnikim,

ktefi zde trvale vystavuji vyrobky s cilem je prodat

% PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., van den BERGH, J. Marketingovi komunikace. Str. 443 — 444,
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2.7 Internetova komunikace

Internet miizeme povazovat nejen za velmi vyhodny komunikacni kanal, ale také za jakysi
spojujici prvek vSech nastroji marketingového mixu. Diky internetu doSlo ke zménam
napf. i ve vyrobkové strategii, ktera se posouva od masové vyroby k individualizované
produkci podle piani a potieb zékaznikii, nebo v distribuci, kterd je najednou diky
snadngj$i komunikaci méné narocnd. Zakaznici maji také moznost sledovat ceny, coz témet

znemoziuje cenovou diskriminaci.

Co se tyka internetu jako nastroje komunikace, kombinuje v sob¢é jednak obsah typicky
pro masova média, ale také moznost individualniho pfizptisobeni daného sdéleni
a vytvoreni dvoustranného dialogu. Obrovskd konkurence dnes nuti firmy budovat
audrzovat vztahy se zakazniky a posilovat jejich spokojenost a loajalitu. Internet
je vybornym nastrojem, ktery muze firmam v této oblasti velmi uleh¢it. Dulezitym
faktorem je zde urcité cena, kterd umoznuje komunikovat se zakazniky mnohdy zcela
zdarma, jindy za nesrovnatelné nizS$i naklady, nez by tomu bylo u vyuziti jinych

komunikac¢nich nastroja.
s v r o sror . v 7 710 .2
Internet umoziiuje dosaZeni nasledujicich komunika&nich cila:*®

e Ovlivilovat piistup a budovat povédomi o znacce a produktu.

e Poskytnout obsah, tj. detailni informace o vyrobcich a sluzbach.

e Stimulovat odpovéd’: odpovédi je jednoduché kliknuti na informaci o koupi.
e Usnadnovat transakce: on-line prode;.

e UdrZovat zakazniky.

Zakladni vlastnosti internetu jako komunika¢niho média jsou podle Freye cileni,
interaktivita a del$i piisobeni. ,,Moznosti cileni jsou pomérné Siroké, dosahuji az na Groveil
jednotlivého Cloveéka. Podstatnd je také interaktivita (zpétnd vazba) a vSudypiitomnost

internetu, jehoZ pocet uZivatelii velmi rychle roste.“*’

 PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., van den BERGH, J. Marketingovi komunikace. Str. 493.

2" FREY, P.: Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Str. 54.
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Podle Kellera poskytuje interaktivni marketing na internetu v zasad¢ levnou moznost,
jak budovat vztahy se zakazniky. ,,ZdGraznénim interaktivni povahy mohou marketéfi
konstruovat webové stranky, které umoznuji zakaznikim zvolit si informaci o znacce,
kterd je relevantni jejich potiebam a pfanim. (...) Webové stranky musi byt Casto
aktualizovany a nabizet tolik kustomizovanych informaci, kolik je jen mozné, piredevsim

pro jiz existujici zakazniky. Jelikoz zakaznici Casté€ji sleduji webové stranky spise proto,

vvvvvv

které dokazou sd&lit odborné znalosti v oblasti relevantni pro zékazniky.«®

Informacni podstatu webovych stranek musi brat v ivahu 1 jejich design, ktery by mél
byt nejen esteticky, ale zaroven tzv. ,user friendly”, tedy musi brat v potaz navigaci
a funkcionalitu. To, Ze je webova stranka hezk4a, totiz jeSt¢ neznamend, Ze bude
mit automaticky uspéch. Pokud se zde uzivatel rychle nezorientuje, opusti ji a dale
se na tuto adresu uz nebude vracet, protoZe zde nenasSel, co hledal. Obecna pravidla tvorby
webovych stranek uvadéji jako zasadni ¢as 30 sekund, béhem kterych musi navstévnik

najit hledanou informaci, jinak odchézi.

Internet je samoziejmé& také vyborné meédium napiiklad pro direct mail. Je to cesta,
jak k (potencialnimu) zakaznikovi dostat informace, aniz by firma musela vydat

¢ast rozpoCtu na posStovné a distribuci papirovych bulletinii apod.

% KELLER, K. L. Strategické izeni znacky. Str. 330.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

3 MEZIFIREMNI KOMUNIKACE - B2B

Vzhledem k povaze komunikace, kterou tato prace navrhuje, a uc¢eliim, jez ma spliovat
(tedy mimo jiné ziskat nové =zakazniky v fadach firem dotykajicich se oblasti
plastikatského prumyslu), povazujeme za dilezité objasnit v teoretické ¢asti i problematiku
trhu B2B, neboli komunikace mezi firmami. Ackoli jsou zde mnohé podobnosti
se spotiebitelskym marketingem (B2C), piedstavuje mezipodnikovy marketing (B2B)
oblast vyznacujici se uréitymi specifiky. Nejéastéjsi rozdily se tykaji poptavky a struktury
trhu (mensi pocet kupujicich, ale podstatné vyznamnéjsi transakce), charakteru nakupni
jednotky (vétsi pocet tuCastnikii v rozhodovacim procesu, profesionalnéjsi ptistup
k nakupu) irozhodnuti pfijimanych v rozhodovacim procesu (Casové naroény a vice

formalizovany).

B2B marketing definuje odborna literatura jako ,,vS§echny ¢innosti, které jsou zaméteny
na marketing produktl pro organizace (podnikatelské, vladni, distribu¢ni), S cilem jejich
opakovaného nakupu nebo uziti k vyrobé spottebnich produktt, produktd pro dalsi vyrobu

nebo pro usnadnéni podnikatelskych &innosti.«?

3.1 Vlivy piisobici na nakupni chovani organizaci

Nékupni chovani organizaci je ovlivnéno krom& marketingovych stimuldl, tzv. 4P (produkt
— product, cena — price, distribuce — placement, komunikace — promotion), také vné&j$imi
faktory. Do této oblasti zahrnujeme vlivy ekonomické, technologické, politické, kulturni
a konkuren¢ni. Na zéakladé pusobeni vSech zminénych vlivli se organizace rozhoduje
pfi vybéru vyrobku, sluzby nebo dodavatele, volbé velikosti objedndvky 1 pifi nastaveni
dodacich, servisnich a platovych podminek.

V rozhodovacim procesu vSak hraji dulezitou roli také dalsi faktory. Pilik kromé& vyse

uvedenych zminuje jesté nésledujici:30

2 PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., van den BERGH, J. Marketingova komunikace. Str. 521.

%0 PILIK, M. Primyslovy marketing. Str. 18.
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e Organiza¢ni faktory — Marketingovy pracovnik by mél vyuzivat znalosti
organizacnich cilt, zasad, postupli i samotné struktury a systému, ktery v dané

firm¢ funguje.

e Individudlni faktory — na rozhodovani maji velky vliv osobni charakteristiky
jednotlivych ucastnikii nakupniho procesu, jako napi. vek, vzd€lani, piijem,
osobnost i jejich postoj K riziku. Kromé toho ovliviiuji toto rozhodovani také
nakupni styly jednotlivych c¢lenit — nékdo mutze byt technicky typ, ktery

k rozhodnuti potfebuje fadu analyz, nékdo jiny vyjednava spise intuitivné.

o Mezilidské faktory — Lidé, kteti se podileji na rozhodovéni ve firm¢, se navzajem
ovliviiuji, coz nékdy vede kvelmi slozitym mezilidskym vztahim. Zalezi
na schopnosti vSech zucastnénych se dohodnout, protoze ne vzdy plati, ze nejvyse
postaveny ¢len rozhodovaciho centra ma nejvyssi vliv. V zajmu dobrych rozhodnuti

by m¢l marketingovy pracovnik tyto vnitrofiremni vztahy znat a chapat je.

3.2 Komunikacni strategie v priimyslovém prostiedi

Cilem kazdé firmy je samoziejmé& prodej. Ten ale za¢ind mnohem dfive, neZ se uskute¢ni
opravdové jednani se zakaznikem. Tomuto momentu by méla predchazet strategicka
komunikacni €innost firmy, kterd se zamétfuje na vSechny blizké ¢i vzdalené subjekty,
jez budou v budoucnu hrat néjakou roli v rozhodovacim procesu. Tato komunikaéni
¢innost pfipravuje prodejci terén pro prvni navstévu, kterd vzdy byva ponékud choulostiva.
Vzdy je lepsi, kdyz zédkaznik firmu zna a vi, jaké nabizi produkty ¢i sluzby, nebo alesponi
vio jeji existenci. Proto je planovand komunikaéni strategie pro Uspéch firmy velmi
dilezita.

Dayan ve své knize uvadi n¢kolik zasad, které je nutné dodrzet, aby byl komunikaéni plan

vhodné& vytvofen a co nejlépe podporoval celkové cile firmy:>

S DAYAN, A. Marketing v priimysiu. Str. 70 — 73.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

1.

3.

4.

5.

Komunika¢ni plan, ktery je tvofen publicitnimi, reklamnimi a jinymi ¢innostmi
na podporu prodeje, se odviji od obecné politiky firmy, a musi tedy respektovat jeji

zakladni cile.
Zde je dulezité si uvédomit, ¢eho chce firma svou komunikaci dosdhnout, napf.:

e rozvijet znamost firmy;

e budovat jeji urcity image;

e udrzovat vérnost ziskané klientely;

e zvétsit pocet klientd prebranych konkurenci;

e ziskat nové zakazniky zvySenim primdrni poptavky;

e nepiimo zvysit efektivnost prodejni sily, apod.

Jesté predtim, nez dojde k tvorbé komunikaéniho planu, je nutno shromazdit fadu
informaci. Touto ¢innosti se vétSinou zabyva marketingové oddéleni. Pokud firma
takové oddéleni nema, zadava zakdzku marketingové agentute. Je tieba opravdu
co nejlépe veédét, co se déje pred zahajenim komunikace, zejména kdo kupuje co,
kde, kdy, od koho a za jakou cenu, a dilezitd je samoziejmé také otazka proc

kupuje.

Na zaklad¢é téchto informaci, které firma ziskala o své Cinnosti a konkuren¢nim
prostiedi, stanovi plan komunikace. Ten, s ohledem na celkové firemni cile, rozviji
vybrana témata, odvijejici se kolem urCitych os, smérem k ciliim, kterych

chce dosahnout pomoci komunikace.

Aby mohla byt komunikacni ¢innost dostate¢né ucinna, musi mit své vlastni cile
uréené v Case, prostoru a obsahu. To znamena, Ze je nutno rozhodnout, co postavit
do poptedi (tedy do komunikacni osy), na koho obratit pozornost (neboli kdo bude

cilem) a jakymi nosi¢i muze firma stanovenych cilt dosahnout.

Ani primyslovd komunikace by neméla zapominat na moZnost vyuzit tviréich
schopnosti marketingovych pracovnikii. V tomto odvétvi samoziejmé vice
nez kdekoli jinde hraje hlavni roli informace, ale i tu Ize podat tak, aby toto sdéleni
potencialniho zdkaznika zaujalo. Co se tyka tiskovych sdéleni, zde je nutné dodrzet
zejména vlastnosti, které lze povazovat za spole¢né jak pro reklamni sdélent,

tak také napft. pro PR ¢lanky apod.:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

e obracet se na jednu cilovou skupinu, na jeden ur¢ity segment zakaznika
najednou,

e obsahovat vizualni prvek, ktery zaujme a ktery je patrny na prvni pohled,

e pouzivat jazyk nebo oznaceni zboZi, na které je potencidlni zékaznik zvykly,

e sdé¢leni musi byt snadno Citelné, jasné a nedvojznacné.

Stejné tak jako na spotiebitelském trhu, i pfi komunikaci na poli B2B se mohou vyskytnout
problémy. Jejich znalost pfi tvorbé komunikacni strategie mize zamezit vzniku spousty
chyb, které by se v procesu komunikace mohly jinak vyskytnout, a umozni mnohem Iépe
dosdhnout vyty¢enych cili. Tyto nepifijemnosti na cest¢ mezi firmou a zdkaznikem

I4 [ye 4 o s N4 . 2
se nazyvaji bariéry piisobeni komeréni komunikace:*

Bariéry pusobeni komer¢ni komunikace

V procesu tvorby Ve struktute ptijemct Zamérny odpor piijemce

propagacniho sdéleni

¢ nedostate¢ny rozpocet e schopnosti e negace

e malo Casu e postoje e distance

¢ nedostate¢na validita e navyky e stabilizace
indikatorti e motivy prostfednictvim:

e chybgjici pravidla e stereotypy - vztahové skupiny
transformace - vlastni jistoty

e chyb¢jici psychologicka

kritéria vyb&ru médii

Tabulka 1: Bariéry piisobeni komercni komunikace

Zdroj: Vysekalova, Herzmann, Cir

2 VYSEKALOVA, J., HERZMANN, J., CIR, J. Vyzkum efektivnosti komercni komunikace. Str. 12.
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4 VYBRANE ANALYZY A PRVKY MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

4.1 Analyza konkurence — Porteriv pétifaktorovy model

Jednou z moznosti, jak se firma mulze zorientovat ve svém konkurenénim prostiedi,
je Porterova konkurenéni analyza neboli model péti sil. Urovent konkurence V odvétvi

je dle Portera zavisla na péti zakladnich konkurenénich silach. Jsou to:

e vliv odbératelil

e vliv dodavatela

e rivalita mezi existujicimi firmami
e hrozba nove¢ vstupujicich firem

e hrozba substitu¢nich vyrobkii nebo sluzeb

Cilem konkurenéni strategie podniku je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy podnik

muze nejlépe Celit konkuren¢nim sildm, nebo jejich pisobeni obratit ve sviij prospéch.®

4.1.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Na aktudlnim stavu v odvétvi a jeho naplnénosti zavisi atraktivita dotycného trhu.
Ta je velmi nizka, pokud v odvétvi ptisobi hodné silnych a agresivnich konkurentt, a jesté
klesa, jestlize odvétvi stagnuje, upada nebo jestlize udrZeni se firmy ve hie vyzaduje
vysoké investice. Atraktivité odvetvi nepiidava ani snaha stavajicich konkurentli udrzet
se v segmentu svého plsobeni. Tyto podminky maji za nasledek cenové bitvy, soupeteni
napoli reklamy ¢i zavadéni novych produktl — setrvani v odvétvi bude tedy mnohem

nakladné;jsi.

4.1.2 Riziko vstupu novych konkurenti

Co se tyka nove vstupujicich konkurentli do odvétvi, zde o atraktivité segmentu rozhoduji

tzv. bariéry vstupu a vystupu. Ideélni stav je, pokud jsou bariéry vstupu vysoké a bariéry

8 PORTER, M. E. Konkurencni strategie. Str. 4 — 5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

vystupu nizké — tehdy je segment nejatraktivnéjsi. Jen malo firem do néj zvladne vstoupit,
ale $patné si vedouci firmy mohou kdykoli bez velkych nakladi odejit. Nejméné piizniva
situace nastava, kdyz jsou bariéry vstupu nizké a bariéry vystupu naopak vysoké. To potom
do odvétvi snadno vstupuje mnoho firem, ale v neptejicich casech nemohou kviili vysokym

nakladim odejit, proto mezi sebou nadéle bojuji.

4.1.3 Smluvni sila odbératela

Vyjednavaci sila zdkaznikii spo¢ivd v moznosti vybéru. Tim stavi firmy, které o tyto
zakazniky usiluji, proti sobé — v boji o zakdzku se k sobé budou navzijem chovat velmi
tvrdé. Zakaznici takto tlaci ceny dolt a usiluji o lepsi kvalitu produktt. Vliv jednotlivych
skupin odbératelli zavisi na tom, jak vyznamné jsou jejich nakupy v porovnani s celkovym
objemem prodeje v odvétvi. Sance pro obchodniky, jak se chréanit, spo¢iva ve vybéru
takovych zékaznikl, ktefi maji co nejmensi silu vyjednédvat nebo moznost ménit
dodavatele. Jest¢ vétsi ochrana vSak muze byt ve vytvofeni tak vyhodné nabidky,

které nemohou odolat ani silni odbératelé.

4.1.4 Smluvni sila dodavatelu

Dodavatel¢ maji v rukou trumf pro vyjednavani v podobé moznosti hybat s cenou
¢i mnozstvim dodavanych statkit a sluzeb. Vliv dodavatelll sili, jsou-li organizovani,
koncentrovani, pokud neexistuji substituty ¢i firmé dodavaji produkty velmi potfebné
pro dal$i vyrobu a existenci firmy. Vyjednavaci pozici dodavatelli zvySuje také nakladnost,

naro¢nost, ba dokonce nemoznost zmény dodavatele.

4.1.5 Hrozba substituta

Atraktivita segmentu souvisi také s existenci substituti neboli nahrazek. Pokud
se v odvétvi substitutll zvysi technologicky pokrok nebo konkurence, znamena to pro firmu
vzdy ohrozeni, protoze pravdépodobné klesnou ceny i zisky v segmentu. Je proto v zdjmu
firmy neustale sledovat situaci v odvétvi a cenové trendy. Pokud se totiz néktery
ze substitutil stane diky své cené, kvalité ¢i kombinaci obojiho pro zakaznika pfitazlivé;si,
je velmi pravdépodobné, Ze ncktefi kupujici budou chtit pfejit k novému

(IepSimu/levné&jSimu) produktu.
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4.2 Analyza komunikacnich aktivit

Firemni komunikace je soubor vSech komunikaénich prostfedki, které¢ firma pouziva
pii komunikaci vi¢i svému okoli. Zahrnuje tedy vSechny formy chovani firmy, pomoci
ni 0 sobé¢ firma néco sdéluje, prezentuje se, vytvari o sobé povédomi mezi vefejnosti.
Firemni komunikace také ovliviiuje celkovy image podniku i jeho fungovani zevnitf,
protoze zahrnuje nejen komunikaci s cilovymi skupinami vné firmy, ale také pfistup

k vlastnim zaméstnanctim apod.

Podle Vysekalové s MikeSem uvadi vétSina autort jako soucéast firemni komunikace

nasledujici sloiky:34

e public relations (vytvareni vztahu k vetejnosti)

e corporate advertising (firemni inzerce, komunikace stanovisek firmy, vystupovani
predstavitelti firmy)

e human relations (komunikaéni formy na trhu préce)

e investor relations (obchodni a vyroni zpravy, informace v odborném
a ekonomickém tisku)

e employee communications (vnitini systém informovani pracovnikil)

e government relations (komunikace s Gfady, zastupitelskymi organy, vladou...)

e university relations (komunikace se sférou védy, vyzkumu a Skolstvi)

e firemni design

| vpfipadé komunikace je pro firmu dilezitd zpétnd vazba, tedy analyza komunikace.
Jednou z jejich metod je obsahova analyza, pomoci které miZzeme zjistit zejména soulad
komunikace s kratkodobymi cili i dlouhodobou strategii firmy, jaké jsou zmény a vyvoj
vV komunikaci, dokaZze odhalit slabda mista i ukézat G¢innost piisobeni komunikacnich

prostiedki na cilové skupiny.

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. Str. 63.
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Forma a zptsob obsahové analyzy zavisi na jejim ucelu a stanovenych cilech. Soukalova

. T . , .35
uvadi pét moznosti pouziti obsahové analyzy:

a) poznat charakteristiku komunikatorii — novinait a dalSich osob, jejich nezaujatost,
orientaci v komunikované problematice,

b) charakteristika mnozstvi a typu sdéleni, které jsou sd€lovany urcitym médiem,

C) poznat obsahovou strukturu sdéleni ve vztahu k médiim,

d) poznat specifickou charakteristiku urcitych sdélent,

e) zkoumat dopad vizualnich a psychologickych vjemu na pfijemce sdéleni.

4.3 Dotaznikové Setireni

Dotazovani je jednim z nejrozSifenéjSich postupi marketingového vyzkumu. Informace
ziskavame kladenim zamérné cilenych otdzek. Toto dotazovani se uskuteciiuje pomoci
nastrojii, kterymi jsou v tomto piipadé dotazniky nebo zaznamové archy. Komunikace

vyzkumnika s respondentem se miize uskuteciiovat riznymi zplisoby — kontakt miize byt:

a) piimy, bezprostiedni (napt. i pii pisemném zodpovidani otazek, kdy vyzkumnik

vytvoii dotaznik a respondent na né pisemné odpovida)

b) zprostifedkovany pomoci tazatele (mezi vyzkumnika a respondenta vstupuje tazatel,
ktery cte otazky a zapisuje odpoveédi = osobni dotazovani, rozhovor)

Ptfed samotnym dotazovanim je vSak tfeba ujasnit si nékteré otdzky, jak uvadi J uifkova:*®

e Koho se ptame? — stanovit okruh respondenti, vybérovy soubor
e Kolika respondentt se ptame? — vzhledem k vypovidaci schopnosti
e Jak se ptame?

- Na co se ptame piimo?

- Na co se rozhodné piimo neptame?

% SOUKALOVA, R. Obsahovi analyza komunikace vysokych skol s cilovymi skupinami zaméfend

na popularizaci vysledkii vedy a vyzkumu. Str. 3.

% JURIKOVA, M. Marketingovy vyzkum I. Metodologie. Studijni opora pro studenty kombinované formy
studia. Str. 19.
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Zakladni otazky jsme si zodpovédéli, nyni ale musime vytvofit dotaznik tak, abychom
z ngj ziskali co nejvice potiebnych informaci. Spatny dotaznik totiz miiZe negativnd
ovlivnit ziskané informace, a vysledky potom tedy nemusi odpovidat potiebam a cilim
naseho vyzkumu. Podle Foreta by mél spravny dotaznik vyhovovat tfem hlavnim

poiadavkﬁm:37

1. ucelové technickym — otdzky by mély byt formulovany do srozumitelného celku,

aby respondent co nejpiesnéji odpovidal na to, co nas zajima

2. psychologickym — méli bychom dotaznikem navodit takové podminky,
aby se respondentovi tento ukol zdal snadny, ptijemny, chtény; usilujeme o to,

aby nam poskytnul stru¢né a pravdivé odpovédi

3. srozumitelnosti — respondent by mél vSemu rozumét, mélo by mu byt jasné,

€O se po ném chce a jak ma pii vyplnovani dotazniku postupovat

Jako kazd4d metoda ma 1 pisemné dotazovani své vyhody a nevyhody, kterych je tieba
vyuzit, resp. s nimi pocitat a umét se s nimi vypotadat. Tyto klady a zapory pisemného

dotazovani piehledné formuluje Mal}'/:38
Vyhody

e Prizkum na rozsahlém tzemi
e Dostatek Casu a péce

e Neovlivnéni tazatelem

e VEtsi upfimnost odpovéedi

e Mén¢ organizace

e Dosazitelnost nékterych jinak nedosazitelnych respondentt
Nevyhody

e Delsi doba prizkumu

e Otazky velmi jednoduché (vétSinou uzaviené)

% FORET, M. Marketingovy priizkum. Pozndvime svoje zdkazniky. Str. 43.

8 MALY, V. Marketingovy vyzkum. Teorie a praxe. Str. 63.
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e Rozsah prizkumu relativné omezeny (kratky dotaznik)
e Reprezentativnost vybéru (vracené dotazniky)

¢ Neni kontrola porozuméni dotazniku

e Ovlivnéni ostatnimi otdzkami

e Neni spontannost odpoveédi

4.4 Plastikaisky primysl v CR a na Zlinsku

Tradice plastikafského primyslu je vregionu Zlinského kraje pomérné znacna
jiz od poloviny 20. stoleti, kdy zde zapocala vyroba PVC a dal$ich plastii. Nejen v tomto
regionu, ale v celé¢ Ceské republice zaziva plastikafsky primysl zejména v poslednich
letech nebyvaly rozvoj a jeho postaveni v ramci zpracovatelského primyslu neustéle roste.
Tato pozice tzce souvisi s poptavkou, ktera pravdépodobné poroste i Vv pristich letech,
protoze spotfeba plastd v CR je v piepoétu na osobu vys§i nez v jinych zemich stiedni

a vychodni Evropy. V porovnani se staty EU-15 je ale tato spotieba niZsi.

S rostoucim postavenim plastikaiského pramyslu rostou i investice v tomto odvétvi. Kazdy
rok vstupuji na trh nové a nové firmy a stejny trend se da ocekavat i v dalSich letech.
Investi¢ni aktivita v tomto odvétvi je trvale vysokd a je zde znacny prostor pro rozvoj
malého a stfedniho podnikani. Obrovskym inovac¢nim potenciadlem jsou plasty zejména
pro humanni i veterinarni medicinu, nanoplasty, bioplasty a biodegradovatelné¢ materialy.
»Vzhledem k dynamickému ristu lze konstatovat, Ze Cesky plastikaisky (a gumdarensky)
prumysl je dnes konkurenceschopny a srovnatelny 1S pramyslové vyspélymi

zapadoevropskymi staty.*

Vyznam ¢eského plastikaiského pramyslu dokazuji i data Eurostatu za rok 2004,
kde se Ceska republika podle ukazatelti piisluiné specializace umistila mezi prvnimi
peti Clenskymi staty.

Vramci Ceské republiky je plastikdisky a gumarensky primysl vyznamny zejména
pro zlinsky region. Zde ptredstavuje 40 % obratu zpracovatelského prumyslu a v roce 2007
zde bylo v tomto odvétvi zaméstnano vice nez 20 % pracovnikli primyslu. Vyjimeéné
postaveni plastikafského (a gumarenského) primyslu ve Zlinském kraji je logickym

zakladem pro zdejsi rozvoj vyzkumu, vyvoje a inovaci v oboru.
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»Jelikoz prorustové faktory pfevazuji nad omezujicimi, Ize hodnotit budouci vyhlidky
odvétvi vyroby pryzovych a plastovych vyrobkli jako velmi nadéné. Jedna
se 0 stabilizovany a dynamicky rostouci trzni segment ¢eského zpracovatelského primyslu
se zajisténym odbytem, rostoucim objemem vytvoiené pfidané hodnoty a trvale

se zvysujicim poctem zaméstnanci.* %

% ORAVA, Michal. Plastikdrsky primysl - vyvoj a trendy. Situacni reserse. Str. 14 — 37.
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5 HYPOTEZY

Hypotézu mizeme definovat jako vypovéd, jejiz platnost se pouze predpoklada. Zaroven
ale musi byt formulovana tak, aby ji bylo mozno potvrdit nebo vyvratit. Tento ptvodné
pravni a feCnicky termin se stal zdkladem empirické védy a znamena dnes nejcastéji
veédeckou hypotézu, vychozi predpoklad, ktery je tieba ovétovat a ktery takové ovérovani

umoziuje. Zavérem hypotézy je bud’ verifikace (uznani), nebo falzifikace (zamitnuti).

Pro tucely diplomové prace je tfeba stanovit hypotézy, které nasledné¢ pomoci analyz
Vv praktické casti prace potvrdime nebo vyvratime. V této diplomové praci budeme

ovéfovat nasledujici:
1. Obecné povédomi o VTP je nizké.
2. Dosavadni komunikace VTP je nedostatecna.

3. Firmy z oboru plastikaiského primyslu maji zajem o informace z VTP, na zaklad¢

kterych se mohou déle rozhodnout o vyuziti nabizenych sluzeb.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VEDECKOTECHNICKY PARK PRI UNIVERZITE TOMASE
BATI VE ZLINE

Nabidka sluzeb Védeckotechnického parku pti Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢€ (dale jen
VTP) je pomérné Siroka. Orientuje se zejména na vyvoj a vyuziti polymernich materiald,
ato ve vSech moznych oborech — potravinaistvi, zdravotnictvi, veterinarni péce,

biotechnologie a dalsi.*°

6.1 Nabidka VTP

»Jsme tu a jsme schopni vim pomoct, nebo najit nékoho, kdo vim pomiize.*

Management VTP se soustiedi zejména na komplexni sluzby, které nabizeji svym

zakaznikim.

e poskytuje komplexni infrastrukturu pro podporu inova¢niho podnikani firem

ve Zlinském kraji

e nabizi k pronajmu exkluzivni prostory — nadstandardné vybavené kancelafe
a laboratofe, technické a socialni zazemi, prostory pro seminaie a workshopy

0 celkové vyméte 5 600 m?

e zajistuje sluzby védeckych a vyzkumnych pracovnikd, expertni sluzby
specializovanych laboratofi, sluzby projektovych manazerii a specializované sluzby
odbornikll v oblasti ochrany primyslovych a duSevnich prav

e realizuje transfer technologii z vyzkumné sféry do primyslové praxe

e podporuje inovac¢ni firmy, védu, vyzkum a vyvoj.

Zajemci mohou vyuzit sluzeb Centra transferu technologii (CTT), které nabizi
poradenské, informacni a konzultacni sluzby v oblasti ochrany dusevniho a primyslového
vlastnictvi, a zajistuje ptimé zastupovani klientd pred Uradem primyslového vlastnictvi

CR, Evropskym patentovym ufadem, Ufadem pro harmonizaci ve vnitfnim trhu

*0 Informace o VTP byly ziskany z internich materialii a webovych stranek VTP www.vtp.utb.cz.
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EU a Svétovou organizaci duSevniho vlastnictvi. CTT poskytuje také sluzby souvisejici

s transferem technologii.

Sluzeb VTP mohou vyuzit pravnické i fyzické osoby, které maji nc€kolik moznosti,

jak s VTP spolupracovat:

vstoupit do VTP, tj. pronajmout si kancelarské nebo laboratorni prostory

(na zaklad¢ smlouvy o najmu nebytovych prostor)
vyuzivat sluzeb VTP (na zaklad¢ smlouvy o dilo)

pripravit a feSit spolecny inovacni nebo vyzkumny projekt (na zakladé¢ smlouvy

0 spolupraci)

vyuzivat sluzeb Centra transferu technologii (na zéklad¢ plné moci nebo smlouvy

0 dilo)

ucastnit se konferenci, seminaii, workshopti a dal§ich akci porddanych VTP

(na zaklad¢ individualnich ptihlasek)

6.2 Cile VTP

Cilové skupiny projektu:

malé a stfedni inovacni firmy schopné realizovat vysledky vyzkumu a vyvoje
produktil na bazi polymerd pfimo ¢i nepiimo se uplatiiujicich ve zdravotnictvi,

potravindistvi a souvisejicich oborech
studenti, absolventi, doktorandi UTB ve Zling, piipadné jinych spolupracujicich VS

védecti pracovnici, experti, nositelé know-how, ustavy VS

Hlavnim cilem VTP je:

zintenzivnit spolupraci mezi Univerzitou TomaSe Bati ve Zling, védecko-

vyzkumnymi pracovisti a podnikatelskym sektorem
zajistit multidisciplinarni pfistup k feSenym problémim
zefektivnit pfenos vysledkli vyzkumné ¢innosti do praxe

piispét ke zvyseni konkurenceschopnosti firem ve Zlinském kraji
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Aktualni cile, kterych chce firma dosahnout pomoci komunikacni strategie navrhované

Vv této diplomové praci, jsou:

Doobsadit volné kancelafe — dale udrzet obory — plasty, polymery, potravinafstvi,
zdravotnictvi, veterinarni 1ékafstvi (volna 1 kancelai a 3 laboratofe — celkem
ma byt pronajatych 17 % parku, ted’ je 9% - mély by to byt firmy, které budou
vyuzivat pracovnikti VTP)

Zprostredkovavat spolupraci, najit firmy (VTP poskytuje technické sluzby —
pronajem, sluzby jsou nacefiované individudlné¢ podle toho, kolik moznosti

je vyuzito a do jaké miry — prace lidi, materialu, pocet lidi, doba)

6.3 Konkurené¢ni vyhody VTP

Za hlavni konkuren¢ni vyhody VTP pii UTB miiZeme oznacit nasledujici:

jedine¢nost v zaméfeni mezi védeckotechnickymi parky pfi univerzitach

nabidka pronajmu prostor, pfistrojového vybaveni a specializovanych pracovnikli

(na rozdil od zkuSeben, které tyto sluZzby neposkytuji)

odborné konzultace pii feSeni vyzkumného problému (pfitomnost odbornych

pracovnikd, kteti jsou schopni poradit, kdyz se pfi experimentu vyskytne problém)
schopnost ,,usit” FeSeni projektu pfimo na miru zékaznikovu ptani

vyznam pro mensi firmy — nemohou si drzet sviij vlastni vyzkum a vyvoj
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7 ANALYZA KONKURENCE

7.1 Jaka je konkurence VTP

Ve  Spolecnosti  védeckotechnickych  parki  CR  je  registrovano  téméf
bychom za konkurenci VTP mohli povaZzovat vSechny tyto firmy i védeckotechnické parky
na Slovensku. Vzhledem k rozdilnému zaméfeni a geografickému umisténi vSak budeme

uvazovat pouze o konkurentech ve Zlinském a Jihomoravském kraji.

VTP ma tedy 7 ptimych konkurentt, tj. firmy, které se zabyvaji podobnymi obory, a diky
jejich geografickému umisténi by mohl zdkaznik zvolit spiSe jejich sluzby, nez se obratit na
VTP. Nasledujici tabulka zobrazuje piimé konkurenty, z toho prvni tii zvyraznéné fadky
patii hlavnim konkurentlim, na které¢ je nutno se soustiedit, protoze jsou svym zamétenim

nejblize VTP.

Konkurence Védeckotechnického parku Univerzity Tomase Bati ve Zliné

poradi nazev webova adresa
1. Institut pro testovani a certifikaci www.itczlin.cz

2. Technologické inovacni centrum Zlin www.ticzlin.cz

3. Regionalni centrum kooperace Slavi¢in www.rckas.cz

4. Agentura pro ekonomicky rozvoj Vsetinska | www.aerv.cz

5. Védeckotechnicky park Brno-jih www.vtpbrno.cz

6. Centrum stavebniho inzenyrstvi Zlin WWW.CSias.cz

7. Textilni zkusebni ustav Www.tzu.cz

Tabulka 2: Konkurence VTP

Zdroj: Vlastni zpracovani



http://www.itczlin.cz/
http://www.ticzlin.cz/
http://www.rckas.cz/
http://www.aerv.cz/
http://www.vtpbrno.cz/
http://www.csias.cz/
http://www.tzu.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

7.2 Nejvétsi konkurenti

3 nejvétsi konkurenti VTP UTB

Jméno spolecnosti Konkuren¢ni vyhoda

Institut pro testovani a certifikaci Vysadni postaveni v CR, jedini mohou certifikovat,
dlouholeta tradice

Technologické inovaéni centrum Zlin Spolupréce s praxi, podnikatelsky inkubator

Regionélni centrum kooperace Slavicin | Velmi Siroky zabér ¢innosti — projektové a dotacni
poradenstvi, prondjem  prostor, sluzby
podnikatelského centra apod.

Tabulka 3: Konkurencni vyhody nejveétsich konkurentii VTP

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavni konkurenti VTP maji velmi Sirokou ptisobnost, at’ uz se jedna o pocet zasidlenych
instituci, praktické zameéteni nebo velikost trhili, na kterych pisobi. Jedné se 0 spolecnosti,
které Cerpaji finance nejen ze zisku podnikéni, ale také z dotaci. Nicméné jde o vydélecné
spolecnosti, uz i z pohledu poctu zaméstnanci a odbornikd, jejichz know-how musi

byt tyto firmy schopny zaplatit.

7.3 Potencialni konkurenti

Podle nam dostupnych informaci jsou v soucasné dobé ve Zlinském kraji pfipravovany
projekty podnikatelskych inkubatort i v Kunovicich (Podnikatelsky inkubator Kunovice
— Pansky dviir, s.r.o. ve spolupraci se soukromou VS Evropsky polytechnicky institut,

s.r.0.) a Valasskych Kloboukach (Valasskokloboucké podnikatelské centrum s.r.o.).

V samotném krajském méste jsou ve stadiu ptipravy dva nové projekty, v obou se (v razné
mife) angazuje také Univerzita TomaSe Bati ve Zlin€. V lokalit€¢ Jizni Svahy v piihodné
blizkosti Fakulty aplikované informatiky by meél vzniknout védeckotechnicky park
zaméfeny na ICT, ktery by se mél stat druhym VTP vlastnénym a provozovanym UTB
ve Zlin¢. Univerzita je 1 ¢lenem sdruzeni pravnickych osob s cilem vybudovat inovacni
centrum vizualni komunikace — projekt navazuje na bohatou tradici vyroby reklamy,
filma a dalSich audiovizudlnich produkt ve zlinském regionu jiz od dob fungovani firmy

Bata a vzniku filmovych ateliérti na zlinském Kudlove¢.
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Jak je z uvedeného patrno, i pfes existenci a piipravu fady dalSich projektt je VTP pii UTB
ve Zlin¢ svou koncepci a zaméfenim na Spickové expertni sluzby v oblastech vyzkumu
avyvoje vregionu projektem zcela unikatnim. To je dale podtrZzeno jeho oborovou
orientaci (polymerni materialy, technologie a produkty pro zdravotnictvi a potravinaisky

pramysl).

Zaméfeni na vybrané obory umoziuje budovat specializované pracovisté, které logicky
muZze nabidnout vyssi odbornost a ptidanou hodnotu. Polymerni chemie (resp. plastikarsky
pramysl) je pfitom nosnym prumyslovym odvétvim kraje, a z hlediska potfeb regionu
je proto nanejvy§ Zzadouci dale rozvinout a rozsifit potencial VTP pii UTB ve Zling
pofizenim nutného pfistrojového vybaveni. To umozni poskytovat §irsi skalu unikétnich
sluZzeb podnikatelskym subjektim ve VTP zasidlenym i Siroké podnikatelské vefejnosti
Vv rozsahlé spadové oblasti, kterou vzhledem k zaméfeni a povaze poskytovanych sluzeb

tvoii nejen Zlinsky kraj, ale také dalsi regiony CR i sousednich stati.

7.4 Porteruv pétifaktorovy model

7.4.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Ackoli je VTP firma, kterd v regionu Zlinského a Jihomoravského kraje poskytuje pomérné
ojedin€lé komplexni sluzby pro firmy s inovaénim zamérem, i pfesto se musi vyrovnat
se silnou konkurenci nabizejici sluzby, které VTP neni schopen pokryt ¢i jejichZz cendm

nemuze konkurovat.

Existence dominantniho konkurenta na trhu je pon¢kud spornou otazkou, protoze
dominantni postaveni jednoho ze tfi hlavnich konkurentl nelze jednoznacné urcit.
Spolecnosti, které jsme zhodnotili jako tii nejvetsi konkurenty VTP, se ve svych sluzbach
doplnuji a dalo by se fici, ze vSechny Ctyfi firmy poskytuji naprosto komplexni sluzby, jaké

by si zakaznik v tomto oboru a zaméfeni mohl piat.

7.4.2 Riziko vstupu novych konkurenti

Orientace na primyslovy trh je velmi ndkladna. Potencidlni konkurent, ktery by se chtél
vénovat vyzkumu, vyvoji, odbornym konzultacim a poradenstvi V oblasti inovacniho
rozvoje firem, musi investovat nemalé prostfedky. K podnikani v tomto oboru je nutné

mit odpovidajici prostory, moderni technické vybaveni, nejnovéjsi technologické postupy
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a predev§im kvalitni lidské zdroje, které firmé poskytnou tolik potiebné know-how.

Finanéni naro¢nost bychom tedy mohli oznacit za nejvétsi bariéru vstupu na trh.

Jak jiz bylo vySe zminéno, navzdory velké finan¢ni ndrocnosti je o vstup na primyslovy
trh ve smyslu podnikatelskych inkubatori a védeckotechnickych parkt velky zajem.
V regionu planuji vstoupit na trh ¢tyii dalsi konkurenti, na které se bude muset VTP
zamgéfit. Po vstupu téchto firem uz vSak bude trh v dané oblasti nasycen, proto jako dalsi
bariéru vstupu miizeme oznacit pravé zaplnénost trhu. Existujici inové spolecnosti
jiz budou schopny pokryt veskeré naroky zakaznik a vybudovat podnik, ktery by mohl

JiZ nabizenym sluzbam plné konkurovat, bude velmi obtizné.

V neposledni fad¢ je nyni nutné uvazovat o schopnosti uspét na novém trhu. Vzhledem
Kk finanéni naro¢nosti nejen v zacatcich, ale po celou dobu podnikani, musi mit i sluzby
odpovidajici cenu. Zde je na misté zvazit, zda v dobé¢, kdy firma vstupuje na trh, si budou
moci zadkaznici dovolit zaplatit nabizené sluzby. Situace uZ by se méla v nasledujicich

letech zlepSovat, ale nyni jesté stale existuje bariéra v podob¢ finan¢ni krize.

Moznym problémem by mohla byt i absence dostate¢ného mnozstvi kvalitnich lidskych
zdroju, ktera by mohla vzniknout z divodu nedostatku védci a odbornikit v oboru.
Napovidaji tomu soucasné aktivity k podpofe popularizace védy, coz ukazuje na to,

ze klesa zajem o védecké obory.

7.4.3 Smluvni sila odbératelu

Pozice odbérateli je v kazdém druhu podnikéni klicova. Zékaznikt je v daném regionu
pomérn¢ dost, jen je tfeba je umét vhodné oslovit. VTP operuje na trhu B2B, proto
jeho potencidlni zakazniky budeme hledat mezi menSimi i vét§imi firmami na Zlinsku
a okoli. Jiz nyni komunikuje VTP s vice nez 150 firmami, které se zabyvaji obory, v nichz
1ze vyuzit polymerni materidly, at’ uz se jedna o obor plastikafstvi, mediciny, potravinarstvi
aj. Lze fici, ze tento pocet je téméi kompletni z oblasti Zlinského kraje.
Pro ptiklad uvedeme n¢kolik firem, které se u€astni konferenci a akci pofadanych VTP:

e Nanomedic, a.s. — medicinsko-farmaceuticky klastr

e Reflex Zlin, spol. s r.0. — vyrobce sklolaminatovych produktt

e Medetron s.r.0. — medicinska technika

e Moravia Plast spol. s r.0. — vyrobce obuvi
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¢ ING corporation — ortopedicka protetika
e Extraplast s.r.o. — plastové profily

e Dura-line CT, s.r.0. — plastové potrubni systémy a piislusenstvi

Jen z tohoto ptikladu Ize vidét, ze zabér VTP je opravdu velky a soustiedi se na Sirokou
Skalu vyuziti polymert.

Vzhledem k tomu, jaké sluzby VTP nabizi, mizeme ho povazovat za velice prospésny
pro firmy, které chtéji uspét na globalizovaném trhu. Novy trend hlasi ,,inovace, inovace,
inovace®, proto se v dale navrhované komunikaci budeme snazit vyzdvihnout moznost této
pomoci. Budeme cilit zejména na mensi firmy, které nemaji prostiedky pro sviij vlastni
vyzkum, takze by mohly vyuzit zejména know-how védeckych a odbornych pracovnikd.
V ptipadé vétSiho projektu ¢i zdméru inovacniho vyvoje a nasledného patentovani
by pro tyto firmy bylo lepsi kromé vy$e zminovanych védct vyuzit i vybavenych laboratofi

a dalSich specializovanych pracovniki.

7.4.4 Smluvni sila dodavatela

Pozice dodavatelli je v nasem piipadé pomérné silnd. VTP a jemu podobné projekty
jsou zavislé na Spickovém technickém vybaveni a chemikaliich nutnych k provadénym
experimentim. Pokud nebude mozné plné¢ se spolehnout na dodavatele, znemozni

to uspokojit zakaznika v jeho pozadavcich.

Za dodavatele zde miZzeme povazovat i vlastni zaméstnance, kteti jsou ,,dodavateli* know-
how, které je pro toto podnikdni naprosto stézejni zalezitosti. V dalSim uvaZovani
Ize za dodavatele lidskych zdroji oznacit i mistni univerzitu ¢&i jiné vzdélavaci Ustavy,
atoibez vazby na danou oblast, pokud soucasné studenty pii hledani zaméstnani

neomezuje misto studia nebo bydliste.

7.4.5 Hrozba substitutu

Vzhledem Kk vysoké specializaci a odbornosti sluzeb nabizenych ve VTP je hrozba
substitutli pomérné mala. Podobnych sluzeb jako ve VTP mohou zékaznici samoziejmé
vyuzit iU konkurentdi, aleV pfipadé malych a stfednich firem je celkem mala
pravdépodobnost, Ze by si nakladny vyzkum a vyvoj dokézaly zajistit samy. O redlné

hrozbé miizeme hovofit pouze v piipadé velkych firem, které maji vlastni laboratoie
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a vyzkumné pracovniky, a jsou tedy schopny si sluzby nabizené VTP zajistit z vlastnich

zdrojii a na vlastni pade.

7.5 Prehled konkurence

Nasledujici tabulka zachycuje vybrané sluzby a jejich poskytovani VTP a tfemi hlavnimi
konkurenty. Je vyuzitelnd zejména pii planovani komunikacni strategie, kdy nam muze
napoveédét, na propagaci jakych sluzeb se zaméfit, protoze pro VTP predstavuji jedine¢nost

a konkuren¢ni vyhodu.

F1 F2 F3 F4 Celkem

S1 v 1
S2 v 1
S3 v v v 3
S4 v 1
S5 v v v v 4
S6 v | v [ V8
s7 v |1
Celkem | 4 3 3 4

Tabulka 4: Srovndni VTP a konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani

F: firma

F1: Védeckotechnicky park UTB

F2: Institut pro testovani a certifikaci

F3: Technologické inovacni centrum Zlin

F4: Regionalni centrum kooperace Slavi¢in

S: sluzby, které dana firma nabizi

S1: prondjem laboratoii

S2: odborné konzultace pfi realizaci vyzkumu
S3: poradenstvi

S4: certifikace

S5: odborné vzdélavani

S6: dostatek informaci na webu

S7: personalni sluzby pro zasidlené firmy
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7.6 Zavéry vyplyvajici z analyzy konkurence

VTP by se m¢l zaméfit na své webové stranky, protoze ve srovnani s konkurenci v tomto
sméru ponékud zaostava. Web je malo propracovany, nékteré informace, které prezentuje

konkurence, zde chybi, ale obsahuje i zbytecné informace, které mohou zakaznika odradit.

Hlavni konkuren¢ni vyhodou, na kterou by se mél VTP ve své komunikaci smérem
k zdkaznikim soustfedit, je moznost odbornych konzultaci u védeckych pracovniki
v ramci vedeni vyzkumu ¢i vyvoje. Tuto sluzbu zadny konkurent nenabizi, proto by bylo

dobré ji v komunikaci vyzdvihnout.

Stejné je to 1 u prondjmu nejmodernéji vybavenych laboratofi. Firma miiZe inovacni zdmér
zadat ke zpracovani odbornym pracovnikiim, ale také muze vyuzit nabidky pronajmu

prostor a vyzkum realizovat sama v prostorach, které by jinak nemohla mit k dispozici.

Velké vyhoda tkvi v komplexnosti nabizenych sluzeb. Moznost dostat na jednom misté
sluzby, které jinak nabizi né€kolik jinych konkuren¢nich védeckych parkt, by mohlo

byt dobrym lakadlem pro nové zadkazniky.
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8 ANALYZA KOMUNIKACNICHAKTIVIT

Cilem analyzy komunikace je zjistit, do jaké miry VTP komunikuje navenek, tedy smérem
k Siroké 1 odborné vetejnosti. Podklady k analyze vychazeji zarchivu VTP, jehoz

pracovnici se snazi vétSinu medialnich vystupt tykajicich se VTP uchovavat.

Tyto materialy byly doplnény o vystupy zachycené monitoringem tisku Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢. Tento monitoring zpracovava agentura Newton Media z ¢eskych tisténych
médii na zdkladé zadanych klicovych slov. Univerzita v zadaném monitoringu sleduje

dvé oblasti, v kazdé n&kolik klicovych slov:**

1. Univerzita Tomase Bati, UTB, zlinskd univerzita a didle Majales Zlin, Miss

Academia, Miss Academia, FMK, Fakulta multimedialnich komunikaci

2. vysokd Skola, univerzita, vysoké Skolstvi — pouze ve spojitosti s vyrazem

Ministerstvo Skolstvi
Clanky a informacni sdéleni o VTP byly ve viech piipadech ziskany na zékladé kli¢ového
slova ,,Univerzita Tomase Bati®.
Dale jsme sledovali marketingové komunikaéni aktivity, tedy prezentaci VTP

na veletrzich, informacnich portalech, prezentaci pomoci letakli ¢i placenou inzerci.

Podklady pro tuto ¢ast analyzy vychazeji pouze z archivu VTP.

Pro analyzu komunikace bylo vybrano obdobi leden 2009 — biezen 2010.

8.1 Clanky zmiiujici VTP
Z dostupnych materialti vyplynulo, Ze VTP byl v hodnoceném obdobi zminén v médiich
pouze Vv 15 piipadech. Nasledujici grafy ukazuji, jak byla tato sdéleni rozvrzena

ve sledovaném obdobi, v jakych médiich se objevila a zda se VTP plné vénovala nebo

ho zminila pouze okrajove.

' SOUKALOVA, R. Obsahovd analyza komunikace vysokych kol s cilovymi skupinami zamérend

na popularizaci vysledkii védy a vyzkumu. Str. 4.
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QPN W R O

Informace o ¢innosti VTP v médiich podle
¢etnostiv jednotlivych mésicich

M pocet ¢lanku

5

leden 2009
unor 2009
bfezen 2009
duben 2009
kvéten 2009
cerven 2009
cervenec 2009
srpen 2009
zari 2009
fijen 2009
listopad 2009
prosinec 2009
leden 2010
Gnor 2010
bfezen 2010

Obrazek 2: Cetnost sdéleni v jednotlivych mésicich

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prvniho grafu je patrné, zZe veSkera komunikace VTP je soustfedéna do prvni ¢asti roku

2009, kdy byly v médiich prezentovany vysledky ¢innosti VTP v pfedeslém roce. Stejny

model se opakuje i na zacatku roku 2010.

14

12
10

VTP v médiich podle tématu sdéleni

12

M pocet ¢lanku
2

. .

zaméreno na ¢innost VTP pouze okrajoveé zaméfeni na
VTP

Obrazek 3: VTP v médiich podle téematu sdéleni

Zdroj: viastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Ne vSechna prezentovana sdéleni se vénuji VTP jako hlavni, stézejni informaci daného
¢lanku. Ve trech ptipadech S§lo jen o okrajovou zminku existence VTP. Tyto ¢lanky
se nevénuji ptimo ¢innosti VTP, ale zminuji se o ném naptiklad v souvislosti se Zlinskym

regionem. Zbylych 12 sd¢leni, tedy 80 %, bylo zaméteno piimo na vysledky ¢innosti VTP.

Clanky vénujici se tematice VTP byly publikovany v téchto ti§ténych a internetovych

médiich:

Regionalni: Oborové: Internet:

Zlinsky denik Plasty a kaucuk www.ceskydomov.cz
Mlada fronta DNES Technicky tydenik Zlin.cz

Magazin Zlin Magazin Firemni partner

Lidové noviny Euro

Sedmicka Czech Business & Trade

Medialni prezentace ve vztahu k pokryti

8
7
6
5
4
3 M pocet ¢lanku
2 o
1 - I
0 -

regionalni oborové internet

Obrazek 4: Medialni prezentace ve vztahu k pokryti

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice c¢lanklt se objevilo v regiondlnich pfilohach ceskych novin nebo piimo
v regionalnim tisku ze Zlinského regionu. O jednu zminku méné€ jsme zaznamenali
V oborovych casopisech, a to zoboru plastikafského pramyslu, techniky, obchodu

a ekonomie. Dvakrat se ¢lanky o VTP objevily také v internetovych magazinech.
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8.2 Marketingové komunikacni aktivity VTP

Kromé informaci v médiich jsme se zaméfili i na komunikacni aktivity samotného VTP.

Ty za sledované obdobi podle archivovanych udaja z VTP vypadaji nasledovné:

Vlastni propagacni materialy Sifené pti piilezitosti navstév ve VTP nebo
pii workshopech a firemnich akcich ve VTP — slozky se zékladnimi udaji
a kontakty + letaky na téma:

- Vyvijite nové produkty? Nabidka sluzeb:

- Hledate odborniky? Experti nabizeji:

- Chcete koupit, prodat, ochranit novou technologii? Nabidka sluzeb:

- Potiebujete nové, moderné vybavené prostory? Moznosti prondjmu, sluzby

souvisejici s pronajmem:

e Prezentace VTP na Inovaénim portadlu Zlinského kraje v ramci nabidky ,,Volné

kapacity V a V* — nabidka pronajmu laboratornich a kancelaiskych prostor ve VTP.

e Ugast na veletrhu Urbis Invest 2009 — zaméfen na propagaci regionti, VTP se zde

prezentoval spole¢né se Zlinskym krajem.

e Inzerce na odbornou konferenci Plastko 2010: vzdy Y2 strany v Plasty a kaucuk 11 —

12 2009 a Plasty a kaucuk 1 —2 2010

e Odborna konference Plastko 2010: 13. — 14. dubna 2010, Zlin — potada Univerzitni

institut.

8.3 Zavéry vyplyvajici z analyzy komunikacnich aktivit

Komunikace VTP se omezuje pouze na Uzky okruh médii, kterd se o jeho cinnosti
&i existenci zmifuji. Cetnost, se kterou se sdéleni v médiich objevuiji, je v priibdhu roku
nevyvazena. Do analyzovanych ¢lanka byly zahrnuty i takové, kde se informace o VTP
objevuji pouze okrajové, tedy ne vzdy je cinnost ¢i uspéch VTP jadrem sdéleni

konkrétniho textu.

Pokud mame komunikaci VTP zhodnotit celkové, lze fici, Ze je nedostate¢na. Patnact

¢lankd zminujicich VTP publikovanych v prabéhu 15 mésici je vzhledem k tomu, ¢eho
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chce VTP dosdhnout (tedy zvySeni zdjmu o tuto instituci ze strany novych zakazniki),

velmi mélo.

Co se tyka marketingovych komunikacnich aktivit, omezuje se VTP viceméné pouze
na propaga¢ni materialy, které¢ ale nejsou nijak hromadné distribuovany. K dostani jsou

pouze pii navstévé VTP nebo pfi akcich, na jejichz potfaddani se VTP podili.

Z komunikac¢ni analyzy vyplyva potieba tuto oblast vyrazné¢ posilit. Konkrétni feSeni budou

navrzena v projektové ¢asti prace.
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9 PILOTNI DOTAZNIKOVA SETRENI

V pilotnim prizkumu tykajicim se oblasti (potencialnich) zakazniki VTP jsme se zaméfili
na dvé skupiny. Cilem prvniho Setfeni bylo zjistit, jaké je obecné povédomi o existenci
a ¢innosti VTP mezi Sirokou vefejnosti pohybujici se v oboru plastikaiského pramyslu.
Dotazniky byly distribuovany do firem z oboru pisobicich ve Zlinském a Jihomoravském

kraji prostfednictvim emailu.

Druhé dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na uzsi skupinu odbornikl, tedy ucastniky
odborné konference Plastko 2010. Ti uz o existenci i ¢innosti VTP védi, proto otazky
V dotazniku jiz nebyly tolik obecné, ale soustiedily se na komunikacni rovinu. Cilem
tohoto pilotniho priazkumu tedy bylo zjistit, jak jsou lidé z oboru spokojeni se soucasnou

komunikaci VTP a jaka forma dalsi komunikace by jim vyhovovala.

Névratnost dotaznikli byla v obou pfipadech nizkd, proto Ize ziskané vysledky vnimat
pouze jako pfedbézné, nicméné i ony vypovidaji o soucasné situaci, a mlizeme je tedy
pouzit pro dalsi rozhodovani o komunikac¢nich krocich. Bylo by ale vhodné se podobnym

Setfenim dale zabyvat.

9.1 Obecné povédomi o VTP mezi firmami z oboru

Pro vybér firem, které jsme poté oslovili s Zadosti o vyplnéni dotazniku, bylo vyuzito
internetového serveru www.firmyvkraji.cz. Zde je knalezeni Siroka databaze firem
Z jednotlivych oborti rozdélend podle jejich zamé&feni a kraje, ve kterém pisobi. Po zadani
kritérii pro vybér (plasty, Zlinsky kraj, Jihomoravsky kraj) jsme dostali seznam celkem

224 firem ve Zlinském kraji a 235 firem v Jihomoravském kraji.

Aby byl seznam oslovenych firem co nejpfesnéjsi, a aby tedy obsahoval co nejvice firem
z oboru, vyuzili jsme je$t¢ webovych stranek Plastikarského klastru www.plastr.cz
apouzili jména firem zapojenych v Plastikafském klastru. Firem spliujicich nase

pozadavky jsme nasli 25.

Z diivodu Sirokého zabéru VTP, tedy orientace na vyuZziti polymert ve zdravotnictvi,
veterinarnim 1ékatstvi a potravinaistvi, bylo nutné zohlednit také jiz existujici databazi
150 kontaktti, kterou pro ucely dotaznikového Setfeni poskytli pracovnici VTP.

Tato databaze totiz obsahuje i firmy, které mohou sluzeb VTP vyuzit, ale v popisu ¢innosti


http://www.firmyvkraji.cz/
http://www.plastr.cz/
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firmy bychom primarné nenasli plasty. Jde o specificky zaméiené firmy, které bychom

jen tézko hledali v internetovych databazich na zaklad¢ zadanych klicovych pozadavka.

Kdyz jsme sloucili vSechny tyto dostupné seznamy, celkem logicky doslo k duplicité
unékterych nazvi firem. Po vylouCeni téchto zdvojenych vyskyti jsme dospéli
ke kone¢nému ¢islu 575 firem ve Zlinském a Jihomoravském kraji, kterym jsme rozeslali
dotaznik. Internetové databaze vsak bohuzel nejsou stoprocentné spolehlivé a udaje v nich
obsazen¢ mohou byt n¢kdy zastaralé. Proto se i v naSem piipadé stalo to, Ze nékteré
emailové adresy, které¢ byly uvedeny v kontaktech na pozadované firmy, byly nefunkéni.
Po odeslani dotaznikt se z téchto adres vratilo 103 emaild jako nedorucitelnych. Celkem

tedy dotaznik skute¢né obdrzelo 472 firem.

Siroce zndmym tskalim dotaznikovych Setieni je navratnost dotazniki, ktera je jesté nizsi,
pokud se pohybujeme na trhu B2B. V naSem ptipadé¢ byla navratnost vyplnénych dotaznika
I po dvou zdvorilych pfipomenutich a zadostech o vyplnéni pouhych 6,5 %, tedy 31 kus.
Dalsich 5,3 %, tedy 25 ptipadl, se objevilo ve formé omluvnych emaild, ve kterych
zastupci firem vysvétlovali, Ze nejsou schopni dotaznik vyplnit z diivodu absolutni
neznalosti problematiky, protoZze o existenci VTP nemaji nejmensi tuSeni. I to vSak
Ize povazovat za odezvu, proto tyto odpovédi zohlediiuje alespon prvni graf. V dalSich

grafech uz jsou obsazena pouze data z vyplnénych dotaznikd.

vvvvvv

Dale jsou wuvedeny nejdilezitéjsi informace, které vyplynuly 2z jednotlivych

otazek dotazniku, zpracované do piehlednych grafu:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Znate VTP?

M Ano (8)

H Ne (23)

EH Nemdam o ném tuseni,
dotaznik nevyplnuji (25)

Obrdzek 5: Znalost VTP

Zdroj: vlastni zpracovani

Méli byste zajem dostavatinformace o dénive
VTP?

M Ano (16)
M Ne (15)

Obrazek 6: Zdjem dostavat informace o deni ve VTP

Zdroj: viastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Jaka forma informovani o VTP by vam
vyhovovala?

M Email (14)
M Web (2)

Obrazek 7: Forma informovani o deni ve VTP

Zdroj: vlastni zpracovani

Jaka periodicita informovani o VTP by vam
vyhovovala?

M 1xmésicné (8)
M 1xza dva mésice (3)

M 1xza ctvrt roku (5)

Obrazek 8: Periodicita informovani o VTP

Zdroj: viastni zpracovani
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0 5 10 15 20

. . . H Vyzkumné, vyvojovée procesy,
méreni, testovani - zadani
odbornym pracovnikiim VTP (16)

M Zddnou (13)

M Ochranadusevniho a
prumyslového vlastnictvi (patenty)
(8)

H Odborné konzultace pfi vedeni
vyzkumu (5)

M Vlastni prezentace pro firmy v
oboru (3)

Obrazek 9: Moznost vyuziti sluzeb nabizenych ve VTP

Zdroj: vlastni zpracovani

Co by vas motivovalo k vyuziti sluzeb VTP?
(oteviena otazka)

M Nic (6)
i Cena a kvalita (20)

H Nevim (5)

Obrazek 10: Motivace k vyuziti sluzeb nabizenych ve VTP

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co se vam vybavi, kdyz se fekne VTP?

4 Nic(18)

M Prilis teoreticky (5)

M Propojuje teorii s praxi (3}

M Moderni instituce, jejiz sluzby jsou
pro podnikaniv plastikarském
pramyslu dilezité (3)

i Zkostnatély ustav (1)

Obrazek 11: Image VTP

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pilotniho dotaznikového Setfeni zaméteného na obecné povédomi o VTP vyplynulo,
ze odbornici pohybujici se v oboru o jeho existenci prakticky nevédi. Pouze 14 %
Z odpovédi na otdzku znalosti VTP bylo kladnych. Celych 45 % odpovédi potom bylo
absolutn¢ zapornych, od ¢ehoz se odvijela neschopnost dale vyplnovat dotaznik. 60 %
z dotazanych, ktefi tedy dotaznik vypliovali, ani nebylo schopno zafadit VTP do né&jakého
profilu tykajiciho se image — nemaji tedy VTP v podvédomi sni¢im spojeny

a nic se jim nevybavi.

Pfi rozhodovani o vyuziti ¢i nevyuziti sluzeb VTP hraje pro potencialni zakazniky nejvetsi
roli cena a kvalita. Tyto dva faktory byly vzdy uvadény spolecné, jde tedy o pfijatelny
pomér mezi cenou a kvalitou. Pokud by byla tato podminka splnéna, nejcastéji
by respondenti v horizontu ptistich téech let vyuzili sluzeb odborného méfeni a testovani
(16 x zaSkrtnuto), 13x respondenti zvolili moZznost nevyuzit Zzddnou z nabizenych sluzeb
VTP, na tfeti misto umistili s osmi hlasy dusevni a primyslové vlastnictvi. Sluzbu, kterou
VTP povazuje za jednu ze svych stézejnich, tedy odborné poradenstvi v prubéhu vyzkumu,

vyvoje €1 inovacnich procest, zvolili respondenti pouze 5x.
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Vice nez polovina dotdzanych mé z4jem dozvidat se novinky a informace z VTP, pficemz
jako nejvhodnégjsi kandl voli email. 50 % znich by nejvice vyhovovala periodicita
jedenkrat mésicné, jednou za dva mésice by si pralo byt informovéano 19 % firem a zbylym

31 % by stacila periodicita jednou za ¢tvrt roku.

9.2 Uzsi skupina odborniki

Kratky dotaznik obsahujici pouze Sest otdzek byl distribuovan ucastnikim odborné
konference Plastko 2010 potadané Univerzitnim institutem ve dnech 13. — 14. dubna 2010.
Tyto otazky byly zaméfené na vnimani soucasné komunikace VTP a jejiho dalSiho
mozného vyvoje. Na konferenci bylo dodano 140 dotaznikl. Jejich ndvratnost v tomto

pilotnim Setteni byla 16,5 %, coz ptedstavuje 23 kusi vyplnénych dotaznik.

Stézejni informace ziskané ze zpracovani dotaznikii opét uvadime piehledné v grafech:

Odkud jste se dozvédélio VTP?

M Osobnidoporuceni od
kolegtiz oboru (9)

M Vlastnikontakty s
pracovniky VTP (8)

M Internet (2)

M Jina odpoved (4)

Obrazek 12: Zdroj znalosti VTP

Zdroj: vlastni zpracovani
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Co si myslite o sou¢asné komunikaci VTP?

M Mela by se zlepsit (stale o VTP vi
malolidi/firem, nedostavame
potfebné/zajimavé informace)
(10)

M Jeho prezentace je celkem
dostatecnad (sice o ném vime, ale
mohlo by o ném byt vice slyset)

(9)

H Prezentuje se dobfe (v oboru jde
o znamou instituci) (4)

Obrazek 13: Hodnoceni soucasné komunikace VTP

Zdroj: vlastni zpracovani

Privitali byste zasilani informaci z VTP
prostrednictvim emailu?

M Ano (15)
M Ne (8)

Obrazek 14:Zajem o formace emailem

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jaka periodicita napr. e-bulletinu by vam
vyhovovala?

B 1xza mésic (10)
M 1xza dva mésice (7)
M 1xza ctvrt roku (5)

M 1xza pd roku (1)

Obrdzek 15: PozZadovand periodicita e-bulletinu

Zdroj: vlastni zpracovani

Je néco, co vam chybi na webovych strankach VTP? Pripadné
néco, co vas odrazuje? (oteviend otazka)

H Ne (20)
M Lepsi grafika (1)

H Nevim, nesleduji (2)

Obrazek 16: Spokojenost s webovymi strankami VTP

Zdroj: vlastni zpracovani
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Setfeni mezi odborniky, ktefi se Gdastnili konference Plastko, a maji tedy jiz o VTP né&jaké
poveédomi, jen potvrzuje vysledky predeslé komunikacni analyzy. Celych 74 % dotazanych
se 0 VTP dozvédélo od svych znamych nebo diky osobnim kontaktiim se zaméstnanci
VTP. | Z tohoto vysledku tedy mizeme usuzovat na nedostatecnou medialni prezentaci

a komunikaci s oborovym okolim.

Toto si mysli i respondenti, kteti pfi zhodnoceni Grovné soucasné komunikace VTP
vybirali nej¢astéji moznosti nedostate¢né komunikace, ktera by se méla zlepsit (44 %)
a celkem dostatecné, kterd by vSak mohla byt v lecCems kvalitn€jsi (39 %). Pro 17 %

dotdzanych je soucasna komunikace VTP plné€ dostacujici a vyhovujici.

Zajem o zasilani informaci o déni ve VTP prostfednictvim emailu projevila i tato skupina
(65 %). Nejcastéji volend periodicita byla opét jednou mési¢né (44 %), déale jednou

za dva mésice (30 %) a jednou za Ctvrt roku (22 %).

Co se tykd internetové komunikace prostiednictvim webovych stranek VTP, s témi
je naprosta vétsina lidi (87 %) spokojena. Néktefi tento web nesleduji, objevil se ale také

navrh na zlepSeni grafiky.

Posledni oteviena otazka v dotazniku Z4dala respondenty o navrh zlepSeni komunikace
VTP. Zde velkd vétSina lidi (87 %) odmitla vyjadfit svlj nazor, protoZe se neciti
byt kompetentni k hodnoceni kvality komunikace ¢i jejimu zlepSovani. Zaznamenali jsme
vSak zadost o to, aby VTP vice komunikoval s praktiky zoboru, a poznamku
0 pravdépodobné neznamosti VTP mezi odbornou vetejnosti. Jeden respondent takeé

navrhoval vytvofeni kooperace v §ir§im regionu.
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10 OVERENI HYPOTEZ

Na zaklad¢ provedenych analyz mizeme nyni zhodnotit pracovni hypotézy, které jsme

si stanovili v zavéru teoretické Casti.
1. Obecné povédomi o VTP je nizké.

Hypotézu ¢. 1 mizeme potvrdit. Tento zavér vyplyva z pilotniho dotaznikového Setieni,
které mélo za cil ovétit obecné povédomi o VTP mezi odbornou vetejnosti, a to zejména
na zaklad¢é prvni otazky dotazniku — Znate VTP? Celych 86 % respondenti odpovédélo
zaporng, znichz vice nez polovina neméla o existenci VTP nejmensi tuSeni,

coz jim znemoznilo dale pokracovat ve vyplnéni dotazniku.
2. Dosavadni komunikace VTP je nedostatecna.

Také hypotézu €. 2 ptedchozi analyzy potvrdily. Komunikaéni analyza ukazala, Ze medidlni
vystupy béhem sledovaného obdobi byly v pribéhu roku nerovnomérné rozlozeny. Pocet
15 ¢lanki v regiondlnich, oborovych i internetovych médiich v 15 mésicich zcela jisté
nemuzeme povazovat za dostaCujici pro ucel, ktery ma komunikace splnit — tedy

pfipominat existenci VTP a informovat o déni a novinkach.

3. Firmy z oboru plastikafského pramyslu maji zajem o informace z VTP,

na zakladé kterych se mohou dale rozhodnout o vyuziti nabizenych sluzeb.

Co se tyka posledni hypotézy, tu sice mizeme podle vysledkl pilotnich dotaznikovych
Setfeni potvrdit, verifikace vSak neni tak presvédc¢iva jako u pfedchozich dvou hypotéz.
Ze zpracovani  dotazniku urCeného Siroké odborné vefejnosti ze  Zlinského
a Jihomoravského kraje vyplynulo, ze 52 % dotazanych ma zdjem o informace zasilané
z VTP. V druhém Setfeni mezi Uc€astniky odborné konference Plastko jsme se dotazovali,
zda by respondenti piivitali zasilani informaci z VTP prostfednictvim emailu.
Na tuto otazku odpovédélo kladné 65 % dotdzanych. Mozna interpretace téchto vysledki
muze byt takova, ze pokud lidé o existenci a alesponi zékladni ¢innosti VTP védi, maji
zdjem se dozveédét vice. Na druhou stranu je pochopitelné, ze v ptipad€, Ze respondent
nema o instituci zadné informace, tézko se rozhoduje, zda bude ¢i nebude mit zijem

0 zasilani novinek.
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1. PROJEKTOVA CAST
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11 CILE PROJEKTU KOMUNIKACNI STRATEGIE

Projekt komunikacni strategie vznikd z potieby VTP zvysSit zdjem zakaznikd o tuto
instituci. Vzhledem k vysokym finanénim investicim pfi budovani VTP a v pocatcich
jeho fungovani je nyni nutné zvysit zajem cilovych skupin, z néhoZ budou plynout i vyssi
zisky a optimalizace nejen finan¢ni situace VTP, ale také vyuziti vSech kapacit, které VTP

muze svym zakazniklim nabidnout.

Cilem navrhované komunikacni strategie je tedy zejména zvySit povédomi o samotné
existenci a typu ¢innosti VTP mezi Sirokou i odbornou vetejnosti. Z provedenych analyz
totiz vyplynulo, Ze zndmost VTP je mald, coz je dasledkem nedostatecné medialni
prezentace. Naprava téchto dvou faktora ovliviujicich celkovou uspésnost fungovani firmy
by méla vést k pozitivni zméné. Pokud zdkaznik firmu znd, ochotnéji pfijima nabidky,
proto by zvyseni povédomi o VTP u cilovych skupin mélo byt prvnim krokem

usnadiiujicim jejich nasledné cilené oslovovani s konkrétni nabidkou na spolupraci.

11.1 Komunikace skrze regionalni masmédia

Vzhledem k velmi nizkému povédomi o existenci VTP mizeme doporucit zaméfit Cast
komunikac¢nich aktivit na masmédia, zejména regionalni tisk, ptipadné regiondlni televize.
Tato komunikace by méla mit podobu lehkého PR realizovaného prostfednictvim zasilani
zajimavych tiskovych zprav nebo poskytovanim tipli na zajimava témata, kterd by mohla

novinaie oslovit.

Hlavni zasadou pro tento typ komunikace je komunikovat vSe, co se komunikovat da.
Zde bychom se neméli omezovat na Casové planovani, protoze je zfejmé, ze diky
specializaci a danému oboru, ve kterém VTP funguje, 1ze jen stézi naplanovat periodicitu
rozesilani informaci médiim. Nicméné je nezbytné hlidat, aby se kazdd zajimava

a podstatna informace dostala k novinaiim, ktefi ji poté ptedaji dal Siroké vefejnosti.

Stézejni sdéleni, které by se mélo objevovat ve vSech Sifenych komunikatech,
je ptipomenuti existence VTP a jeho nabizenych sluzeb. Tuto informaci je dobré zahrnout
do vsech rozesilanych zprav a aktualit v podob¢ tzv. backgroundu v poslednim odstavci.

Tak si Ctenafi postupné usadi novy poznatek a zvysi se tak spontanni znalost VTP.
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11.1.1 Tvorba a distribuce tiskovych zprav a aktualit

V ptipadé, ze chceme, aby tiskova zprdva novinafe zaujala, mé¢la by byt zpracovana
formaln¢ spravné, obsahovat vécné informace a zejména by se méla tykat néceho, co bude
publikum oslovovanych médii zajimat. Na tomto mist¢ tedy uvadime zésady, které by mély

byt dodrzeny pfi tvorbé tiskové zpravy, a dadle moznosti jejiho Sifeni:
Struktura

e Zajimavy titulek, ktery by mél obsahovat sloveso a vystihovat podstatu sd€leni.
Nedoporucuje se trpny rod.

e Misto a datum vydani tiskové zpravy.

e Prvni odstavec odpovida na otazky KDO, CO, KDY, KDE, ptipadné JAK a PROC,
které vSak mohou byt rozvedeny az v dalSim odstavci.

e Dale v textu jsou uvedeny podrobnosti ke sdélované problematice, dobré jsou citace
osob, které mohou k probiranému tématu fict dulezité informace.

e Posledni odstavec obsahuje pozadi udalosti, tzv. background. Sem doporucujeme
zatadit informaci, Ze VTP funguje ve Zlinég, je tu a je schopny nabidnout nejriizné;si
sluzby ¢i produkty — samoziejmée se specifikaci nabidky, kterou VTP poskytuje.

e Na zavér je nutné uvést kontakty na osoby, které jsou schopny k problematice
poskytnout dal$i informace.

e De¢lka tiskové zpravy by neméla presdhnout jednu stranu.

Siteni informaci

Tiskovou zpravu ¢i aktualitu miizeme samoziejmé umistit na webové stranky, coZ ale samo
0 sob¢ nestaci, protoZe novinafi tento web nesleduji, tudizZ se k novym informacim jen stézi
dostanou. Pro tucel prezentace VTP v médiich je Zadouci vytvofit tzv. contactlist,

ktery bude obsahovat kontakty na vSechna média, kterd chceme oslovit. Témto novinafiim

poté budeme rozesilat informace. Doporucujeme oslovit nasledujici média:
e Deniky a tydeniky

Zlinsky denik
MF Dnes — redakce regionalni mutace Zlinského kraje
Pravo — zlinsk4 redakce

Sedmicka — zlinska redakce (tydenik)
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Nase adresa Zlin — zlinska redakce by méla vzniknout cca v ¢ervenci 2010 (tydenik)
e Magaziny

N&s domov Zlin
Magazin Zlin
Okno do kraje

e Televize

Ceska televize — redakce zpravodajstvi Brno
TV Nova — regionalni reportéfi pro Zlinsky kraj
RTA Zlin

Televize Slovacko
e Agentury
CTK
Mediafax
e Internet
Zlin.cz

Vyhodou tohoto typu komunikace jsou jeji nulové ndklady. Redaktoti jsou vétSinou radi
za obdrZzené¢ informace a navrzené tipy. Navic prezentace touto cestou, tedy redakcni

¢lanky ¢i vysilani na zaklad¢ tipt od instituce, je bezplatna.

11.2 Oborové ¢asopisy

Regionalni hledisko ¢innosti VTP jsme zabezpecili komunikaci s oblastnimi médii, nyni
je tieba jest¢ posilit komunikaci smérem Kk odborné vetejnosti. Toho lze dosahnout
obdobnou komunikaci s oborovymi médii. Vzhledem k tomu, Ze se VTP zabyva tfemi
hlavnimi obory, tedy potravinaistvim, lékafstvim a veterinarni medicinou, je tfeba vytvofit
tfi okruhy médii, jimz bude poté zasilat informace vzdy podle tematiky. Je to opét forma
PR aktivit, kterd ma posilit povédomi o ¢innosti VTP, tentokrat mezi odborniky, v jejichz

fadach mize VTP najit 1 potencidlni zdkazniky.

Co se tyka komunikatii a informaci zasilanych médiim, mohou mit formu tiskovych zprav,

které si poté redaktofi sami dopracuji, nebo hotovych ¢lankt. Tuto formu je ale vétSinou
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tiecba domluvit s redakci pfedem. Upozoritujeme, ze se zde nejedna o klasické védecké
¢lanky, jejichz tvorba je nesmirng slozitd a prezentuji se ve vysoce odbornych casopisech.
Pro nas$ ucel budou spiSe vyhovovat popularné-védecké texty napsané ctivou formou
a za pouziti ne pfili§ odborného slovniku, tak aby byly srozumitelné i pro Sir$i odbornou

vefejnost, podle zaméreni konkrétniho casopisu.

Zde navrhujeme n¢kolik oborovych periodik a internetovych portali, které by bylo vhodné
kontaktovat s nabidkou na spolupraci pfi plnéni stranek ¢asopist. Po bliz§im obeznameni
S typem periodika a moznosti pfispivani do néj je samoziejmé tfeba tento seznam
aktualizovat.

e Plastikarsky pramysl

PlastNet.cz

Plasty a kaucuk
Plastics Production
T+ T Technika a trh

e Potravinarstvi

Potravinarska revue

Potravinatsky zpravodaj

Czech Journal of Food Sciences (Potravinaiské védy)
Potravinaft

Kvalita potravin
o Lékaistvi

Postgradudlni medicina
Zdravotnické noviny
Klinikazdravi.cz

Interni medicina pro praxi
Neurologie pro praxi
Pediatrie pro praxi
Urologie pro praxi
Gynekolog

Sanquis

ProLékare.cz
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Zdravé rodina
Medicina
Muzes.cz
StomaTeam
ProDIA

Diastyl
Chirurgie.cz
ZubniTechnik.cz
Urologickeé listy

Kardioférum
e Veterinarni medicina

Vetweb.cz

Veterinarstvi

11.3 Direct mail

Direct mail je jednou z nejucinnéjsich metod, jak pfimo oslovit konkrétniho cilového
zakaznika. Vzhledem k ucelu, ktery ma tato komunikacni strategie plnit, tedy navazani
vztahli s novymi zékazniky, se tato forma komunikace jevi jako idedlni moZnost,

jak rozsitit ptisobeni VTP pomoci spoluprace s dal§imi firmami.

Nékteré¢ formy direct mailu mohou byt pomérné nékladné, coz by v naSem piipadé mohlo
ohrozit realizaci tohoto prvku komunikace. Vzhledem k finanénim moznostem a snaze
zaco nejméné¢ ekonomicky naroénych podminek dosahnout co nejlepsiho efektu
se zde tedy budeme zabyvat elektronickou formou direct mailu Sifeného pomoci emailu,

ktera vyzaduje prakticky téméf nulové néklady.

Pro ptimou komunikaci s potencidlnimi i stavajicimi zdkazniky doporucujeme vytvoreni e-
bulletinu, ktery bude zasilan do emailovych schranek pracovnikii firem z oboru.
Za vhodnou periodicitu povazujeme cca 6 tydni jako kompromis vychazejici z vysledku
pilotnich dotaznikovych Setfeni. V téch respondenti u dotazu na periodicitu uvadeli nejvetsi
zajem U moznosti 1x za mésic nebo 1x za dva mésice. Pokud by byl problém s naplnénim

tohoto e-bulletinu zajimavymi informacemi kazdych 6 tydnd, Ize periodicitu jeho rozesilani
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posunout na 2 mésice — vzhledem Kk odpovédim, které se piiklanély i ke c&tvrtletnimu

vydavani tohoto periodika, je moznost dvoumési¢niku realna.

Co se tyka cilové skupiny, jiz by mél byt e-bulletin adresovan, doporuujeme zaméfit
se na mensi firmy, které nemaji prostiedky k tomu, aby si samy zajistily odborna méteni,

vyzkum, vyvoj ¢i jiné inovacni procesy. Tyto firmy pfedstavuji pro VTP velky potencial.

Je tfeba zduraznit, Ze v téchto firmach nemusi vzdy pracovat odbornici z oboru, které
by oslovovaly odborné ¢lanky. Pravé kvuli této skuteCnosti je nutné postavit texty tak,

aby byly zajimavé a ¢tivé i pro laika, tedy dbat na srozumitelnou a lakavou formu.

V komunikaci pomoci direct mailu je tfeba striktné dodrzovat zdkon. Jde o choulostivou
situaci, kdy nékteti z adresatii mohou zasilani informaci povazovat za zdsah do soukromi
a obtéZovani nevyzadanou postou. Je tedy nutné brat na védomi kazdou negativni reakci,
ve které se klient vyjadii v tom smyslu, Ze si zasilani informaci nepteje. V takovém ptipadé

je zadouci jeho kontakt z databaze ihned odstranit a dal$i po§tu uz mu nezasilat.

Dulezitym bonusem v komunikaci se zdkazniky a v upeviiovani a posilovani vztahd s nimi
muize byt mimofaddna posSta pii néjaké zvlastni pfileZitosti. At uZ je to napf. novoro¢ni
prani ¢i jind udalost jako tfeba vyro¢i zaloZeni firmy zakaznika (zde uz je na zvazeni
a ¢asovych moznostech, co v§e bude chtit VTP sledovat), vZdy plsobi dobte, kdyZ si firma
na své klienty vzpomene. Co se tyka distribuce této mimotfadné posty, je na finan¢nich
moznostech a profilaci VTP, zda bude chtit vyuzit klasické poSty, kterd se povazuje
za osobn¢jsi nez elektronickd, a mize byt tedy pro zakaznika piijemnéjsi a vice potésujici,
nebo pouzije emailu a v ramci CSR (corporate social responsibility) zdiivodni tuto cestu
komunikace zakaznikovi napt. zamérem Setfit zivotni prostfedi. CSR je v dnes$ni dobé

velkym trendem a spousta spole¢nosti na n¢j slysi a ocenuje ho.

11.4 Osobni prodej

Pfes média je mozno zvysit obecné povédomi o existenci firmy, prostiednictvim direct
mailu mize firma utvafet vztah se zédkazniky, nicméné tyto aktivity samy o sobé nezvysi
prodej, tim spiSe pokud se jedna o trh B2B. Je dulezit¢ si uvédomit, Ze ne zakaznik
potiebuje firmu, ale firma poti‘ebuje zakaznika. Proto nelze ¢ekat, az si klient v§echno
sdm najde. Musime mu poskytnout takovy servis, aby mél v rozhodovani o navazani

nového pracovniho vztahu co nejméné prace.
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Mezifiremni komunikace je slozity proces, ktery se neobejde bez osobniho ptistupu. VTP
uz se vV minulosti presvédcCil, ze osobni komunikace a vztahy se zakazniky jsou velmi
dalezité. Drtiva vétSina jeho zékazniki totiz vzesla z osobnich kontaktd pracovnikti VTP.
Ty ale nejsou nevycerpatelné, proto je potieba se poohlizet po dalSich klientech i mimo

pratelské vztahy managementu a zaméstnancti.

Odezvy firem na zasilani e-bulletinu pomohou k vytvofeni databaze, na jejimz zaklad¢
je poté mozno planovat osobni schiizky se zastupci firem, které VTP zaujal. V osobni
komunikaci je vzdy tfeba zdiraziovat moznosti nabidky a jejiho pfizptisobeni z4jmim
a pranim klienta. Je nutné si uvédomit, Ze rozhodovaci proces pii nakupu v sektoru B2B
je dlouhy proces, kterého se ucastni vice lidi. Proto nelze pocitat s jednou navstévou

u klienta, kterd by vedla k uzavieni obchodu.

e Prvni navstéva by méla byt spiSe seznamovaci, s cilem predstavit zdkaznikovi

¢innost VTP a dlivody, pro¢ by praveé pro né¢j mohla byt nabidka firmy zajimava.

e Po této prvni schizce by mél obchodni =zastupce nechat klientovi
¢as na rozmyslenou, pifipadné¢ na konzultaci nabidky s kolegy ve vedeni firmy.
Zalezi samozitejmé na domluvé, jestli se dale ozve klient nebo vycka na opétovné

kontaktovani pracovnikem VTP.

e Pokud se klient se zadstupcem dohodne na moZnosti jmenované jako druha v poradi,
mél by pracovnim VTP zakaznika opét kontaktovat zhruba po jednom az dvou

tydnech.

e Vpfipad¢, Ze se klient navzdory domluvé neozve, je dobré se piipomenout
asjednat si dalsi schizku, na které jej muze firemni zastupce presvédcit
0 vyhodnosti nabidky nebo alespon zjistit, z jakého divodu o ni dand firma nema
zajem.

e Pokud byla jednéni uspésnd, probiha na dalSich schiizkach specifikace nabidky
pro klienta a dohaduji se podrobnosti. Vysledkem tuspéSného jedndni je podpis

smlouvy.
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11.5 Personalni zajiSténi

Vzhledem ke zna¢né casové narocnosti navrhovanych komunikaénich aktivit nelze
predpokladat, ze by bylo mozné je personalné¢ zabezpecit nékym ze stavajicich pracovnikt
VTP. Doporucujeme proto najmout dva nové pracovniky, ktefi by se starali o komunikaci
se zakazniky a PR aktivity. V ramci Setfeni nékladii je mozné pfipustit 1 variantu
zkracenych tvazki, nedoporucujeme vSak snazit se zajistit vSechny aktivity pouze jednim

novym zaméstnancem. Divodi je hned nékolik.

Zajisténi PR aktivit a osobni komunikace se zédkazniky, tedy funkce obchodniho zastupce,
jsou natolik rozdilné naplné¢ prace, které se v jednom c¢loveku daji jen stézi obsdhnout tak,

aby vysledky jeho ¢innosti byly pfinejmensim uspokojujici.
I pozadavky na jednotlivé pozice by mély byt rozdilné:

Pracovnika PR doporucujeme vyhledavat mezi odborniky na komunikaci, nikoli mezi
odborniky z oboru plastikdiského primyslu. Védci a odborni pracovnici ¢asto mivaji
pfi psani ¢lankt sklon byt velmi odborni a pfesni, coz znesnadni, ne-li znemozni, dobré
porozuméni textu u cilového piijemce. Proto je Zadouci, aby ¢clovék, ktery bude tyto texty
psat, byl laik, ktery poté dokaze 1 odbornou problematiku vysvétlit srozumitelné a Ctive
I pro méné odborné Ctenafe. Nehledé na to, ze pfili§ odborné texty novinafe zajimaji
jen malokdy — samoziejmé zalezi na typu periodika, ale pro nas ucel bude toto feseni jisté
schiidné;jsi.

Stejn¢ jako pozice PR manazera, ma 1 prace obchodniho zastupce sva specifika.
Zde muzeme naopak navrhnout hledat mezi lidmi, ktefi maji o plastikafském priamyslu
aobory, jimiz se VIP zabyva, hlubsi povédomi. Pfi jedndni sklienty je dilezite,
aby se obchodni zastupce v dané problematice dobie vyznal a dokazal pripadné odpovédét
na jakékoliv dotazy tykajici se nabizenych sluzeb a produktti. Zaroven je vSak také zaddouci,

aby tento ¢lovék mél obchodniho ducha a dokazal nabidku VTP dobfte prodat.
Co se tyka rozdéleni kompetenci, jiz z vySe zminénych navrhi je nasnade¢:

e Obchodni zastupce — komunikace s klienty, osobni schiizky, prezentace nabidky
¢ PR manaZer — komunikace s novinafi formou zasilani aktualit a tiskovych zprav,

aktualizace webovych stranek, plnéni e-bulletinu
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Za samoziejmost povazujeme uzkou spolupraci téchto dvou pracovniki, ktefi si navzajem

mohou poskytnout velmi dilezité informace ziskané vlastni komunikaci.

11.6 Uprava webovych stranek

Navzdory tomu, ze z Setieni mezi odborniky, ktefi se zucastnili konference Plastko 2010,
ukazalo, Ze vétSina znich je spokojend se souCasnymi webovymi strankami VTP,
I zde mizeme navrhnout malé zlepSeni. Nejedna se o zadné velké upravy, v principu

funguje web spravné. Nicméné i mali¢kosti mohou hrat ve vysledku dileZitou roli.

Mame na mysli zejména ¢ast webu nachazejici se na adrese http://www.vtp.utb.cz/doc/18/,
kam se uzivatel proklika z hlavni stranky pies levé menu Profil a dale ve vybéru zvoli
Védeckotechnicky park. Na tomto misté je popsan mechanismus vstupu firem do VTP.
Samoziejmé& chapeme, ze navdzani spoluprace musi mit jasna pravidla, nicméné popsany
postup a prilozené schéma ptisobi pro navstévnika stranek velmi odrazujicim zptsobem.
Davd mu okamzité najevo, ze bez splnéni pfisnych podminek nema na spolupraci
s VTP zéadnou Sanci, protoze v kazdém kroku zadosti jej miize povéfeny pracovnik VTP

odmitnout.

VTP dnes bohuzel neni v situaci, kdy by si mohl takto explicitné klast pfisné podminky.
Ty samoziejm& mohou fungovat, nicméné¢ nemuseji byt na prvni pohled tolik vidét.
| zde narazime na pravidlo, které je tiecba mit neustale na paméti. Ne zakaznik potiebuje
firmu, ale firma potfebuje zdkaznika. To plati dvojnasob v dobé&, kdy ma firma nevyuzité

kapacity, a potiebuje tedy ziskat nové klienty.

Proto doporucujeme tuto Cast textu z webovych stranek uplné stahnout a nahradit
jiinformaci, ze pokud ma navstévnik zajem o bliz§i informace ohledné navazani
spoluprace s VTP, mlize se obratit na poveéfené¢ho pracovnika, ktery mu sdéli vSe pottebné.
Samoziejmosti je kontakt na tohoto clovéka, ktery miiZze zajemclim zadané informace

poskytnout.

Co se tyka naplné webovych stranek v sekci aktualit, bylo by dobré i v nahledu pied
rozkliknutim konkrétniho textu vidét datum, kdy byla ta kterd aktualita pfidana.
Je samoziejm¢ zadouci, aby web co nejvice ,,zil“, tedy castéji aktualizovat sdéleni,
ale to by mélo automaticky vyplynout z pfitomnosti nového pracovnika, ktery se bude

starat o komunikacni aktivity a bude na web pravidelné vkladat novinky.
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11.7 Naklady na realizaci navrZenych uprav

Néklady na realizaci komunikacni strategie zatim nelze piesné stanovit. Jejich presna vyse

bude zavisla na moznostech VTP zabezpecit nékteré prvky uprav ze stavajicich zdrojt.

Jediné jisté néklady, které plynou z navrzené strategie, jsou platy novych zaméstnanci,
které¢ budou fixni po celou dobu trvani pracovniho pomeéru (samoziejmé s moznymi
odchylkami v ptipadé zmény vySe platu), a finance vynaloZzené na zafizeni kancelaiec
pro tyto nové pracovniky. UrCitym standardem je dnes poskytnuti sluzebniho telefonu,
coz S sebou nese také jisté finan¢ni vydaje. U pozice obchodniho zastupce je také tieba

zvazit proplaceni cestovnich nahrad.

Dalsi naklady mohou nartist o odménu pro grafika, ktery zabezpeci DTP, tedy tvorbu
vysledné podoby e-bulletinu. Tuto polozku vSak Ize zkratit v ptipadé, ze bude mozné najit
takového pracovnika na pozici PR manazera, ktery ovlada program potiebny k zalomeni
textu do vysledné grafické podoby, a bude tedy schopen tuto ¢innost zajistit sam. Prace

externiho grafika jiz v tomto pfipadé nebude potieba.

Vzhledem K planu komunikovat téméf vyhradné pomoci internetu, odpadnou naklady
na tisk, obalky a postovné, které by bylo nutné vydat pii komunikaci papirovou formou.
Tuto moznost samoziejmée nevylucujeme. V piipad€, ze VTP bude chtit upevnit ¢i posilit
vztah se zakazniky, muZze byt napf. novoro¢ni piani dorucené postou efektivnim krokem
K hlubsim vztahim s klienty. Tyto naklady jsou vsak pouze mimofadné a i ty lze uplné
odstranit, pokud se firma bude chtit profilovat ve stylu CSR a v ramci Setieni zivotniho

prostiedi rozesle i tyto mimotadné materialy emailem.
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ZAVER

Ukolem této diplomové prace bylo navrhnout komunikaéni strategii pro Védeckotechnicky
park pii Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné. Na cest¢ k vytvoieni tohoto komunikacniho
planu bylo tfeba provést nékolik analyz, které mapuji soucasny stav kolem VTP,
tedy analyzu konkurence, komunika¢ni analyzu a také dvé dotaznikova Setieni,
ktera zjistovala znamost VTP mezi Sirokou a odbornou vefejnosti. Pomoci téchto analyz

jsme ov¢érili stanovené hypotézy:

1. Obecné povédomi o VTP je nizké.
2. Dosavadni komunikace VTP je nedostatecna.
3. Firmy z oboru plastikaiského primyslu maji zajem o informace z VTP, na zaklad¢

kterych se mohou déle rozhodnout o vyuziti nabizenych sluzeb.

Prvni dvé hypotézy byly provedenymi analyzami potvrzeny, u tieti nebyla verifikace

tak jednozna¢na, nicméné nebyla vyvracena, proto ji Ize také povaZzovat za platnou.

Vysledky praktické casti tedy potvrdily predpoklady, se kterymi vedeni VTP zadavalo
ke zpracovani tuto komunikaéni strategii — tedy ze VTP neni dostate¢né znamou instituci,
pficemz na viné je pravdépodobné Spatné nastavend komunikace. Na zakladé téchto
poznatkl a podle konkrétnich vysledki jednotlivych analyz bylo tedy déale v projektové

¢asti navrzeno zlepSeni.

Zakladem navrzené komunikacni strategie jsou zejména dvé nové pracovni pozice, piicemz
napli jejich prace by byla zvladnutelna 1 za dobu zkracenych tvazkd. Jedna se o pozici

PR manaZzera a obchodniho zastupce.

Prvné jmenovany by zodpovidal za veskeré navrzené komunikacni aktivity, tedy tiskové
zpravy a aktuality pro novinafe a web VTP, popularné-védecké clanky pro oborové
Casopisy a komunikaci se zakazniky (stavajicimi i potencialnimi) pomoci e-bulletinu
vydavaného s periodicitou jedenkrat za dva mésice.

Hlavni ¢innosti obchodniho zastupce je samoziejmé osobni prodej, ktery je v sektoru B2B
stézejnim prvkem prodeje. Jeho Ukolem je nejen vyhleddvani novych pfilezitosti
a zakaznik, ale také péce o ty stavajici.

Navrzené zmény by mély piispét ke zlepSeni postaveni VTP na trhu a podpofit jeho

znamost, ktera povede k vy$§imu zajmu o nabizené sluzby a produkty.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

aj. a jiné

apod. apodobn¢

atd. a tak dale

CSR  Corporate Social Responsibility — Spole¢enska odpovédnost firmy
CTT  Centrum transferu technologii

CR Ceska republika

DTP  Desktop publishing — graficka tvorba tisténého materialu
EU Evropskd Unie

IMC  Integrovana marketingova komunikace

napf. na piiklad

PR Public relations — vztahy s vetejnosti

UTB  Univerzita Tomase Bati

tzn. to znamena

tzv. takzvany

VS vysoka skola

VTP  Védeckotechnicky park pii Univerzit€ Tomase Bati ve Zliné
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO FIRMY Z PLASTIKARSKEHO
PRUMYSLU

Dobry den,

jsem studentka Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢
arada bych Vas poprosila o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude praktickym podkladem
k mé diplomové  praci. Vtése zabyvam  tvorbou  komunika¢ni  strategie
pro Védeckotechnicky park pfi Univerzité Tomase Bati ve Zlind. Udaje ziskané
Z dotazniku budou pouzity pro ucely zminéné diplomové prace.

D¢kuji Vam za kompletni vyplnéni dotazniku a ¢as, ktery mu vénujete.

Jana Urbanikova

1. Znate Védeckotechnicky park ptfi Univerzité TomdaSe Bati ve Zlin€ (dale uz jen
VTP)? Pokud ano, vite, ¢im se zabyva nebo jaké sluzby nabizi? Pokud ne, pokracujte
otazkou €. 5.

2. Odkud jste se o nabizenych sluzbach dozveéd¢eli?

A. Webové stranky VTP

B. Inzerce v odborném tisku
C. Inzerce v bézném tisku
D. Clanky o VTP

3. Uz jste n€kterych sluzeb VTP vyuzili? Pokud ano, jakych? Pokud ne, pokracujte
otazkou €. 5.

4. Jste dale informovani o novinkach ve VTP?

A. Dostavam informace emailem
. O novinkach se do¢itam v odborném tisku

B

C. Sleduji webové stranky

D. Informace z VTP nedostavam
E

. Jsem informovan jinak —jak?...................



o

Méli byste zajem dostavat informace o déni ve VTP? Pokud ano, jakou formou

(email, web, tisk aj.)? Pokud ne, pokracujte otazkou €. 8.

1S

A
B.
C.
D.

Jaké periodicita pro informovani o VTP by vam vyhovovala?

1 x me€sicné

1 x za dva mésice
1 x za ¢tvrt roku
2 X roné

7.  Informace z jaké oblasti by vas zajimaly?

8.  Provadi vaSe firma vlastni vyzkum, vyvoj, inovaéni procesy?

A
B.
C.
D.

Ano

Ano, ale vyuzivame i externich sluzeb

Ne, vyzkum zaddvame odbornym pracovistim
Ne, vyzkum viibec neprovadime

9. Kterou sluzbu VTP by mohla vaSe firma vyuZit v pfiStich 3 letech? (mozno

zaSkrtnout vice moznosti)

A

mmoow

Vyzkumné, vyvojové procesy, méfeni, testovdni — zaddni odbornym
pracovnikim VTP

Ochrana dusevniho a primyslového vlastnictvi (patenty)

Pronajem laboratoti a vedeni vlastniho vyzkumu v prostorach VTP
Odborné konzultace pii vedeni vyzkumu

Vlastni prezentace pro firmy z oboru

Zadnou

10. Jakou jinou sluzbu byste vyuzili, pokud by ji VTP nabizel?



12. Vyuzivate sluzeb jinych védeckych pracovist mimo VTP UTB? Pokud ano, jaké

sluzby?

13.  Ma podle vas VTP néjakou konkurencni vyhodu? Pokud ano, uvedte prosim

jakou.

17. Co se vam vybavi, kdyZ se fekne Védeckotechnicky park pii UTB ve Zliné?

A

m

Zkostnatély Gstav

B. Piilis teoreticky
C.
D. Moderni instituce, jejiZz sluzby jsou pro podnikadni v plastikarském

Propojuje teorii s praxi

pramyslu dilezité
Vyborny, nema chybu, ur€ité bych ho koleglim v oboru doporucil
Nic



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO UCASTNIKY KONFERENCE
PLASTKO 2010

Dobry den,

jsem studentka 5. ro¢niku Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati
ve Zlin¢, obor Marketingové komunikace. Ve své diplomové praci navrhuji komunikacni
strategii pro Védeckotechnicky park pii UTB ve Zling.

Prosim vas proto o vyplnéni nasledujiciho kratkého dotazniku, ktery bude podkladem
pro praktickou ¢ast diplomové prace.

Dé&kuji za Vas ¢as vénovany zodpovézeni téchto neékolika otdzek. Vase odpovédi pomohou
ke zkvalitnéni komunikace Védeckotechnického parku pii UTB.

Pteji ptijemny den.

Jana Urbanikova

1. Odkud jste se dozvédéli o Védeckotechnickém parku pii UTB ve Zlin¢ (dale uz jen
VTP)?

Osobni doporuceni od kolegu z oboru

Vlastni kontakty s pracovniky VTP

Odborny tisk

Informace zasilané z VTP

Internet

Jinym zpiisobem (Jakym?)........ooiiiiii

o o0 T

2. Co si myslite o souc¢asné komunikaci VTP?
a. Prezentuje se dobte (v oboru jde o znamou instituci)
b. Jeho prezentace je celkem dostate¢na (sice o ném vime, ale mohlo by o ném
byt vice slySet)
c. M¢cla by se zlepsit (stdle o VTP vi malo lidi/firem, nedostavame
potiebné/zajimavé informace)

3. Pfivitali byste zasilani informaci z VTP prostfednictvim emailu?
a. Ano
b. Ne

4. Jaka periodicita zasilani napt. e-bulletinu by vam vyhovovala?
a. 1x za mésic
b. 1x za 2 mésice
C. 1x za ¢tvrt roku
d. 1x za pul roku



5. Jenéco, co vam chybi na webovych strankach VTP? Pfipadné néco, co vas odrazuje?



PRILOHA P III: SEZNAM OSLOVENYCH FIREM
(¢ervena = nedorucitelny email; zelena = odpovédéli na dotaznik)
Jihomoravsky kraj

ABLAK info@ablak.cz

Ageus ageus@ageus.cz

Alfa plus alfaplus@alfaplus.cz

Alois Kafongk - K-Logistic k-logistik@k-logistik.cz
Alpak Trade info@alpak.cz

Altima Bohemia altima.bohemia@altima.cz
AMM Otahal ales.otahal@plastyotahal.cz
ANAH+SK anah.PWT@seznam.cz
Aqua IMPEX info@aquaimpex.cz

ASIO lotenym@asio.cz
ASPHolding ~ info@aspholdingcz
AURO auro@auro.cz

BALCHEM balchem@balchem.cz

Biza elektro tomashluchy@seznam.cz

Brisk, vyrobni druzstvo brezina@briskvd.cz

B. Trade obalové materialy

Drobna dievovyroba

HUNAPRO
IKAfol
Ilona Sobotkova Grinpack
Ing. Emil Havlicek
Jiti Zavfel

Moss Ceska republika
MT Trade

Pack & Consulting Bohemia
Plastové piepravni obaly
PLAVUR bazény

PONAP

Premysl Kolafa

Recom

SIMA - MARKET

Tart
VEPAK

dufek@b-trade.cz

berka.v@centrum.cz

hunapro@hunapro.com

ikafol@ikafol.cz
info@odpadove-pytle.cz
elhakas@seznam.cz

info@kancelarske-zbozi.cz
lubos.janku@mossplastics.com

info@mttrade.cz

bohemiapack8@seznam.cz
prodej@ppobaly.cz
baz2m@plavur.cz
info@ponap.cz
premysl.kolafa@tiscali.cz
recom@seznam.cz

info@sima-market.cz

info@tart.cz
selucky@vepak.cz



mailto:info@ablak.cz
mailto:dufek@b-trade.cz
mailto:ab-plasty@quick.cz
mailto:pavel@mikel.cz
mailto:ageus@ageus.cz
mailto:berka.v@centrum.cz
mailto:al-plast@volny.cz
mailto:hana@fromm-pack.cz
mailto:alcaplast@atlas.cz
mailto:hunapro@hunapro.com
mailto:alfaplus@alfaplus.cz
mailto:ikafol@ikafol.cz
mailto:k-logistik@k-logistik.cz
mailto:info@odpadove-pytle.cz
mailto:info@alpak.cz
mailto:elhakas@seznam.cz
mailto:altima.bohemia@altima.cz
mailto:info@kancelarske-zbozi.cz
mailto:ales.otahal@plastyotahal.cz
mailto:lubos.janku@mossplastics.com
mailto:anah.PWT@seznam.cz
mailto:info@mttrade.cz
mailto:info@aquaimpex.cz
mailto:holub.s@nsd.cz
mailto:plotenym@asio.cz
mailto:bohemiapack8@seznam.cz
mailto:info@aspholding.cz
mailto:prodej@ppobaly.cz
mailto:auro@auro.cz
mailto:baz2m@plavur.cz
mailto:balchem@balchem.cz
mailto:info@ponap.cz
mailto:info@bali-cz.com
mailto:premysl.kolafa@tiscali.cz
mailto:belplast@belplast.cz
mailto:recom@seznam.cz
mailto:tomashluchy@seznam.cz
mailto:info@sima-market.cz
mailto:bos@bv.anet.cz
mailto:nika.folie@seznam.cz
mailto:brezina@briskvd.cz
mailto:info@tart.cz
mailto:bvr@atlas.cz
mailto:selucky@vepak.cz

office@esprocessing.cz

eurofoam@eurofoam-tp.cz

E.S. Processing
EUROFOAM TP

Fiedler Scientific Instruments

info@pristroje.cz

FINBAU finbau@finbau.cz
Flying Styro Kit info@flyingstyrokit.cz
FORMEX tomas.ulrich@formex.cz

horizont.brno@volny.cz
brno@kotevnitechnika.cz
j.stastny@ssa-company.com
pektor@dr-plast.cz
r.klimovic@seznam.cz
firma@instalprofi.cz

Horizont vyrobni druzstvo Brno
Ing. Jakub Kokes

Ing. Josef Stastny

Ing. Marek Pektor

Ing. Richard Klimovi¢
Instalprofi

Jifi Mucka mucka@mucka.cz

KASALI kasali@quick.cz
KESO keso@volny.cz

WRAP
A+S
BESPLAST

Bohuslav Navratil

Graphics Systems
OMNIPLAST
ROPLASTO PROFILE
TRIBON

AFK Plast

CEGAN

ELDING

FORMIRA
Hmozdinky - Nesptrek
Chemoplast BEC

Ing. Jifi Vlk

Ing. Milos Liska - DAEMOS
K&S

LOVA

LUMIPLAST

Mergon Czech

Mila Brno

Milan Urbanek - Plastur
Plasty Gabriel

PLASTY-KO, prodejna HERMES

Popplemann Plasty

alex.nemec@centrum.cz
mail@a-s.cz
info@besplast.cz

nik.navratil@tiscali.cz
graphics.systems@seznam.cz,
gabriela.votavova@seznam.cz

jaroslav@omniplast.eu
alena.sokolova@roplasto.cz
info@tribon.cz
afkplast@afkplast.cz
info@cegan.cz
info@elding.cz

formira@quick.cz
hmozdinky@hmozdinky.cz
sejbal@chemoplast.cz
vesely@vlkplasty.cz
liska@daemons.cz

ks-pozorice@vol.cz

pluhackova@lova.cz
cernik@lumiplast.cz,
info@lumiplast.cz

mergonczech@mergon.com
0.kocvarek@milabrno.cz
milan-urbanek@volny.cz
gabriel@cadmould.cz
herzanova@hermes.cz
kapsto-cz@poeppelmann.com



mailto:csgate@telekom.cz
mailto:alex.nemec@centrum.cz
mailto:office@esprocessing.cz
mailto:mail@a-s.cz
mailto:eurofoam@eurofoam-tp.cz
mailto:info@besplast.cz
mailto:feramor@feramo.cz
mailto:nik.navratil@tiscali.cz
mailto:info@pristroje.cz
mailto:graphics.systems@seznam.cz,
mailto:graphics.systems@seznam.cz,
mailto:finbau@finbau.cz
mailto:jaroslav@omniplast.eu
mailto:info@flyingstyrokit.cz
mailto:alena.sokolova@roplasto.cz
mailto:tomas.ulrich@formex.cz
mailto:info@tribon.cz
mailto:horizont.brno@volny.cz
mailto:afkplast@afkplast.cz
mailto:brno@kotevnitechnika.cz
mailto:info@cegan.cz
mailto:j.stastny@ssa-company.com
mailto:info@elding.cz
mailto:pektor@dr-plast.cz
mailto:formira@quick.cz
mailto:r.klimovic@seznam.cz
mailto:hmozdinky@hmozdinky.cz
mailto:firma@instalprofi.cz
mailto:sejbal@chemoplast.cz
mailto:instal_servis@raz-dva.cz
mailto:vesely@vlkplasty.cz
mailto:info@intersyst.cz
mailto:liska@daemons.cz
mailto:info@izolplastik.cz
mailto:ks-pozorice@vol.cz
mailto:sedikova@jp-plast.cz
mailto:info@littplast.cz
mailto:drogeriejasmin@volny.cz
mailto:pluhackova@lova.cz
mailto:jiki@fpozn.cz
mailto:cernik@lumiplast.cz
mailto:cernik@lumiplast.cz
mailto:mucka@mucka.cz
mailto:mergonczech@mergon.com
mailto:sebek.net@volny.cz
mailto:o.kocvarek@milabrno.cz
mailto:stron.trade@centrum.cz
mailto:milan-urbanek@volny.cz
mailto:kasali@quick.cz
mailto:gabriel@cadmould.cz
mailto:keso@volny.cz
mailto:herzanova@hermes.cz
mailto:kooplast@mas.cz
mailto:kapsto-cz@poeppelmann.com

LPB Ipb@Ipb.cz

LUVE - PLAST
MACEK a SYN
Magnet Media

luve-plast@seznam.cz
J.MACEK@MACEKASYN.CZ

infosluzby@gmail.com

MERTA zahradni bazény f.merta@volny.cz
Mikel zakaznik@mikel.cz
Milmar info@milmar.cz

milasimonova@seznam.cz

Miloslava Simonova

MONET-V
ND Plastic
NH-Recycling CZ

monet-v@volny.cz

info@ndplastik.cz
nhrecycling@seznam.cz

ObalPro obalpro@obalpro.cz

ORCA Ulrych.l@seznam.cz
ORYX CZ ORYX-CZ, sr.0.

OXO oxo@seznam.cz

P & PN armatury nesnidal@ppn-armatury.cz

PATRIA Kobyli info@patriakobyli.cz

PB PLAST pbplast@atlas.cz
Petruzalek info@petruzalek.cz

bodo@ssh.cz

SSB Servis systém Brno

AZ PLAST martin@azplast.cz

David Srutka srutka.plasty@seznam.cz
GDP Koral marketing@gdpkoral.com
HM Model vyroba@hmmodel.cz

Jan Dtcky vyrobazplastu@seznam.cz
Jan Michna - Bazény JM Plast, vinafstvi ~ jan.michna@worldonline.cz
Jan Richter r.doprava@seznam.cz

Jaromir Chrenka sklenarstvikasarna@centrum.cz
KELLNER CZ kellner@kellnercz.cz

Peterka Saginka honza.sasinka@email.cz
Tomas Kolafa info@plastbox.cz

Wilmar info@wilmar.cz

ABDo TRADE cavoj@abdotrade.cz

AK services akservices@akservices.eu
AM Polycont ampolycont@seznam.cz
AMM Otahal ales.otahal@plastyotahal.cz
Apluscard - plastové karty karty@apluscard.cz
ARGONA argona@argona.cz

ASPAR aspar@aspar.cz

Bazény AQUA bazenyaqua@seznam.cz
Brnénska Drutéva, vyrobni druZstvo bekova@druteva.cz
Drahoslav Zalesak alfaplus@alfaplus.cz

e-obchod: shop-dim-zahrada-cz info@shop-dum-zahrada.cz
Firma BOCEK boceksklad@seznam.cz
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Plast Brno

Plastform Brno

Plastic Products
Plastochem Brno
PLASTY-KO
PLOMA

POKORNY

Polymer Institute Brno

POPAX

PPN Armatury
PRAMOS
Prefa brno
PRIMEX
PRONA
Radek Juracek
Radek Sevéik
Raphia
REKSTAN
RenovaPlast
Rompa CZ
Rostislav Rysavy
RUBIKON
Sara

info@plastbrno.cz
plasty@plastform.cz
info@plasticproducts.cz
trade@plastochem.cz

info@plastyko.cz
post@ploma.cz

pokorny.office@tesneni.cz
ib@polymer.cz

IvoKynera@seznam.cz

nesnidal@ppn-armatury.cz

Vv.viktorin@pramos.cz
kopecek@prefa.cz
primex@primex.cz

marie.cileckova@prona-mp.cz

jurap@atlas.cz

okna.sevcik@tiscali.cz, oknasevcik.brno@tiscali.cz

raphia@raphia.cz

rekstan@rekstan.cz
radekcupak@seznam.cz
info@rompa.cz
obchod@kompostav.cz
rubikon_gastro@volny.cz
tucek.jindrich@sara.cz

G-EMKA

GRIFEL

Hynek Alois - Cyklosport
Ing. Jiti V1k

Interplast parapety

JESI

Jindtich Polasek VINOPOL
KOPLAST

LITHOPLAST

MEDAEX - PLAST - international
Michael Strazovsky

Milo$ RySavka - REKLAMA
Montyco

PAVES

QPV

Roman Béttcher

Siplex Bednatik

Urbania

Zahradni rodinné bazény

g.emka@seznam.cz

grifel@grifel.cz

hynek@hynek.cz
vesely@vlkplasty.cz

info@iparapety.cz
jesi@jesi.cz
cejkovice@vinopol.cz
martin@koplast.cz
rackova@lithoplast.cz
f.melnyk@medaexplast.cz
obalservis@atlas.cz
rr@axx.cz
montyco@montyco.cz
paves@paves.info
info@qpv.cz
romanboettcher@seznam.cz
bednarik.siplex@seznam.cz
shop@urbania.cz
kralik@chox.cz
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Sedma systém evulkal@centrum.cz
SKZ-LAMINO info@skz-lamino.cz
SOTES sotes@ti.cz

SOTES sotes@sotes.cz
Spandex SyndiCUT spandex@spandex.cz
SPLAST splast@splast.cz

St. Kuja infocap@centrum.cz

Telesto info@telesto.cz

Vink-Plasty brno@vink.cz

Vlastimil Bezdék-OBALY benofol@email.cz

Vsttikovani plastl - sdruzeni Radek

Kovar incot@incot.cz

WHITE GOLD whitegold@seznam.cz

WRAP wrap@wrap.cz

Zelena zahrada, Bazar info@zelenazahrada.cz

Zopp zopp.kyjov@tiscali.cz

Zaluzie Veis veis@seznam.cz
martin.savrnak@industrial-

Czech Industrial Trading trading.cz

Hej Rup hej_rup@volny.cz

Sargon sargon@sargon.cz
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Zlinsky kraj

Acron Chemicals acron@mbox.vol.cz

adamek.lisovna@quick.cz

Adamek Jifi - lisovna plastl

bz@borek-zeman.cz

alexandr.randysek@valachnet.cz

Akademicky sochat Zeman
Alexandr Randysek

Atarion trade@led-moduly.cz
Auttep auttep@auttep.cz

Bazény Janecka & Vik info@janeckavlk.cz

BVK Trading bvk@iol.cz

Compuplast International info@compuplast.com

DL Plast info@dl-plast.com

Druko kozakpavel@centrum.cz
Ekoholz ekoholz.zacek@seznam.cz

Ekotrend Ludky ekotrend@mybox.cz

Euroform euroform@euroform.cz
F-- plast f-plast@post.cz
Fatra info@fatra.cz

Folus folusl@quick.cz

ACF-CZ

Allpap

Balplast

Bramo

Centroplast

Folie Varecha - tonovani skel
Igor Blahutka

Kraj¢a Miroslav - Spofol
Marek Mikel

Nicka

Slobag

Zdengk Sedlar

Avex distribution

Behr Bircher Cellpack Czech
D Plast

ELIMA - Svetlana Benedikova

Josef RySica
Roman Krupil Forplast CZ

Formika

Formika

Jan Krut'a

Konform - plastic

strnadel@acf-cz.cz
allpap@seznam.cz
info@balplast.cz
bramo@bramo.cz

centroplast@centroplast.cz
varecha@varecha.cz
info@zaluzie-folie.cz
miroslav.krajca@quick.cz
info@mikel.cz
RobertHlavacek@seznam.cz
zdsedlar@volny.cz
distribution@avex.cz
radim.kantor@cellpack.com

info@dplast.cz

elima.obchod@seznam.cz

jotrik@email.cz
forplastcz@centrum.cz

kadlcek@formika.cz
info@formika.cz

jan.kruta@email.cz

karasova@konform-zlin.cz
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Form
Form

Fremach Morava

GSP - High Tech Saws
Gumarny Zubii
Habako Group

Hekr 2000

Hobas CZ

Ing. Radovan Spaiihel
Ing. Zden¢k Lacina

Intermen

Intris

Invos

Izoplast - Zlin

Jelinek - trading

Jifi Hlavica

Josef Trojan - Tref

Kasko

Kastek UB

KAZK II Kalandra Zdenék

formst@vs.inext.cz

zdenek.tvaruzek@form-composite.com

fremach@fremach.cz

stratil @gspzborovice.cz
marketing@guzu.cz
habako@habako.cz
kresna@volny.cz
hobas@hobas.cz

spanhel@ohybplastu.cz
lacina@telecom.cz

info@intermen.cz
intris@intris.cz
briskorin@invos.cz
izoplast@ignet.cz
zlin@jelinek-trading.cz
jiri.hlavica@quick.cz

info@tref.cz
kasko@kasko.cz
kastek@kastek.cz
kalac@centrum.cz

Kovoplast, vyrobni druzstvo
Lisovani plasti Hradil
Octopus

Plastika

Ronas

Termont plast

Vlastimil Mostyn
Vojtéch Janki - kovoobrabéni
Zdengk Hrabal - HAZK

Zelinger

Brola

DJ Plast

Finco

Fort plasty

Jifi Briiovjak - Autodoprava
Media mix
Pipelife Czech
Polyprofil
Radomir Stana
Rebaz

Richter Miloslav
Alimax

Diamant Unipool
Dostav building
Euroform

dostalova@kovoplastvd.cz
marek@plasty-hradil.com
octopus.j@volny.cz

plastika@plastika.cz
ronas@ronas.com,
s.michalkova@ronas.com

petr.sarman@volny.cz

kovo.mostyn@quick.cz
v.janku@seznam.cz

last@tiscali.cz

zelinger@zelinger.cz,
david.benysek@zelinger.cz

brola@email.cz
dj-plast@email.cz
finco@email.cz
bartek@fort-plasty.cz
Brnovjakroman@email.cz
info@media-mix.cz
z.cervinka@pipelife.cz
polyprofil @polyprofil.cz
stanar@volny.cz
rebaz@rebaz.cz
mil.richter@centrum.cz
alimax@alimax.cz
bazeny@diamant-cz.cz
dostavbuilding@seznam.cz
euroform@euroform.cz
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konform@zl.inext.cz

Konform

info@firmakorbel.cz

korbel@atlas.cz

Korbel - loziska
Korbel Jifi - loziska Lexan

Kovar - Lisovani plasti petrkovar@volny.cz
Kravadéek Dusan - Plastol plastol@plastol.cz
L.AS.T. heinrichova@Iastzlin.cz

Lam-Plast lam-plast@volny.cz

M.A.P. Plast map@mbox.vol.cz

Maloun maloun@zl.inext.cz

marcela.vavrova@quick.cz

Marcela Vavrova

Megat megat@volny.cz

Miroslav Hlavicka miroslav@hlavicka.com

Montplast montplast.ig@quick.cz
Moraprim info@moraprim.cz

info@moravia-plast.com

mouldpro@mouldpro.cz

Moravia Plast
MouldPro

NeOmA neoma@email.cz

Format

Fort - Inf. Miroslav Silny
Hnatin, sdruzeni f.o.

Ing. Libor Cerny - Prima design
Irisa, VD, zavod 02 Rokytnice
Jan Stigler

Jifi Metela - Polydesign
Milan Lhotsky

Milos Orel, J+M Orlovi

Pavel Kuchat - kovoobrabéni
Polfin Plostina

R&M

Radim Cernoch

Reflex Zlin

RHL Plast

Rowan

Spaces

Termolux

Webtec - divize Sanotti

info@format-bystrice.cz
silnym@fortkm.cz
hnatik@cmail.cz
primadesign@prima-design.cz
mikulencakova@irisa.cz
lucie.chaloupkova@gedip.cz
info@polydesign.cz
milan.lhotsky@seznam.cz
orlovi@orlovi.cz
kuchar.cnc@tiscali.cz
mudrak@polfin.cz
rmplast@rmplast.cz
info@zavlaha-cernoch.eu
reflex@reflex-zlin.cz

rhiplast@iol.cz

foriska@rowan.cz

spaces@volny.cz

termolux@termolux.cz
marketa.sidlikova@sanotti.com
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Okna Triogas triogas@centrum.cz

Ornas nastrojarna orelpetrml@seznam.cz
OT J&M Orlovi orlovi@ro.inext.cz
Pack it info@pack-it.cz
Pesto-plast kalina@v-okno.cz

Pilana nastroiarna twp@twppilana.cz
Plastor plastor@plastor.cz
Plastové ploty - Radek Holasek holasekradek@seznam.cz
Plastplato plastplato@wo.cz

Plasty Folie - Kartony info@plasty-eshop.cz

Prodex prodex-sro@volny.cz

Propagteam propagteam@propagteam.cz

Puruplast info@puruplast.cz
PV Plast pvplast@pvplast.cz
Radomil Ptacek - R-Plast rptacek@volny.cz
Radomir Trecha - Compact compact@avonet.cz
Ravago Praha zlin@ravago.cz
Reisenthel reisenthel@reisenthel.cz
Rim-Tech  rimech@rimtechcz
Rolimpex rolimpex@rolimpex.cz

Sekon plast sekon@sekon.cz, sekon@zl.inext.cz
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Semeko semeko@semeko.cz

Spectra spectrazlin@spectrazlin.cz

Sportovni podlahy Zlin info@sportpodlahy.cz

Stanislav Horak st.horak@tiscali.cz

stapak stapak@stapak.cz

Stavoplast hanak stavoplast-hanak@stavoplast-hanak.cz
Strojirenské kovovyrobni druzstvo  skd@skd-bojkovice.cz

Terbo Moravia terbo.cz@iol.cz

Tercoplast lexan@tercoz.cz

Unique textiles textiles@unique.cz

Vladislava Orlova vladka.orlova@email.cz

VM Plast obchod@vmplast.cz

VS Plastik info@vsplastik.cz

Vseobal vseobal@volny.cz

VUK vuk@ignet.cz

Zabag radovan.zakovsky@seznam.cz
Greiner Packaging SluSovice greiner@greiner.cz

Semadeni semadeni@semadeni.cz

Michael Seget - Movis beton.color@volny.cz

Toptrade Czech pospisilik@toptrade.cz

Smartplast halaska@smartplast.cz, olga@smartplast.cz

Brano tomas.kucera@brano.eu
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Plastikarsky klastr

Blatinie, a.s.
D PLAST-EFTEC, a.s.
Dura-Line CT s.r.o.

ERCE CZs.r.o.
FATRA - R.O.P. INTERNATIONAL
S.r.o.

Forms.r.o.

Fremas.r.o.

Greiner packaging Slusovice s.r.0.
Invos s.r.o.

IRISA, vyrobni druzstvo

PV Plast s.r.o.

SPS Otrokovice

SPS Polytechnicka Zlin

SPUR a.s.

Zalesi a.s.

Zlin precision s.r.0.

blatinie@blatinie.cz
zlin@dplast-eftec.cz
marketing@duraline.cz
contact@erce-plasturgie.com

info@fatra-rop.cz

Frantisek.Vaculcik@form-
composite.com
frema@frema.cz
office.cz@greiner-gpi.com
marketing@invos.cz, invos@invos.cz
irisa@irisa.cz
jost@pvplast.cz
homolkovam@spsotr.cz
spsp@spspzlin.cz
radka.formelova@spur.cz
zalesi@zalesi.cz

info@zlin-precision.cz



mailto:blatinie@blatinie.cz
mailto:zlin@dplast-eftec.cz
mailto:marketing@duraline.cz
mailto:contact@erce-plasturgie.com
mailto:info@fatra-rop.cz
mailto:Frantisek.Vaculcik@form-composite.com
mailto:Frantisek.Vaculcik@form-composite.com
mailto:frema@frema.cz
mailto:office.cz@greiner-gpi.com
mailto:marketing@invos.cz
mailto:irisa@irisa.cz
mailto:jost@pvplast.cz
mailto:homolkovam@spsotr.cz
mailto:sekretariat@spspzlin.cz
mailto:radka.formelova@spur.cz%20 
mailto:zalesi%40zalesi.cz
mailto:info@zlin-precision.cz

Seznam z VTP

5M s.r.o.

ACTI PACK CZ, as.
AGA

Alfa Plastik a.s.
Beznoska s.r.0.

B-Plast s.r.o.

BROLA s.r.0.
DIMER, spol. sr. 0.
Dita v.d.i.

Dr. Karel VVolenec - ELLA - CS
ELSYSs.r.o.
EMSEKO s.r.o.
EPUZ s.r.o.

Ergon a.s.

Erilens s.r.0.,
Extraplast, s.r.o.
Fasset s.r.o.
FORPLAST v.0.s.
FORT-PLASTY s.r.o.
Fremach Morava,s.r.o.
GAMA GROUP ass.,
Handicap v.o.s.
Hanhartplast s.r.o.
Hellex, spol. s.r.
HOPA CZ s.r.0.
Hradil Lisovani plastd
Chirmax CZ
IBEROFON CZ, a.s.
Iciss,s.r.o.

Ing. Lubomir ZELINGER

5M@5M.cz

actipack@actipack.cz

agargulak@mail.walachia.cz

alfaplastik@alfaplastik.cz
mailbox@beznoska.cz

b.plast@worldonline.cz
brola@cmail.cz
dimer@dimer.cz
dita@dita.cz
orders@ellacs.eu
elsys@elsys.sk
spalovna@emseko.cz

epuz-zdrazil@volny.cz , epuz@volny.cz

info@ergon.cz
info@erilens.cz

extraplast@seznam.cz, extraplast@volny.cz

fasset@fasset.cz
forplast@forplast.cz
info@fort-plasty.cz
filip.kennis@fremach.be
ama@gama.cz
info@handicap.as
janci.d@hanhartplast.cz

info@hopa.cz

marek@plasty-hradil.com
objednavky@chirmax.cz
info@iberofon.cz
iciss@centrum.cz
zelinger@zelinger.cz
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INVOS, spol.sr. 0.

IRISA vyrobni druzstvo, Lisovna
plastu,

ITP s.r.o.

KOVOPLAST, vyrobni druzstvo
Kravaéek Dusan - PLASTOL
LAM-PLAST, spol. sr. 0.

LP PLAST spol. sr.o.
MALOUN, s.r.o.

MALPRO s.r.0.

MEDETRON s.r.0.

MEDIA MIX, s.r.o0.

Miroslav Marek ALMIPLAST
MPH s.r.o.

MS Ortoprotetika s.r.0.
NIVEKO, s.r.o.

Nop Plasty

Obzor v.d.

OCTOPUS s.r.0.

Okula Nyrsko a.s.

Ortex s.r.o.

Orthopom Bratii Skodové spol. s r.0.

Ortopedicka protetika s.r.o.
Ortos s.r.o.
ORTOTIKA s.r.0.

OT J+M Orlovi
Panop CZ s.r.o.

Patron Bohemia
PESTO-plast spol. s r.0.
PF Plasty CZ s.r.0.,

PGI Morava s.r.o.
PIPELIFE Czechs.r. o.

obchod@invos.cz, invos@invos.cz

irisa@irisa.cz
itp@polyuretan.cz
skrasek@kovoplastvd.cz
plastol@plastol.cz
info@lam-plast.cz
karel.belaska@Ip-plast.cz
obchod@maloun.cz
malpro@malpro.cz
korec.jan@medetron.cz
info@media-mix.cz
almiplast@almiplast.com
mph@mph.cz
info@ms-protetik.cz
niveko@niveko.cz
vika.nop@volny.cz
marketing@obzor.cz
jaromirskrabal@octopuszlin.cz
hana.theimerova@okula.cz
pavel.hemelik@ortex.cz
orthopom@knet.cz
zdansky@zdansky.com
ortos.uh@seznam.cz
ortotika@ortotika.cz

director@orlovi.cz
patava@panop.cz, panop@panop.cz
info.cz@patron.eu, baby.cz@patron.eu,

reha.cz@patron.eu

pesto@pesto.cz

sprava@pgimorava.cz
pipelife@pipelife.cz
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PLASTECH s.r.o.
Plastvalm s.r.o.

POLFIN Plostina s.r.o.
Protetika Stépanova s.r.o.,
Purus Kostelany, a.s.
Radomir Trecha - Compact
REFLEX Zlin s.1.0.
RETRIM-CZ

RHL PLAST,spol. sr.o.
R-Plast Radomil Ptacek

RTX Design s.r.o.
SANEKO s.r.0.
Sanomed s.r.0.,
Snizek v.o0.s
Somat s.r.0.
SPUR a.s.

STAMA ZLIN - Stanislav Chytil ml.

Stoplast s.r.o.

SuJuk s.r.o.

Technicka ortopedie Ostrava —
Proteor s.r.o.

TEIKO s.r.0.

Termoplast

TOMIPA s.r.0.

TREAT s.r.o.

Tufo s.r.o.

VALMON s.r.0.

VPO Promas.r.o.

Vyzkumny ustav pletaisky, a.s.
WIPLAST spol. sr. 0.
WOLKO-PLAST s.r.0.
ZALESI ZL a.s. - zavod Plasty

plastech@plastech.cz,

plastvalm@iol.cz, plvm.konstr@volny.cz
info@polfin.cz
vladimira.stepanova@tiscali.cz
info@puruplast.cz

compact@avonet.cz

reflex@reflex-zlin.cz, jurcik. m@reflex-zlin.cz
jiri.malota@cze.dupont.com

rhiplast@iol.cz

rptacek@volny.cz

saneko@saneko.cz

info@sanomed.cz
snizek@snizek-ortezy.cz
info@somat.otrokovice.cz
spur@spur.cz, radka.formelova@spur.cz
stama@volny.cz

info@stoplast.cz

sujuk@sujuk.cz

ostrava@too.cz
teiko@teiko.cz

vyroba@termoplast.cz, konstrukce@termoplast.cz

tomipa@zIn.cz
info@treat.cz
info@tufo.com

valmon@valmon.cz, ruzicka@valmon.cz

info@vpoproma.cz

vup@vup.cz

wiplast@wiplast.cz

obchod@wolkoplast.cz, dusan@wolkoplast.cz
lasty@zalesi.cz
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ZEMPLAST s.r.o. doucha.jan@post.cz,

ZPV Roznov s.1.0. zavada@email.cz

Ploma a.s., m.bizova@ploma.cz

AVDZP asociace@medtechnik.cz,asociacebrno@iol.cz
Avex

Granitol a.s. granitol@granitol.cz, marketing@granitol.cz

Rotary - S.K.K. s.r.o.
Nanomedic a.s. nanomedic@nanomedic.cz
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