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ANOTACE

Cilem préce je navrhnout vhodnou propagacni strategii pro zvoleny podnik na zaklad¢ analyzy
vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Prace je rozdélena do dvou ¢asti. V teoretické ¢asti jsou popsany
zékladni pojmy, které piiblizuji problematiku. Druhd ¢ast se zabyva popisem podniku,
analyzami marketingového prostiedi. Zavér je tvoren SWOT analyzou, na jejimz zéklad¢ je

podniku doporu¢ena vhodna strategie propagace.
KLICOVA SLOVA

B2B trh, propagace, marketing na primyslovych trzich, marketingové analyzy, komunikac¢ni

nastroje
TITLE
Promotion on the B2B market

ANNOTATION

The aim of the thesis is to propose an appropriate promotional strategy for the selected company
based on the analysis of the internal and external environment. The thesis is divided into two
parts. In the theoretical part, the basic concepts are described to introduce the issue. The second
part deals with the description of the enterprise, analysis of the marketing environment. The
conclusion consists of a SWOT analysis, based on which the company is recommended an

appropriate promotion strategy.
KEYWORDS

B2B market, promotion, marketing on idustrial markets, marketing analysis, communication

tools
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UvVOD

V dnesni dobé je propagace na business to business (B2B) trzich klicovym prvkem pro Gspésné
podnikani. Téma propagace B2B trhil neni tak Casto diskutované téma jako propagace na trzich
B2C. Ovsem propagace na B2B trhu ma vliv na obchodni vysledky a dlouhodobé vztahy mezi

firmami.

Cilem této prace je navrhnout vhodnou propagacni strategii na zakladé provedeni analyz
vnitiniho a vnéjsiho okoli.
Prace ma dvé casti. Prvni Cést je teoretickd a je rozdélena na dvé kapitoly. V téchto dvou

kapitolach jsou pftibliZzena specifika B2B trhu, marketingového prostiedi a marketingové

komunikace.

Druha ¢ast je vénovana popisu organizace a jeji marketingové komunikace. Poté je provedena
analyza zakaznika a analyza konkurence. Nasledujici PEST analyza mapuje marketingové
makrookoli. VSechny zjisténé skutecnosti vstupuji do SWOT analyzy, ze které¢ vyjde n€kolik
strategii propagace. Zaveér prace tvoii rozpracovani nejvhodné;jsi strategie a navrhnuti vhodnych

propagacnich aktivit.
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1 MARKETING NA PRUMYSLOVYCH TRZICH

Prvni kapitola je v€novana marketingu na primyslovych trzich, marketingovému prostiedi
a marketingovym analyzdm. VSe je vysvétleno za pomoci odborné literatury zabyvajici se

témito tématy.
Definice marketingu

Marketing ma mnoho definic. Jednou z nich je definice dle Americké marketingové asociace
,,¢innost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smeénu
nabidek, které prindseji hodnotu zdkaznikiim, partnerim a spolecnosti jako celku*

(Karlicek a kol., 2018, s. 19), (pieklad autora).

Marketing klade diraz predev§im na zédkaznika a jeho potieby. Zarovei je kladen diraz i na

ziskovost uspokojovani zdkaznickych potieb. (Karlicek a kol., 2018, s. 19)

1.1 B2Btrh

Business-to-business (B2B) trhy jsou hodné podobné spotfebnim trhtim (B2C). Na obou trzich
plisobi osoby, které provadeéji nakupni rozhodnuti, jehoZz cilem je uspokojeni potteb. Nejvetsi
rozdily mezi B2B a B2C trhy jsou zaznamenany ve struktufe trhu a poptavce, v povaze nakupni

jednotky, v typech rozhodnuti a v rozhodovacim procesu. (Kotler et al., 2007, s. 363)

B2B trh je trh, na kterém plisobi v§echny organizace, které nakupuji vyrobky a sluzby za ti¢elem
dalsiho pouziti ve vyrob¢ produktil a sluzeb, jez jsou prodavany, pronajimany nebo dodavany
ostatnim. Do kategorie B2B trhil je mozné zatadit také velkoobchody a maloobchody, které
nakupuji zbozi za ucelem dalSiho prodeje nebo prondjmu se ziskem. Firmy, které plisobi na
B2B trhu a prodéavaji své produkty jinym podnikiim, by mély dobife porozumét trhu
a nakupnimu chovani organizaci. (Kotler a Keller, 2013, s. 221-222)

1.2 Poptavka na B2B trhu
Poptavka na B2B trhu je poptavkou odvozenou. To znamend, Ze poptavka organizaci je
odvozena od poptavky po spotfebnim zbozi. Na mnoha trzich B2B je poptavka neelasticka. Coz

znamena, ze celkova poptavka po produktech pro firmy se v zavislosti na cené neméni,

predevsim v kratkém obdobi. (Kotler et al., 2007, s. 363-365)

1.3 Nakupni chovani organizaci
Nakupni chovéni organizaci se od ndkupniho chovani spottebitelti vyznamné 1isi. Predevsim

proto, ze na B2B trhu je mnohem méné kupujicich. Do celého nakupniho procesu vstupuje vice
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lidi, protoZe se ¢asto jedna o velké nakupy. Nakupy organizaci jsou méné Casté a jsou zaloZeny

piedevsim na dlouhodobych kontraktech. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 215)

Organizace na zacatku ndkupniho procesu potfebuje ucinit velké mnozstvi rozhodnuti.
Nejcastéjsi jsou tfi ndkupni situace. Jednou znich je pfimy opakovany ndkup. Jednd se
o opakovany nakup bez jakychkoli modifikaci. Dalsi ndkupni situaci je modifikovany
opakovany ndkup. V tomto piipadé chce firma zménit specifikaci produktu, cenu, podminky
nebo dodavatele. Posledni situaci je nové ndkupni zadani. Je to situace, kdy firma poprvé kupuje

dany vyrobek nebo sluzbu. Nékteré firmy upfednostiiuji tzv. ndkupy systému. Jedna se o nakup

ucelenych feseni od jednoho prodejce.

Na nakupnim procesu organizace se podili pracovnici v riznych rolich, které se souhrnné
oznacuji jako nakupni centrum. Nékupni centrum neni pevné dand a formalné urcena jednotka
v ramci kupujici organizace. Velikost ndkupniho centra se 1i8i v zavislosti na nakupnich

situacich a produktech. (Kotler et al., 2007, s. 367-371)

Prvni role, ktera se podili na ndkupnim procesu je tvofena uzivateli. Jedna se o ¢leny organizace,
kteti budou urcity vyrobek ¢i sluzbu vyuzivat. Uzivatelé jsou vétSinou iniciatory ndkupu. Dalsi
role je tvotfena ovliviiovateli. Ti udileji rady a ndzory pii kone¢ném rozhodovani (Ptikrylova a
kol., 2019, s. 216). Vyznamnymi ovliviiovateli jsou technicti pracovnici. Samotny nakup
provadi ndkupci (Kotler et. al., 2007, s. 370). Rozhodovatelé jsou osoby, jez maji formdlni ¢i
neformalni pravomoc schvalovat nebo vybirat konecné dodavatele. Autorizaci navrhované¢ho

jednani rozhodovatelti nebo nakupcich provadéji schvalovatelé. (Prikrylova a kol., 2019, s, 216)

Posledni role je tvofena vratnymi. Jsou to lid¢, kteti kontroluji tok informaci k ostatnim. (Kotler
et. al, 2007, s. 370) Jedna se naptiklad o recepéni, operatory call center, ... (Pfikrylova a kol.,
2019, s. 216)

1.4 Marketingové prostredi
Marketingové prostiedi 1ze oznacit jako trh. Trh se v ¢ase vyviji a firma je nucena se mu
ptizplsobit. Nékteré zmény maji pozitivni dopad na firmu a ta se diky tomu muze stavat vice

konkurenceschopnou. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 38)

Sily, které na podnik ptisobi jsou bud’ ¢aste¢né ovlivnitelné nebo neovlivnitelné a ptisobi uvnitt
nebo vné podniku. Kazdy faktor firmu ovliviiuje jinak, a proto je mozné je rozd¢€lit na vnitini a
vngj$i. Vnitini vlivy jsou ovlivnitelné managementem podniku. Vlivy, které ptichazeji

z makroprostfedi nejsou firmou piimo ovlivnitelné. (Svétlik, 2018, s. 17)
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1.4.1 Marketingové mikroprostredi

Mikroprostedi neboli vnitini prostfedi organizace, se skladd z riznych faktort. Jednd se
napfiiklad o fizeni vyroby, vyuziti informacnich technologii, lidskych zdroji atd. Organizace je
tak ovliviiovana urovni dostupnych zdroju, schopnostmi a moznostmi tykajicimi se vyroby,

reprodukce a vlastniho rozvoje. (Paulov¢akova, 2015, s. 77)

Uspéch marketingovych manaZert zavisi na dalsich subjektech pusobicich v mikroprostiedi
(jedna se napt. o finan¢ni oddéleni podniku). Top management stanovuje poslani spolec¢nosti,
cile, 8irsi strategie a politiky. Marketingovi manaZzefi pak provadé¢ji rozhodnuti na zakladé plant
stanovenych top managementem. Ostatni oddéleni jsou s marketingovymi manazery v uzké
spolupraci. Napftiklad finan¢ni oddé€leni se vénuje hledani a vyuzivani fonda pro uskute¢néni

marketingovych planti. (Kotler et al., 2007, s. 130)

1.4.2 Marketingové mezoprostredi
Casti marketingového mezoprostfedi je konkurenéni prostiedi. Firma se snazi chovani
konkurence ovlivnit rliznymi aktivitami. Jedna se napt. o jedine¢nost vyrobku, kterou lze

zajistit jinym designem, obalem, ...

Jednim z klicovych faktorti mezoprostiedi je zdkaznik. Aby marketér pochopil, pro¢ nékteti
zékaznici kupuji urcité produkty a znacky, a jini nikoliv, potfebuje analyzovat rozhodovani
zakaznikll na psychologické dimenzi. Zakaznika pii rozhodovani miiZe ovlivnit naptiklad vék,
pohlavi ¢i referen¢ni skupina. Referencni skupina je seskupeni lidi s ur¢itymi nazory, které maji

vliv na zdkaznika. (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 38-39)

Dalsim faktorem, ktery v mezoprostiedi ptisobi, jsou dodavatelé. Jedna se o firmy, které
prodéavaji své produkty nebo poskytuji sluzby. Tyto produkty (sluzby) podnik pottebuje, aby

doséhl svych cila.

Zprostredkovatelé jsou také subjekt, ktery je soucasti mezoprostredi. Za zprostredkovatele jsou
povazovany osoby nebo firmy, které shanéji zakazniky, kterym nabizi zbozi firem.

Zprostiedkovatelé se vlastniky zboZi nestavaji.

Dal§im dilezitym c¢lankem v mezoprostiedi jsou dopravci a firmy, které se zabyvaji
skladovanim zbozi. V trznich ekonomikdch hraji dilezitou roli firmy, které nabizi
marketingové sluzby. Tyto firmy jsou specializované na jednu oblast marketingovych ¢innosti

(napft. reklamni agentury).
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Vyznamné jsou i finan¢ni instituce, bez kterych by nebylo mozZné podnikat. Finan¢nimi

institucemi Ize rozumét banky a pojistovny.

Poslednim subjektem mezoprosttedi je vefejnost. Jedna se o urcité skupiny obyvatel, jez mohou

ovlivnit chovani a cile podniku. (Svétlik, 2018, s. 19-21)

1.4.3 Marketingové makroprostiedi
Do marketingového makroprosttedi lze zafadit politicko-pravni, ekonomické, socidlné-

kulturni, technologické a ptirodni prostiedi. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 38)

V tomto prostfedi dochazi neustale ke zménam, je nestabilni a dynamicky se méni. Jednim
z ptredpokladii uspéchu a konkurenceschopnosti firmy je znalost prostiedi a ekonomickych

trendt. (Svétlik, 2018, s. 22-23)

Politicko-pravni vlivy

Politicko-pravni vlivy je souhrnné oznaceni pro regulaci trhii a zvySovani bariér vstupu na trh.
Regulace trhu mize pro nékteré firmy predstavovat pfileZitost. Jako ptiklad Karlicek uvadi
(2018, s. 62) zavedeni bodového systému za dopravni prestupky, kdy doslo k naristu poptavky

po nealkoholickém pivu.

Regulace se nejvice dotyka produkti, které mohou ohrozit zdravi. Jako ptiklad slouzi tabdkové

vyrobky. Regulace se tyka zdanéni produkti a také omezeni reklamy na tyto produkty.
Soucasti tohoto prostiedi je také mira korupce dané zemé. (Karlicek a kol., 2018, s. 62-63, 67)

Ekonomické vlivy

Do ekonomickych vlivii 1ze zatadit kupni silu, kterd neni mezi lidmi rozdélena rovnomérné. To
se projevuje rozdilnosti pfi{jma obyvatel. Rozdily kupni sily jsou zaznamenéany i mezi regiony.
Celosvétove vsak kupni sila roste. Projevuje se to zvySovanim poptavky po produktech s vyssi

kvalitou i cenou. (Karlicek a kol., 2018, s. 67-69)

Hlavnimi ekonomickymi proménnymi, které ovliviuji trh, jsou piijem, naklady na bydleni,
urokové miry, dostupnost spofeni a ptijcek. Pomoci ekonomickych piedpovédi mohou firmy
tyto proménné sledovat. Zmény v ekonomickém prostiedi mize firma vyuzit, pokud je véas

varovana. (Kotler et. al, 2007, s. 148)

Socialné-kulturni vlivy
Mezi sociélni vlivy lze zatfadit demograficky vyvoj, ktery je dobré progndzovat. Firmy by mély

sledovat své zakazniky a zjistit kolik let jejich zdkaznikovi je. Diky tomuto kritériu firma muize
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sviyj produkt vylepsit, aby vyhovoval potfebam zékaznika. Potfeby zdkaznika se s vékem méni.

(Karli¢ek a kol., 2018, s. 70)

Kulturni prostfedi zahrnuje instituce a dalsi faktory, jez ovliviiuji zdkladni hodnoty, vnimani,

chovani a preference spole¢nosti. (Kotler et al., 2007, s. 156)

Kultura je jina v kazdé zemi a neni vrozena. Lid¢ se kulturu uci a jsou ovliviiovany piedevsim
rodinou. Kultura prochdzi neustalymi proménami a je nestala. Promény kultury mohou
vyznamné ovlivnit poptavku. Jako ptiklad Karlicek (2018, s. 72-73) uvadi vzrist vyznamu
fyzické atraktivity, ktery nabizi pfilezitost firmam, jeZ nabizeji sportovni vyziti, zdravé

stravovani, fitcentra, ...

Kulturnimu prostfedi by se firmy mély pfizplsobit. Plati to pfedev§im pro globalné plsobici
spolecnosti. Zaroven toto prostfedi ovliviiuje marketingovou komunikaci. Nékteré nastroje

marketingové komunikace mohou byt v rozporu s dobrymi mravy. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 73)

Technologické a prirodni vlivy

Vyvoj technologii miize zménit poptavku necekanou rychlosti. Jako ptiklad Karlicek (2018,
s. 77) uvadi sklenéné knofliky, které byly na zacatku 20. stoleti velmi poptadvanym zboZim.
S ptichodem automatickych pracek se staly nepouzitelnymi, protoze se v pracce rozbily. Proto

byly nahrazeny knofliky plastovymi.

Odhadnout jakym smérem se budou technologie vyvijet je velmi naro¢né. Proto technologie
pro firmu ptedstavuji pfilezitost i hrozbu. Pti dobré progndze vyvoje technologii mize firma
ziskat konkuren¢ni vyhodu. V opa¢ném piipad€ mtze firma na Spatny odhad doplatit. (Karlicek

a kol., 2018, s. 78)

Ptirodni prostiedi je tvofeno ptirodnimi zdroji, jez jsou vyuzivany jako vstupy. (Kotler et. al,
2007, s. 148) Tyto zdroje plsobi na poptavku v nékolika oborech. Nejvyznamnéji vSak
v potravinafstvi. Pokud neni velka troda néjaké plodiny, roste jeji cena. Za tuzemsky produkt
si zakaznik pfiplati, pokud nechce kupovat produkt ze zahrani¢i. Do ptirodnich vlivi 1ze zatadit
1 sezonnost prodeji. Typickym piikladem je trh zmrzliny, kdy je zmrzlina nejcastéji
nakupovana v letnich mésicich. Pokud je 1éto chladné, snizuje se prodej zmrzliny a naopak.

(Karli¢ek a kol., 2018, s. 79)
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1.5 Marketingové analyzy
Marketingové analyzy jsou nastrojem, ktery pomaha firmam posoudit rizné faktory ovliviiujici
trh. Tyto analyzy umoznuji firmédm Iépe porozumét svému okoli, cilovym zakaznikiim a

konkurenci.

1.5.1 PEST analyza
PEST analyza je analyza marketingového makroprostiedi. Faktory, které do této analyzy

vstupuji jsou vyjmenovany a podrobné popsany v kapitole 1.4.3.

PEST analyza je zaloZena na poznatcich z minulého vyvoje a zaméfuje se na piedvidani a

analyzu budoucich vlivli prostiedi. (Bélohlavek et al., 2001, s. 200)

Analyza faktorli zminénych v pfedchozi kapitole miZe poskytnou velké mnozZstvi informaci o
vnéjSim prostiedi. Firma by méla tyto informace selektivné roztiidit dle dulezitosti.

vvvvvv

hrozbou. (Veber a kol., 2005, s. 433)

1.5.2 Analyza zakaznika
Zakaznik hraje pfi prodeji klicovou roli. Také je spolutvliircem uspéchu firmy. Aby firma byla
schopna nabidnout zdkaznikovi produkt (sluzbu) a vyhovét jeho potiebam, méla by ho 1épe

poznat. (Filipova, 2011, s. 66)
K poznani zdkaznika se vyuZzivé analyza zdkaznika, kterd ma nékolik kroki.

Prvnim krokem je identifikace zakaznika. Ta zahrnuje identifikaci nejen stavajicich zdkaznik,
ale 1 potencionalnich zdkaznikd. Pfi identifikaci zdkaznika nestali zjistit pouze obecné
informace. Firma by méla zjistit informace o ndkupnim centru, protoze lid¢, kteii ho tvoti, maji

vliv na rozhodnuti o koupi produktu.

Dalsim krokem je analyza nadkupu a uziti vyrobkd u zdkaznikl. Vyrobce, jenz nabizi své
produkty ke sméné, by mél sledovat to, jak s vyrobky zdkaznik dale manipuluje. Potieby
kazdého zakaznika se mohou liSit v zavislosti na konkrétnim zplsobu uZivani produktu.
V nékterych ptipadech je produkt zadkaznikem uzivan jinak, nez vyrobce zamyslel. Diky
mapovani uzivani produktu mize vyrobce identifikovat ptilezitosti a potencial Sir§iho uplatnéni

vyrobku na trhu. (Lost'dkova, 2005, s. 93-97)

Profesionalni prodejce by mél byt schopen potfeby zdkaznika identifikovat. Jako indikator

muze vyuzit chovani zakaznika, jeho z4jmy ¢i zpisob komunikace. (Filipova, 2011, s. 70)
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Tteti krok analyzy zahrnuje zjisténi ocekdvanych pozadavkil a preferenci zakaznika. Firma by
si méla zjistit jaké jsou kvalitativni pozadavky zadkaznika a konkrétni preference pfi
rozhodovani o koupi produktt. Dale by firma méla byt schopna identifikovat jaké mnozstvi
vyrobkl zakaznici potfebuji a jak dlouho budou zdkaznici ochotni v pfistich obdobich

nakupovat.

Predposledni krok analyzy zdkaznika se tykéd analyzy spokojenosti zédkaznika a frekvenci
nakupu. V tomto kroku by firma méla zjistit miru spokojenosti zdkaznika s jeji dosavadni
nabidkou ve srovnani s nabidkou konkurence. Tato analyza muze slouZit i1 k odhaleni
pfipadnych nespokojenosti zakaznika. Firma tak muZze ziskat podnéty pro zménu na trhu.
Zaroven miiZe zjistit v ¢em si vede Iépe neZ konkurence nebo naopak. Dale by firma méla zjistit
kde zakaznici hledaji informace o produktu a kde skute¢né nakupuji (online ¢i off-line
prostiedi). Analyza frekvence nakupu spociva ve zkoumani, kdy zakaznici nakupuji a kdy by
chtéli béhem roku, mésice, tydne ¢i dne nakupovat. Zaroveni by firma méla zjistit jaka doba

mezi objednanim a dodanim produktu je pro zdkaznika pfimétena.

Zavér analyzy zakaznika spoc¢iva v porozuméni tomu, jak zédkaznik vybira dodavatele, jak se

rozhoduje o parametrech vyrobku a o podminkach prodeje. (Lostakova, 2005, s. 98-104)

1.5.3 Analyza konkurence

Firma potfebuje zjistit o své konkurenci vSe, co lze, aby mohla efektivné naplanovat své
konkurencni strategie (Kotler et. al, 2007, s. 568). Cilem této analyzy by mé¢l byt odhad
budouciho chovani konkurentii na trhu. Zjisténé skutecnosti pak firma miize vyuZit pii tvorbé

vlastni marketingové strategie. (LoStakova, 2005, s. 121)
Analyza konkurence mé nékolik kroki.

Identifikace konkurenéni firmy
Identifikace konkurence je prvnim krokem analyzy konkurence. Pro firmu by nemélo byt

obtizné konkurenty identifikovat. (Kotler et al., 2007, s. 569)

Konkurence ma riizna vymezeni. Jednim z nich je odvétvové vymezeni konkurence. Odvétvi
je skupina firem nabizejici produkty nebo produktové tady, které predstavuji substituty. Na
konkurenci v odvétvi jsou zaméteny stfednédobé marketingové plany. (Lostdkova, 2005,

5. 123)
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Dal$im vymezenim je trzni vymezeni konkurence. Do této skupiny jsou zatazeny firmy, jez se
snazi uspokojit stejny segment zakaznikli. Diky trznimu vymezeni konkurence firma muze

objevit skute¢né i potencionalni konkurenty. (Kotler et al., 2007, s. 570)

Marketingové plany pro delsi ¢asovy horizont by mély sledovat konkurenci v $irSim pojeti.

(Lostéakova, 2005, s. 123)

Urceni cili konkurence
Kdyz firma identifikuje své hlavni konkurenty, méla by si polozit dvé otazky. Co chce kazdy

z konkurentl od trhu? Co je podnétem k jeho chovani? (Kotler et al., 2007, s. 571)

Cile konkurence se daji podle Lost'dkové (2005, s. 124) rozd¢lit do tii skupin:

vvvvvv

1. cil ristu, kdy rist objemu prodejt je vnimany jako dilezitéjsi nez rust zisku

2. cil udrzeni se (konsolidace), pouZivaji ho pfedev§im znacky, které upadaji, ale chtéji na
trhu zUstat

3. cil maximalizace zisku, kdy je hlavnim cilem dosazeni co nejvétSiho zisku

v kratkodobém ¢asovém horizontu

Cile konkurence zaviseji na mnoha faktorech. Jedna se napiiklad o velikost podniku

konkurenta, iroven centralizace moci, ... (Lostakova, 2005, s. 125)

Identifikace konkurenénich strategii
Tato ¢ast analyzy konkurence se vénuje sledovani zpiisobu, jakym se snazi konkurenti

dosahnout svych cili na jimi obsluhovanych trzich. (Lost’akova, 2005, s. 125)

Cim bliz&i si jsou strategie podnikd, tim vét§imi konkurenty si podniky jsou. Ve vétsing odvétvi
je konkurence rozdélena do skupin, které sleduji odlisné strategie. Pokud skupiny sleduji stejné

nebo podobné strategie jsou oznaovany jako strategicka skupina. (Kotler et al., 2007, s. 572)

Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence
Zda jsou konkuren¢ni firmy schopny dostat svym cilim zalezi na jejich zdrojich a
schopnostech. Proto by marketéfi meli dobie identifikovat silné a slabé stranky konkurenénich

podnik.

Prvnim krokem pro identifikaci silnych a slabych stranek konkurence je sbér klicovych udajt
za nékolik poslednich let. Udaje se tykaji podnikani konkurence. Nékteré informace nemusi byt
dostupné. Informace, které se firmé povedlo ziskat slouzi k tomu, aby si firma udé€lala pfesné;si

predstavu o konkurentovi. Konkrétné pak o jeho silnych a slabych strankach.
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Ditlezitym nastrojem pro zvySovani konkurenceschopnosti je benchmarking. Jedna se o proces
srovnavani produktl a procesu firmy s nejlepsimi firmami v odvétvi. Cilem tohoto procesu je

zlepsit vykon a kvalitu. (Kotler et al., 2007, s. 573)

K identifikaci slabych stranek by firma méla vyuzit ptfedpoklady, které uz nejsou pravdivé.
Napriklad nékteré firmy si mysli, ze vyrabéji nejkvalitngjsi produkty v odvétvi, ale to uz neni
pravda. Firma maze vyuzit toho, kdyZ konkurence funguje na bazi Spatného piedpokladu.

(Kotler et al., 2007, s. 575)

Odhad reakce konkurenta
Poslednim krokem analyzy konkurence je odhad reakce konkurenta. Diky pfedchozim krokiim
by méla firma byt schopna odhadnout kam budou kroky konkurenta sméfovat. (LoStakova,

2005, s. 143)

1.5.4 SWOT analyza
Do SWOT analyzy vstupuji Ctyfi faktory. Jedna se o silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses)
stranky podniku, které jsou ziskdvany z vnitiniho prostfedi. DalSimi faktory jsou pfilezitosti

(Opportunities) a hrozby (Threats), které jsou ziskavany z vnéjsiho prostiedi.

SWOT analyza poskytuje strukturovany ramec pro dikladné zkoumani vnittnich i vnéjSich
faktori. Pomoci SWOT analyzy je mozné identifikovat soucasny stav v organizaci. Déle je

mozné stanovit variantu strategie za pomoci ptilezitosti i hrozeb. (Paulov¢akova, 2015, s. 79)

Analyza O-T
Cilem analyzy O-T je pfimét manazera k predvidani klicovych trendd, které by mohly ovlivnit

firmu. (Kotler et al., 2007, s. 97)

Atraktivni pfilezitosti davaji organizaci lepSi podminky, které mohou byt vyuzity k
efektivnéjsimu dosazeni stanovenych cil. Tyto prilezitosti se vyskytuji naptiklad tam, kde se

nachazi zakaznik s neuspokojenymi potfebami. (Paulovcakova, 2015, s. 80)

Nékteré hrozby nevyzaduji stejnou miru pozornosti. Dulezité je, aby manazer zhodnotil
pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a jejich potencialni Skody. Poté by pozornost manazera
méla byt zamétena na ty hrozby, které jsou nejpravdépodobnéjsi a maji potencidl zpisobit
nejvetsi Skody. Pro tyto hrozby by mél manazer vypracovat plan, aby podnik védél, jak se s

nimi vypotadat. (Kotler et al., 2007, s. 97)
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Analyza S-W
Pti hodnoceni silnych a slabych stranek organizace je dilezité se soustiedit piredev§im na
klicové dovednosti a zdroje, kterymi organizace disponuje. Lze sem zatadit naptiklad uroven

managementu, technické a technologické vybaveni, ...

Do silnych stranek jsou zafazeny faktory, které maji vliv na GspésSnost a prosperitu podniku.
Diky témto faktorim ma firma konkuren¢ni vyhodu. Mezi silné stranky, které nelze napodobit

patii naptiklad know-how, silnd znacka atd.

Slabé stranky omezuji efektivni vykon organizace. Mezi slabé stranky lze zaradit zastaralé
technické a technologické vybaveni, malo kvalifikované lidské zdroje, Spatnou povést podniku

atd. (Paulovcakova, 2015, s. 84-85)
Graficka podoba SWOT analyzy je zachycena v Tabulce 1.

Tabulka 1: Graficka podoba SWOT analyzy

SWOT Vnitini prostredi
5 Silné stranky Slabé stranky
s |8 SO WO
e | E
&
T |z
= = ST WT
> g
s

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Sales Man, 2024)

Silné a slabé stranky organizace je dllezité zkoumat provazané s prileZitostmi a hrozbami.
Vyhodnoceni SWOT analyzy je provadéno pomoci parového srovnani. (Paulovcakova, 2015,

5. 87-88)

Ze SWOT analyzy vyplyvaji ¢tyfi zékladni typy strategii. Strategie SO vyuziva silné stranky a
velké prilezitosti plynouci z okoli. Strategie WO spociva v tom, Ze se firma snazi minimalizovat
slabé stranky a zarovenl vyuzit dostupné pfilezitosti. Strategie ST pomoci silnych stranek
spolecnosti minimalizuje hrozby. Strategie WT je zaméiena na slabé stranky firmy a hrozby.
Jedna se o minimalizaci hrozeb pomoci minimalizace slabych stranek. (Veber a kol, 2005,

s. 430-431)
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1.6 Segmentace trhu

Segmentaci trhu vyuzivaji vSechny nastroje marketingového mixu. Segmentace spociva
v nalezeni skupin zdkazniki na zdklad¢ stanovenych kritérii. Jedné se o vnitini homogennost a
vnéjsi heterogennost. Vnitini homogennost vyjadiuje podobnost zakaznikd v trznim projevu
(napft. v preferencich, v chovéni, ...). Heterogennost je pozadavek, ktery ma zajistit odliSnost

segmentl mezi sebou. (Svétlik, 2018, s. 69)

Diky segmentaci je firma schopna na zakaznika 1épe zacilit. Kazdy segment m4 jiné potieby, a

proto je mu pfizpusobena i marketingova komunikace. (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 212)

Na primyslovém trhu neni moZzné prodavat tentyz vyrobek stejnym zpisobem vSem
zékaznikiim. Nediferencovany marketing proto nelze vyuzit. (Pfikrylova a kolektiv, 2019,
s. 212)

Mezi zakladni vyhody segmentace dle Svétlika (2018, s. 70) patfi:

e Uspokojeni potieb zdkaznika. Tim, Ze je vyrobek vytvotren na zaklad¢ potieb zakaznika
vznika vEtsi predpoklad, ze bude s vyrobkem vice spokojen.

e Efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku. Jako ptiklad k vysvétleni slouzi prodej
hackt na lov ryb. Hacky jsou urceny pouze uréitému segmentu zakaznikti. Efektivni
propagace je zajiSténa odbornymi Casopisy pro rybaie amatéry. Prodej a distribuce
rybatskych hacki jsou pak zajistény siti specializovanych obchodd.

e Prizplsobeni vyrobku zdkaznikovi. Vys$si uspokojeni potieb zdkaznika umoziuje firmé
uctovat si za vyrobek vyssi cenu. Zakaznik je ochoten si za vyrobek, jenzZ obsahuje
pozadované vlastnosti, piiplatit.

e Ziskani konkuren¢ni vyhody.

Segmentovat I1ze na zaklad¢ charakteristik trhu ¢i charakteristik kupujiciho. Dle Prikrylové

(2019, s. 213) Ize pouzit nasledujici charakteristiky trhu:

e velikost trhu, v pfipadé velkého trhu je tieba pocitat se specifickymi podminkami a
potiebami zakazniki, v pfipad¢ malého trhu mohou mit rozhodujici pozici klicovi hraci

e obsluhovany trh, otazkou je kolik produkta firmy trh odebira

e hodnota, kdy se posuzuji rtizné veli¢iny (naptiklad objem prodeje, mira zisku, ...)

e lokace, hodnoti se moznosti ziskdni novych partnerti na zdklad¢ umisténi

e objem spotieby produkti (sluzeb)
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e ndakupni situace, kdy se zjiStuji informace o ndkupnich procesech, o typu nékupni
situace ¢i o f4zi ndkupniho procesu
e SIC code (Standard Industrial Classification), jednd se o rozd€leni pramyslu do

zékladnich kategorii, které neodrazi zédkladni potieby zakaznikt

Lep$i variantou segmentace je segmentace na zdklad€ charakteristik kupujiciho. Jedna se o
princip zaloZeny na podobnosti. Dle Prikrylové (2019, s. 214) lze pracovat napftiklad s t€émito

charakteristikami:

e firemni politika, jedna se o zjiSténi standardd, kvality a pozadavka, které firma na
dodavatele ma

e nakupni strategie

e dilezitost rozhodnuti

e vztahy, roli zde hraje to, zda se firmy znaji z pfedchozich vztahli, zda jsou na sob¢
n¢jakym zplisobem zavislé (napf. technologicky) nebo zda se jedna o Upln€ novy
kontakt

e postoj k riziku

e osobni charakteristiky rozhodovateld, je dilezité poznat osobnostni rysy rozhodovatele,

protoZze ty ho ovliviiuji pii ndkupu
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA B2B TRZIiCH

Druhéd kapitola je vénovana podrobnému popisu komunikacnich ndstroji na B2B trzich.

Vsechny zminované nastroje jsou popsany s pomoci odborné literatury.

2.1 Propagace a komunikace
Propagace je soucasti marketingového mixu spolu s produktem (product), cenou (price) a

distribuci (placement).

Propagace je presvédCovani cilovych skupin ke koupi produktu. Komunikace je zalozena na
budovani vztahu se zdkaznikem. Ke komunikaci jsou vyuzivany rizné nastroje. (Karlicek

a kol., 2018, s. 193)

2.2 Mezinarodni marketingova komunikace

Cil mezinarodni komunikace je vytvofit Zadouci piedstavu o firmé, jejich vyrobcich a znacce.

Mezindrodni komunikace je zna¢né€ regulovana. Jednd se napiiklad o legislativu. Ta muze
omezit propagaci produktii jako je alkohol, tabakové vyrobky, ... V rozvojovych zemich se
Casto regulace odviji od nabozenskych tradic. V nékterych zemich neni povolena reklama
prostiednictvim socialnich siti, protoze vlady tamnich zemi docasné¢ omezuji nebo zakazuji

ptistup uzivatel k témto platformédm. (Machkova, Machek, 2021, s. 178)

Mezinarodni komunikac¢ni strategie by méla byt v souladu s celkovou firemndi strategii v oblasti
mezinarodniho marketingu. Globalni komunikac¢ni strategie je pouZivana globalné plisobicimi
firmami. Jedna se o pfenos usp&$nych reklamnich kampani do zahrani¢i. Ke komunikaci na
B2B trzich je vyuzivan predevsim osobni prodej a podpora prodeje. (Machkova, Machek, 2021,
s. 181, 183)

2.3 Komunikaéni nastroje

Pro efektivni komunikaci je tfeba, aby firma vhodné nakombinovala nasledujici nastroje.

2.3.1 Reklama
Reklama na B2B trzich reaguje na potieby firem a snaZi se vyvolat potieby nové. Na B2B trhu

neni reklama kliCovym nastrojem komunikace. Jedna se spi§ o nastroj pifipominaci a

informacni. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 219)
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Klasickéa reklama na B2B trhu podle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 18) spociva predevSim

v tom, ze:

e vytvaii povédomi

e generuje vyssi prodeje

e iniciuyje pfedprodejni aktivity

e oslovuje minoritni ¢leny rozhodujicich skupin
e vytvaii image firmy a produktu

e sdéluje technické informace

e pomaha aktivitim podpory prodeje

Reklamni kampaii na B2B dle Vysekaloveé a Mikese (2018, s. 18) vychézi z byznys planu firmy,

z cilt marketingu a z marketingového planu.

Mezindrodni reklama na primyslovych trzich je vyuZzivana formou tisku (naptiklad inzerce
v odborném tisku) ¢i prostfednictvim katalogl. Televizni reklama je u vétSiny primyslovych

produktii nevhodna. (Machkova, Machek, 2021, s. 183-184)

2.3.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje na B2B trhu cili na tfi hlavni skupiny subjekti. Jedna se o kone¢né uzivatele,

zprosttedkovatele a prodejce.

Podpora prodeje je kratkodoby nastroj, ktery ma vést k bezprostfedni akci a ma nabizet
dilezitou piidanou hodnotu. K této aktivité¢ se vyuzivaji naptiklad darky. Pokud je vyrobek
dostatetné¢ maly nebo je néjakym zpisobem délitelny, 1ze zakaznikovi poskytnout vzorek.
Pokud se jedna o velké stroje, zafizeni nebo auta jsou zdkaznikovi poskytnuty naptiklad malé

modely nebo kratkodobé zaptijcky. (Prikrylova a kol. 2019, s. 222)

Podpora prodeje mize byt na zahrani¢nich trzich regulovana. Jedna se naptiklad o zdkonna
opatfeni, kdy legislativa ovlivituje naptiklad druh a velikost vzorku, vysi vyhry atd. (Machkova,

Machek, 2021, s. 191)

2.3.3 Public relations

PR na B2B trhu pfedstavuje navazani a udrzovani vztahti se stakeholdery, ptipadné slouzi ke
zlepSeni reputace (Pfikrylova a kol., 2019, s. 223). PR ptedstavuje neplacenou formu
propagace. (Karlicek a kol., 2018, s. 202)
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Hlavnimi typy PR jsou:

Krizova komunikace

Spociva ve vytvoreni planu nasazeni komunikacnich prostfedkt v ptipadé negativnich situaci.

Krizova komunikace hraje na B2B trhu vyznamnou roli. Pokud se néjaké nenadala situace
vyhodnoti jako krizova, firma by méla zac¢it ihned komunikovat. I krize na méné vyznamné
urovni mize mit velké nasledky (napfiklad ztrata divéry klicovych zakaznik). Vztahy na B2B
trhu se buduji nékolik let a ¢asem prertstaji v partnerstvi. Pokud by firma ztratila divéru svych

zakazniki mohlo by to pro ni mit nepiijemné nésledky. (Ptikrylové a kol., 2019, s. 225)

Vztahy s investory
Jsou to vztahy s finanénimi institucemi a penéznimi trhy. Jejich cilem je udrzet davéru ve firme

jak v dob¢ stabilni ekonomiky, tak i v poklesu. (Piikrylova a kol., 2019, s. 223)

Lobbing
Lobbing ma za kol hdjit z4jmy podnikatelské sféry, ve které firma plsobi. (Ptikrylova a kol.,
2019, s. 223)

Média
Zakladnim zdmérem tohoto ndstroje PR je ziskat pozitivni publicitu. V piipadé negativni

publicity je mozné ji pomoci medii fidit. (Karlicek a kol. 2018, s. 202)

Sponzoring

Sponzoring ma vétSinou podobné cile jako reklama. (Karlicek a kol., 2018, s. 204)

Jedna se o rozSifeni povédomi na cilovém trhu. Dochazi k tvorbé asociaci mezi akci a

sponzorem. (Piikrylova a kol.,2019, s. 223)

Tiskové zpravy

Jedna se o pisemné sdéleni, které ma rozsah jedné az dvou stran. Obsahem sdéleni jsou
informace o zajimavé udalosti v organizaci. Toto sdé€leni je nasledné zasldno novinairim. Ti
vyhodnoti, zda je zprava zajimava. Pokud ano, dochazi k jeji zvefejni naptiklad v novinach.

(Karlicek a kol., 2018, s. 203)

Tiskové konference
Vyuzivaji se tehdy, pokud tiskova zprava nemulze objasnit charakter a detaily zdsadnich zmén

ve firmé. (Piikrylova a kol., 2019, s. 223)
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Interview
Interview se provadi s predstaviteli firmy. Jeho cilem je sdé€lit novinky ve firmé¢ a informovat o

akcich, které se firmy tykaji. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 223)

Eventy
Cilem eventu je vyvolani pozitivnich emoci u cilové skupiny zakaznikti. Nasledné by mélo dojit

k pozitivnimu vniméni znacky a zvySeni loajality ke znacce. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 204)

Firemni reklama
Firemni reklama ma za tikol posilit pozici firmy vici interni a externi vetejnosti. (Pfikrylova a

kol., 2019, s. 223)

2.3.4 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou nastrojem, ktery se pouzivé k prezentaci vyrobku a sluzeb. Konkrétnim
cilem této aktivity je poskytnout informace potencionalnim zakaznikiim s diirazem na novost
nebo nové vlastnosti produktu, které vyznamné zvysuji jeho uzitek. (Ptikrylova a kol., 2019,

5. 226)

Na mezinarodnim trhu se jedna o vyznamny néstroj komunikace. Na veletrzich (vystavach) se
setkava poptavka s nabidkou z celého svéta a firma ma jedinecnou prilezitost sbirat informace

o novinkach na trhu a také o své konkurenci.

Pokud se firma chce ucastnit veletrhu, je dilezité zvazit nékolik faktort. Mezi né naptiklad
patii néklady spojené s prezentaci firmy, misto a doba trvani veletrhu (vystavy), zndmost

daného veletrhu (vystavy), ....

Pred vystavni akci je dulezité poslat osobni pozvanky obchodnim partnerim. Pii konani
veletrhu (vystavy) je tfeba zvazit umisténi stanku. Béhem trvéani akce a po jejim skonceni by
firma méla sledovat ohlas médii a sama shromazd’ovat podklady, z nichz mlze vytvofit
souhrnny material. Po uplynuti urc¢ité doby od skonceni akce je dilezité zhodnotit jeji dopad.

Jedna se napftiklad o sledovani ptirtstku novych kontrakt. (Machkové, Machek, 2021, s. 193)

2.3.5 Primy marketing
Piimy marketing hraje na B2B trzich vyznamnou roli. Cilem pfimého marketingu je odstranit

zbytecné meziclanky v distribuci a tim snizovat naklady. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 228)

Piimy marketing umoziuje rychlejsi a osobnéjsi osloveni cilovych skupin zédkaznikti. Zaroven

slouzi k okamzitému ziskani zpétné vazby. (Machkova, Machek, 2021, s. 193)
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Aby byl pfimy marketing efektivni, jsou vyuZivany tii zakladni ptistupy. Jednim z nich je direct
mail. Jedna se o osobn¢ adresovany material, ktery dokaze budovat povédomi i1 znalost. Direct
mail je na B2B trzich hojné vyuzivan, protoze se jedna o méné€ nakladnou formu komunikace.
Ze zkuSenosti GspéSnych firem lze tento nastroj oznacit jako efektivni, protoze firmy dobie

znaji cilové trhy, které jsou malé. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 228)

Dalsim pfistupem je telemarketing. Ten mé rizné formy. Pasivni telemarketing (zpracovani
ptichozich hovoril) oznacuje situaci, kdy zakaznik reaguje na ptedchozi komunikaéni aktivity
firmy, jako je televizni reklama nebo zasland nabidka postou, tim, Ze sam vola na poskytnuté

telefonni ¢islo. (Machkova, Machek, 2021, s. 194)

P11 aktivnim telemarketingu (zpracovani odchozich hovori) dochéazi ke kontaktovani zakaznika
vyskolenym operatorem. Tato forma telemarketingu slouzi pfedevsim k prizkumu trhu ¢i

domlouvani navstév prodejct. (Machkova, Machek, 2021, s. 194)

Poslednim pfistupem v pfimém marketingu je vyuZiti internetu a interaktivnosti webovych
stranek. Online nastroje poskytuji rychlou reakci na otazky, pottebné informace a realizaci
objednavek. Webové stranky mohou byt vyuzivany jako misto evidence stiznosti a jejich

okamzitého vyftizeni. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 229)

2.3.6 Osobni prodej
Osobni prodej mize informovat, diferencovat ¢i presvéd€ovat individudlniho zdkaznika (popf.
skupinu zakaznikli). Jedna se o komunikaci jeden na jednoho, kde dochazi k okamzitému

ziskani zpétné vazby. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 230)

Znalost zdkaznika maze postupem casu pierist v dlouhodoby vztah zalozeny na duvére. Pokud
dojde k vytvofeni dlouhodobého vztahu, ptedstavuje osobni prodej nejefektivnéjsi nastroj

komunikac¢niho mixu. (Karlicek a kol., 2018, s. 207)

V oblasti mezindrodniho podnikdni je osobni prodej vyuZivan hlavné v primyslovém

marketingu a pfi jednani s obchodnimi partnery. (Machkova, Machek, 2021, s. 194)
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3 POPIS ORGANIZACE A KOMUNIKACNI MIX
VYBRANEHO PODNIKU

Tteti kapitola je vénovana piedstaveni spole¢nosti a zkoumani jejiho komunika¢niho mixu.

3.1 O spolecnosti
Spolecnost XYZ, s. r. o. je velkoobchod s pouzitou manipulaéni technikou. Spolecnost
poskytuje sluzby jako je vykup manipulacni techniky, jeji prondjem ¢i servis. Kazdy obor

¢innosti ma svij specializovany tym pracovnikd.

Spolecnost se na trhu pohybuje 22 let a svym zakazniklim nabizi osobity pfistup pii vybéru

manipulacni techniky. Déle si zaklad4 na dobrém poméru mezi cenou a kvalitou.

3.2 Segmentace
Segmentace spolecnosti spo¢iva v tom, ze rozd€luje trh na top 20 % nejlepsich zakaznik, kteti
tvoii 80 % trzeb. Témto zakaznikiim je obchodnikem poskytovan informacni servis ve vétsi

mife. Cilem této nadstandardni péce je maximalni uspokojeni potieb zdkaznika.

Nabidka pro domaci i zahrani¢ni trh je stejnd. OdliSeni spociva v jazyku komunikace.

3.3 Komunikaé¢ni mix podniku
Spole¢nost vyuziva vSechny dostupné nastroje komunikaniho mixu. Nejvétsi diraz klade na
osobni setkani s klienty ¢i vyuzivani aplikace WhatsApp. Spravu marketingové komunikace

vykonévaji zaméstnanci firmy a PR agentura.

3.3.1 Denni komunikace

Firma vyuziva denni komunikaci n¢kolika zptisoby. Jednim z nich jsou newslettery, které jsou
zahrani¢nim zakaznikiim odesilany na email kazdy den v 9:30 mistniho ¢asu. Newsletter
obsahuje zbozi, které je pro dany den za zvyhodnénou cenu. Pro vice informaci je v ném
prilozen odkaz na webové stranky, kde ma zdkaznik moznost vidét podrobnéjsi specifikaci

zbozi a zaroven se mu zobrazi i kontakt na odborného pracovnika.

Dalsi forma kazdodenni komunikace je nabidka, kterou automaticky zasila specializovany
software. Na zdkladé osobniho setkani s klientem se do softwaru zadaji parametry jeho
pozadavkul. V systému jsou evidovany voziky a pokud se najde shoda mezi pozadavky klienta
a nabidkou firmy, software automaticky odesle nabidku. Nabidka pro CR i zahrani¢i je

podobna. V CR vétsinou nakupuji konecni zakaznici, proto je nabidka vice specifikovana
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(naptiklad jsou zde podrobné popsany informace o svétlech). Na trhu B2B podrobna specifika

nejsou nutnosti, protoze firmy, které se v odvétvi pohybuji maji znalosti vozikd.

Spole¢nost ma 1 vlastni aplikaci, od které chodi zakaznikim kazdodenni notifikace s
novinkami. Notifikace se tykaji kaZzdodenni nabidky vozikl. Aplikaci firmé spravuji jeji

zaméstnanci.

K této aplikaci se vaze i katalog. Ackoliv v dnesni dob¢ je vétSina propagace sméfovana do
online prostiedi, v odvétvi, kde spolecnost XYZ podnika si své uplatnéni papirové katalogy
najdou. Katalog slouzi jako pfipominkova reklama. Katalog informuje klienty o novinkéach ve
firmé, o vozikach, které maji novou baterii nebo upozoriiuje na vyrazné slevy a vyhodnost
koup¢ dané¢ho voziku. Tato forma propagace je sméfovana do zahranii, protoze B2B

zakaznické firmy jsou ze zahranici.

Telefonni komunikace je rovnéz vyuzivana na denni bazi. Obchodnik mé za tikol obvolat top
20 firem a ptedat jim aktudlni nabidku. Na zéklad¢ individualni komunikace s klientem je
mozné mu poskytnout jest¢ slevu. Dalsi vyuZiti v denni komunikaci ma aplikace WhatsApp.
Nekteti pracovnici zakaznickych firem preferuji zpravy pted hovory, proto dochazi k vyuzivani
WhatsAppu. Nabidka je stejnd jako pii telefonnim hovoru, jenom je zaslana pfes jiny

komunikacni kanal. WhatsApp je ve spolecnosti XYZ t€¢innym néstrojem prodeje.
Vsechny zminované denni aktivity propagace maji za ukol zvysit navstévnost webu.

3.3.2 Reklama
Na B2B trhu neni reklama nejucinnéj$im néstrojem komunikace. Firma XYZ ji vyuZziva jen
v malé mife. Jedna se o PPC kampané na Google a vyhledavani podle klicovych slov. V¢Etsi

duraz firma klade na osobni setkani s klientem.

3.3.3 Socialni sité
Spolecnost XYZ vyuziva socialni sit¢ — konkrétné Facebook, Instagram a YouTube. Facebook
a Instagram firma vyuziva k prezentaci zbozi, které nabizi a k prezentaci zaméstnanci. Lze zde

také zjistit, jak firma funguje, odkud je ¢i jakym zptsobem repasuje voziky.

Na Instagramu ma firma tfi ucty. Jeden hlavni a dva specializované. Specializované ucty jsou
pro prondjem a pro prodej dealerim manipulacni techniky. Na vSech téchto uctech jsou

informace o vozikach, na uctu pro dealery jsou navic informace o sezénnich slevach.
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YouTube je vyuzivan k prezentaci vozikl. Kratkd videa maji obeznamit zékaznika s designem

a s funkcemi voziku.

Ackoliv spolecnost ptidava piispévky pravidelné, tak socialni sit€ nevyuziva k prodeji.

Nabidku musi vice smétovat konkrétnim zakaznikam.

3.3.4 Veletrhy a vystavy

Firma ke své propagaci vyuziva vystavy. Ty se konaji napti¢ Evropou a Asii. Firma se vystav
ucastni, protoze je to efektivnéjsi pro udrzovani vztaht. Na vystaveé se schazi velké mnozstvi
firem a navazani ¢i udrzeni kontaktu je tu mnohem snazsi, nez kdyby firma méla vSechny
klienty navstivit jednotlivé. Ve vétsSiné pripadl se stava, Ze spolecnost s jinou spolecnosti
komunikuje rok pfes zpravy a emaily a na veletrhu maji moZnost se poznat osobné. Tim se

vztahy mezi firmami utuZzi.

Na vystavach se firma propaguje pomoci darkovych predmétt. Navstévnikim stanku jsou

predavany propisky, diafe, propagacni materialy ¢i kalkulacky.

3.3.5 Osobni prodej
Osobni prodej maji na starost byznys developefi. Jedna se o zaméstnance firmy, ktefi 70-80 %
Casu travi v zemi, kterou maji na starosti a navstévuji lokalni firmy. Jejich tikolem je navazovani

a utuzovani vztah a feseni problém1.

Zéaroven jsou zahrani¢ni firmy zvany do Ceské republiky. Zde je pro né piipravena prohlidka
firmy a vymyslen volnoCasovy program. VSechny tyto aktivity maji za cil upeviovat vztahy

mezi firmami.

Osobnimu prodeji firma vénuje spoustu ¢asu a prostredkd, protoze vysila své zaméstnance do

zahranic¢i ve vét$i mife nez konkurence.
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO MEZOPROSTREDI

Ctvrté kapitola je vénovana zkoumani zékaznika a konkurence v odvétvi.

4.1 Analyza zakaznika
Spolecnost XYZ figuruje pfedevsim na B2B trhu, proto jsou jejimi zdkazniky hlavné firmy.
Jedna se o malé a stfedni podniky. Nakupni centrum zakaznickych firem je tvofeno muzi

i Zzenami ve véku 25 az 80 let. Mezi jejich z4jmy patii sport, uméni, kultura, rodina a byznys.

Rozhodnuti o ndkupu je provedeno na zakladé e-mailové ¢i telefonické komunikace, kdy jsou

zakaznikovi poskytnuty podrobné informace o zbozi. Preference nakupu je off-line formou.

Pozadavky na zbozi jsou individudlni zalezitost. Urc¢ity vliv mé ndrodnost. Sjednocujicim
prvkem pozadavkl je dostupnost zbozi. Pokud spole¢nost pozadované zbozi nemad, nabizi
zakaznikovi moznost sehnani zboZi na zakazku. KdyZ je zdkaznik ochoten toto zboZi koupit,

spolecnost zbozi objedna a poskytne mu ho.

Narodnost ma na rozhodovani zékaznika znacny vliv. Pro Polsko je typické, Ze rozhodujicim
prvkem o provedeni ndkupu je cena. Polaci také reaguji na slevové pobidky. Dal§im faktorem,
ktery polského zakaznika ovlivni je doprava zdarma. Zakaznik je ochoten Cekat del$i dobu na
zbozi, pokud nebude muset platit za dopravu. Podobné prvky nakupniho chovani jako polsky
zakaznik mé zakaznik rumunsky. Rumun navic pozaduje zakaznicky servis v rumunstiné. Na
pfizptisobeni jazyka komunikace dale lp&ji zakaznici z Belgie a Spanélska. (NK Expand,

© 2024)

Dalsi narodnostni skupinou jsou ndrodnosti, které se rozhoduji na zéklad¢ kvality. Mezi tyto
narody patii Slovaci, které pti rozhodovani ovliviluji i recenze. Zaroven preferuji dopravu
zdarma s rychlym terminem doruceni. Dal§imi zakazniky, kteti kladou dlraz na kvalitu jsou
zakaznici z Némecka a Rakouska. Tito zdkaznici vykazuji hodné¢ podobné rysy ndkupniho
chovani. Zaroven je témito zdkazniky ocekavan servis v podobé vraceni zbozi zdarma. (NK

Expand, © 2024)

Dalsim vlivem na nakup je vztah s danou spolecnosti. Pokud si zdkaznicka firma zaklada na

dobrych vztazich se spolecnosti XYZ s vétsi pravdépodobnosti nakoupi u ni nez u konkurence.

Na rozhodnuti mé vliv i znacka. Néktefi zakaznici maji osvéd¢enou jednu znacku vozika a

nakupu voziku od jiné znacky se vyhybaji.
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Mezi dalsi rozhodujici prvky patii vyuziti voziku. Na zéklad€ toho, kde bude vozik vyuzivan,
je zékaznikovi pfizplisobena nabidka. Rozhodnuti o ndkupu provadi manazeti nebo feditelé.

Spolecnost XYZ klade dtiraz na poznani nakupujiciho.

Moznost vyzkouSeni zbozi v tomto odvétvi neni a pro zdkaznika tato moznost neni ani dilezita.

Zakaznik se dost Casto rozhoduje na zékladé referenci nebo doporuceni od jiné firmy.

Cetnost nakupt zédkaznikd zaleZi na velikosti a stavu trhu. Nakupy jsou v fadech dnii aZ tydnd.
Cetnost nakupti ovliviiuje i velikost firmy. Malé spole¢nosti maji mensi prodeje, proto jsou
jejich nakupy méné Casté nez u spolecnosti stfedni velikosti. Na cetnost ndkupl nema vliv

narodnost.

Zakaznici se ke spole¢nosti XYZ vraci. Spokojenost s nabidkou spole¢nost XYZ méii na
zéklad¢ rozhodnuti zakaznika o provedeni nakupu. Pokud klesa firmé XYZ obrat je to pro ni

znamenim, ze ma bud’ vysoké ceny nebo nema zbozi, které zdkaznik pozaduje.

Vyhledavani informaci je individualni zaleZitost. VétSina zakaznikii vyuziva online prostiredi.
Na webovych strankdch maji zdkaznici moznost odeslat poptavku pies formulaf nebo si najit
pifimo kontakt na odbornika, se kterym mohou komunikovat pomoci zprav ¢i telefonniho
hovoru. N¢kteti klienti si stale zakladaji na papirovych katalozich. V tomto odvétvi slouzi jako

pfipominkova reklama.

V odvétvi, ve kterém spolecnost XYZ podnika, nejsou velké vykyvy odbytu. Odbyt je staly az
na obdobi slevovych nabidek jako je napiiklad Black Friday nebo sezonni vyprodeje. Na tyto
akce reaguji nékteré¢ z vySe zminovanych narodl. K pozastaveni obchodu dochazi v obdobi

Vénoc a Velikonoc, jelikoz firma nepracuje.

Spole¢nost XYZ nabizi zdkazniklim dodéani zboZi do 48 hodin. Tato nabidka se tyka i zahranici.
Podminkou tohoto servisu je dostupnost zbozi a platba pfedem. Na zaklad¢ platby je doprava
spusténa. Pokud by firma neobdrZela platbu nebo by stroj nebyl pfipraven k expedici, doba
dodani se prodlouzi. Dodaci podminky konkurenti v tomto odvétvi jsou podobné. Pozadavky
zakaznika na dopravu jsou individudlni. VéEtSinou je tento pozadavek ovlivnén tim, jak na zbozi
spécha klient zakaznické firmy. Spolecnost XYZ nabizi zdkazniklim na zac¢atku obchodu hruby

piehled terminu dodani.

V dnes$ni dob¢ se firma musi zakaznikovi podbizet. Kazdému zakaznikovi je ptfizplisobena

komunikace. Pozadavky na produkt ma kazdy zdkaznik individualni. Aby se co nejlépe
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vyhovélo jeho potifebam je na webovych strankach k dispozici n€kolik filtrii pfi vyhledavani

zboZi.
Prilezitosti a hrozby plynouci z analyzy ziakaznika

Prilezitosti pro firmu je mapovani poptavky. Diky jejimu mapovani bude mit prehled jaké zbozi
zékaznici pozaduji. Zaroven by si firma méla vést evidenci specidlnich pozadavkt zakaznik,
aby do budoucna casto se vyskytujici pozadavky mohla zatradit do standardni nabidky. Jelikoz
nakupni centrum zékaznickych firem je tvofeno riznymi lidmi riznych vékovych kategorii a
pohlavi, méla by firma svoji komunikaci vice pfizptisobovat konkrétni skupiné jedincii. Hrozba
spo¢iva v atraktivnosti komunikace. Pokud bude mit konkurence =zajimavéjsi formu
komunikace, oslovi vice zdkaznikli a spolecnost XYZ miZe pfijit o dal$i potencionalni

zékazniky.

4.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je provadéna s dirazem na komunikaci konkurentli. Firma XYZ ma
v odvétvi tfi vyznamné konkurenty. Jedna se o dvé némecké a jednu nizozemskou firmu.
Vsechny firmy se zabyvaji obdobnou ¢innosti jako firma XYZ. Zaroven vsichni konkurenti

nabizi moZnost vykupu manipulacéni techniky.

Konkurenti se ucastni vystav. Zadna firma vyrazné v niCem nevynika. Stanky jsou podobné

veliké a firmy si mohou konkurovat pouze vyzdobou ¢i propaga¢nimi materialy.

Ceny jsou tvofeny trhem. Firmy si hlidaji cenovou hladinu a zaroven zjistuji podrobnosti o
nakupnim chovani zdkaznikd. Ceny v odvétvi jsou hodné podobné a odchylky se pohybuji do
10 %. Na webovych strankach nejsou ceny viditelné. Pro toto odvétvi je to typicky rys. Ceny
nejsou vidét kvili prostfednikiim. Jde o to, aby zdkaznici neméli tendenci nakupovat spise

z velkoobchodu nez u obchodnika v dané zemi.

Trendl se drzi pfedevs§im spolecnost Lisman, ktera na sebe upozornuje riznymi specialnimi
akcemi. Posledni limitovand nabidka byla v dobé&, kdy byl v kinech film Barbie. Lisman nabizel

vozik rizové barvy.

Spole¢nost XYZ mapuje konkurenci pomoci digitalnich kanalti. V této praci je mapovani

konkurence provadéno také digitalné.
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Lisman Forklift Trucks NV

Lisman je stfedné velka rodinnd firma, kterd se zabyva repasi pouZzitych vozikli a znovu je uvadi
na trh. Voziky nejen prodava, ale nabizi je i k pronajmu. Sidlo firmy je v Nizozemsku. Na trhu

se firma pohybuje vice nez 50 let. (Lisman forklifts, © 2024)
Lisman ke komunikaci vyuziva socidlni sité, jako je Facebook, Instagram a YouTube.

Prispévky na Instagramu a Facebooku jsou podobné. Spolecnost zvetejituje alesponn jeden
piispévek tydné. Prispévky jsou tvofeny formou videi i fotografii. Pomoci ptispévkill na téchto
socialnich sitich spole¢nost pfiblizuje zdkaznikovi, jak vozik vypada pted repasi a po repasi
nebo zakazniky nabada k ndkupu pomoci propagacnich piispévki. Jednd se o poutavé
ptispévky, které upozornuji na vyhodnost koupé. Naptiklad kup 3 zaplat' 2, Black Friday, ...
Firma na svych socialnich sitich zvetejiuje i Zivot ve firmé. Piispévky se tykaji vyznamnych

vyro¢i zaméstnanct ve firme, tradic jako jsou vanoc¢ni obéd ¢i oslavy nového roku.

Lisman do roku 2018 vydaval ¢asopisy Lisman news. V Casopise byly zvefejiiovany kratké

¢lanky, tykajici se spolecnosti. (Flipsnack, © 2024)

Webové stranky spole¢nosti Lisman jsou prehledné. Nabizi Siroky vybér evropskych i asijskych
jazykl k zobrazeni obsahu stranek. Na webu lze nalézt kompletni nabidku manipulacni
techniky. Veskeré stroje jsou detailné popsany. Dal$im usnadnénim vyhledavani poZzadovaného
zbozi jsou filtry. Lisman jich ma na strankach nekolik, aby vysledek vyhledavani odpovidal co
nejvice pozadavkiim zédkaznika. Na webovych strankach firma zvetejiiuje vyznamné novinky a

upozornéni na akce jako je napiiklad Lismania. (Lisman forklifts, © 2024)

Lismania je slevova akce, kterou spole¢nost porada ne¢kolikrat do roka. Jejim cilem je zvySeni
poptavky, protoze zdkaznici na sezonni nabidky slysi. Zakaznik si na webovych strankach mtize
stahnout letdk s kompletni nabidkou zbozi. OvSem v tomto letdku nenalezne ceny. Aby byly
ceny viditelné, musi byt zdkaznik prihlaSen a stahnout si verzi letaku pro ptihlaSené. Lismania
ma mnoho podob. Zakladni nabidku ptfedstavuje letak. Dalsi formou je Lisman XXL, kde je
nabidka vice jak dvakrat dels$i nez v zédkladnim letaku. Lisman také pofada sezonni akce.

Nejznamé;jsi z nich je akce Black Friday. (Lisman forklifts, © 2024)
Lisman ma svoji vlastni aplikaci, kterd ma podobnou strukturu jako webové stranky.

V loniském roce firma poprvé poradala den zdkaznikl. Jednalo se o dvoudenni navstévu firmy,

kdy bylo potfeba se zaregistrovat. Den zdkaznik prob€hl pfimo ve firmé, kde spolecnost
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prezentovala nabidku zboZi, hodnoty a vizi spole¢nosti. Pro navstévniky byla zprostfedkovana

zabava a obcerstveni. Videa z pfiprav a z akce byla zvetfejnéna na socidlnich sitich.

Dal$im vyznamnym dnem ve firm¢ byl den zaméstnanci. Zaméstnancim firmy a jejich
rodinam byly poskytnuty prostory firmy k zdbavnim aktivitdm. Spole¢nost touto akci chtéla

podékovat svym zaméstnanciim za tvrdou praci, kterou pro ni vykonavaji.
TRAFIK Bremen

TRAFIK je némecka spolecnost, kterd zdkazniklim nabizi pouzité vysokozdvizné voziky,
pramyslové voziky a skladovou techniku. Jedna se o malou firmu, kterd ma 30 zaméstnanctl.

Na trhu se pohybuje okolo 50 let. (TRAFIK, b. r.)

Spolecnost ke své propagaci vyuziva predevsim webové stranky. Na webu Ize najit odkaz na
LinkedIn a Facebook, ale tyto sit¢ firma aktivné nevyuziva. Firma neni aktivni ani na

Instagramu. Tim ptichazi o mladsi zdkazniky, ktefi socialni sité vyuzivaji ve velké mife.

Ze socialnich siti vyuziva pouze YouTube, kde ma osm odbératelti. Videa jsou zamétena na
prezentaci vozikl a n€kolik videi je zaméteno na kaZzdodenni chod ve spole¢nosti. (YouTube,

© 2024)

Webové stranky spolecnosti 1ze nastavit do nékolika evropskych jazykt a jednoho asijského.
Spolecnost TRAFIK si zaklada predevsim na telefonni komunikaci, proto je k ni zakaznik pti
navstévé webovych stranek neustale vybizen. Pro ptfesnéjsi vyhledavani slouzi zdkaznikim
filtry zbozi. Fotografie vozikl jsou zna¢né¢ nepiehledné, protoze na jednom slidu fotografie

zékaznik vidi tf1 obrazky. Toto zobrazeni mize nékteré zdkazniky odradit.

Pro zakaznika se firma stava atraktivni, protoze nabizi riizné slevové akce jako je Black Friday

a dalsi. (TRAFIK, b. r.)

Spole¢nost TRAFIK je drzitelem certifikatu AEO. Certifikat potvrzuje, Ze se jedna o schvaleny
hospodaisky subjekt, ktery je spolehlivy a divéryhodny. Drzitel tohoto certifikatu je opravnén
vyuzivat vyhod spojenych s celnim fizenim. (ZE-CE-AG, © 2018)

Firma je také drzitelem certifikatu od spolecnosti DNV. Spole¢nost DNV poskytuje testovaci,
certifikacni a technické poradenské sluzby, jejichz cilem je zajisténi vykonu organizace. Tyto

certifikaty mohou pftildkat zdkazniky ze zahranic¢i. (DNV, b. r.)
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BlackForxx GmbH

BlackForxx je dal$im konkurentem z Némecka. Jedna se o stfedné velkou firmu. Spole¢nost
nabizi pouzité vysokozdvizné a skladové voziky. Tato spole¢nost je pomérné mlada. Na trhu se

pohybuje podobné dlouhou dobu jako spolecnost XYZ. (BlackForxx GmbH, © 2024)

Spole¢nost BlackForxx se nepropaguje na socialnich sitich jako je Instagram a Facebook. Ze
socialnich siti vyuziva pouze YouTube. Na rozdil od vyse jmenovanych konkurentti videa na
YouTube vyuziva k pfiblizeni poslani firmy. Na svém kanale ma spolecnost deset odbératelti.
Nevyuzitim socidlnich siti spole¢nost pfichazi o firmy, jejichz ndkupni centrum je tvofeno

mladsimi lidmi. (YouTube, © 2024)

BlackForxx je spolecnost, ktera pracuje vyhradné na velkoobchodni bazi, proto je jeji propagace
smefovana na webové stranky. Webové stranky 1ze nastavit do nékolika evropskych jazyki, ale
do zadného asijského jazyka. Nemoznosti vybéru asijskych jazykt ptichdzi firma o klienty
z Asie. Web lze vyuzit k pfihlaSeni odbéru newsletteru, ktery je uréen predevSim pro stalé

zakazniky. (BlackForxx GmbH, © 2024)

Na webovych strankdch ma spolecnost zékladni informace o manipulacni technice. Fotografie
manipulacni techniky jsou nevyrazné a diky pozadi zbozi zanika. Spole¢nost BlackForxx nabizi
filtry pro vyhledavani. Diky témto filtrim Ize zjistit, Ze spole¢nost ma v nabidce oproti
konkurenci minimum vozikti Toyota. Webové stranky nabadaji navstévnika k telefonni ¢i

mailové komunikaci s odborniky z firmy. (BlackForxx GmbH, © 2024)

Spolecnost je drzitelem certifikatu od spole¢nosti DNV. Zarovei ma certifikat Top seller, ktery
oznacuje BlackForxx jako divéryhodného a spolehlivého prodejce. Tyto certifikdty mohou
zvysit hodnotu v o¢ich zdkaznika a ten muze dat spoleCnosti BlackForxx ptednost pied

konkurenci. (BlackForxx GmbH, © 2024)

BlackForxx mé na webovych strankach kolonku na aukce. Aukce spolecnost zadava aukéni
spolecnosti nebo je porfadd sama. Aukce probihaji online, kdy zdkaznik postupné piidava
penézni prosttedky pomoci internetového webu. Aukce maji omezenou dobu trvani a vyhrava
je ten, kdo nabidne nejvic finan¢nich prostfedkii. Jedna se o specialni nabidku, na kterou
zékaznici reaguji. Dalsi ldkadlo pro zékaznika je v podobé kolonky ,,sale na webovych
strankach. V této sekci jsou nabizeny voziky, které jsou aktudlné za zvyhodnénou cenu.
Spole¢nost BlackForxx pofada i samostatné slevové akce jako je Black Friday. (BlackForxx

GmbH, © 2024)
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PiileZitosti a hrozby plynouci z analyzy konkurence

Prilezitosti pro firmu XYZ je ziskani n&jakého certifikatu kvality, ktery by mohl firmé ptidat
na hodnot¢. Dalsi ptilezitost plyne z efektivniho vyuziti socialnich siti a ptilakat tak pozornost

mladsich klientt.

Hrozba ptichazi od spolecnosti Lisman s jeji akci Lismania. V této akci mulize spolecnost
nabizet zbozi za vyhodnéjsi cenu nebo zbozi, které je blizsi zdkaznikovym potiebam. Dalsi
hrozbou jsou aukce u spolecnosti BlackForxx. Spolecnost XYZ muze piijit o ¢ast zakaznik,

kteti se rozhoduji pfedevsim na zakladé ceny.
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5 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Pata kapitola se vénuje podrobnému zkoumani vnéjsiho prostiedi firmy.

5.1 PEST analyza

PEST analyza je provadéna v ramci Evropy. Na firmu pusobi mnoho faktort z vnéjSiho

prostiedi. Jedna se o:

5.1.1

5.1.2

Politicko-pravni faktory

Privodni osvédceni EUR.1, které dokladé ptivod voziku. Jednd se o hrozbu. Firma tento
certifikdt nemiize vydavat, protoze podklady pro tento certifikdt ma jen u nekterych
vozik.

Stati vozikt. Tato hrozba se tyka Polska, kde rok vyroby voziku nesmi byt vyssi nez
stanoveny rok.

Politicka nestabilita zahrani¢nich zemi. Napftiklad konflikt mezi Ukrajinou a Ruskem.
Jedna se o hrozbu, protoze spole¢nost miize pfijit o obchodni kontakty v téchto zemich.
Ochrana osobnich udaji (GDPR) piedstavuje pfilezitost. Jedna se o natizeni EU, které
firmam urcuje, jak maji zachdzet s daty zdkaznikd. Pokud spole¢nost nabidne ochranu
klientskych dat, stava se pro klienta vice atraktivni.

Mezindrodni pravni normy ptedstavuji hrozbu. Pokud spolecnost obchoduje se
zahrani¢im, musi brat v potaz zdkony a nafizeni, které plati v urcité zemi. Pokud by
firma XYZ nedodrzela ustanoveni, mohla by ztratit moznost obchodovéni s danou zemi

a tim by pfisla o ¢ast zdkazniku.

Ekonomické faktory

Obchodni spory mezi EU a tfetimi zemémi, které mohou vyustit v obchodni valku.
Jedna se o hrozbu. Ob¢ strany sporu si budou chtit uréovat podminky obchodu a mize
dojit k velkému zvySeni cel.

Inflace v Evropé. Jedna se o hrozbu i pfileZitost. Hrozba pfedstavuje vysoké naklady na
propagaci kvili ristu cen. Piilezitost spociva v zemich, které maji nizkou inflaci. Do
téchto zemi muze spolecnost XYZ sméfovat propagaci a oslovit nové zakazniky.
Nejvyssi inflaci ze zemi EU ma aktudlné Rumunsko (7,1 %), nejniz$i inflace je
v Dénsku (0,6 %), v Italii (0,8 %) a v Litvé (0,6 %). (Eurostat, b. r.)

Ména v evropskych zemi. Jedna se o piilezitost i hrozbu. Nékteré penézni jednotky jsou

oslabeny vici ¢eské koruné, proto na nakupu muiize spolecnost XYZ vyd¢lat. Hrozba

38



5.1.3

5.1.4

spociva v opacném piipadée, kdy je ¢eskéd koruna oslabena vii¢i ménové jednotce cizi
zemé.

Ekonomické nestabilita cizich zemi. Jedna se o hrozbu. Pokud je zemé¢ ekonomicky
nestabilni (napf. konflikt Ruska a Ukrajiny), spole¢nost XYZ ptichazi o trhy, na kterych
by mohla pisobit.

Vstup na novy trh. Jedna se o pfilezitost. V této dobé je to chorvatsky trh, protoze
Chorvatsko je soucasti schengenského prostoru a pfijalo euro jako ménu.
Nezaméstnanost v CR. Nezaméstnanost je 4 % k Gmoru 2024. Tento fakt pfedstavuje
pro firmu pfileZitost, protoZze méa moznost si najit kvalifikované pracovniky. (Kurzy.cz,

© 2000-2024)

Socialné-kulturni faktory

Jazykova bariéra predstavuje prilezitost. Spole¢nost XYZ ma tendenci vyhledavat
rodilé mluvei na pozici obchodnika. Diky tomu, Ze bude mit spole¢nost rodilé mluvci
jako zaméstnance se snizuji naklady (napft. na prekladatele) a spole¢nost miize finan¢ni
prostiedky vyuZit 1épe (napf. investici).

Slevové nabidky. Tato pileZitost se tyka zemi vychodni Evropy a Spanélska. Obyvatelé
téchto zemi slys$i na slevové pobidky. Spole¢nost tak miZze ziskat loajalni zdkazniky na
zaklad¢ slevovych akci.

Diraz na kvalitu. Jedna se o ptileZitost. Némci, RakuSané a Slovaci maji kvalitni zboZi
jako prioritu pfi rozhodovani. Pokud by spole¢nost XYZ presvédcila tyto zakazniky o
svych kvalitach, ziska dalsi obchodni partnery.

Vzdélani zamé&stnancl je vnimano jako pfilezitost. V dneSni dobé& je nabizeno mnoho
Skoleni, které firmy mohou zakoupit za zvyhodnénou cenu. Pokud spole¢nost investuje
do vzdélani pracovnikl, bude mit vysoce kvalifikované pracovniky, ktefi budou umét
komunikovat se zdkazniky. Na zaklad¢ milého a profesionalniho pfistupu ze strany

zaméstnancl se budou zakaznici ke spole¢nosti radi vracet.

Technologické a prirodni faktory

Umeéla inteligence je pro firmu piilezitosti. Al mlze generovat nabidku na zakladé
zadanych parametrli. To uSetii Cas pracovnikovi, ktery nabidky rozesild. Zaroven se
zefektivni vyuZiti pracovni sily.

Online marketing pomoci socialnich siti. Jednd se o pfilezitost, protoze firma mtize

efektivnéji oslovit mladsi zakazniky.
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- Moznost 3D prohlidky zboZi na webovych strankéach. Pro firmu je to ptileZitost, protoze
zékaznik ma moznost si zbozi prohlédnout ze vSech thli. Zaroven dojde ke snizeni
poctu fotografii na webu.

- Preprava manipulacni techniky kamionem na elektricky pohon pfedstavuje ptileZitost.
Firma by se stala vice ekologicky zodpovédnou a stala by se vice atraktivni pro

zékazniky.

Pro zji$téni piileZitosti a hrozeb v asijskych zemi by bylo potieba udélat samostatnou PEST

analyzu.

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza je zaméiena na komunikaci. Podklady vychéazi z piredchozich analyz a z

informaci, které mi poskytl pan jednatel.

5.2.1 Analyza SW

Analyza SW se zabyva silnymi a slabymi strankami firmy. VSechny podklady vychazi

z vnitiniho prostedi spolecnosti. Silné a slabé stranky jsou podrobné zachyceny v Tabulce 2.

Tabulka 2: Silné a slabé stranky spolecnosti XYZ

Silné stranky

Slabé stranky

Zaméstnavani rodilych mluvéich.

Malé zkugenosti. Spoleénost se na trhu nepohybuje
tak dlouho, aby méla dostatek zkugenosti.

Spole¢nost ma vlastni repasovaci centrum.

Nestrukturovany newsletter.

Velké mnoZstvi jazyki webovych
stranek (vEéetné asijskych).

Mnoho znaéek manipulaéni techniky v aplikaci.
Pritom ne viechny znaéky jsou vidy dostupné.

Katalog, ktery je v odvétvi stale popularni.

Graficke nepiesnosti na webovych strankach.

Vlastni aplikace s aktualni nabidkou.

Piilis éasté doruc¢ovani newsletteru.

Poskytnuti zabezpeéeni dat klienti.

Odkaz na podobné stranky na webovych strankach.

Sidlo firmy. Ceska republika m4 dobré geografické

kde se vyrabi vétiina manipulaéni techniky, kterou
spoleénost prodava.

umisténi v ramei Evropy. Zarovei je Evropa misto,

Spoleénost neni drzitelem certifikatu kvality nebo
jiného ocenéni, které by zvysilo jeji hodnotu v oéich
zékaznika.

Zména kontaktni osoby se zménou jazyka stranek.

Malé vyuziti socialnich siti.

Videa na YouTube s funkénosti voziku.

Siroka nabidka voziki Toyota.

Byznys developeii, ktefi jsou ¢asto v zahrani¢i.

Dobré fotografie zbozi a jeho podrobna specifikace.
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5.2.2 Analyza OT

Analyza OT se zabyva pfilezitostmi, kterych mize spole¢nost vyuzit a hrozbami, kterym by se

méla spole€nost vyvarovat. VSechny tyto vlivy na spole¢nost plsobi z vngjsiho prostiedi.

Podrobné zachyceni pftilezitosti a hrozeb Ize nalézt v Tabulce 3.

Tabulka 3: Prilezitosti a hrozby pro spolecnost XYZ

PiileZitosti

Hrozby

Velké mnoZstvi firem, které upfednostiiuji nakup pouzité
manipulaéni techniky.

Diky omezenému poétu dodavateld je zde velka
vyjednavaci sila z jejich strany.

MoZnost vyuZiti umélé inteligence v oblasti propagace.

Zpomaleni obchodu diky piirodnim vliviim.

Socialni sité. Z konkurenti vyuZiva Instagram i Facebook
pouze spoleénost Lisman.

Spoleénosti BlackForxx a TRAFIK vlastni certifikat
od spoleénosti DNV.

Snadn&jsi hledani rodilych mluvéich v CR.

Slevové akece konkurentt.

Mala konkurence v odvétvi.

Ztrata obchodnich partnert z Ukrajiny a Ruska.

Pét repasovacich center v Evropé.

Piehledné webové stranky spoleénosti Lisman.

V Asii se nevyrabi manipulaéni technika.

Pozadavek nékterych zakazniki na rodilé mluvéi
v zdkaznickém servisu.

Nenasycenost chorvatského trhu.

je tam snaz$i propagace.

Zakaznik oceiinje certifikaty kvality.

Z konkurenti vyuziva aplikaci pouze Lisman.

41

Zdroj: vlastni zpracovani



Matice SWOT

Komparace pfileZitosti a hrozeb se silnymi a slabymi strdnkami je zachycena v matici SWOT

v Tabulce 2.

Tabulka 4: Matice SWOT

SWOT Vnitini prostiredi
Silné stranky Slabé stranky
Sidlo firmy, které zajiStuje dobrou Rozvoj aplikace
dostupnost manipula¢ni techniky.
Konkurenéni vyhoda v podobé ZlepSeni vzhledu a distribuce
.= | repasovaciho centra. newsletteru s vyuzitim Al
g
] | V CR je snazsi najit rodilé mluvéi VEtsi vyuziti socidlnich siti, protoze je
& | cizich jazykd a zajistit si tak rodilé aktivné pouziva pouze spolecnost
mluv¢i v zékaznickém servisu. Lisman.
§ Moznost osloveni novych Ziskani certifikatu kvalitniho fizeni
b
% zakaznickych firem za pomoci byznys | podniku.
;;‘ developera.
*‘Z
> Cast&jsi navitévy byznys developeri | Ztrata zikaznik(, ktefi daji pfednost
k podpote divéry u zakaznikli (misto | ptehlednéjsimu webu spolecnosti
certifikata kvality). Lisman.
Obchodni partnery z Ruska a Ukrajiny | Neustalym vylepSovanim
>y
@ nahradit novymi, ziskanymi komunikacnich prostfedki snizit dopad
15
= | navazédnim novych kontaktl za slevovych akei konkurentt.
pomoci byznys developera.
Ztrata zakazniki, kteti vyzaduji
certifikaty kvality.

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze SWOT analyzy je patrné, ze pro firmu plyne mnoho prilezitosti v kombinaci se silnymi

strankami. Zarovenn by firma méla zapracovat na svych slabych strankach v kombinaci s

ptileZitostmi, které se ji nabizi. Diky tomu by se slabé stranky mohly stat silnymi.
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6 NAVRHY NA ZLEPSENI

Sest4 kapitola je vénovana rozboru opatieni, ktera vysla ze SWOT analyzy.
Rozvoj aplikace

Aplikaci vyuziva pouze firma Lisman, kterd ji hodné orientuje na web. Spole¢nost XYZ ma
aplikaci podobnou webovym strankam také. OvSem ve srovnani s webovymi strankami jsou
filtry vyhledavani v aplikaci zna¢né piehlednéjsi. Jediny nedostatek je u znacek, kdy se
zakaznikovi nabizi neobvyklé znacky vozikli a ¢asto pod nimi nelze nic nalézt. Pro tyto

neobvyklé znacky by bylo dobré mit oznacent ,, ostatni “.

Zaroven v aplikaci nelze nalézt ptislusenstvi, ¢imz spole¢nost ptichazi o klienty, kteti by

k nakupu vyuzivali pouze aplikaci.
Newsletter

Newsletter, ktery chodi kazdy den miize néjaké zakazniky odradit od jeho ¢teni. Bylo by dobré
newsletter 1épe strukturovat, coz udéla Al a zaméstnanec vyplni podrobnosti, ptipadné mize
nechat Al vyrobit newsletter cely. Aby byly pozadavky na newsletter dodrzeny musi byt zadany

co nejpiesn€jsi parametry.

Newsletter by mohl byt doru¢ovan kazdy tyden v pondéli s nabidkou pro cely tyden. Do
mailové schranky by odbérateli ptisel letak s informaci o vyprodeji a vybidkou k navstéve

webovych stranek.
Socialni sité

JelikoZ socialni sit€ vyuziva aktivné pouze spolecnost Lisman, predstavuji pfilezitost pro
zménu. Na Instagramu by spolecnost mohla zacit sdilet pibéhy vyznamnych vozika. Naptiklad
kdyby byl vozik ziskan za ztizenych podminek, mohla by byt mapovana jeho doprava do CR,
jeho ziskani druhého zivota repasi a naslednd doprava k zakaznikovi. Cely proces by Sel shrnout

kratkym reel videem.

Story na Instagramu (ulozené do vybéru) by Sly vyuzit jako nastroj pro piehled o aktualnich
akcich. Jelikoz v nich jde smazévat obsah, tak by zde zdkaznik vid€l pouze aktudlni informace
o probihajicich akcich. Dal§im vybérem by mohly byt informace o zaméstnancich. Vybér by se
mohl jmenovat ,,do you need help“ a byli by v ném predstaveni jednotlivi zaméstnanci, ktefi
budou zakaznikovi ndpomocni. Zaroven je spolec¢nost zaméstnavatelem rodilych mluvcich

cizich zemi, tak by zde §lo rozlisit za pomoci vlajek na koho se dany zdkaznik ma obratit.
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Ostatni instagramové ucty by mohly byt vylepSeny podobnym zpisobem jako tento, kdyby se

zpusob vylepseni osvedcil.

Na Facebooku mé firma jeden ucet, kde se misi informace jak pro B2B, tak pro B2C trh.
V dne$ni dobé ma vétsi potencidl Instagram, proto bych piispévky na Facebooku nechala

korespondovat s hlavnim uctem na Instagramu.

Videa na YouTube jsou dobrym nastrojem pro pfiblizeni funkci voziki. Tato videa by mohla
byt nato¢ena pro vSechny voziky, které jsou v nabidce, protoze se stdva, ze na webovych

strankach u né&jakych voziki chybi.
Webové stranky

Z analyzy konkurence a podrobného zkoumdni jejich webovych stranek bylo zji§téno par
nedostatktl, které¢ by spolecnost XYZ mohla vylepsit. Jednou z nich jsou filtry vyhledavani.
Jelikoz se zékaznik rozhoduje na zdklad¢ typu voziku, tak by mél byt prvnim filtrem. Tim by
se zékaznikovi vyttidil obsah a vid€l by pouze voziky, které hleda. Celkové fazeni filtrii by
mélo byt od obecnych informaci az po konkrétni pozadavky. Napiiklad typ voziku, znacka,
pohon, cena. Dalsi filtry by se mohly skryvat pod ,,upfesnit™ a zdkaznik by si mohl zvolit dalsi

specifika jako je naptiklad vozik s novou baterii, vyprodejové voziky atd.

Obdobné filtry by mohly byt vyuzity na nahradni dily a vybaveni. Zaroven by se filtry v této

kategorii mohly pfesunout na levou stranu obrazovky stejné jako je to u filtra voziki.

Dalsi upravou obsahu webu by byla specifikace zbozi. Ptili§ mnoho informaci na tvodnim slidu
ubird na prehlednosti. Stacilo by uvést pohon, kapacitu zdvihu a vysku zdvihu, poptipadé rok
vyroby. Podrobnéjsi specifikaci zdkaznik nalezne pii otevieni konkrétniho voziku.
V podrobnostech by bylo dobré zménit rozliSeni, aby byly vidét ikonky (sdilet, pfidat do
oblibenych, porovnat, vytisknout) a nebyly ptekryty textem. Zaroven by bylo dobré mit video
s funkcemi u kazdého voziku, aby mél zékaznik ptedstavu o praktickém vyuziti voziku. Tato

videa ptedstavuji 1 konkuren¢ni vyhodu, protoze Zadna spole¢nost nema videa o vozikach.

Pro dalsi ptehlednost firma vyuziva $titky (napt. informace o slevé ¢i o voziku s novou baterii),
které dost &asto zasahuji do fotografie voziku. Stitky by mohly byt vysouvaci, aby nebyl
narusen vzhled fotografie. Stalému zédkaznikovi postaci uvidét kousek barvy a bude védét o€ se

jedna, novy zakaznik by si piecetl, co dany Stitek znamena, kdyby na néj najel mysi.
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Poslednim vylepSenim webovych stranek by bylo niZ§i zobrazovani vyskakujiciho okna
s registraci. Pokud by web navstivil novy zakaznik, ktery by jesté nebyl registrovan, mize ho

tato pobidka odradit.
Certifikat kvalitniho Fizeni podniku

Ziskani certifikatu je pomérné naro¢nd zalezitost. Tento proces ma n€kolik krokd. Prvnim
znich je zazadani o certifikat. Nasledné¢ probéhne vstupni pohovor, aby spole¢nost DNV
zjistila, co je pro firmu dilezité a na co pfi svém podnikani klade diiraz. Po vstupnim pohovoru
probéhne vstupni audit, ktery zajiStuje ptrezkoumdni dokumentace a vyhodnoti, zda je
spolecnost zptisobila k ziskani certifikatu. Pokud ano dojde k certifikaénimu auditu. Na jeho

zékladég je pak organizaci udélen certifikat. (DNV, b. r.)

Tato certifikace by se pozd¢ji mohla objevit na webovych strankach spole¢nosti XYZ.

6.1 Navrh propagacni strategie

Strategie by méla byt proveditelnd do konce roku 2024. Kdyz se firma v ¢ervu zacne
pfipravovat na zmény a od Cervence zacne pouzivat komunikacni kandly v novém rezimu.

Rozpocet na aktivity neni velkou finan¢ni zatéZi, proto by nemél byt problém néavrhy

implementovat v kratkém case.
Harmonogram

Firma by méla posilit své slabé stranky v oblasti komunikace. Tabulka 5 zachycuje

harmonogram aktivit, ve kterém lze vidét kolik €asu jednotlivé aktivity zaberou.

Tabulka 5: Harmonogram

cerven cervenec srpen zafi fijen

Lo fmw]olufwlw]oanfw][wv]o]ufm]w]

Alktivita/¢as

Rozvojaplikace

Newsletter

Socialni sité

Webové stranky
Certifikat

Zdroj: vlastni zpracovani

V harmonogramu je znadzornén ¢asovy sled aktivit po tydnech. Zacatek je zvolen na Cerven, aby
spolecnost XYZ méla ¢as navrhy pfijmout a poveéfit své zaméstnance jejich zpracovanim.

Rozvoj aplikace je napldnovan pouze na tyden, protoze na tpravach aplikace je nejmén¢ prace.
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VylepSeni newsletteru je naplanovano na tii tydny, aby zaméstnanci méli ¢as se seznamit s Al
a jejim generovanim newsletteru. Od konce Cervna by pak zacali chodit nové newslettery, které

by mély podobu letaku a obsahovaly odkaz na webové stranky.

Socialni sit¢ jsou rozdéleny do dvou blokti aktivit. Jeden z nich je zndzornén v obecném
harmonogramu. Tento Cas je uréen ke sbéru dat a materidlu k tvorbé videi a naslednému
zpracovani, na ktery je vyhrazeno 14 dni kazdy mésic. Zaroveini by v tomto obdobi bylo dobré

nasbirat obsahu vice a pfidavat jej postupné i v dobé&, kdy nebudou voziky s piibéhem k mani.

Tabulka 6: Podrobny harmonogram na cervenec

Cervenec

Aktivita/gas 1]2]3[a]s5]e]7]8]of10][11]12][13]14]15[16] 17 [18]19]20]21[22]23]24]25]26] 27 28] 283031

po‘Ut‘st‘ét‘pé|so|ne|po‘(Jt‘st‘ét|pé|so|ne|po‘(lt‘ st |ét‘pa"so‘ne‘po|l'lt|st|ét‘pa"so‘ne|po|l’lt|st

reelvidea

sité

story
ostatni pfispévky

Socialni

Newslettery

Zdroj: vlastni zpracovani
V Tabulce 6 1ze nalézt podrobny harmonogram na cervenec.

Podrobnéjsi harmonogram na ¢ervenec zachycuje publikaci jednotlivych prispévkl. V obdobi
mezi pridanim videi vozikd s pfibéhem by spole¢nost mohla publikovat fotografie

nejzajimavejSich vozikti nebo fotografie z bézného chodu firmy.

Denni piibéhy by mély byt vyuzity kazdé pond¢li, kdy by story upozoriiovalo na zkontrolovani

e-mailové schranky, protoZe do ni byl poslan newsletter.

Zaroven budou piibéhy vyuzity k podani informaci o kontaktni osobé. Tento piibéh bude
nasledn¢ ulozen do vybéru, aby byl snadno dohledatelny. Tato aktivita neni v podrobném
harmonogramu na ¢ervenec zachycena, protoze se predpoklada, ze story bude vytvotreno jeste

v éervnu.

Posledni vyuziti story bude k informaci o aktudlnich slevovych nabidkach. Hlavni pfispévek
s dobou od kdy do kdy akce trva by byl uloZen do vybéru. Dalsi dny (naptiklad ob dva nebo
tf1) by spole¢nost mohla zvetejiiovat story jako pfipominkovou reklamu toho, ze akce stale trva,
piipadné piidavat piispévky, které nebudou soucasti feedu. Ke konci akce by zde byly
piispévky, které by motivovaly kupujici, aby si vozik koupili (napf. ,,Hurry up and catch

yours!®).

Pokud budou piispevky uspésné, mize spoleCnost tyto prispévky sdilet zaroveil na svém
hlavnim uctu a ptilékat tak dalsi sledujici na hlavni ucet.

46



Uprava webovych stranek je naplanovana na mésic, aby zaméstnanci méli dostatek ¢asu vie
zpracovat a otestovat. Do tohoto obdobi je zahrnut i1 Cas, ktery je potfebny k natoCeni videi
s funkcemi voziku. Tato videa budou nasledné pfidana na webové stranky ke konkrétnim

vozikim.

Posledni aktivitou je ziskani certifikdtu od spolecnosti DNV, které je ¢asové nejnarocnéjsi.
JelikoZ spolecnost porada kurzy rizn€ po Evropé a jen nékteré terminy jsou online, tak jeho
ziskani zabere odhadem pét mésict. Nejvice ¢asu vénovanému ziskani certifikatu je dano na
cerven, kdy je vyhrazen ¢as na osobni setkdni s lidmi ze spoleCnosti DNV a ptedpiiprave

k ziskani certifikatu. Nasledujici mésice popisuji samotné skoleni, které kon¢i v fijnu.
Rozpocet

Rozpocet vycisluje financni zatéz podniku k realizaci navrhované strategie. Rozpocet je

zachycen v Tabulce 5.

Tabulka 7: Navrh rozpoctu

Aktivita Vykonatel Cena
Rozvojaplikace |zaméstnanec 3000Ke
Newsletter zameéstnanec 3000Ke
Socialni sité zaméstnanec 4000 Ke
Webové stranky |zaméstnanec 3000Ke
Certifikat spole¢nost DNV 10000 Ke
Celkem - 23000 Ke

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsinu komunikaénich kandlli maji na starosti zaméstnanci, proto by pro né byla vhodna
odména v podobé prémie ke mzde. Jedinym vys$im ndkladem je ndklad na certifikat. Jeho
pfesnd cena je odhadnuta, protoze zalezi na obsahu Skoleni, které by chtéla spolecnost XYZ

podstoupit.
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ZAVER
Cilem prace bylo navrhnuti vhodné propagacni strategie pro zvoleny podnik na zaklad€ analyzy
vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Prace byla zaméfena predevsim na propagaci a komunikacni

nastroje na B2B trzich.

Prvni ¢ast je zaméfena na teorii, kterd byla nasledné vyuzita ve druhé ¢asti. V teoretické ¢asti

jsou vymezeny pojmy jako B2B trh, marketingové analyzy a komunika¢ni néstroje.

Druha cast byla zaméfena na vybrany podnik a jeho komunikaéni mix. Nasledné byly

provedeny analyzy marketingového prostiedi.

Ke zpracovani analyz v praktické ¢asti byly vyuzity poznatky z ¢asti teoretické a informace,
které mi byly poskytnuty panem jednatelem vybrané spolecnosti. Nejdiive byla provedena
analyza zakaznika a analyza konkurence. Nasledné byla provedena PEST analyza, ktera

zmapovala makrookoli podniku. Zjisténé skutecnosti byly promitnuty do SWOT analyzy.

Ze SWOT analyzy byla vybrana nejvyznamné;jsi strategie k dalSimu zpracovani. Na zakladé
této strategie byly rozpracovany navrhy na zlepSeni a nésledné byl vytvofen harmonogram a

rozpocet pro novou komunikacni strategii.

Vypracovanim vyse zminovanych analyz a navrhl povazuji cil bakalaiské prace za splnény.
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