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1. Úvod

Produkt investiční výstavby je natolik specifický, že marketing zde na první 

pohled  nehraje významnou roli. V době centrálně plánovaného hospodářství v RVHP tomu tak skutečně bylo i v tehdejší Československé republice. Státní zakázky byly přidělovány státním společnostem nekoncepčně, a tomu odpovídala i nízká produktivita práce a kvalita dodávek. Po roce 1989 vzniklo tržní hospodářství a přirozená konkurence mezi firmami. Státní, polostátní i soukromé firmy, které často prošly chaotickou privatizací, byly náhle postaveny před skutečnou realitu podnikání v oblasti investiční výstavby. Velmi rychle se ukázalo, že marketingová činnost zde hraje nezastupitelnou roli. Dodávky v této oblasti mají charakter výrobku na zakázku, ale zároveň i služby. Začaly se používat do té doby zcela nové pojmy, jako například „péče o klíčové zákazníky“, začal se klást důraz na komunikaci se zákazníkem a na uspokojování jeho skutečných potřeb.


ČR byla vždy respektovaným vývozcem technologie průmyslových celků na zahraničních trzích. Tradice výstavby elektrárenských, teplárenských, chemických a strojírenských objektů nese své jméno v zahraničí dodnes. Přesto naše firmy byly z těchto trhů vytěsněny a nemilosrdně vytlačeny dravou zahraniční konkurencí, zejména ze západní Evropy. Jednou z příčin byl bezpochyby fakt, že většina firem v očekávání zajímavých lukrativních zakázek obrátila svou pozornost směrem k bohaté západní Evropě a přestala pečovat o trhy ve východní Evropě. Ty však byly okamžitě obsazeny dynamickými společnostmi ze zemí EU, Asie i USA. Přestože české firmy tuto skutečnost záhy pochopily, jen stěží se nyní dokážou na těchto trzích opět prosadit.


Problematika investiční výstavby je v mé práci sledována na příkladu akciové společnosti ZAT se sídlem v Příbrami. Společnost projektuje, vyrábí a dodává řídicí systémy na klíč v oblasti energetiky, teplárenství, plynárenství, povrchových dolů a v dalších odvětvích průmyslové automatizace. ZAT a. s. je moderní firmou s dlouholetou tradicí a její výrobky našly uplatnění ve více jak třiceti zemích čtyř kontinentů.


Cílem této práce je nalézt řešení a navrhnout nové obchodní strategie, které ještě více upevní pozici firmy ZAT a. s. na trhu investiční výstavby v ČR i na zahraničních trzích. K tomu budou využity nejen teoretické poznatky, ale i dlouholeté osobní praktické zkušenosti v uvedené společnosti.

2. Literární přehled 

2.1. Definice marketingu

Marketing bychom měli chápat jako filozofii podnikání, která se zejména 

orientuje na zákazníka. Definicemi pojmu marketingu se zabývá řada studií a každá teorie se mírně liší v závislosti na situaci, již posuzuje. Existuje celá řada odvozených pojmů klíčového slova „marketing“, jako například spotřební marketing, business to business marketing, mezinárodní marketing, direct marketing. Všechny studie se však shodují v závěrech, že marketing se orientuje na potřeby zákazníků a uspokojování jejich potřeb. Jeho cílem je získat věrnost zákazníků a jejich loajalitu nezbytnou k opakované spolupráci. Jeden ze zdrojů teorie marketingu uvádí, že se jedná o komunikaci se zákazníkem, která z nabídky a spotřeby produktu udělá mimořádný, nezapomenutelný zážitek.
 Často v oblasti podnikatelské sféry zaznívá názor, že zřízení marketingového oddělení si může dovolit jen ekonomicky silná firma. Panuje však přesvědčení, že marketingovou činnost svým způsobem vytváří každý zaměstnanec i menší firmy zákaznicky orientované, který je v kontaktu se zákazníky. Jak s marketingovými informacemi společnost dále pracuje, záleží na ochotě zpracovávat informace, udržovat jejich databáze, na vnitřním informačním systému a zejména na jejich praktickém využití. Informace přicházejí do firmy od tzv. marketérů, kteří jsou zdrojem jejich poskytování. Ti následně doporučují managementu společnosti, jakým směrem by se firma v budoucnu měla orientovat, jaké výrobky by měla vyrábět, na jaké trhy by se měla orientovat apod. Zároveň jsou i zdrojem informací o konkurenci, jejich výrobcích a strategii. Po správném zpracování těchto, do určité míry strategických opatření, vzniká analýza a následně opatření, které má za cíl již zmíněnou orientaci na zákazníka a uspokojování jeho potřeb. Obecně by marketingová strategie měla předkládat cíle a návrhy, jak jich dosáhnout, ve variantním zpracování. Avšak při tvorbě konkrétní marketingové strategie, například pro nový produkt, je třeba vypracovat pro zavedení daného produktu na trh specifický marketingový strategický plán.

Event marketing

Spojení dvou slov event (zvláštní představení) a marketing představuje 

strategii, jež má za cíl zákazníka překvapit, ohromit a zanechat v něm pozitivní zážitek. Pod pojmem event marketing rozumíme situaci, kdy firma zákazníkovi umožňuje prožít nejrůznější zážitky, a navíc i jejich plánování a organizaci v rámci firemní komunikace.
 Tyto zážitky mají za úkol vyvolat psychické a emociální podněty zprostředkované uspořádáním nejrůznějších akcí, které podpoří image firmy a její produkty. Jedná se o nový, velmi účinný způsob přesvědčování zákazníka. Z praktického hlediska se jedná o marketingový nástroj, jenž stále více nachází uplatnění v přímém styku se zákazníky, zejména při provádění cílených prezentací.


Pro hlubší pochopení event marketingu je potřeba porozumět významu pojmu emoce především v psychologickém kontextu. Emoce jsou základním pilířem event marketingu a zároveň jednou z podmínek úspěšného využití v praxi. Význam pojmu emoce je všeobecně známý. Je ztotožňován s citem a označuje se jím prožívání takových stavů, jako jsou radost, smutek, hněv, závist, lítost, strach apod.

Marketingový mix

Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma používá k tomu, aby dosáhla svých marketingových cílů. E. Jerome McCarthy pojmenoval čtyři skupiny těchto nástrojů a nazval je čtyři P, podle jejich anglických názvů: product (produkt, tj. výrobková politika), price (cena, cenová politika), place (místo, tj. distribuční cesty) a promotion (propagace, tj. marketingová komunikace).

Zpracování nástrojů marketingového mixu, viz. příloha I.

Výrobek

Pokud se soustředíme na výrobek, hodnotíme jeho kvalitu, značku, obal, design, záruky a služby. Na domácím i zahraničním trhu prochází většina výrobků  svým životním cyklem. Můžeme rozlišit čtyři základní fáze: fázi zaváděcí, fázi rozvojovou, fázi dospělosti (zralosti) výrobku a fázi úpadku.

Cena

Při zkoumání ceny posuzujeme samotnou cenu, platební možnosti a 

podmínky a v neposlední řadě i úvěrové podmínky. Obvykle se úprava ceny váže na pohyb cen hlavních surovin nebo jiných činitelů, které podstatně ovlivňují kupní cenu.

Komunikace

V marketingové komunikaci posuzujeme tzv. komunikační mix, který

sdružuje reklamu, podporu prodeje, public relation, osobní prodej a přímý marketing. Podstatnou roli v něm hraje verbální a neverbální komunikace. Verbální komunikace vyžaduje schopnost kvalitně se slovně vyjadřovat, neverbální slovní vyjadřování ji doplňuje gesty, posunky, pohyby rukou, mimikou, očním kontaktem apod. Neverbální komunikace je často mylně nazývána komunikací doplňkovou. Ve skutečnosti však prostřednictvím neverbální komunikace probíhá okolo 80 % přenosu všech informací. Při komunikaci se zahraničními partnery verbální komunikace vyžaduje znalost cizích jazyků, různých dialektů nebo pomoc tlumočníka. Z pohledu přímého či nepřímého způsobu vyjadřování rozlišujeme kultury s převahou „explicitní“ nebo „implicitní“ (kontextuální) komunikace. To ovlivňuje, do jaké míry je možno při jednání vystupovat přímočaře, otevřeně a kriticky.

Distribuce

Distribuce a místo popisuje způsob samotné distribuce, distribuční 

kanály, mezičlánky a systémy.

V procesu pojetí marketingu investiční výstavby dochází k některým změnám v hodnocení marketingového mixu. Nehodnotí se obal, design a méně i značka. Rozhodující je kvalita a spolehlivost. Distribuce v investiční výstavbě v principu neexistuje. Výroba se provádí zpravidla na zakázku po důkladném odsouhlasení budoucím zákazníkem, který se obvykle účastní mezioperačních kontrol v době samotné výroby a vyžaduje dodržení výrobního procesu dle mezinárodních norem, jako jsou ISO 9001 apod.

Reklama

S reklamou se setkáváme v podnikání i v každodenním životě velmi často. 

Máme ji neustále na očích, a v konečném důsledku si ji tedy nejvíce uvědomujeme. Hlavním cílem všech reklamních sdělení je přesvědčit spotřebitele, aby si určitý produkt zakoupil a aby mu dal přednost před nabídkou konkurentů.
 Reklama má přesně stanovená pravidla, která se v České republice řídí kodexem, jejž vydala Rada pro reklamu. Tento kodex požaduje, aby reklama nenaváděla k porušování zákona, musí být slušná, čestná a pravdivá, musí respektovat zásady čestného soutěžení a neměla by snižovat důvěru spotřebitelů. V praxi se ale velmi často setkáváme s porušováním uvedeného kodexu, což do určité míry souvisí s etickou kulturou ve společnosti.

Public relations

Vztahy s veřejností, neboli dnes již zažitý pojem public relations, našly své 

nezastupitelné místo v komunikaci společnosti navenek. Jedná se o široké spektrum aktivit, které zahrnují celou řadu různých komunikačních nástrojů. Hlavním úkolem této složky komunikačního mixu je soustavné budování dobrého jména firmy, vytváření pozitivních vztahů a komunikace s veřejností za účelem vědomě kladného působení a ovlivňování.
 Ve větších firmách jsou vztahy s veřejností většinou realizovány odbornými útvary. Zpravidla je k tomu určen vyškolený pracovník, který má funkci tiskového mluvčího a je mimo statutárních zástupců jediným kompetentním partnerem pro komunikaci s médii. Komunikace s veřejností se odehrává ve dvou základních rovinách, směrem dovnitř podniku a směrem navenek.


Komunikace dovnitř firmy, často označována termínem interní marketing, má za cíl působit na zaměstnance tak, aby k ní měli pozitivní vztah. Realizuje se formou kulturních společenských akcí nebo třeba sportovních aktivit. Větší firmy organizují pravidelné vnitropodnikové konference s cílem seznámit zaměstnance s výsledky hospodaření a vizemi společnosti.


Komunikace navenek směřuje k budování dobrých a přátelských vztahů se svými zákazníky, dodavateli a okolím. Velmi často se pak odehrává prostřednictvím kontaktu s televizí, tiskem, rozhlasem, a to na úrovni regionální i celostátní.

SWOT analýza

Zásadní poznatky, které vzniknou na základě provedené situační analýzy, lze sumarizovat do komplexu, který představují čtyři klíčové body, v marketingové literatuře známé pod názvem SWOT analýza – tedy zhodnocení jak silných a slabých stránek, tak hlavních příležitostí a hrozeb.
 Subjekt, v daném případě podnik, zkoumá silné a slabé stránky a jejich strategický dosah ve vztahu k příležitostem a ohrožením, především s cílem nalézt následující faktory:

-
které budou mít pro podnik největší závažnost, tedy význam životně důležitých předností, křiklavě slabých stránek, výrazných příležitostí a katastrofických hrozeb

-
které pomohou podniku do jisté míry předvídat úspěšnost jeho marketingové politiky, nebo naopak obtížnost jejího provádění, případně neschopnost jejího uskutečnění v průběhu plánovacího období

-
které významným způsobem ovlivní budoucí marketingové aktivity podniku

-
které závažně usměrní formulování marketingových strategických záměrů v jednotlivých tržních segmentech v určitém časovém období

Poznání vnějších podmínek tržního prostředí umožní správně zhodnotit vlastní síly a nalézt optimální způsob, jak využit vznikajících příležitostí či jak odvrátit možné hrozby. Vedení podniku nedosáhne svých cílů, pokud správně nezhodnotí vnitřní podmínky ve vztahu k faktorům vnějšího prostředí. Situační analýzu lze považovat za nástroj, který podniku pomáhá určit jeho místo v prostředí, charakterizovat možnosti a identifikovat reálné předpoklady pro vývoj budoucích aktivit, znamenajících realizace strategických cílů.

2.2. Investice jako marketingový produkt

Poptávka

Poptávkou v investiční výstavbě vyjadřuje zákazník přání získat od dodavatele službu nebo produkt. Většina poptávek má nezávazný charakter. Jejich cílem je získat bližší informace o možnostech a podmínkách dodávek.

Nabídka

Nabídka je nedílnou součástí uzavření budoucí smlouvy. Každou svou 

nabídkou oslovujeme své potenciální zákazníky, aby nám zadali objednávku, tj. aby

s námi uzavřeli kupní smlouvu.


V investiční výstavbě chápeme nabídku jako písemný dokument, který je 

podkladem pro zájemce o budoucí zakázku. Aby se stala nabídka úspěšnou, měl by tento dokument splňovat následující části:

· technické řešení musí být stejné nebo lepší, než nabízí konkurence

· cena nabídky musí být tržně přijatelná

· zájemce musí dokázat, že předmět nabídky je schopen organizačně zabezpečit

Smlouva o dílo

Předmětem smlouvy o dílo je realizace investičního celku a po jeho dokončení je dílo předáno do vlastnictví a užívání investorské straně.

Pokud se jedná o celek, jehož předmětem je tzv. technologická část stavby, pak je obsahem smlouvy zpravidla zpracování projektové dokumentace, vlastní dodávka zařízení včetně montáže na staveništi a uvedení celého komplexu do provozu.

Při dodávkách investičních celků se ve většině případů jedná o velmi komplikovanou obchodní operaci, jak z hlediska technické přípravy a realizace výstavby, tak také z hlediska právního uspořádání všech vztahů. Příslušná smlouva se nejčastěji kvalifikuje jakožto specifická smlouva o dílo. Touto smlouvou se zhotovitel zavazuje dodat technologické zařízení, které zajišťuje úplný nebo alespoň dílčí samostatný technologický proces. Součástí smlouvy o dílo je na základě předávacího protokolu zpravidla i tzv. komplexní vyzkoušení před předáním díla zákazníkovi.

Investice

Investice představují celkové náklady určené na získání nových základních prostředků, na jejich rozšíření, rekonstrukci nebo obnovu. Do investic se zahrnují nejen stavební práce, ale i dodávky strojů, zařízení a inventář. Jejich součástí jsou i montážní a dolaďovací práce. Investiční zakázky jsou většinou financovány z plánovaných investičních prostředků, které podléhají odpisům dle daňových skupin. Za investici lze považovat i realizaci zakázky, jež je financována z provozních finančních prostředků daného subjektu.

Investiční celek

Investiční celek je souhrn dodávek a prací určených pro vybudování nových, výrobních kapacit, který obsahuje technologickou a stavební část. Investiční celek může být i rozšířen nebo zrekonstruován.
Do technologické části se řadí nejen technologické zařízení investičního celku, ale i zařízení, které nepřímo slouží výrobním procesům. Stavební část investičního celku tvoří soubor stavebních prací, včetně příslušných materiálů, výrobků, konstrukcí, které nejsou technologickou částí.

Dodávka investičního celku

Dodávka investičního celku se skládá z dílčích dodávek tzv. souborů strojně technologického zařízení. Součástí dodávky obvykle bývá vlastní projekt a celá řada odborných činností, které souvisejí se zabezpečením spolehlivé funkce a provozu daného investičního celku. Dodávka většinou zahrnuje i proškolení budoucího koncového uživatele. Dle zadání investora je předmětem dodávky investičního celku zpravidla:

· technologie a organizace budoucí výstavby

· potřeba pracovníků, pohonných hmot, energií a způsob dopravy

· určení technického řešení, tj. rozčlenění technologické části na provozní soubory, distribuci strojů a zařízení v jednotlivých propojených provozních souborech

· specifikace hlavních výrobních i pomocných strojů a zařízení

Vyšší dodávka

Pojem „vyšší dodávka“ se v praxi smluvních vztahů odvozuje od pojmu „vyšší dodavatel“, který se užívá jako společné označení pro:

· dodavatele stavební části dané stavby, která zahrnuje veškeré stavební práce 

včetně stavebních hmot a dílců, popřípadě včetně strojů, zařízení a příslušné části projektové dokumentace

· pro dodavatele souboru strojů a zařízení, popřípadě dílčích souborů strojů a 

zařízení

· pro dodavatele rekonstrukce nebo modernizace, jestliže rozsah a povaha plnění 

odpovídá dodávce souboru strojů a zařízení nebo dodávce stavební části

· pro dodavatele celé stavby „na klíč“, tzv. dodavatele stavby, který se zavazuje 

dodat odběrateli stavební i technologickou část stavby včetně projektové dokumentace

Zmíněné vyšší dodávky se připravují a realizují v souladu s typem smlouvy o dílo podle § 536 až 565 Obch. zák., zpravidla jako dodávky stavby, ovšem současně  také s aplikací obecných ustanovení obchodně-závazkových vztahů.

Z obecného hlediska je předmět těchto vyšších dodávek zejména charakterizován:

· prvkem kompletace, když zhotovitel uskutečňuje dodávky a výkony nejen ze své vlastní produkce a dodavatelské sféry, ale i dodávky a práce kompletované od dalších dodavatelů, případně i z dovozu

· prvkem kumulace vlastní odpovědnosti ve vztahu k objednateli z tuzemska i ze zahraničí, když daný vyšší dodavatel odpovídá za vlastnosti kompletovaného celku, tj. nikoli jen za jednotlivé dodávky a výkony, z nichž se daná vyšší dodávka skládá

Často kontrakt na dodávku průmyslového celku obsahuje úvodní obecnou pasáž, která zpravidla obecně identifikuje předmět dodávky a také odůvodňuje, proč k jeho uzavření dochází. 

3.
Cíl a metodika

3.1.
Objekt zkoumání

Objektem zkoumání je inženýringově-dodavatelská firma ZAT a. s. se sídlem v Příbrami. Společnost ZAT a. s. je významným dodavatelem vlastních i významných světových výrobců řídicích systémů pro průmyslovou automatizaci. Společnost byla založena v roce 1962, po privatizaci v roce 1992 úspěšně pokračuje ve své tradici v oblasti dodávek informačních a řídicích systémů zejména do technologie jaderných, tepelných a vodních elektráren, do technologie povrchových dolů, teplárenství, plynárenství, chemického průmyslu a dalších průmyslových objektů. Společnost má referenční zakázky ve více jak třiceti zemích čtyř kontinentů, a přestože prošla významnou restrukturalizací, je pro ni mimořádně náročné udržet se na pomyslné špičce nejvýznamnějších dodavatelů na trhu ve svém oboru.

3.2.
Cíl práce

Cílem diplomové práce je prozkoumat marketingové a obchodní činnosti doposud používané v této společnosti, porovnat specifické vlastnosti trhu a postavení ZAT a. s.  vůči konkurenci. Jelikož ZAT a. s.  je zákaznicky orientovaná firma, bude věnována pozornost i potřebám klíčových zákazníků v oblasti dodávek řídicích systémů v oboru investiční výstavby. Výsledkem zkoumání bude následně návrh nové obchodní strategie firmy.

3.3.
Použité metody

V této práci se bude čerpat nejen z osobních zkušeností, ale zejména ze SWOT analýzy, situační analýzy a z řízených rozhovorů s vybranými zástupci společnosti.

3.4.
Zdroje informací

Hlavním zdrojem informací bude internet, firemní intranet, informace od zástupců vedení společnosti a odborná literatura.

4.
Investiční výstavba z marketingového hlediska

Základním rysem investiční výstavby z marketingového hlediska je charakter produktu, který má vlastnosti výrobku a služby zároveň. Jedná se o to, že s dodávkou jistého výrobku zákazník získává i službu. Jedno bez druhého totiž může málokdy efektivně fungovat. Dá se říci, že to, co je na zakázce nejdůležitější a nejcennější, je právě služba. Zaškolení pracovníků pomáhá urychlit plně zvládnout ovládání systému se všemi jeho výhodami a na druhé straně eliminuje možnost vzniku chyb špatnou manipulací. Produkt vychází ze specifikací a požadavků zákazníka, a ačkoli je založen na stejné podstatě, může vykazovat jisté odlišnosti.

Dalším neméně významným rysem je pokaždé jiný charakter zákazníků. Přestože firma operuje na svém segmentu trhu, v každém nabídkovém řízení oslovuje někoho jiného, s jinými požadavky na řešení daného problému.

Posledním ze specifických rysů investiční výstavby je postup stanovení ceny. Proces stanovení ceny je velmi variabilní, protože v sobě zahrnuje všechny předchozí znaky investiční výstavby. Protože se pokaždé jedná o jiný produkt s odlišnými vlastnostmi, umístěním a požadavky, které jsou na něj kladeny, dochází i k odlišnému postupu stanovení ceny. Ovlivňuje ji i skutečnost, že je zakázka pokaždé realizována pro jiného zákazníka. Důvodem pro jinou cenu, v situaci jiného zákazníka, je systém hodnocení dodavatelů. V tomto systému jsou pro každého objednatele důležité jiné priority, podle kterých hodnotí jednotlivé nabídky.

4.1.
Role marketingu v investiční výstavbě
Se zpracováním a vyhodnocováním informací souvisí další znak, tj. provázanost získaných informací. Tím, že jsou informace součástí informačního systému podniku, je zajištěna jejich provázanost s jeho mnoha činnostmi a je usnadněna i jejich tamní distribuce. V některých společnostech tuto činnost zajišťuje obchodní oddělení.

Provázanost všech získaných informací je stěžejním bodem marketingu v investiční výstavbě. Již od okamžiku, kdy se informace do podniku dostanou, musejí být stále kontrolovány. Pracovníci firmy je zpracují,  utřídí a připraví k dalšímu použití. Vyhodnocování provázaných informací snadněji vede k tvorbě požadovaných závěrů a jejich přístupnost přes informační systém podniku má za následek jejich snadnou, rychlou a pohodlnou distribuci. Právě snadná a rychlá dostupnost informací je v dnešní době jeden z klíčových faktorů úspěchu. Usnadňuje totiž možnost rychlého a přesného rozhodování, které vede k úsporám.

Odlišnosti od marketingu průmyslových výrobků

Některé odlišnosti jsou zřejmé při porovnání jednotlivých marketingových mixů. Nejvíce patrné rozdíly lze shledat mezi spotřebním marketingem a marketingem investiční výstavby. Kromě rozdílů v marketingovém mixu existují ještě rozdíly ve zjišťování potřeb zákazníků, monitorování konkurence a zpracování a vyhodnocování získaných informací. 

Zjišťování potřeb zákazníků

Zjišťování potřeb zákazníků většinou neprovádí externí firma, ale vlastní pracovníci marketingového oddělení nebo pracovníci investičního oddělení. Zdrojem informací jsou rozhovory se zákazníky při realizaci zakázky nebo se členy rozhodovací jednotky na veletrzích, odborných seminářích či nabídkových řízeních. Dalším zdrojem zjištění potřeb zákazníka jsou změny v legislativě. Změny v zákonech nebo zavedení nových zákonů jsou pro marketingové pracovníky podnětem, jak v těchto změnách najít potenciální problémy, které mohou zákazníkům způsobovat a z kterých by mohly plynout také jejich potřeby.

Zpracování a vyhodnocování získaných informací

Získané informace se zpracovávají přímo v podniku pracovníky marketingu a pracovníky investičního oddělení. Ti z nich vytváří databázi informací, kterou člení podle jimi zkoumaných údajů (oblastí). Ty jsou pak k dispozici v informačním systému podniku. Vzniklé databáze se neustále doplňují o informace z obchodního styku a z komunikace mezi firmou a potenciálním zákazníkem. Komunikace může probíhat ve dvou rovinách. V prvním případě jde o komunikaci mezi marketingovými pracovníky a rozhodovací jednotkou zadavatele. Druhou možností je komunikace pracovníků investičního oddělení při samotné realizaci zakázky.

Vyhodnocování informací se jinak nazývá marketing databází, neboť jde o získání souhrnných znaků ze všech informací obsažených v databázích. Výstupy se provádí formou tabulek a grafů.

4.2.
Porovnání marketingové činnosti v investiční výstavbě dle teritorií


Marketingové aktivity se liší v jednotlivých teritoriích nejen typu místního trhu, ale také dle zvyklostí, dovozního či celního režimu. Pro kvalitní marketing je nutný zdroj informací. Pramenem jsou zejména poznatky z jednání a návštěv trhu, pasivní nebo aktivní účasti na veletrzích, odborné přednášky a sympozia, odborný tisk a obchodní oddělení zastupitelských úřadů.
 Významnou roli hraje místní lobby a vazba na výkonné úředníky místní státní správy a samosprávy. Každá činnost má svá specifika. Rozdíly mezi spotřebitelským, průmyslovým trhem a trhem investiční výstavby viz. příloha II.
Česká republika

Provádět marketingovou činnost na zemí České republiky je v porovnání se zahraničím relativně jednodušší a ekonomicky výhodnější. Je však potřeba vzít v úvahu fakt, že Česká republika je v oblasti investiční výstavby nasycená, a to nejen díky ekonomické stabilitě, ale i propracovanému systému investičních pobídek. Se zahraniční konkurencí se lze vhledem k naší geografické poloze setkat téměř na každém kroku. Zahraniční firmy u nás dokázaly systematickou akviziční činností ovládnout významnou část českých společností a prostřednictvím jejich zástupců se velmi dobře orientují nejen v legislativě, ale i v tržním prostředí. Naše společnosti na druhou stranu mohou stavět na tradicích a referencích na domácím trhu. Nezbytnou součástí úspěchu není jen marketingová činnost, ale společnosti se musí navenek profilovat svou flexibilitou, stabilitou a seriózností. Předpokladem úspěchu je nezbytná orientace i dovnitř společnosti, zejména na rozvoj a motivaci lidských zdrojů. Významným zdrojem investičních zakázek jsou dotace z operačních programů EU. Každá moderní společnost velmi důsledně tyto možnosti sleduje. Státní správa dnes běžně zaměstnává tzv. euromanažera, který  tyto dotační programy ze strukturálních fondů čerpá. Velkou pozornost marketingu věnují i česká ministerstva. Můžeme to posoudit například na nabídce MPO, které plně financuje program „Obchod a marketing“. Zároveň s tím uvedené ministerstvo nabízí i v rámci proexportní politiky participaci na nákladech českých firem na různých zahraničních veletrzích a výstavách.

Zahraničí
Orientace na zahraniční trhy přináší nutnost počítat s poměrně dlouhým cyklem přípravy zahraničních investičních zakázek. Tradičním úskalím českých vývozců je vzájemná nekoordinovanost a neochota vzájemné strategické spolupráce. Zásadní problém ale vznikl ihned po roce 1989, kdy došlo k rychlému přerozdělení zájmů významných společností v Evropě. Většina českých společností, které úspěšně dodávaly své výrobky a služby do oblastí investiční výstavby, přestala obhospodařovat tradiční zákazníky na východních trzích a s nadějí na lukrativní zakázky se snažila profitovat v západní Evropě. Na druhou stranu západní firmy uvolněné trhy ve východní Evropě objevily a ihned nově obsadily. Prostřednictvím místních obchodních zástupců získaly nové příležitosti a dokázaly ihned získat nové zakázky. Relativně málo českých firem se dokázalo prosadit na západních trzích, kde místní konkurence má již vybudované letité vztahy. Poté bylo ale již na návrat na východní evropské trhy pozdě. Naděje na úspěch v současnosti spočívá pouze tam, kde zákazník klade důraz na tradici a historické vazby. Zdánlivě výhodné aspekty, jako například jazyková bariéra, která měla být výhodou pro české dodavatele, se ukázaly být mylnou domněnkou. Stabilní, často nadnárodní společnosti dokázaly zaměstnat místní zástupce, kteří se výborně orientují v místních podmínkách a jsou zdrojem relevantních informací. Na druhou stranu příležitostí pro české firmy jsou rozvíjející se průmysl v arabských teritoriích. I zde je ohromná konkurence, ale vzhledem k současné celosvětové politické situaci má Česká republika v těchto zemích dobré jméno a šance na úspěch. V těchto zemích je rovněž v oblasti investiční výstavby velmi významný politický vliv. V současné době se české firmy snaží prezentovat na zahraničních veletrzích a formou akvizičních činností získávají zdroj marketingových informací přímo od místních potencionálních zákazníků.

5.
Charakteristika firmy ZAT a. s. 

ZAT a. s. je firmou s pětačtyřicetiletou tradicí a zkušenostmi ve vývoji, výrobě a dodávkách řídicích systémů pro oblast energetiky.

ZAT a. s. navazuje na tradici státního podniku VZUP (Vývojová základna uranového průmyslu), v rámci které vzniklo v roce 1962 vývojové středisko pro automatizaci důlních a úpravárenských technologií. O rok později byl dokončen vývoj řídicího systému pro řízení technologických procesů v uranových dolech. V roce 1969 byly zahájeny dodávky kompaktního systému automatizačních prostředků pro Československé tepelné elektrárny a průmyslové procesy. V roce 1973 byla dokončena výstavba nového závodu v Příbrami, který je sídlem společnosti dodnes. Již v následujícím roce se uskutečnily první zahraniční dodávky.

V roce 1992 proběhla privatizace firmy, vznikla akciová společnost ZAT a došlo ke změně výrobní značky. Zároveň byl dokončen vývoj a zahájena výroba nového řídicího systému. V roce 1997 splnila firma ZAT a. s. požadavky normy jakosti ISO 9001 a obdržela certifikát zaručující kvalitu v oboru. Ve stejném roce byla zakoupena společnost EASY Control, spol. s r. o. za účelem získání know-how a kvalifikovaných specialistů. V roce 2002 ZAT a. s. zakoupila část společnosti Škoda Controls s. r. o. , která do té doby byla součástí Škody Energo s. r. o.  Tento krok přinesl ZATu nové zakázky, zejména na trzích na Ukrajině. Jednalo se o velmi riskantní krok, který mohl vést k rychlé návratnosti vložené investice. Škoda Controls v té době pracovala na významných zakázkách, které zaručovaly zajímavý profit, ale zároveň jí v případě nedodržení smluvních podmínek hrozily vysoké sankce, které mohly ovlivnit stabilitu společnosti.

5.1.
Charakteristika společnosti

ZAT a. s. je tradiční inženýrsko-dodavatelskou organizací s vlastní vývojově-výrobní základnou. Poskytuje komplexní služby především v oblasti dodávek řídicích systémů pro energetiku (řízení kotlů, turbín, rozvoden, odsíření), teplárenství, povrchové doly, plynárenství apod. Dodávaný řídicí systém je vhodný pro aplikace i na jiné technologie těžkých průmyslových provozů. Činnost ZAT a. s.  zahrnuje předprodejní servis, zpracování nabídek, vypracování studií, úvodní i detailní inženýring, systémovou integraci a kompletaci, testování, instalaci a zprovoznění řídicího systému u zákazníka.

ZAT a. s.  zabezpečuje komplexní řešení záměrů zákazníků formou finálních dodávek nebo jako subdodavatel. Společně s vlastním řídicím systémem zabezpečuje dodávky všech souvisejících komponentů, jako jsou čidla, napěťové ochrany, silové rozvaděče, vybavení velínů atd. Dodávky komponent, jež nejsou předmětem vlastní činnosti ZAT a. s. , jsou realizovány ve spolupráci s firmami, které jsou garantem jejich vysoké kvality. Služby zahrnují projekt, montážní práce a zaškolení obsluhy. Každá dodávka zahrnuje parametrizaci systému podle potřeb technologie a přání zákazníka. 

ZAT a. s.  jde stejnou cestou jako ostatní světové firmy, jejichž produkty zkracují čas, spoří finanční náklady, produkují hodnoty a zvyšují bezpečnost. Kvalita různých modelových řad systémů od vývoje přes projekci, výrobu, montáž a servis je zabezpečována podle systému řízení jakosti dle ISO 9001. 

ZAT a. s.  realizovala za dobu svého působení zakázky v jedenatřiceti zemích čtyř kontinentů. V České republice spolupracuje se všemi významnými dodavateli technologií pro energetiku a povrchové doly. Největšími uživateli moderních produktů ZATu jsou ČEZ a. s., hlavní český dodavatel elektrické energie, Elektrárna Opatovice, vlastněná britskou společností National Power, a společnosti zabývající se povrchovou těžbou hnědého uhlí. Celkem se produkty ZATu podílí na řízení 113 bloků tepelných, 11 bloků jaderných a 9 bloků vodních elektráren a rovněž byly dodány jako řídicí systémy pro 44 kotlů většího výkonu. 

V oblasti rozvodu elektrické energie řídí 16 rozvoden. Pro plynárenství bylo realizováno více než 50 regulačních a předávacích stanic. Podíl na automatizaci povrchové těžby hnědého uhlí zahrnuje 38 technologických celků. V minulosti bylo realizováno několik set zakázek pro automatizaci hlubinných dolů a řada významných zakázek pro potravinářství.

ZAT a. s.  je největším výrobcem řídicích systémů v České republice. Jeho téměř 400 zaměstnanců tvoří vysoce profesionální kolektiv, který poskytuje svým zákazníkům komplexní nabídku kvalitních řešení v oborech automatizace a jejich dlouhodobý servis.

5.2.
Poslání a cíle společnosti

Výroční zpráva firmy ZAT a. s.  za rok 2005 uvádí následující poslání společnosti:

-
ZAT a.s je světovým dodavatelem automatizace průmyslových procesů.

-
Zaměřuje se na maximální přizpůsobení požadavkům zákazníků na základě dlouhodobé rozvíjené znalosti jejich potřeb.

-
Soustřeďuje se na odvětví s vysokými nároky na spolehlivost a individuální řešení, vyžadované zejména v oblasti energetiky, těžby nerostů a dopravy.

-
ZAT a. s.  používá vlastní řídicí systém i systémy jiných renomovaných výrobců.

Hlavní aktivity

Společnost nabízí:

-
dodávky průmyslových řídicích systémů na klíč

-
vývoj – hardware a software

-
inženýring – konzultace, analýzy, projekty, software

-
výrobu plošných spojů včetně osazování

-
výrobu speciálních čidel

-
výrobu skříní pro řídicí systémy

-
výrobu nn rozvaděčů

-
montáž a oživení na místě

-
dlouhodobý servis a podporu údržby

-
školení

Obory činnosti:

-
energetika

-
teplárenství

-
povrchová těžba

-
přeprava a zpracování surovin

-
plynárenství

Společnost dodává vyspělá řešení pro:

-
řízení budov

-
veřejné distribuční sítě tepla, plynu a vody

-
systémy zlepšení a ochrany životního prostředí

-
úpravny vody

-
chemický a potravinářský průmysl

-
cihlářský a keramický průmysl

-
elektrodispečerské systémy pro železnice

-
řídicí a osvětlovací systémy pro divadelní a televizní studia

5.3.
Tuzemský a zahraniční trh

Tuzemský trh


V oblasti velkých výrobců energií je tuzemský trh nasycen. V době, kdy ZAT a. s.  ještě nedisponoval dostatečnými technickými prostředky, došlo k jeho největšímu rozvoji a v současnosti je převážně rozdělen mezi zahraniční významné firmy, jako jsou Honeywell, Siemens, ABB, Yokogava atd. Přesto lze očekávat i na takto  obsazeném trhu zajímavé příležitosti.

V energetice průmyslových závodů, až na výjimky, přetrvává stav omezených investičních prostředků, který spolu s regionálními zájmy dává prostor malým firmám, jež se soustřeďují na řešení pouze vybraných uzlů. Významným faktorem je rovněž omezování výroby, případně její zásadní změna, a z toho vyplývající nižší nároky na energie. Možnost uplatnění ZATu je v této situaci ovlivněna časovou dosažitelností servisu vzhledem k malé kvalifikaci údržeb.

V oblasti povrchových dolů je ZAT a. s.  největším dodavatelem pro všechny české těžební společnosti, kde ovládá více než 90 % automatizovaných pásových dopravníků a svoji působnost rozšiřuje na úpravárenské a čerpací technologie dolů. Tento segment lze za podmínky korektního chování k zákazníkům považovat za stabilní.

Vzhledem k těmto okolnostem je nezbytné udržet a upevnit pozici u stávajících zákazníků, kde roste podíl údržbářských a servisních prací na servisní smlouvy a drobných zakázek, kde je dnes ZAT a. s.  neopomenutelným účastníkem všech investičních činností. Současně jsou prováděny akvizice u nových potenciálních zákazníků v závodových energetikách s důrazem na ty, kam vstupuje nový strategický partner.

Vzhledem k situaci na trhu řídicích systémů pro energetiku je nutné vyvíjet marketingové aktivity i v oblasti uplatnění řídicích systémů ZATu v dalších technologických oborech. 

Zahraniční trh

Zahraniční trhy lze charakterizovat jako trhy rozpínavé. Účast ZATu je však převážně svázána s úspěchy rozhodujících vývozců investičních celků ve výběrových řízeních. Intenzivní marketing v Egyptě, Bulharsku, Makedonii a Bosně-Hercegovině realizovaný na principu vytváření osobních vztahů již však zákazníky získal. Podstatnou roli zde sehrála i pravidelná účast na mezinárodním strojírenském veletrhu Plovdiv v Bulharsku.

Společnost ZAT a. s.  je přijímána znovu jako významný partner tradičních výrobců technologií pro energetiku, kteří usilují o návrat na tradiční exportní trhy, a jejím úkolem je prosadit se u těchto dodavatelů s vlastními řídicími systémy.

Orientace na zahraniční trhy přináší nutnost počítat s poměrně dlouhým cyklem přípravy zahraničních investičních zakázek.

Standardními cílovými teritorii jsou:

-
Kuba

-
Bulharsko

-
Makedonie

-
Bosna a Hercegovina

-
Egypt

-
Turecko

-
Ukrajina

Jedná se především o standardní trhy, kde má firma své zástupce, jejichž prostřednictvím jsou trhy průběžně analyzovány.

5.4.
Klíčoví zákazníci


Klíčovým zákazníkem je pro ZAT a. s. takový zákazník, který je uživatelem jeho systémů nebo významným dodavatelem komponentů pro jeho produkty a který  se vyznačuje některými z následujících vlastností:

-
finanční objem realizovaných nebo očekávaných zakázek je pro ZAT a. s.  významný

-
obchodní nebo uživatelské vztahy se ZAT jsou dlouhodobé

-
lze u něj očekávat možnost realizace nových referencí

-
byla u něj realizována rozsáhlá akce s následným rozsáhlým poprodejním servisem

-
má výraznou publicitu v oboru nebo v určitém geografickém území

-
může ovlivnit dosud nerozhodnuté uživatele ve stejném oboru užití produktů ZATu

-
byla u něj realizována zásadní referenční zakázka

-
umožňuje první nasazení nových produktů ZATu.

Výše uvedený výčet vlastností nebo i pouze jedna z nich vytváří příležitosti pro další rozvoj ZAT a. s. 

Klíčovým se zákazník může stát postupem času, nebo naopak z původně klíčového zákazníka se může vyvinout zákazník běžný. Není to trvalé označení, stále dochází ke změnám. Jednu z hlavních rolí hraje zákazníkova perspektiva.

Pokud porovnáme význam klíčového zákazníka v investiční výstavbě s jeho významem na průmyslovém trhu, dojdeme k závěru, že jsou oba pro své dodavatele stejně významní. Rozdíl je však v trvalosti. Klíčový zákazník v investiční výstavbě je typický svou trvalostí, což se o klíčovém zákazníkovi na průmyslovém trhu říci nedá. Důvodem trvalosti zákazníka je charakter produktu investiční výstavby.

Produkt investiční výstavby je technicky složitý, s velkým rozsahem služeb, značně finančně nákladný, doba realizace zakázky je dlouhá stejně jako životnost produktu, se kterou souvisí i rozsáhlé servisní práce. Čím větší jsou dodávky, tím větší je i servis. To vše přispívá k trvalejšímu vztahu mezi firmou a jejími zákazníky. Důležitý je i fakt, že pokud se zákazník jednou pro určitý řídicí systém rozhodne, bude jej chtít i použít i v budoucnu pro jiné účely, a to kvůli kompatibilitě s existujícím systémem. V takovém případě se pro firmu otevírá možnost dalších zakázek.

Pro trh investiční výstavby jsou typické osobní vztahy se zákazníky, které souvisí s trvalostí jejich vzájemného vztahu. Firma se musí snažit vztahy budovat a pečovat o ně. Na trhu investiční výstavby panuje velká konkurence a získat nové zákazníky není snadné, proto firma musí posilovat své vztahy se zákazníky stávajícími, a zejména s těmi klíčovými, kteří jsou pro budoucnost firmy nejdůležitější. Klíčový zákazník je zárukou budoucích zakázek nebo alespoň servisních prací,jež je třeba u něj provést. Na druhou stranu image klíčových zákazníků a jejich spokojenost může přinést nové kontakty a nové zákazníky.


Vyhledávání klíčových zákazníků je mj. úkolem marketingových pracovníků. Někdy je důležitý zákazník opakovaně motivován, aby si daný produkt vybral právě od ZATu.  Firma má totiž přirozeně za dobu své tradice různé kontakty, kterých lze využít ve prospěch budoucích zakázek. Pokud se zjistí, že zákazník plánuje významnou investiční akci, která může trvat i několik let, začne být oslovován ještě předtím, než vypíše výběrové řízení. Pokud se firmě takové informace o budoucím výběrovém řízení podaří zjistit, jejich hodnota je neocenitelná. Společnost pak může potenciálního zákazníka ovlivnit a svoje řešení a služby mu s předstihem nabídnout. Velkou roli v takovýchto situacích hraje image firmy, její kontakty a vztahy či vazby zaměstnanců s potenciálním zákazníkem.

Firma ZAT a. s. má tři skupiny zákazníků, které vyplývají z modelů její dodavatelské činnosti.

Schéma 1:  Modely dodavatelské činnosti ZAT a. s.:


1


2


3
Zdroj: ZAT a. s. Výroční zpráva 2006


Portfolio zákazníků se skládá z konečných uživatelů systému (viz model 1), dodavatelů technologie (model 2) a subdodavatelů elektročásti (model 3).


Nejedná se zde o distribuční kanály, vždy jde o přímé dodávky mezi firmou a jejím zákazníkem. U modelu 2 a 3 je konečným uživatelem někdo jiný než zákazník ZAT a. s. , servisní práce však provádí konečnému uživateli. Díky servisním pracím se nakonec z uživatele může stát také pro společnost klíčový zákazník. Na základě spokojenosti s firmou může uživatel při dalších zakázkách zvolit ZAT a. s. bezrpostředně, a dodavatelský vztah tak přejde do modelu č. 1, tedy přímé dodávky konečnému uživateli. Z uvedeného případu vyplývá, jak důležitá je kvalitně odvedená práce firmy a dobré vztahy nejen k jejím zákazníkům, ale i k uživatelům a k ostatním lidem, kteří se v budoucnu mohou stát zákazníky potencionálními.


Struktura zákazníků klade větší nároky na způsob, jak s nimi komunikovat. Ke každé skupině se musí přistupovat odlišným způsobem. ZAT a. s.  se musí snaži úspěšně oslovovat nejen konečné uživatele svých produktů, ale i na generální dodavatele technologií a subdodavatele, aby si při výběru svého partnera zvolili právě ZAT a. s.  a doporučili jeho systém svým zákazníkům.


Naopak cílem firmy ZAT a. s. je budovat partnerské vztahy s perspektivními dodavateli. Její úspěšnost je rovněž silně svázána s úspěchy dodavatelů investičních celků, proto vztahy k jednotlivým firmám musí být předmětem neustálé pozornosti. Partnerské vztahy lze v řadě případů budovat nabídkou vlastních marketingových zkušeností a využitím dobrých marketingových znalostí potřeb zákazníků v zahraničí.


Je nezbytné soustředit se i na ty firmy, které jsou pro ZAT a. s.  dodavateli prací a materiálu Často jsou provázány s konečným uživatelem, a mohou tak výrazně ovlivňovat představu o firmě,, případně i v širším okruhu potenciálních zákazníků.


Přístup k zákazníkům musí být individuální, tzn. je nutno věnovat se různým zákazníkům různým způsobem. Principy tohoto postupu jsou následující:

Identifikace zákazníků

V dnešní době je nutné znát veškeré dostupné informace o svém zákazníkovi, a to nejen jméno a adresu, ale také jeho preference, chování a mnoho dalších informací, které je nezbytné analyzovat. Stejně tak je nutné s těmito informacemi efektivně pracovat v rámci celého podniku a po celou dobu vztahu se zákazníkem.

Odlišení zákazníků mezi sebou
Zákazníci se od sebe odlišují ve dvou aspektech: každý z nich reprezentuje jinou hodnotu a každý z nich má rozdílné požadavky. Důležité je odlišit je mezi sebou a věnovat větší pozornost zákazníkům, kteří jsou pro firmu nejvíce důležití.

Zajištění efektivní komunikace / interakce se zákazníkem

Efektivní komunikace je důležitá, ale v investiční výstavbě se nesmí zapomenout na osobní komunikaci, která je drahá, ale vztah se zákazníkem utváří.

Uzpůsobení chování vůči zákazníkům
Je nezbytné sledovat a trvale upravovat některé aspekty podnikového chování vůči zákazníkům na základě jejich potřeb a hodnot. To je možné především u předsmluvních vztahů a poprodejních služeb.

Péče o klíčové zákazníky

Jednou z nejvýznamnějších složek marketingu v investiční výstavbě jsou osobní vztahy se zákazníky. Pokud chce být firma na trhu úspěšná, musí dát najevo, že jí na zákazníkovi záleží a že je pro ni důležitý. Pokud porovnáváme jednotlivé typy obchodů na průmyslovém trhu, dojdeme k níže uvedenému závěru.

Schéma 2:  Spojení podniku se zákazníkem






Zdroj: ZAT a. s. Výroční zpráva 2006

„Key-Account“ obchod je takový obchod, který je uplatňován zejména na trhu investiční výstavby. Jedná se o individuální, komplexní marketingovou činnost pro klíčové zákazníky. Jak je patrné z obrázku, spojení podniku se zákazníkem je silné, založené na osobních vztazích, a závislost zákazníků na podnikových činnostech je vysoká. Individuální přístup k zákazníkům je zde nutný.

Ostatní typy obchodů se tak vysokou závislostí zákazníka na podnikových činnostech a zároveň silným spojením podniku se zákazníkem nevyznačují. Důsledkem toho musí být odlišný přístup ke klíčovým zákazníkům, který se vyznačuje speciální individuální péčí. Speciální přístup k důležitým zákazníkům klade větší nároky nejen na marketingové pracovníky, ale i na ostatní zaměstnance podniku. Měla by zde platit zásada, že „marketing dělá každý ve firmě“.

Péče, kterou poskytuje ZAT a. s.  svým klíčovým zákazníkům, se dá rozčlenit do tří hlavních skupin:

-
výhoda hlubších a včasných informací o vývoji produktu.

-
budování osobních vztahů a vztahů k ZAT a. s. 

-
možnost rozvoje poznání

ZAT a. s.  poskytuje svým klíčovým zákazníkům včasné informace o vývoji nového produktu, o nových řešeních, technologiích. Informuje je o úspěšné realizaci určitého řešení u jiného zákazníka. Společnost tak dává zákazníkovi najevo, že je pro ni důležitý a záleží jí na něm.

Další součástí péče o klíčové zákazníky je pořádání pravidelných školení v sídle ZATu. Školení jsou určena technickým pracovníkům a pracovníkům údržby řídicích systémů. Jejich cílem je naučit zákazníka běžnou provozní obsluhu a údržbu řídicích systémů. Rozsah školení často bývá velmi podrobný, což na druhou stranu vede ke ztrátě určitých servisních prací, které by mohla společnost sama provádět.  Firma naučí svého zákazníka tolik, že je schopen sám zajistit běžný provoz systému. Ztráta na servisních pracích je však vyvážena postojem zákazníka k firmě, zákazník si jí více váží a důvěřuje jí. Školení v uvedeném rozsahu lze považovat za určitou konkurenční výhodu.

Do skupiny budování osobních vztahů patří osobní návštěvy, společenská setkání v rámci veletrhu a na konci roku. Konec roku je příležitostí pro hodnocení, které probíhá při společenské večeři, jež je určena pro střední a vyšší management firmy zákazníka. Na setkání se společně zvou klíčoví zákazníci, kteří mají něco společného, např. patří do stejné technologické skupiny (např. teplárny) nebo regionu. Při této příležitosti se předávají vánoční pozornosti, drobné dárky. Jedná se o propagační pozornost, jež přispívá k budování dobrých osobních vztahů a vztahů k firmě jako takové. Pro zákazníka je to milá pozornost.

V rámci vybudovaných vztahů se stálým a důležitým zákazníkům poskytují výhody, jako je určitá cenová pružnost financování zakázky zákazníkem, kdy dochází k úvěrování s vyrovnáním v následujících etapách realizace zakázky.

Třetí skupinou kvalitní péče o klíčové zákazníky je možnost rozvoje poznání. ZAT a. s.  pořádá pro své klíčové zákazníky zahraniční pracovně-poznávací zájezdy. Zájezdy jsou určeny pro střední a vyšší firemní management zákazníka, zúčastňují se jich významné osoby rozhodovací jednotky zákazníka (odborní a obchodní ředitelé, pracovníci marketingu, projekční technici aj.). Jedná se o různé exkurze do elektráren v zahraničí, do automobilek, výzkumných středisek apod., tedy všude tam, kde jsou uplatněny řídicí systémy. Zájezdy mají odborný program a ve volných chvílích probíhají pracovní diskuse a dochází k výměně zkušeností mezi uživateli produktů ZAT a. s.  

Pro zahraniční klienty se organizují návštěvy přímo v sídle ZAT a. s. , které jsou případně spojeny s prohlídkou turisticky atraktivních míst České republiky.

Při pracovně-poznávacích zájezdech dochází nejen k rozvoji poznání, ale také k budování osobních vztahů a vzájemnému poskytování informací, které mohou být pro obě strany užitečné.

Výše uvedené způsoby péče o zákazníka se týkají klíčových zákazníků, běžným zákazníkům poskytuje ZAT a. s.  různé propagační materiály firmy. Těmi jsou firemní časopisy, firemní CD katalogy o produktech a o společnosti samotné. Klíčoví zákazníci však mají oproti nim při osobním kontaktu s pracovníky firmy možnost získat daleko více podrobných informací. 

Osobní vztahy s klíčovými zákazníky

Osobní kontakty udržuje pracovník, který si u zákazníka vybudoval nejlepší vztahy, a nemusí to být nutně ten, jenž s klientem navázal první kontakt. Vztahy procházejí vývojem, a proto je nutné je sledovat a pružně reagovat na jejich změny. Znamená to v pravý čas odvolat pracovníka, který na zákazníka působí negativním dojmem, a to třeba i v průběhu realizace zakázky. Tím se předejde problémům, jež by mohly vzniknout v důsledku špatných osobních vztahů.

V oblasti investiční výstavby znamenají dobré osobní vztahy skutečně mnoho. Jejich vybudování stojí nemalé úsilí a může trvat i několik let. Rovněž vynaložené finanční náklady nejsou zanedbatelné, ovšem pokud vztah oboustranně funguje, vynahradí všechny vynaložené prostředky mnohonásobně.

Při  rozhodování, jakým způsobem je optimální s daným zákazníkem jednat,  by se mělo vycházet z psychologických principů. Chování zákazníka je do určité míry těžko předvídatelné, ale při znalosti psychologie lze mnohem snadněji rozpoznat, co zákazník skutečně chce a jak ovlivnit jeho myšlení ve prospěch firmy. Samotný marketing pohled na zákazníka poněkud zjednodušuje.

Výhody dlouhodobých vztahů s klíčovými zákazníky

Výhody pro firmu:

-
příslib zakázek do budoucna

-
menší komunikační úsilí směrem k zákazníkovi (zaměřené spíše na informování než na ovlivňování)

-
znalost zákazníka (snazší orientace v jeho potřebách)

-
vzájemná důvěra

-
možnost oboustranné spolupráce při rozvoji produktu

-
reference

-
zákazník může ovlivnit dosud nerozhodnuté potenciální zákazníky

Výhody pro zákazníka:

-
znalost dodavatele

-
možnost stále dostupného servisu a poradenství

-
možnost vzájemné spolupráce

-
různá zvýhodnění (cenová, dodací, informační, apod.)

-
dobrá informovanost o produktu

-
dodavatel rozumí jeho problémům a neustále se zajímá o jeho potřeby

-
stálá pozornost firmy

Oboustranná výhodnost dlouhodobých vztahů je patrná z uvedeného výčtu. Pro firmu je snazší pracovat pro zákazníka, kterého zná, ví o jeho potřebách, zvycích a zná jeho chování. Získat nového zákazníka vyžaduje značné marketingové úsilí, a proto pokud ho již firma získá, musí se snažit, aby jejich vzájemná spolupráce byla dlouhodobá. Největší z výhod dlouhodobých vztahů je určitá „záruka“ zakázek do budoucna.

Komunikace mezi firmou a klíčovým zákazníkem probíhá telefonicky, písemně (i prostřednictvím internetu), ale zejména osobním kontaktem. Osobní komunikace je nejdražší formou, ale v investiční výstavbě se vyplatí a má nejlepší výsledky. Uskutečňuje se prostřednictvím návštěv u zákazníka, diskusí na veletrzích, společenských akcích a zájezdech. Osobní komunikace se zákazníkem klade vysoké nároky na zaměstnance firmy, kteří musí být nejen dobrými odborníky, ale i osobnostmi, které si zákazníka získají.

Zhodnocení přístupu ke klíčovým zákazníkům
Společnost ZAT a. s. má vybudované dobré vztahy se svými klíčovými zákazníky. Projevuje aktivní zájem o jejich potřeby a udržuje jej všemi akcemi, které pro ně pořádá. Poskytuje jim pravidelné informace o svých produktech a jejich vývoji, pořádá odborná školení s cílem odhalit zákazníkovi detaily o daném produktu a jeho provozu a údržbě. Buduje osobní vztahy návštěvami a setkáváním během roku. Pořádá odborné zájezdy s cílem rozšířit zákazníkům obzor v oblasti, která je zajímá.

ZAT a. s. však dosud není plně marketingově řízenou firmou, tedy firmou, jež by vše podřizovala zájmům zákazníka. Částečným důkazem je úsek propagace, který není součástí marketingu, ale spadá pod obchodní oddělení, ač by měl být logickou součástí právě marketingu. Racionální důvod uvedeného organizačního začlenění neexistuje. Spíše jde o určitou zvyklost – propagace existovala daleko dříve než úsek marketingu (byla jejím předchůdcem) a její místo bylo vždy v obchodním oddělení. Ale jak už bylo řečeno, v současné době by bylo výhodnější její začlenění do marketingového oddělení, a to především z hlediska jeho potřeb. Další důkaz lze také nalézt v budování vztahů se subdodavateli ZATu, které nejsou vždy uvedeni tak, aby nemohlo dojít k negativnímu ovlivňování konečné realizace u zákazníka.

Firma postupuje správně tak, že poskytuje nadstandardní péči klíčovým zákazníkům. V literatuře se uvádí, že při silné koncentraci obratu na málo klíčových zákazníků (což v investiční výstavbě platí) je účelný tzv. management zákazníka. Cílem zákaznického managementu je integrace všech marketingových operací se zřetelem na určité tržně silné odběratele nebo skupiny odběratelů. Pole působnosti zákaznických manažerů se koncentruje především na zákaznické aktivity a zvláštní aktivity.

K zákaznickým aktivitám náleží zejména analýza problémů zákazníka a úlohy poradenství. Zákaznický manažer je partnerem zákazníka, přičemž jeho problémy pokládá za své vlastní a hledá pro ně odpovídající řešení. Ke zvláštním aktivitám patří plánování, koordinace a kontrola činností spjatých s odběrateli a péčí o zákazníka. 

Společnost ZAT a. s. se uvedený zákaznický management snaží praktikovat, má stanovené týmy, které pečují o rozhodovací jednotky zákazníků, i když nemusejí být vždy stálé. Provádí analýzy a vyhodnocování informací o zákaznících, které jí poskytují ostatní útvary, a vede si databáze zákazníků. Důležité je rozpoznat, komu zvýšenou péči a pozornost věnovat. V literatuře se obecně uvádí, že 20 % zákazníků jakékoliv firmy vytváří 80 % obratu. Proto je nanejvýš účelné zaměřit se na oněch 20 % zákazníků, kteří jsou pro firmu klíčoví a kteří se musí pro podnik stát prioritou.

Zmíněná databáze zákazníků slouží k podpoře veškeré informační aktivity. Umožňuje integraci informací od všech útvarů, které jsou ve styku se zákazníky, a orientuje informace tak, aby byl zajištěn rozvoj obchodní činnosti. Je ideálním prostředkem pro zabezpečení soustavné péče o zákazníky.

Společnost ZAT a. s. má za dobu své tradice vybudovanou dobrou pozici na trhu, má příznivou image u zákazníků a v určitých oborech činnosti má malou konkurenci. V České republice i v zahraničí získala velké množství referencí. Na druhou stranu existuje řada průmyslových oblastí, kde je jméno firmy ZAT stále neznámé (např. chemie, potravinářství), a proto by se měla do těchto oblastí snažit proniknout. Řešením by mohlo být provedení několika firemních prezentací u významných společností v daných oblastech a zvýšení jejich informovanosti. Tyto společnosti však mají svůj okruh tradičních dodavatelů a proniknout do tohoto prostředí znamená vybudovat si velmi dobré osobní vztahy.

Silnou stránkou ZATu je poskytování komplexních služeb: přes vývoj, projekci, výrobu, software, servis až po montáž. Vlastní vývojové středisko, spolu se zkušenostmi jeho pracovníků, je dobrým předpokladem jak proniknout do nových průmyslových oblastí.

Hrozbou pro společnost je konkurence zahraničních řídicích systémů na domácím trhu,  firma by proto měla udržovat a upevňovat své pozice u klíčových zákazníků, snažit se proniknout do nových průmyslových oblastí a na zahraniční trhy.K získání nových trhů v tuzemsku a zahraničí lze využít dobré spolupráce s dodavateli technologií.

Pro úspěch firmy na trhu investiční výstavby je nezbytná orientace na tzv. zákaznický kapitál, namísto orientace na maximální podíl na trhu. Tři klíčové prvky úspěchu jsou:

-
individualizovaná péče o zákazníka využitím zákaznických databází

-
obousměrná komunikace se zákazníkem využitím především osobních kontaktů

-
přizpůsobení se individuálním potřebám zákazníka

V dnešní vysoce konkurenční době je kvalita produktů a služeb spolu s konkurenceschopnou cenou již nezbytnou samozřejmostí. Na řadu přichází konkurování na základě celých podnikatelských koncepcí a právě orientace na zákaznický kapitál s výše uvedenými prvky má naději na úspěch.

SWOT analýza ZAT a. s. 
Silné stránky
-
velké množství referencí v ČR i zahraničí (dobré image)

-
komplexnost služeb (projekce, montáž, vývoj, výroba, SW, servis)

-
know-how při aplikaci řídících systémů v oborech energetika, teplárenství, povrchová těžba uhlí

-
certifikace ISO 9001, společností TÜV

-
kvalitní databáze zákazníků

Slabé stránky

-
i když v tradičních oborech má společnost ZAT a. s.  reference a silnou pozici, v řadě průmyslových oblastí je její jméno stálé neznámé

-
cena dodávek přibližující se některým konkurentům (dumpingové ceny některých integrátorů zahraničních systémů)

-
potřeba rychlého vývoje a inovace řídicích systémů vede k malému předstihu technických prací a jejich zavádění do výroby před realizací na stavbách

Příležitosti

-
využívat dobré spolupráce s dodavateli technologií pro získání nových trhů v tuzemsku a zahraničí

-
uplatnit produktů ZATu v nových oblastech

-
rozvíjet samostatné zahraniční činnosti 

-
rekonstruovat dříve dodané systémy DIAMO

-
využívat požadavků na snižování provozních pracovníků v energetice s cílem nabízet řešení prostředky ZAT

Hrozby
-
úbytek trhu v České republice v tradičních oblastech, kde již dříve měla firma ZAT a. s. měla své referenční dodávky

-
konkurence zahraničních řídicích systémů na domácím trhu (Siemens, Honeywell aj.), vznik domácí konkurence s vlastním řídicím systémem 

-
zvyšování nákladů ZATu v budoucnosti (zvýšený podíl materiálů a kooperací, zvyšování mzdových nákladů, zvyšování nákladů na akvizici a propagaci v zahraničí), stagnace, či dokonce pokles cen u zahraničních konkurenčních produktů (nižší míra inflace než v ČR, dumpingové ceny)
Aktuální, SWOT analýza společnosti ZAT a. s.  zpracovaná v lednu 2006 obsahuje podstatně podrobnější rozbor všech čtyř složek. Podrobná SWOT analýza je však základním materiálem pro budoucí strategické rozhodování firmy a její vnitřní řízení, a proto není možné, s ohledem na konkurenční vlivy, aby byla detailně uvedena v rámci této práce.

5.5
Obchodní a marketingová strategie

Pro potřeby návrhu nové, z mého pohledu úspěšné strategie firmy ZAT a. s., je potřeba přenést se do blízké budoucnosti a zrekapitulovat skutečné potřeby zákazníků. Každý segment trhu vyžaduje individuální a specifický přístup s ohledem na jeho vlastnosti, s požadavky na technický rozvoj automatizovaných řídicích a informačních systémů a možné rozvojové programy. Je potřeba zmínit postavení firmy ZAT a. s.  ve srovnání s konkurencí a v neposlední řadě doporučit marketingovou orientaci a obchodní strategii s technickým zaměřením v oblasti investičních dodávek.

Vlastnosti trhu

Trh lze rozdělit do několika částí podle průmyslových odvětví v teritoriu ČR a na zahraničních trzích:

Energetika

Lze předpokládat, že budou nutné s ohledem na zvýšený požadavek potřeby po energiích v ČR investice známé jako retrofity a dále bude nutno budovat zdroje s flexibilnější regulací výkonu. Na trhu je řada firem hlavně mimo ČR, které budou mít eminentní zájem zde své produkty dodávat. Jinak se jeví jako nejistá privatizace společnosti ČEZ a. s. a vztah jejího případného budoucího majitele k investicím. Lze předpokládat, že by po privatizaci mohlo dojít ke snížení investiční potřeby. V současnosti proběhl proces prodeje MUS,  a. s., a to zřejmě bude mít vliv i na rozsah investic.

Teplárenství

V tomto odvětví je relativně dost nainvestováno, v ČR poměrně i chaoticky, především vzhledem k rozmanitosti technických prostředků. Lze předpokládat, že se zde bude investovat i nádále, a to hlavně proto, že došlo k zvýšení cen ropných produktů a plynu. V současnosti se jeví energie z centrálních zdrojů tepla jako výhodnější. Navíc teplárenské společnosti s ohledem na „tuhé“ zimy (mimo posledního roku) mají k dispozici nemalé finanční prostředky, a bylo by potřebné s nimi jednat, už i proto, že se nadále budou orientovat na výrobu chladu.

Strojírenství

Řada výrobců pracovních strojů a různých linek si časem vytvořila svoje vlastní kapacity pro dodávky SKŘ, a zde je tedy nutno respektovat dané know-how a ochranu autorských práv. Pokud by se v tomto odvětví firmě ZAT naskytly možnosti dodávek, bylo by nutné je alespoň částečně vyhodnotit, ale domnívám se, že technické prostředky ZATu nejsou pro řízení pracovních strojů příliš vhodné. Automobilový průmysl je orientován na technologie ze země původu investora.

Petrochemie

Petrochemie speciální odvětví, ve kterém se společnost ZAT a. s.  nikdy významně nepohybovala. Je specifické na výbušné provedení a obecně převládá názor, že je v tomto odvětví již zavedená konkurence, jež si vytvořila dlouhodobé vztahy se zákazníky. Přesto by z marketingového hlediska bylo vhodné tento obor alespoň zmapovat a následně vyhodnotit.

Likvidace odpadů a čističky odpadních vod

V současné době převládá v celoevropském měřítku skládkové lobby. Výstavba likvidace odpadů je nákladná, závisí na ekologické politice příslušné země a na schopnosti čerpat ze strukturálních fondů Evropské unie. Ve vztahu k ČOV je však situace odlišná, řada velkých ČOV byla již zrekonstruována, některé se budou rozšiřovat (např. Příbram), limity vypouštění se zpřísňují, menší obce nad 2 000 obyvatel musí mít do roku 2008 vlastní čištění odpadních vod. Je ovšem otázkou, zda-li řešení ZATu s modelovou řadou DV a D25 je cenově konkurenceschopné, proto je zde nutné zvolit individuální řešení, neboť pro firmu ZAT jsou konkurenční zejména menší společnosti, často i „garážové firmy“, které mají minimální správní a režijní výdaje.

Potravinářství

Toto odvětví bylo za posledních patnáct let velmi výrazně modernizováno, řada výrobců nedokázala konkurovat velkým nadnárodním společnostem, které investovaly do moderních bezobslužných provozů. Cenová politika výrobců je proto nepřímo závislá na podpoře zemědělců z fondů EU. V tomto oboru by se ZAT a. s.  měla orientovat na technologické výrobce, protože koncový zákazník klade důraz na technologii dodávek a otázka řídicího systému je pro něj většinou natolik složitá, že ji odmítá řešit. 

Technologie budov

Existuje řada objektů průmyslové a občanské vybavenosti, kde lze zaznamenat potencionální příležitosti, je však nutné konstatovat, že řada výrobců jako Siemens (Landys-Stefa), Sauter, Honeywell, JCI a další nabízejí svá řešení za relativně nízké ceny a na trhu výrazně lobbují. Trh je to ovšem rozsáhlý, v budoucnu bude tendence šetřit drahé energie, a prostor pro realizaci je zde tedy otevřený. V tomto případě by stálo za úvahu spojit se s menší specializovanou firmou, která nedisponuje s dostatečným kapitálem a není schopna se zúčastnit veřejných zakázek, u nichž je podmínkou poskytnout záruku za nabídku a finanční záruku za dobré provedení díla. Vzhledem tomu, že ZAT a. s. je stabilní firmou, je schopna uvedené podmínky převzít na sebe a realizaci svěřit menší firmě. Zároveň by do své referenční listiny mohla zařadit nové zakázky v tomto odvětví.

Možné rozvojové programy

Lze odhadovat, že vyjma již zmiňované energetiky bude převládat snaha  orientovat se na výrobu energie z obnovitelných zdrojů, která je v současné době pouze nevýznamným doplňkovým zdrojem a nepokryje stávající požadavek trhu. Je ovšem nutné věnovat mimořádnou pozornost skutečnosti, že se Česká republika zavázala Evropské unii účastnit se na narůstajícím podílu výroby elektrické energie z obnovitelných zdrojů. Do roku 2020 bude v ČR podíl výroby elektrické energie z biomasy minimálně ve výši 20 % z celkové výroby elektrické energie. Můžeme tedy očekávat nové investiční příležitosti v místních závodových elektrárnách a teplárnách, ale i obce budou za pomoci finančních dotací investovat do větších tepláren a elektráren. Očekává se spalovaní zemědělských kultur, jako jsou sušený šťovík či slunečnice, a také pevných kalů z komunálních čističek apod. Můžeme také očekávat rozvoj jaderných elektráren. V České republice již delší dobu převládá názor, že dostavba dalších dvou bloků jaderné elektrárny v Temelíně je jen otázkou času. Bude však záležet na energetické politice našeho státu a schopnosti politicky tuto choulostivou záležitost prosadit vůči sousedům, zejména Rakousku. Faktem však zůstává, že většina zemí v západní Evropě je závislá na výrobě elektrické energie z tzv. jádra. Významnou roli zde bude mít vliv ekologických aktivistů nejen ze zahraničí, ale i z České republiky. Tito aktivisté se často nevědomky stávají oběťmi uhelných a jím podobných lobbystických tlaků, které s otázkou ekologie a životního prostředí ve skutečnosti nemají nic společného. Jistě bude i snaha najít energii z jiných zdrojů nezávislých na ropě a fosilních palivech s faktorem vysoké ekonomiky provozu a flexibility výkonů.

Směřování technického rozvoje řídicích systémů

Technický rozvoj řídicích systémů v oblasti investiční výstavby směřuje do dvou základních oblastí:

Řídicí systémy

Dochází k jejich miniaturizaci, zvýšení kapacity, Dále se pak preferují jednotná vývojová prostředí, redundance, komunikační porty pro deterministické zabezpečení, AT regulace, spojité AT regulace, simulační programy pro testování, Rovněž se používá vizualizace s variantami velkých dotykových terminálů s plně grafickým prostředím, vstupní a výstupní moduly v miniaturním provedení s montáží do sdružovacích skříní, odpojitelné svorkovnice, vyjímatelné moduly za provozu, diagnostické funkce systémů, snižování cen.

V rámci topologie řídicích systému se upřednostňuje decentralizovaná varianta, s cílem umístit moduly co nejblíže k provozní technologii a k místním elektrickým rozvaděčům nízkého a vysokého napětí. Snižuje se výrazně cena, využívají se rychlé přenosové komunikace se zabezpečením proti nežádoucímu vniknutí.

Připojení akčních členů se orientuje na připojení inteligentních motorových kombinací prostřednictvím komunikačních kanálů s cílem optimalizovat vstupní a výstupní analogové a binární signály.

Bezpečnostní systémy

Jejich požadavek narůstá, a to od doby bezpečnosti práce s pracovními stroji a zejména manipulátory v oblasti senzoriky. V současné době lze zaznamenat tendenci zakomponovat bezpečnostní funkce i do řídicích systémů. Jejich potřeba bude i v budoucnu dále růst, a časem se dá dokonce očekávat, že bezpečnostní systém bude hrát hlavní roli.

Senzorika se jednoznačně orientuje na digitální připojení, dnes je to běžné např. u inteligentních čidel na tlak, průtok, hladinu, analýzu a teploty. Komunikace je preferována přenosovým protokolem Profibus, Modus. V blízké budoucnosti bude preferován komunikační protokol Profinet, který má tu vlastnost, že dokáže rozlišit mezi tzv. signály prioritními a podružnými. V praxi to znamená, že se preferují důležité signály s důrazem na jejich důležitost a ostatní signály jsou zpracovány až následně. Data jsou tedy rozdělena do dvou skupin, a to na měřená a doplňková. Tento budoucí trend má podstatný vliv na snížení počtu klasických vstupních a výstupních modulů na minimum a přesun dat do komunikačních sítí. Technologie HART s přímým vstupem na moduly, která je v současné době preferována, bude tímto vytlačena.

Vizualizace, odborně „HMI“ bude zálohována v závislosti na možné kapacitě HD. Jasný trend je i v oblasti velkoplošných displejů a zpracování dat SMART. Očekává se vyšší podíl na diagnostiku systému, provádění různých matematických modelů a komunikace s ostatními tzv. otevřenými řídicími systémy.

Moderní forma komunikace

Mezi moderní formy komunikace patří komunikace prostřednictvím elektronických médií. Ta se používají k podpoře prodeje a jedná se především o Internet a CD-ROMy.

Komunikace pomocí CD má hned několik dalších vlastností. Jednak se jedná o přehledný a plně funkční zdroj informací o společnosti, na kterém potenciální zákazník nalezne širokou škálu informací, a to i v několika jazykových mutacích. Od základních informací o společnosti a jejich cílech a poslání přes její program až po samotné již realizované zakázky včetně referencí. Zájemce si může zvolit ze dvou jazykových verzí. Česká a anglická verze se od sebe mírně liší dle obsahu informací. 

Celá prezentace je strukturována tak, aby informace byly řazeny logicky a přehledně za sebou. Nezbytnou součástí prezentace je zveřejnění získaných certifikátů a ocenění, včetně technické dokumentace a přehledu o referenčních zakázkách. Neboť i toto CD je součástí prodejní strategie a marketingové komunikace firmy, jejímž cílem je na sebe upozornit a získat zákazníky, a proto je všude v záhlaví uvedena adresa a způsoby jak kontaktovat odpovědné osoby. CD jako komunikační prostředek se může na první pohled zdát velice neosobní, tuto nevýhodu se ovšem snaží omezit filmové zpracování celé prezentace. Na druhou stranu velkou výhodou je neustále přetrvávající forma tohoto sdělení a jeho srozumitelnost a dostupnost bez omezení v čase a prostoru, naopak velkou nevýhodou je zastarávání informací v čase.

Internetová komunikace ZAT a. s. 

Jako silná a moderní firma si ZAT a. s.  nemůže dovolit nemít svou vlastní firemní prezentaci na Internetu, který je v současné době populárním médiem, prosazuje se ve všech oborech a své uplatnění našel i v investiční výstavbě.

Společnost ZAT a. s.  má svoji firemní prezentaci umístěnou na webu pod doménou: www.zat.cz . Forma této domény je z marketingového hlediska zvolena velice vhodně. Je krátká, výstižná, a navíc se jedná přesný název firmy. Uživatel Internetu tak nemusí dlouze a pracně firmu vyhlédávat přes jiné domény. Na Internetu více než kde jinde platí, aby veškerá hesla byla výstižná, přesná, krátká, a hlavně aby byla snadno zapamatovatelná. Forma uvedené domény toto kritérium splňuje beze zbytku.

Firemní stránky ZAT a. s. mají všechny základní vlastnosti Internetu v marketingové komunikaci. Zastávají roli komunikačního média se základním komunikačním prostředkem, kterým jsou webové stránky. Všechny tyto vlastnosti využívají výhod rychlosti vyšší efektivnosti a flexibility. Též jsou zde propojeny tři fáze vzájemné komunikace. Ve fázi sdělovací webová stránka oslovuje zákazníky a snaží se je přimět k ochotě komunikovat; k tomu slouží grafická úprava stránek, jejich obsahová náplň a řazení jednotlivých informací za sebou. Najdeme zde celou řadu doprovodných fotografií. Fáze naslouchací má za úkol zjišťovat zákazníkovy potřeby; za tímto účelem jsou zde uvedeny základní kontaktní údaje včetně odkazů na e-mailové adresy a možností poslání dotazu. Zveřejňováním tiskových zpráv a pravidelnou aktualizací stránek využívá znalostí potřeb zákazníka ve fázi pravidelné komunikace.

Webová prezentace ZAT a. s.  je postavena podle požadavků a vlastností zákazníků. Tedy i obsah je podřízen účelovosti a efektivnosti.

Návrh rozvoje obchodní a marketingové strategie ZAT a. s. 

Zpočátku je nutné vymezit postavení ZATu na trhu investiční výstavby. Vzhledem k tomu, že ZAT a. s.  i nadále chce zůstat významným dodavatelem velkých řídicích systémů pro technologie, a to převážně do oblasti energetiky, je nutno si uvědomit, jaký je vůbec v tomto odvětví v ČR tržní potenciál a jakou má společnost šanci se na trhu prosadit oproti nadnárodním společnostem, jako je Siemens, ABB, Fanuc a dalším. Jednou z možností je zaujmout cenou a flexibilitou při provádění a realizaci zakázky. Je ovšem nutné počítat s tím, že kupříkladu Siemens v České republice zaměstnává po zakoupení firmy OEZ již okolo dvaceti tisíc lidí, a že je tedy významným zaměstnavatelem a zřejmě toho postavení umí patřičně lobbysticky využít. Je nezbytné počítat i s tím, že může dojít k privatizaci ČEZu, což by mohlo vést k důsledkům, které byly již výše popsány. Na domácích trzích má ZAT a. s.  již pětačtyřicetiletou tradici a ohromné množství referenčních dodávek. Může proto samostatně úspěšně provádět servisní činnost, a následně tak získávat informace o dalších podnikatelských záměrech svých zákazníků. Vzhledem k jejímu významnému postavení na domácím trhu je firma respektovanou a stabilní společností, což usnadňuje jejímu vedení přímo se kontaktovat s řídícími pracovníky klíčových dodavatelských firem.

V ostatních oblastech je potřebné si vytvořit dílčí strategie pro jednotlivá odvětví, jakým způsobem jednat se zákazníky, s jakým technickým řešením, v jakém rozsahu a v neposlední řadě za jakou cenu. V některých případech by se měla firma ZAT a. s.  orientovat na možnost poskytovat vyšší dodávky, aby zákazník získal komplexní řešení pro své potřeby. Tato činnost je však náročná na zkušenosti, zejména u pracovníků nákupu a obchodu, a vyžaduje důkladnou přípravu.

Na trzích především mimo ČR musí ZAT a. s. jednat s dodavateli technologie nebo exportéry, protože koncový zákazník má zájem o komplexní dodávku zařízení, a nikoli o dodávku jednoho segmentu, jakým je například řídicí systém. Je však nutné cíleně jednat s budoucím provozovatelem a získávat od něho zpětnou vazbu, aby společnost mohla plně pochopit potřeby zákazníka, a tomu přizpůsobit obchodní a marketingovou strategii. Tak je možné získat náskok oproti konkurenci ještě před vypsáním výběrových řízení a společně s vyššími dodavateli vypracovat konkrétní nabídku dle představ koncového zákazníka. Tyto aktivity je třeba řešit pravidelným osobním kontaktem. Tato aktivita je však velmi finančně nákladná, a proto by měla být prioritně vyvíjena tam, kde společnost ZAT a. s.  již své dodávky v minulosti realizovala. V oblastech, kam tato firma ještě nepronikla by bylo vhodné soustředit se na sběr marketingových informací, které by mohly být poskytovány partnerům, technologickým firmám, a to výměnou za podíl dodávky řídicího systému ZATu v případě získání zakázky. Jelikož na zahraničních trzích obchodní značka ZATu není tolik známa, bylo by prospěšné ještě intenzivněji školit kmenové zaměstnance i na aplikace dalších řídicích systémů. Je však třeba respektovat často nesprávnou domněnku zákazníků, zejména na trzích východní Evropy a Balkánu, kteří jsou názoru, že dodávka z České republiky by měla být cenově přijatelnější než od výrobce, tj. většinou od západních firem. Ve skutečnosti v dnešním světě globalizace většina světových výrobců, včetně společnosti ZAT a. s.,  nakupuje komponenty pro své stavebnice řídicích systémů od stejných dodavatelů za podobné ceny. Naopak firmy, jako například německý Siemens, mají výrazné rabatové ceny a konečná cena produktuu je tedy podobná těm českým. Zisku firmy je tedy možné dosáhnout prostřednictvím inženýringových prací. V tomto případě se jedná opět jen o zdánlivou výhodu ZATu oproti konkurenci firem ze západní Evropy, uvedené firmy totiž zpravidla již vytvořily prostřednictvím agresivní marketingové politiky servisní základny v cílových oblastech, kde zaměstnávají ve formě tzv. systémových integrátorů místní odborníky a již od mladého věku je vychovávají a zaučují pro svůj produkt. Učí je programovat, proškolují je v mateřských závodech a podporují při studiu. Tito integrátoři poskytují vstupní cenu za stavebnici řídicího systému často ještě nižší, než je cena společnosti ZAT a. s.,  a pracují za hodinovou mzdu, která se blíží ceně místního trhu. Avšak ZAT a. s.  má neporovnatelně vyšší náklady: musí kalkulovat s náklady na stravné specialistů, s náklady na často drahou dopravu, ubytování a dalšími režijními náklady. Konečná cena i při nižším kalkulovaném zisku je tak často stejně vysoká, nebo dokonce vyšší než u domácí konkurence. Jelikož nynější trh v oblasti investiční výstavby je v současné době často dotován, je potřeba se v systému dotací orientovat a následně této výhody využít. Příkladem může být strategie současné české vlády, která preferuje investiční pobídky pro české firmy. Z uvedených skutečností je patrné, že obor dodávek řídicích systémů je zejména na zahraničních trzích velmi složitý a zdánlivě není lukrativní. Na druhou stranu každá nově získaná referenční zakázka, zejména v zahraničí,  vzbuzuje u tak významné firmy, jakou společnost ZAT a. s.  je, respekt.. Novou zakázkou jsou pracovníci ZATu nejen motivováni, ale získají tak i nový zdroj relevantních marketingových informací dovnitř firmy, po jejichž následném zpracování má vedení společnosti k dispozici významný nástroj pro jednání s generálními a vyššími dodavateli. Z tohoto pohledu vytváří v ZATu marketing každý pracovník, který je v kontaktu se zákazníkem, a právě v této skutečnosti spočívá i jeden z důležitých pilířů stabilní společnosti, která není závislá na jednotlivcích. Pokud se ZATu podaří vyrábět a dodávat takové technické řešení, které zákazníkovi přinese očekávanou přidanou hodnotu, nemusí se obávat o svou budoucnost. Proto tedy musí podporovat lidský potenciál společnosti, zejména techniky, ale také obchodníky a ostatní pracovníky, a rozvíjet tak firemní kulturu společnosti formou různých cílených školení, sdílení informací a dalšími aktivitami.

6.
Závěr

Hlavními otázkami, na něž by měl marketing přinášet odpověď, jsou „na jaké trhy, na jaké aktivity a na jaké skupiny zákazníků je třeba do budoucna zaměřit pozornost a úsilí firmy” a „jakým nejlepším možným způsobem uspokojit i neuvědomělé potřeby a přání zákazníků”.

Vzhledem k odlišnostem investiční výstavby a k tomu, že tato oblast není v marketingové teorii příliš prozkoumána, nelze zde aplikaci marketingu redukovat na pouhé použití určitého arsenálu pevně daných postupů, resp. pravidel. 

Je třeba nenechat se strhnout nabídkou uváděných pouček a technik, ale vycházet ze základních marketingových principů. Nanejvýš vhodné je řídit se vlastní racionální úvahou a tvůrčím přístupem k marketingu jako k podnikatelskému umění.

Pro marketing a marketingovou komunikaci v investiční výstavbě je nezbytné správně zpracovávat a vyhodnocovat informace. Informace hrají důležitou úlohu hlavně v komunikaci s rozhodovací jednotkou a často na jejich kvalitě a interpretaci závisí úspěch celého nabídkového řízení. Pro úspěch nabídkového řízení je důležité vědět, koho a jakou cestou správně oslovit.

Marketingový informační systém zajišťuje provázanost získaných dílčích marketingových informací, a především jejich centrální zpracování, vyhodnocování a jejich vnitrofiremní distribuci.

Marketing v investiční výstavbě řeší otázky týkající se malého počtu zákazníků, speciálního produktu veliké hodnoty a velké citlivosti poptávky.

Marketing v investiční výstavbě musí zajišťovat veškeré marketingové aktivity spojené s trhem, jeho segmentací včetně stanovení zásad chování firmy vůči zákazníkům a dalším účastníkům trhu. Důležité je věnovat pozornost zajišťování, sběru, zpracování a distribuci marketingových informací na informačních médiích.

Marketing v investiční výstavbě musí s dostatečným předstihem zpracovávat návrhy na strategickou orientaci firmy. Je obecně známo, že důležitější je dělat správné věci než dělat věci správně. Marketing zpracovává a následně vyhodnocuje především makroekonomické a tržní informace střednědobého a dlouhodobého charakteru. 

Výsledkem je systém, který monitoruje budoucí, pravděpodobný výskyt tržních hrozeb a příležitostí, jenž tvoří rámec pro zpracování strategického marketingového plánu.

Cílem marketingu v investiční výstavbě je s dostatečným předstihem zpracovávat návrhy jak uchopit tržní příležitosti podle hesla „rozpoznat šanci a udeřit“. Tyto návrhy vycházejí z analýz tržní situace.


Produkt investiční výstavby se vyznačuje řadou specifických rysů a v mnohém se odlišuje od běžného výrobku, proto aplikace marketingu v této sféře může vyvolávat pochybnosti. 


Základní odlišnost spočívá ve skutečnosti, že produkt investiční výstavby má charakter výrobku na zakázku a zároveň služby. Od této výjimečnosti se odvíjí jiná skladba zákazníků, výrazně odlišný způsob stanovování ceny, oslabený vliv faktoru distribuce apod.


Pro investiční výstavbu je typická silná koncentrace obratu vycházející z malého počtu zákazníků. To vyvolává potřebu preference zákaznických segmentů až klíčových zákazníků. Pro úspěch firmy na trhu je nezbytné orientovat se na tento zákaznický kapitál, namísto orientace na maximální podíl na trhu. Uplatňování marketingu nesmí být jen věcí marketingových specialistů, ale všech pracovníků ve firmě. Firma musí zaměřit své vnitropodnikové procesy tak, aby vytvářely pro zákazníka v příjemném prostředí hodnoty.


Společnost ZAT a. s.  by měla při uplatňování uvedené strategie dodržovat následující principy:

-
individualizovat péči o zákazníka využitím zákaznických databází

-
obousměrně komunikovat se zákazníkem, a to využitím především osobních 


kontaktů

-
přizpůsobit se individuálním potřebám zákazníka


Z uvedených principů je patrné, že ZAT a. s.  má silné zázemí ve svých zaměstnancích, a proto další rozvoj týmové spolupráce a firemní kultury dává prostor k dalšímu stabilnímu růstu společnosti na trhu investiční výstavby.
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Schéma 2:  Spojení podniku se zákazníkem
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