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ANOTACE

Tato diplomova préce se zabyva nadvrhem marketingové strategie pro spole¢nost Bizerba Czech
& Slovakia, s dirazem na B2B prostfedi. Prace rozebira teoretické zéklady marketingové
strategie, specifika B2B trhu a analyzu externich faktort ovliviiujici podnikani spolecnosti.
Déle predstavuje samotnou spolenost Bizerba, jeji historii a stdvajici strategii vcetné
marketingové strategie pro rok 2023. Nasledné analyzuje vnéj$i prostiedi vybraného podniku.
Posledni kapitola pfindsi navrh marketingové strategie pro rok 2024, zahrnujici obchodni
priority, doporuceni pro komunikaci a propagaci a planované obchodni aktivity spojené

s produkty, véetn¢ konkrétni lokalni kampané.

KLiCOVA SLOVA

Marketingova strategie, Bizerba, PEST analyza, analyza konkurence, obchodni aktivity
TITLE

B2B marketing strategy of the selected company

ANNOTATION

This master's thesis deals with the proposal of a marketing strategy for the company Bizerba
Czech & Slovakia, focusing on the B2B market. The thesis examines the theoretical foundations
of marketing strategy, specifics of the B2B market, and analysis of external factors influencing
the company's business. Furthermore, it introduces the company Bizerba itself, its history, and
current strategy including the marketing strategy for the year 2023. Subsequently, it analyzes
the external environment of the selected company. The final chapter presents a proposal
for the marketing strategy for the year 2024, including business priorities, recommendations
for communication and promotion, and planned business activities related to products,

including a specific local campaign.
KEYWORDS

Marketing strategy, Bizerba, PEST analysis, competitive analysis, business activities
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

AI/ML — Um¢la inteligence/Strojové uceni (Artificial Intelligence/Machine learning)
CTA — Call to action

DPH — Dan z ptidané hodnoty

EU — Evropska unie

GmbH — Spole¢nost s ru¢enim omezenym (Gesellschaft mit beschrinkter Haftung)
ISBN — International Standard Book Number

K¢ — Koruna ¢eska

mil. — milion

PPC — Pay per click

S.Coop — Socialni druzstvo (Sociedad Cooperativa)

s.I.0. — s ru¢enim omezenym

SE & Co. KG - komanditni spolec¢nost (KGaA), jejimz komplementadiem je evropska
spole¢nost (SE)

SEO — Search engine optimization
tj. — to jest

tzv. — tak zvané



TERMINOLOGIE

Brand: obchodni znacka
Cash flow: tok penéz, ktery vstupuje a vystupuje z podnikani za urcité obdobi
Influencer: jedinec, ktery ma silny vliv na své sledujici na socialnich sitich

Know-how: soubor specifickych znalosti, zkuSenosti a postupd, které jsou nezbytné

pro dosazeni uspéchu v urcité oblasti

Landing page: webova stranka, na kterou uzivatelé ptistavaji po kliknuti na odkaz v ramci

marketingové kampané

Live Support: sluzba poskytujici okamzitou podporu zdkaznikiim prostfednictvim

komunikac¢nich kanali, jako je online chat nebo telefonni hovor

Newsletterové kampané: strategie e-mail marketingu, kterd zahrnuje pravidelné odesilani
e-mailil zdkaznikiim s cilem je informovat o novinkach, akcich, produktech nebo sluzbach

spole¢nosti a budovat a upeviiovat vztahy se zakazniky

PPC kampane: kampané zaméfené na internetové reklamy, ve kterych se plati za proklik

zakaznika

Rebranding: proces, pii kterém firma zméni svou identitu, véetné nazvu, designu, symboll a

strategie, s cilem zlepSeni vnimani znacky mezi zakazniky a konkurenceschopnosti na trhu

Redesign: proces upravy produktu, sluzby nebo webové stranky za ucelem zlepSeni
uzivatelského zazitku, pficemz miZe zahrnovat zmény v designu, uZivatelském rozhrani nebo

obsahu.

Remote Assistance: vzdalena asistence, kterd umoZznuje poskytovani technické podpory

prostiednictvim raznych komunikacnich prostredkt

Rozsirena realita: technologie, kterd umoZziiuje kombinovat digitalni informace, obrazy nebo

prvky s redlnym svétem

Startup: nové zalozend firma nebo podnik, obvykle s inovativnim nebo technologicky

orientovanym produktem nebo sluzbou



UvVOD

Marketingova strategie je nedilnou soucasti kazdé strategie podniku. Soucasné obchodni
prostiedi se neustdle vyviji a je nezbytné pravidelné aktualizovat marketingové pfistupy a

strategie, aby spolecnosti mohly adekvatné reagovat na neustale se ménici obchodni prostiedi.

Spolecnosti plisobici na trhu B2B (business-to-business) celi specifickym vyzvam,
které vyzaduji ptesné a efektivni marketingové strategie. Tato diplomova prace se zabyva B2B
marketingovou strategii vybraného podniku a jejim cilem je analyzovat marketingovou strategii
vybrané spolecnosti, zhodnotit soucasnou situaci podniku a navrhnout vhodna opatieni,
ktera ptispé€ji k budoucimu uspéchu spolecnosti. Vybranou spolecnosti je Bizerba Czech &

Slovakia s.r.o.

Prace je rozdé€lena do Sesti kapitol. Prvni kapitola diplomové prace se zabyva zdkladnimi
pojmy a definicemi v oblasti marketingové strategie. Tato ¢ast se zamétuje na cile strategie,
marketingovy mix, rizné typy strategii a vyhodnoceni marketingové strategie. Druha kapitola
se zamétuje na marketing na trzich B2B. V této kapitole jsou vysvétlovana specifika B2B trhu
a jaké jsou hlavni rozdily mezi B2B a B2C (business-to-customers) trhem. Ve druhé ¢asti této
kapitoly je popsan marketingovy mix, ktery je pfizplsobeny potfebam a ocekdvanim B2B
zakaznikiim. Tteti kapitola diplomové prace se soustiedi na popis analyzy externich faktora,
ktery se sklada z analyzy makroprostfedi, analyzy konkurence a analyzy zakaznikd. V zavéru

této kapitoly je definovana SWOT analyza.

Ve Ctvrté kapitole této prace je predstavena spolecnost Bizerba Czech & Slovakia s.r.o.
vcetné jejiho portfolia nabizenych produkti a strategie. Zavér této kapitoly popisuje
marketingovou strategii v roce 2023, ktera byla implementovéana pied nastoupenim autorky
diplomové praci do zaméstnani na pozici Marketing Specialist ve vybraném podniku. V paté
kapitole této diplomové prace byla provedena analyza vnéjSiho prostredi spole¢nosti Bizerba
Czech & Slovakia. Nejprve byla provedena PEST analyza, dale analyza jeji konkurence a
charakteristika zdkazniki a jejich preference. Posledni ¢ast této kapitoly je vénovana SWOT

analyze.

V posledni kapitole diplomové prace je navrZzena marketingova strategie pro spolecnost
Bizerba Czech & Slovakia pro rok 2024. Prvni ¢ast se zamétuje na obchodni priority pro tento

rok, které byly stanoveny ve spoluprici s obchodnim tymem spolecnosti. Dale kapitola
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obsahuje doporuceni autorky ohledné komunikace a propagace, a nakonec autorka navrhuje

obchodni aktivity spojené s produkty, véetné jedné konkrétni lokalni kampang.
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1 Marketing

Prvni kapitola diplomové prace je vénovéana zakladnim pojmim a definicim, které jsou

spjaty s tématem Marketingova strategie.

Cilem marketingu je vytvofit ptilezitost pro obchodni piipad a nasledné optimalizovat
opakovani téchto obchodnich procest. Pro stanoveni marketingovych cili by mélo byt
aplikovano pravidlo SMART, coz ve volném piekladu znamena, ze by marketingové cile mély

byt stanoveny chytie. Konkrétne: (Jakubikova, 2013)

S (specific) — Cile maji byt specifické a odpovidat na otazky tykajici se segmentu,

jako napt. do kterého segmentu chce podnik proniknout a ¢eho chce podnik

doséhnout. Maji byt konkrétni v mnozstvi, kvalité a ¢ase.

— M (measurable) — Cile maji byt méfitelné a odpovidat na otazku, o jak velky podil
na trhu spole¢nost usiluje a za jak dlouho ho chce dosahnout.

— A (agreed) — Cile maji byt akceptovatelné vSemi, ktefi se na jejich dosazeni podili.

— R (realistic) — Cile maji byt redlné, dosazitelné. Dilezité je také stanovit naro¢nost
dosazeni daného cile.

— T (trackable) — Cile maji byt sledovatelné. Je nutné stanovit jednotlivé Casové etapy

pro sledovani plnéni cile.

Cile marketingu jsou navrzeny tak, aby podporovaly plnéni mise a vize podniku.
To zahrnuje jak kratkodobé, tak 1 dlouhodobé cile, které jsou v souladu s dlouhodobou strategii

spolecnosti. (Hanzelkova a kolektiv, 2013)

Mise spole¢nosti piedstavuje posldni, ve kterém je definovéan divod existence podniku
v §ir§im pojeti. Mise by méla byt kratkd, strucna, zietelna a relativné nemeénna. Toto poslani je
formulovano tak, aby déavalo smysl jak zakaznikim, tak zaméstnancim, partnerim a

dodavatelim spolecnosti. (Zamazalova, 2008)

Vize piedstavuje obraz o budoucnosti podniku. Jednid se o soubor konkrétnich a
idedlnich ptfedstav, které vychéazeji ze zdkladnich hodnot spole¢nosti. Dilezitym aspektem vize
je jeji presna formulace, realisticnost a také jeji spravné interni odkomunikovani.
Kazdy zaméstnanec by meél byt obeznamen sobsahem vize a rozumét hodnotam,
které reprezentuje. M¢l by rovnéz rozumét své roli pii jejim dosazeni. Cilem vize je definovat

obecny zamér spolecnosti, pozitivné motivovat zaméstnance ke spravnému jednani a jednoduse
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a ucinné¢ usmérnovat Usili zaméstnancl k dosazeni cil spolecnosti. (Hanzelkovd a

kolektiv, 2013)

1.1 Marketingova strategie
Strategie predstavuje dlouhodoby plan, ktery obsahuje rtzné cinnosti smeétujici
k dosazeni stanovenych cilli spolecnosti. Marketing je soucasti tvorby strategie. Marketingova
strategie predstavuje dlouhodobé fizeni rGznych ¢innosti podniku za ucelem dosazeni cila

s ohledem na marketingové principy. (Kotler a kolektiv, 2013, Zamazalova, 2008)

Mezi zakladni pojmy marketingové strategie patii marketingovy mix. Marketingovy
mix predstavuje klasifikaci riznych marketingovych aktivit do ¢tyt zakladnich kategorii
znamych jako 4P — produkt (Product), cena (Price), misto (Place), propagace (Promotion),
kterou definoval americky marketingovy teoretik Edmund Jerome McCarthy v roce 1960.
Jedna se o Ctyfi prvky tvorici zakladni stavebni kameny, na kterych je postavena struktura
marketingové strategie. Ve 21. stoleti nabyval na vyznamu marketing sluzeb, pro kterého se
staly tradi¢ni 4P McCartha nedostacujicimi. Proto byly do piivodniho konceptu za¢lenény nové
kategorie, jako jsou lidé (People), procesy (Processes), programy (Programs) a vykon

(Performance). (Kotler a kolektiv, 2013)

Lidé v ramci konceptu marketingové mixu predstavuji zdkladni pilif pro efektivni
marketingovou strategii. Zpusob, jakym se interni zamé&stnanci zapojuji do marketingovych
aktivit a jak vnimaji chovani zdkazniki, ovliviluje uspéSnost marketingové strategie spolecnosti
jako takové. Obecné lze fici, ze se jednéd o vSechny osoby, které jsou zapojené do obchodniho

procesu. (Vastikova, 2014)

Procesy vtomto kontextu zahrnuji vSechny fidici postupy spole€nosti,
diky kterym spolecnost dokaze budovat dlouhodobé a prospé$né vztahy. Tim také reflektu;i
kreativitu a disciplinovany ptistup pfi formulaci marketingovych aktivit. (Kotler a kolektiv,

2013)

Veskeré aktivity spolecnosti, které sméfuji ke spotiebitelim, jsou oznacovany jako
programy. Jedna se o online i offline aktivity, tradi¢ni i netradi¢ni aktivity, jejichZ integraci

musi byt dosazené stanovené cile spolecnosti. (Kotler a kolektiv, 2013)

Marketingové aktivity provadéné spolecnosti musi byt méfitelné. Po jejich realizaci je
nezbytné zhodnotit jejich G¢innost a zjistit, zda dand aktivita dosdhla pfedem stanovenych cili.

Vykon definuje jak finan¢ni aspekt marketingové aktivity, tak i jeji vliv na okolni prostfedi,
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vcetné etickych otdzek, které s danou marketingovou aktivitou souvisi. (Kotler a kolektiv,
2013)

1.1.1 Typy marketingovych strategii

Marketingovych strategii, které mohou organizace vyuzit k dosazeni svych cill, existuje
mnoho. Od tradi¢nich typti marketingovych strategii, jako jsou televizni reklamy a tiSténé
inzeraty, po moderni digitalni pfistupy, jako jsou socidlni média a obsahovy marketing.
Pro stanoveni Gspé$né marketingové strategie je klicové pochopit jednotlivé typy strategii a
vhodné je kombinovat dle specifik daného trhu. Tato podkapitola se zamétuje na nasledujici

typy marketingové strategie: (Kingsnorth, 2022)

— Obsahovy marketing,

— Marketing na socidlnich sitich,
- SEO,

— Event marketing,

— E-mail marketing.

Marketingova strategie tykajici se obsahového marketingu klade diiraz na vytvateni a
distribuci obsahu, ktery cili na urc¢itou skupinu zakaznikti. Mezi jeho klicové prvky lze zaradit
poskytovani informaci, zdbavy a feSeni a jistou odliSnost od tradi¢nich forem propagace

produkt a sluzeb. (Kotler a kolektiv, 2017)

Obsahovy marketing podporuje dlouhodoby rlst firmy, protoze se nejednd o strategii
nasledujici okamzitého uspéchu, ale spiSe piispiva k celkové online viditelnosti spolecnosti.
Tento typ marketingové strategie je primarné¢ zameéfen na budovani povédomi o znacce,
a to jak pfi jejim vytvéreni, tak pfi jejim posilovani. Obsahovy marketing slouZi k cilovému
oslovovani urcitych zakaznikl, ktefi mohou byt stavajici, ale i potencionalni, a k upeviiovani
vnimani znacky spole€nosti. Dale 1ze tento typ strategie vyuzit v ptipad¢ vzdélavaci potieby,
kdy informativni obsah o slozitych produktech a feSenich mize zdkaznikiim usnadnit jejich

porozumeéni. (Kotler a kolektiv, 2017)

Vhodné je uplatnovat tento typ marketingové strategie zejména v menSich podnicich,
dale v odvétvich se specializovanym zaméfenim, jako jsou pravo, finance a zdravotnictvi.
Obsahovy marketing ma také potencidl vyuziti ve startupech, podnicich orientovanych

na poskytovani sluzeb a neziskovych organizacich. (Kotler a kolektiv, 2017)
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Marketing na socidlnich sitich pfedstavuje dynamickou strategii, ktera vyuziva silu
socialnich médii, jako je Facebook, Instagram, Twitter, YouTube a LinkedIn, slouzici zejména
ke komunikaci s uzivateli socialnich siti, tedy se zakazniky spoleCnosti. Tato strategie zaroven
umoziuje inovativni prezentaci portfolia produkti a feSeni a ucinné piiblizeni se
k potenciondlnim zdkazniklim. Na socidlnich sitich je casto firmami vyuzivana i funkce placené
reklamy, kterd posiluje viditelnost konkrétnich produktd i celkové znacky. (Piikrylovéa a
kolektiv, 2019)

Tento typ marketingové strategie lze vyuzit primarné k navdzani pfimé komunikace se
stavajicimi 1 potencionalnimi zakazniky, coz vede k vytvofeni komunity kolem znacky
spolecnosti. Timto zplsobem se nejen buduje povédomi o znacce, ale také dochazi
k prohloubeni vztahii mezi spolecnosti a zdkaznikem. Socidlni média jsou vyuzivdna predevs§im
ke sdileni riznorodého obsahu, jako jsou kratka videa, fotografie a popisky k nim. To pfispiva

k propagaci produktli a sluzeb, které¢ dany podnik nabizi. (Pfikrylova a kolektiv, 2019)

SEO je zkratka z anglického vyrazu Search Engine Optimization, kterd ptredstavuje typ
marketingové strategie s hlavnim cilem optimalizovat webové stranky a obsah tak, aby dosahly
vyssich pozic ve vysledcich vyhledavaci, a tim se zvysila navstévnost dané webové stranky.
VylepSeni pozice umoziiuje potencidlnim zdkaznikiim snadnéji nalézt relevantni informace

o produktech a sluzbach, které spolecnost nabizi. (Buresova, 2022)

Tento typ marketingové strategie 1ze predevSim vyuzit pii zakladani nového webu nebo
rebrandingu a redesignu znacky. Béhem téchto procesii je nezbytné udrzet stavajici viditelnost,
ale 1 ji posilit s cilem udrzeni stavajicich a ziskani novych zakaznik. Vyhodou SEO strategie
je schopnost snadno oslovit cilovou skupinu, at’ uz se jednd o mistni, globalni, nebo uzce
specializovanou skupinu, a to diky moZnosti pfizpisobeni obsahu a vybéru klicovych slov
podle individudlnich potfeb a cili spolecnosti. SEO marketingova strategie je vhodna

pro vSechny podniky. (BureSova, 2022)

Event marketing je typem marketingové strategie, ktery je spojen s akcemi a zazitky. Jeho
cilem je vyvolat silny dojem u zdkaznika, a tim ho podnitit k zakoupeni produktu nebo sluzby
nabizené podnikem. Event marketing miiZze mit riizné formy, jako jsou kulturni akce, sportovni
udalosti nebo veletrhy. Hlavni vyhodou event marketingu je schopnost oslovit stavajici ¢i
potenciondlni zdkazniky vSemi péti smysly, coZ napomahd lepSimu zapamatovani nabizenych

produkti, sluzeb a celkové znacky. (Ptikrylova a kolektiv, 2019)
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Tento typ marketingové strategie vyuzivaji pfedev§im B2B spole¢nosti pii uvedeni novych
produktli nebo sluzeb na trh. Eventy déle poskytuji prostor pro vytvaieni novych partnerstvi,
posilovani vztahl se stdvajicimi zadkazniky a ziskani novych zakaznikl. Pro spolecnosti tyto
akce predstavuji prilezitost ziskat piehled o aktualnich trendech v odvétvi, kde ptisobi, a

zaroven zkoumat konkurenci a 1épe porozumét preferencim zakaznika. (Pfikrylova a kolektiv,
2019)

E-mail marketing predstavuje digitdlni marketingovou strategii vyuzivajici e-mailovou
komunikaci k propagaci podniku. Zakladem pro uspéch této strategie je budovani kvalitnich
kontaktd, které jsou nasledné segmentovany podle konkrétnich potifeb a chovani skupin.

Dilezitou roli hraje také personalizace e-mailu a atraktivni obsah e-mailu. (Buresova, 2022)

Marketingova strategie zamétena na e-mail marketing pfindsi pro spole¢nost fadu vyhod.
Ptedevsim je vhodna pro piimou propagaci produktii a sluzeb podniku prostiednictvim cilenych
e-mailovych kampani. Déle ji lze vyuzit k informovéni cilovych segmentl zakaznikl
o novinkéch a trendech ve spolecnosti, coz pfispiva k udrzeni zdkaznického zdjmu a loajality.
Tato strategie také ucinné posiluje vztahy se stavajicimi zékazniky a je jednim z klicovych

nastroju osloveni jiz neaktivnich zakaznikd. (BureSova, 2022)

Strategie souvisejici s e-mail marketingem je vhodna pro malé a stfedni podniky, zejména

ty, které se zamétuji na poskytovani sluzeb nebo vydavani obsahu. (Buresova, 2022)

1.1.2 Vyhodnoceni marketingové strategie
Vybér vhodné marketingové strategie patii mezi klicova rozhodnuti v rameci tizeni podniku.
Tento rozhodovaci proces je zaloZen na posouzeni dvou hlavnich charakteristik — efektivity a
spolehlivosti. Efektivita je definovana jako schopnost strategie dosdhnout stanovenych cild,
zatimco spolehlivost zohledituje schopnost strategie dosahnout téchto cili 1 vzhledem

k proménlivému vnéjSimu prostiedi podniku. (Jakubikova, 2013)

Pii posuzovani marketingovych strategii je také dulezité zhodnotit jejich prospé&Snost.
Tedy jak prispivaji k dosazeni stanovenych cildi, jakym zplsobem zohlednuji rizika,
ktera je spolecnost ochotna podstoupit, a jaky objem investic budou vyzadovat. DalSimi
dilezitymi faktory jsou proveditelnost strategie, coz zahrnuje identifikaci moznych problému
spojenych se strategii a komer¢ni zivotaschopnost, ktera se tykd ocekdvaného zisku a vlivu

strategie na cash flow. (Jakubikova a kolektiv, 2023)
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Vyhodnocovani strategii se provadi jak pied jejich implementaci, tak i po ni. Je nezbytné,
aby marketingova strategie a plany byly v souladu s jejich realizaci. V praxi se mohou

vyskytnout tii hlavni pozice po implementaci marketingové strategie: (Jakubikova a kolektiv,

2023)

— Podnik dosahuje uspéchu: To naznacuje kombinaci dobrych plant a jejich Gspésné
realizace.

— Podnik celi potizi: To mize byt vysledek Spatné navrzenych plant, avsak jejich
uspésné realizace, nebo naopak dobife navrzenych plant, ale jejich netspésné
implementace.

— Podnik se potykad s neuspéchem: To muze byt disledek Spatnych plant i jejich

nezdafené realizace.

Objektivni vyhodnoceni pozice podniku po implementaci marketingové strategie je dulezité
zejména pro identifikaci potencidlu a omezeni jednotlivych oblasti podnikéni. Toto hodnoceni
umoznuje upravit marketingovou strategii s cilem zvySovat uspéch spole¢nosti a udrzovat ji

aktudlni a atraktivni pro zdkazniky. (Fotr a kolektiv, 2020)

Pro objektivni ur€eni pozice je nejprve nutné jasné definovat cile podle pravidla SMART,
kterych chce podnik dosahnout prostiednictvim marketingové strategie. Déle je dilezité zvolit
vhodny nastroj pro méfeni splnéni téchto cild, jako je naptiklad sledovani prodejd, pocet
vyplnénych poptavkovych formuldii na webovych strankach nebo pocet sledujicich

na socialnich sitich. (Fotr a kolektiv, 2020)

Neméné vyznamna je také zpétna vazba od zakazniki, kterou lze ziskat prostfednictvim
dotaznikovych Setfeni (prizkum spokojenosti) nebo osobniho rozhovoru se zakazniky

(naptiklad navstévou obchodnim zastupcem). (Fotr a kolektiv, 2020)

Ziskéavani poznatkl z Gspéchu a chyb je pro trvaly rozvoj podniku zasadni. Je nezbytné,
aby vedeni spolecnosti nevnimalo chyby jako selhani, nybrZz jako pftilezitosti ke zlepSeni a
zdokonaleni. Stejné tak je diileZité vénovat pozornost tspéchiim firmy, a sou¢asné porozumet

faktorim, které k nim vedly. (Fotr a kolektiv, 2020)
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2 Marketing na B2B trzich

Nasledujici kapitola se zamétfuje na marketing na trzich B2B. Koncept B2B trhu, odvozeny
z anglického oznaceni business-to-business, predstavuje vztahy mezi spolecnostmi, které jsou
soustiedéné na Cist€¢ obchodni a partnerské vztahy, namisto koncovych spotiebitelti. Cilovymi
subjekty jsou tedy firmy, které¢ nakupuji, vyuzivaji, prodavaji nebo pronajimaji zbozi a sluzby
od jinych firem. Mezi hlavni odvétvi, které tvoii B2B trhy, patii spotiebitelsky pramysl,
zemédelstvi, doprava a komunikace, vetejné sluzby a bankovnictvi a finance. (Kotler a kolektiv,

2013)

2.1 Specifika marketingu B2B

Je dilezité zdiraznit, ze obecnd marketingova pravidla platnd pro koncové spotiebitele se
znaén¢ odlisuji od marketingovych pravidel uplatnovanych vic¢i spole¢nostem. Mezi hlavni
rozdily mezi B2B a B2C trhem (business-to-customer) patii cilova skupina zakaznikli a vztah

k nim, ndkupni a rozhodovaci proces, objem nakupt a komunikace se zakazniky.

2.1.1 Zakaznici na B2B trzich
Jak jiz bylo zminéno, nabizejici spolec¢nosti na B2B trhu se zaméfuji na podniky a firmy.
Je zasadni soustfedit se pfedev§im na osoby, které maji rozhodovaci pravomoc pii uzavirdni

obchodu. (Kotler a kolektiv, 2013)

Pro B2B trh je klicové budovani vztahu mezi nabizejici spole¢nosti a zakaznikem. Na tomto
trhu je totiz pocet zakaznikli omezeny a zdkaznik spiSe uzavie obchod s partnerem,
ktery vyhovuje jeho pozadavkiim, ma pro néj urcitou hodnotu, a zaroven o néj projevuje zajem.
Pro budovéni vztahu se zakaznikem je nutné tedy splnovat jeho pozadavky, projevovat
porozuméni jeho situaci a dat mu jistotu, Ze spolecnost je vzdy pfipravena mu pomoci.
Pii uspokojovani potfeb a pozadavki zékaznikli podniku je dulezité prosazovat zakaznicky
orientovanou firemni kulturu a rozvijet vzdjemnou spolupraci mezi jednotlivymi odvétvimi
podniku. Je klicové, aby kazdé¢ oddé€leni znalo piibéh dan¢ho zdkaznika spole€nosti a
pfi vykonavani svych funkci dokazalo vzbudit v zdkaznikovi pocit jedinecnosti a péce.

(Lostakova a kolektiv, 2017)

Zaroven je nezbytné navazovat spolupraci se vSemi kliCovymi ucastniky obchodniho
procesu. Prvni skupinu téchto ucastnikl predstavuji zadkaznici, resp. poptavajici. Druhou
skupinu tvoii subjekty ovlivitujici ndkupni proces, mezi které mohou patfit naptiklad financni

instituce, investofi, statni organy, média, poradni orgdny, expertni skupiny a konkurenti.
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Tyto subjekty spole¢né s nabizejicim podnikem pfispivaji svou cinnosti nebo opatfenimi

pfimo ¢i neptimo k tvorbé hodnoty pro zdkaznika. (Lostdkova a kolektiv, 2009)

Nicméné, hodnota by neméla byt vniména pouze jednostranné z pohledu zakaznika,
ale vztah by mél byt prospé$ny i z pohledu podniku. Pro podnik predstavuji vétsi hodnotu
ti zakaznici, ktefi pravidelné ptinaseji zisky a doporucuji produkty firmy dalS§im potencialnim
zakazniktim, ¢imz se snizuji naklady na ziskavani novych zakaznikt. Jednotlivi zakaznici vSak
nejsou pro podnik stejné ziskovi, a proto je dilezité, aby podniky provadély diferenciaci
mezi zdkazniky a poskytovaly jim odpovidajici péci v souladu s jejich potencialni ziskovosti
pro podnik. Pro spravné rozhodovani podniku o potencionalni ziskovosti zdkaznika je kli¢ové,
aby firma a jeji obchodni zastupci byli schopni posoudit, zda je investice Casu a zdroji
do ur¢itého zédkaznika spravnd, nebo zda by bylo vyhodné&jsi ptenechat péci o daného zdkaznika
napiiklad partnerovi spole¢nosti, ktery s firmou obchoduje a preprodéava jeji produkty a sluzby.

(Lost’akova a kolektiv, 2017)

B2B zékaznici projevuji zéjem o produkty a sluzby, které maji pfimy dopad na uspéch
jejich vlastniho podnikani. Proto lze tvrdit, Ze poptavka po zbozi a sluzbach na trhu B2B
vychazi z potfeb a pozadavkl zékazniki na trhu B2C. Toto tvrzeni ma vyznamny dopad
na marketingovou strategii a planovani v radmci prosttedi B2B. Je proto klicové, aby podniky
pusobici v oblasti B2B pecliveé sledovaly a analyzovaly také chovani koncovych spotiebiteld a
aktudlni stav trhu v dané zemi. Naptiklad béhem ekonomické recese ¢asto dochazi k omezeni

investic B2B zakaznikl do ndkupu zatizeni, vybaveni a zasob. (Kotler a kolektiv, 2013)

Zakaznici firem puasobici v B2B segmentu preferuji piimé ndkupy od dodavateld,
zvlasté v ptipad€, kdy se jednd o technicky ndroc¢né a financné ndkladné zboZi a sluzby.
Diky pfimému nakupu ziskaji zdkaznici vy$si kontrolu nad zboZim a sluzbou, kontakt na osobu
pusobici pfimo u vyrobce a mozZnost individudlniho nastaveni produktu dle specifickych

pozadavkl a pfani zédkaznika. (Kotler a kolektiv, 2013)

2.1.2 Nakupni a rozhodovaci proces na trhu B2B
Dal§im vyznamnym rozdilem mezi B2B a B2C trhy je charakter nakupniho a
rozhodovaciho procesu. V B2B prostfedi je ndkupni proces obvykle dlouhy a komplexni,
Casto trvajici 1 nékolik mésict. Zakaznici pristupuji k tomuto procesu s racionalnim ptistupem
a peélivé zvazuji viechny relevantni aspekty. Casto se jedna o investice ve vyznamnych

¢astkach, v fadech tisicii nebo milionti korun, a mize byt mozné vyuzit i finan¢ni statni podpory
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v podobé dotaci ¢i jinych finan¢nich prostfedkii. Naopak v segmentu B2C jsou zakaznici ¢asto

nachylni k impulzivnimu rozhodovani pod vlivem emoci. (Bednat, 2018)

Vétsina firem pristupuje k rozhodovani o ndkupu z perspektivy toho, jaky piinos jim dana
sluzba ¢i vyrobek pfinese. Zvazuji ndvratnost investice a piinos pro firmu jako celek. Uvazuji
o tom, jak dany produkt mlze usnadnit praci, zlepsit efektivitu, posilit jejich prestiz nebo byt
pro n¢ jinak atraktivni. Nakupni rozhodovani firem je tedy zaloZzeno na ocekavaném dopadu
na piijmy. Firmy se snazi zajistit, aby jejich investice pifinasely vyS$si vynosy nez naklady,

ale pti rozhodovani hraji roli i dal$i faktory a osobni preference. (Bednat, 2018)

Pti rozhodovéni o uzavieni obchodu zpravidla rozhoduje vice osob, které jsou casto vysoce
kvalifikované, a které musi jednat v souladu se zdsadami, omezenimi a pozadavky svého
podniku. Jedna se o profesionaly, ktefi se neustale vzdélavaji, aby co nejlépe investovali penize
a maximalizovali efektivitu a postaveni spolecnosti, kde pracuji. To vyzaduje, aby nabizejici
spole¢nosti stavély svou nabidku portfolia produkti na jejich vyhodach oproti konkurenci,
podloZenych argumenty pro nakup, fakty, daty, vyzkumy a referencemi. (Kotler a kolektiv,

2013)

I prestoze je ndkupni a rozhodovaci proces v prostiedi B2B z velké casti zaloZen
na racionalité, vyznamnou roli hraji rovnéz emoce, nebot’ za firmu prece jen rozhoduji lidé.
Proto je pro firmu ptsobici na trhu B2B klicovy obchodnik, ktery ma vyznamny podil
na budovani vztahu se zdkaznikem. Obchodni zastupce podniku predstavuje rozhrani
mezi Uspéchem a neuspéchem. B2B marketingova strategie se proto Casto zaméfuje také
na podporu obchodnikli a zvySeni jejich viditelnosti na klicovych mistech. Vysledkem téchto
strategii Casto byva kontakt a naslednd dohoda mezi obchodnikem a pfisluSnou osobou

zastupujici zdkaznika ve firmé. (Kiimin, 2023)

2.1.3 Objem niakupti v B2B prostredi
Jako dalsi specifikum mezi B2B a B2C trhem lze uvést rozsah objemi nakupt.
Zatimco pro B2B segment je specifické, Ze mensi pocet firem nakupuje vétsi objemy zboZi,
v segmentu B2C plati opak — zdkaznici nakupuji menSi mnozstvi, ale pocet jednotlivych

zékazniki je vyssi. (Riha, 2021)

V B2B prostiedi je bézné, Ze podniky (zékaznici segmentu B2B) provadéji nakupy
ve velkém meéfitku s primarnim zdmérem vyuzit zakoupené zbozi k dalSimu prodeji, vyrobe,

nebo jinym obchodnim aktivitdm, nikoli pouze pro vlastni potieby. Na rozdil od toho,
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v B2C prostiedi je charakteristické, Ze zdkaznici Casto nakupuji mensi mnozstvi zbozi,

které je uréeno pro jejich vlastni spotiebu nebo pro spotiebu &lend rodiny & piatel. (Riha, 2021)

2.1.4 B2B marketingova komunikace
Poslednim specifikem B2B trhu, kterym se tato podkapitola diplomové prace zabyva,
je komunikace se zakazniky. Ve spojeni s komunikaci v B2B prostiedi se jednd o interakce

mezi podniky, jejimz cilem je vytvaret a udrzovat obchodni vztah, a zaroven dosahovat ziski.

(Lostakova a kolektiv, 2017)

Pti komunikaci na B2B trhu je dulezité zohlednit nasledujici hlediska, kterd vyjadiuji

rozdilnost mezi komunikaci v B2B a B2C prostiedi: (Riha, 2021)

— Cilova skupina zdkaznikd: Na trhu B2B je cilovd skupina zdkaznikd znacné
omezena a vyrazn¢ mensi nez na trhu B2C. V B2B prostiedi se jedna pfedevsim
o skupiny majitell nebo manaZerii konkrétnich firem, ktefi se aktivné ucastni
nakupniho procesu a rozhoduji o uzavieni obchodu. Oproti tomu na trhu B2C se
jedné o velky pocet zakaznikl (spotfebiteltl), na které¢ se vztahuji bézna pravidla
propagace produktd a reklamy.

— Motivace k nakupu: V prostiedi B2B je zbozi primarn€ nakupovano s cilem
dosahnout vlastniho zisku, tedy s primarnim zdmérem vyuzit zakoupené zbozi
k dal$imu prodeji, vyrobé vlastnich produkti nebo jinym obchodnim aktivitdm.
Naopak v B2C prostiedi slouzi zakoupené zboZi k uspokojeni vlastnich potieb
zakaznika €1 potieb osob blizkych zakaznikovi.

— Nastroje ovlivilovani poptavky: Na B2B trhu je nezbytné vyuzivat riizné
marketingové nastroje pro ovlivnéni poptavky a dosaZeni zisku. Existuje mnoho
marketingovych nastrojli, které¢ se bézn¢ vyuzivaji na trhu B2C, ale ne vSechny
z nich Ize plné uplatnit v rdmci B2B komunikace. Napftiklad v&rnostni programy

nemusi byt pro zdkazniky segmentu B2B zajimavé a rozhodujici.

Pro zékazniky v segmentu B2B je dillezité vytvafet jasnou, divéryhodnou a efektivni
komunikaci, ktera podporuje jejich dlouhodobou spokojenost, a ktera je sdilena prostiednictvim
vhodného komunikacniho kanalu. Volba komunikaéniho kandlu zavisi na charakteristice cilové
skupiny. Mezi nejvice vyuzivané komunikacni kandly v B2B prostiedi patii osobni navstéva
zakaznika obchodnikem, béhem které je vétSinou prezentovana nabidka produktt ¢i sluzeb,
dale webové stranky se zajimavym a odpovidajicim obsahem, ucast na veletrzich, nebo PPC a

digitalni kampané. (BureSova, 2022)
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2.2 Marketingovy mix na B2B trzich

Marketingovy mix na B2B trzich poskytuje podnikiim ramec pro strategicka rozhodnuti,
a tim jim umoziuje se 1épe orientovat na trhu a dosahnout tak svych obchodnich cild. Spravné
vyuziti marketingového mixu v B2B prostfedi mize vést k lep§imu brandu, zvySeni prodeje a

ke zlepSeni vztahti se zakazniky. (Karlicek a kolektiv, 2013)

Marketingovy mix na B2B trzich zahrnuje ctyii zékladni kategorie, zndmé jako 4P,
které zahrnuji ¢tyti zékladni prvky — produkt (Product), cena (Price), misto (Place), propagace
(Promotion). Tyto Ctyil prvky jsou nedilnou soucasti marketingové strategie pro uspésné
pusobeni na trhu. Spolecnost musi piizpusobit své produkty ¢i sluzby potfebam svych
zakaznikd, stanovit konkurenceschopnou cenu, urcit vhodné misto pro distribuci produktu ¢i

sluzby a efektivné je propagovat. (Karli¢ek a kolektiv, 2013)

2.2.1 Produkt
Obecné je jednim z cili marketingové strategie podniku pisobicim na B2B trhu aktivné
pomahat zédkaznikiim dosahovat jejich vlastnich obchodnich cili. Produkt je pro dosazeni
tohoto cile kli¢ovym prvkem. Produkt musi tedy slouzit jako prostfedek k uspokojeni potieb a
dosazeni cili zédkaznika, a zaroven peclivé odrazet specifika cilového trhu a pfinaset feseni,

ktera splituji konkrétni potfeby a ocekavani B2B zakaznikl. (Armstrong a kolektiv, 2019)

V teorii marketingu jsou evidovany dva hlavni pfistupy zaméteni na produkt — Goods-
dominant logic (logika vyrobku) a Service-dominant logic (logika sluzby). Prvni pfistup je
postaven na centralni roli vyrobku, kde je kladen diiraz zejména na vylepSovani jeho vlastnosti.
Marketingové cile tohoto pfistupu jsou zameéfeny na co nejvétsi dostupnost vyrobku na trhu.
Druhy pfistup je postaven na centralni roli sluzby, kde je kladen dliraz pfedevsim na pozitivni
zkuSenosti zakazniki a jejich celkovy prozitek z dané sluzby. Marketingové cile tohoto pfistupu
jsou zaméteny na co nejlepsi ptrizptisobeni sluzby pozadavkim zékaznika. (Slezska univerzita,

2023)

Pti vybéru produktu jsou pro B2B zdkaznika rozhodujici zejména nésledujici aspekty:

(Safrova, 2019)

— Vykon: Produkt musi dosahovat ocekavanych vysledkl dle pozadavkl zékaznika
v ramci jeho stanoveného cile.
— Flexibilita a modularnost: Produkt musi byt snadno piizpasobitelny potfebam

zakaznika. Bud’ prostfednictvim flexibilniho vyuziti, nebo modularni konstrukeci.
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— Znacka: Diky brandingu produktu Ize ptfedpokladat urcitou kvalitu a spolehlivost
vyrobku ¢i sluzby.

— Technologie a inovace: Produkt musi nabidnout zakaznikovi atraktivni
technologickd feSeni a byt inovativni, tedy pfinaset takova feSeni, kterd jsou
pro dany trh aktudlni a potfebna.

— Poprodejni servis a péce: Moznost zaskoleni, dostupnost a kvalita servisu a dalsi
podpora poprodejni péce o zdkaznika pfispivd k dlouhodobé spokojenosti
zakaznika.

— Cena: Pomér mezi cenou, kvalitou a uzitkem produktu je rovnéz dulezitym

aspektem zakaznikova rozhodnuti.

Duikladné zkoumani téchto aspektii a jejich zaclenéni do B2B marketingové strategie je
klicem k tomu, aby =zikaznici dlouhodobé byli spokojeni a aby podnik zistal

konkurenceschopny na trhu B2B. (Safrova, 2019)

2.2.2 Cena

Cena piedstavuje kli¢ovy prvek marketingového mixu v B2B prosttedi, ktery ma zasadni
vliv na ndkupni proces, konkurenceschopnost a dlouhodoby uspéch podniku. Proces stanoveni
kterou firma Uctuje za své produkty nebo sluzby, ale také zahrnuje ptidanou hodnotu daného

produktu &i sluzby pro zakaznika. (Safrova, 2019)

V prosttedi B2B je cely proces ndkupu obvykle del§i a cena hraje vyznamnou roli,
protoze se Casto jednd o vétsi investice. Politické a ekonomické faktory také ovliviiuji stanoveni
ceny, napiiklad rizné dotacni programy mohou mit vliv na kone¢nou cenu produktu. (Slezska

univerzita, 2023)

Pii tvorb& cenové strategie I1ze vyuZit jeden z nasledujicich postuptli: (Slezskd univerzita,

2023)

— Metody orientované na naklady: Tyto metody stanovuji cenu na zékladé naklada.
Naklady tvoti dolni hranici ceny, ke kter¢ je ptipocCtena urcitd marze, ktera zajistuje
zisk pro prodejce.

— Metody orientované na konkurenci: Tato strategie se zamé&fuje na sledovani a

pfizptsobovani cen konkurence. Vyzaduje pravidelné cenové prizkumy, které jsou
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ceny, aby firma nepfisla o podil na trhu.

— Metody orientované na hodnotu pro zédkaznika: Tyto metody se zamétuji na poznani
hodnoty, kterou produkt nebo sluzba poskytuje zdkaznikovi. Tato hodnota miize byt
vytvofena bud’ snizovanim naklada pro zékaznika nebo zvySovanim jeho vynost

z pouzivani produktu ¢i sluzby.

Pti stanoveni ceny daného produktu ¢i sluzby je proto nezbytné peclivé zvazovat vSechny
faktory, které ovliviiuji cenovou strategii. Je potieba zajistit, aby cena odpovidala hodnot¢
produktu ¢i sluzeb pro zdkaznika, a aby byla zaroveil pro zékazniky atraktivni a

konkurenceschopna na trhu. (Lost'dkova a kolektiv, 2009)

2.2.3 Misto
Pti prodeji produktu nebo sluzby je dulezité zvazit, které distribu¢ni kanaly a mista jsou
pro uspéch firmy plsobici na B2B trhu nejefektivnéjsi. To miize zahrnovat vyuziti socidlnich
médii, reklamnich letdkd, brozur, névodud, televiznich reklam, kamennych obchoda,

distribu¢nich partnert a dalsi. (Safrova, 2019)

V tradi¢nim pojeti marketingového mixu je distribuce vnimana jako optimalni zptisob
doruceni produktii nebo sluzeb na pozadované misto, v pozadovaném mnozstvi, Case a kvalit¢.

Z pohledu zakaznika se jedna predev§im o rychlé a pohodIné dodani zbozi. (Safrova, 2019)

Pro definovani distribu¢ni strategie je nezbytné se zaméfit na cile, kterych ma byt pomoci
distribuce dosazeno, jako je napiiklad rychlost doruceni, nizké ndklady na dopravu a dalsi.
Dulezitym krokem je také provést analyzu potieb zdkaznikl, kterd umozni podniku 1épe
porozumét preferencim a chovani svych zakaznik. Nasledné¢ by méla byt provedena
segmentace trhu, na jejimz zdklad¢é je mozné vybrat vhodné formy distribuce produktu ¢i
sluzeb, které budou co nejlépe odpovidat potiebam konkrétnimu podilu trhu, na ktery podnik

cili. (Armstrong a kolektiv, 2019)
Moznosti distribu¢nich cest v marketingovém mixu jsou nasledujici: (Keller, 2007)

- Pfima cesta: Pfima distribu¢ni cesta umoziuje pfimou komunikaci mezi nabizejici
firmou a jejim zdkaznikem. Tato moZnost distribu¢ni cesty umoziuje individualni
pfistup k jednotlivym zdkazniklim a vytvareni nabidek, které jsou ptizplisobené
na miru dle jejich potieb. Zaroveil je pfimym kontaktem zarucena zpétna vazba,

ktera umoznuje podniku ziskavat informace pro upravy a zlepSovani svych produkti
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a sluzeb. Na druhou stranu, pokryti trhu touto cestou mize byt narocné,
protoze je vyzadovdno navazani kontaktu s velkym mnozstvim zdkaznikli a
partnerti. To mtze byt, zejména v malych a stiednich podnicich, ¢asoveé naro¢né.

- Neptfima cesta: Nepfima distribu¢ni cesta umoziuje podniku prenechavat cast
prodeju tfetim stranam, tzv. ,,meziclankim®. To podniku pfindsi snizeni pracovni
vytizenosti obchodnich zastupcii firmy. Na druhou stranu, podnik zpravidla nezna
kontaktni udaje na kone¢ného zdkaznika. S timto pfistupem zaroven dochazi
k omezeni kontroly nad produkty, které jsou prodavany prostiednictvim téchto
mezi¢lankl. Existuje také vyssi riziko vzniku pohledavek ze strany tetich stran,

protoze koncovi zdkaznici nemusi vzdy véas plnit své platby.

V prostiedi B2B jsou vyuzivany obé uvedené distribucni cesty. Nicméné piimé cesty
prevazuji, nebot’ umoznuji podnikiim ptisobicim v tomto segmentu navazovat pifimy kontakt
se zékazniky. Tato pfimd komunikace umoznuje podnikim zlepSovat vztahy se zdkazniky,

coz je pro dosazeni Uspéchu B2B firmy zasadni. (Keller, 2007)

2.2.4 Propagace
Propagace v B2B segmentu zahrnuje Sirokou $kalu aktivit zamétenych na §ifeni informaci
o produktech nebo sluzbach podniku mezi potencialni zakazniky. Soucasné je také zamétena
na zvySovani povédomi o znacce mezi cilovou skupinou zakaznikt. I kdyz je zviditelnovani
produkt nebo sluzeb na cilovém trhu dilezité, propagace piedstavuje pro podnik relativné
vyznamné naklady. Hlavnim cilem propagace by proto mélo byt generovani leadu. (Kingsnorth,

2022)

Lead je kvalifikovana obchodni pfilezitost, ktera mé potencial ptispet k ristu a uspéchu
spolecnosti v prostfedi B2B. Tento termin obecné oznacuje kazdého potencidlniho zékaznika,
ktery projevil zajem o produkt nebo sluzbu prostfednictvim reakce na marketingovou aktivitu
spolecnosti. Napiiklad se jedna o jednotlivce, kteti vyplnili kontaktni formuldf na webovych
strankach podniku nebo reagovali na e-mailovou kampan. Lead je tedy kontakt
na potencidlniho zdkaznika, ze kterého se pravdépodobné pfi spravné komunikaci stane

zakaznik spolecnosti. (Kingsnorth, 2022)

Soucasti propagace je také komunikacni mix, ktery zpravidla zahrnuje nasledujici prvky:

(Lostakova a kolektiv, 2017)
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Reklama: Predstavuje placenou formu neosobni komunikace prostfednictvim
ruznych médii, ktera poskytuje zakladni informace o produktu ¢i sluzbé cilové
skuping¢ zakazniki. Jedna se napiiklad o reklamu ve vyhledavaci a e-mail marketing.
Public relations: Jednd se o oboustranny proces, ktery vyzaduje zpétnou vazbu
zakaznikl, a ktery planované a dlouhodobé vytvari soulad mezi vefejnosti a
podnikem.

Podpora prodeje: Zahrnuje veskeré aktivity vedouci ke kratkodobému posileni
prodeje urcitych produkti a sluzeb. Tato podpora je vzdy cCasové omezenad a
stimuluje potfebu nakoupit dané zbozi. Jedna se naptiklad o specialni cenové akce,
soutéze, vérnostni programy a dalsi.

Osobni prodej: Predstavuje prezentaci produktii ¢i sluzby, kterd je provadéna
obchodnimi zastupci spolecnosti s cilem uskutecnit prodej a budovat vztah
se zédkaznikem.

Ptimy marketing: Zahrnuje veSkeré aktivity vedouci k pfimému osloveni
konkrétniho zdkaznika. Jednd se napiiklad o osloveni zdkaznika prostiednictvim

telefonu, e-mailu, socialnich siti a dalsi.
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3 Analyza externich faktoru

Analyza externich faktori je nezbytnym nastrojem pro porozumeéni Sir§imu prostiedi,
ve kterém spolec¢nost podnika. Tato analyza se d¢li na analyzu makroprostiedi, ktera zahrnuje
ekonomické, politické, socialni, technologické a environmentalni faktory, a analyzu
mikroprostiedi, ktera se zamétuje na blizké prostiedi spolecnosti, jako jsou naptiklad zakaznici
a konkurenti. Cilem této analyzy je ziskat komplexni povédomi o vné&jSim prostiedi a
identifikovat klicové faktory pro strategické rozhodovani a formulaci dlouhodobé strategie
organizace, aby byla schopna efektivné reagovat na proménlivé podminky a dosahovat svych

cilii s ohledem na okolni prostiedi. (Blazkova, 2007)

3.1 Analyza prostredi (makroprostiedi)
Analyza se zamétuje na hodnoceni riznych faktori, které¢ ovliviiuji ¢innost spole¢nosti.
Jednim z nejCastéji pouzivanych nastrojii pro provadéni této analyzy je PEST analyza,

ktera se zaméfuje na nasledujici faktory: (Srpova, Rehot, 2010)

— Politicko-pravni faktory: Tyto faktory zahrnuji vliv politického prostiedi
na podnikéni. Jedna se o mocenské zajmy politickych stran a vyvoj politické situace
v zemi a v jejim okoli. Politické faktory mohou ovlivnit podnikatelské prostiedi
prostfednictvim legislativnich zmén, regulaci a politickych rozhodnuti.

— Ekonomické faktory: Tato skupina faktori odrazi ekonomickou situaci dané zemé
a hospodafskou politiku statu. Zahrnuje tempo rlstu ekonomiky, miru
nezameéstnanosti, faze hospodarského cyklu, inflaci, vladni vydaje a dalsi aspekty,
které maji vliv na podnikatelské prostfedi a rozhodovani spole¢nosti.

— Socialni faktory: Tato kategorie se tyka socidlnich aspektt, jako je demograficka
struktura populace, socialni skladba obyvatelstva, spoleCenské a kulturni zvyky,
zdravotni a vzdélavaci uroven a dalsi socidlni trendy. Tyto faktory mohou ovlivnit
poptavku po produktech a sluzbach a chovani spottebiteli.

— Technologické faktory: Jedna se o inovacni potencidl dané zemé a tempo
technologickych zmén. Technologické faktory zahrnuji dostupnost novych
technologii, vyzkum a vyvoj, automatizaci procesti a digitalizaci. Tyto faktory
mohou mit vyznamny dopad na konkurenceschopnost spole¢nosti a na celkové

prostiedi podnikani.

PEST analyza slouzi k identifikaci statistickych dat a trendd v téchto oblastech,

coz poskytuje organizaci dilezité informace pro predikci budouciho vyvoje a pro strategické
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rozhodovéni. Diky této analyze spolecnost ziskava komplexni vhled do okolniho prosttedi a

muze 1épe reagovat na ménici se podminky a vyzvy. (Kozel a kolektiv, 2011)

3.2  Analyza konkurence
Analyza konkurence umoziiuje porozumét prostiedi, ve kterém spolecnost plisobi, a ziskat
nahled na strategie a aktivity ostatnich hract na trhu. Proces identifikace klicovych konkurenti

zahrnuje detailni hodnocenti jejich cili, strategii, silnych a slabych stranek. (Kotler a kolektiv,

2007)

Prvnim krokem je identifikace hlavnich konkurenta, ktefi ptisobi v daném odvétvi nebo
nabizeji podobné produkty ¢i sluzby. Poté nésleduje analyza cili téchto konkurentt,
ktera poskytuje pochopeni jejich dlouhodobé vize a priorit. Déle je dilezité zkoumat strategie,
které konkurenti pouzivaji k dosazeni svych cill, a zjisténi, jak tyto strategie ovliviiuji trh a

konkurencni prostiedi. (Kotler a kolektiv, 2007)

Dalsim krokem je hodnoceni silnych a slabych stranek konkurentd. To zahrnuje analyzu
jejich konkurenénich vyhod, jako jsou naptiklad inovativni produkty, silnd znacka, nebo
efektivni distribuéni sit’, stejné¢ jako identifikaci jejich nedostatkil, jako jsou naptiklad

nedostate¢na zékaznicka podpora nebo zastaralé technologie. (Kotler a kolektiv, 2007)

Pii ziskavani informaci o jednotlivych konkurentech je klicové zaméfit se na zdroje,
které poskytuji spolehlivé, aktudlni a legalné ziskané informace. Mezi tyto zdroje patii vyrocni
zpravy a financni vykazy, které poskytuji podrobné informace o finan¢ni vykonnosti
konkurence, véetné obratu, ziskovosti a dalsich kli¢ovych ukazateli. Dale je dulezité sledovat
¢lanky v odbornych casopisech a online zdroje, které mohou nabidnout informace o novych
produktech, strategiich a udalostech souvisejicich s konkurenci. Propaga¢ni materidly a webové
stranky konkurentli jsou dal§im cennym zdrojem informaci, zejména pokud jde o jejich
produkty, cenovou politiku a marketingové strategie. Vedle toho existuji specializované
databaze a informacni zdroje, které shromazd'uji a poskytuji informace o firméach. (Blazkova,

2007)

Pti analyze téchto informaci je dilezité zaméfit se na kliové aspekty, jako jsou obrat,
ziskovost, pocet vyrobki, portfolio vyrobki, ceny, distribuce, finan¢ni situace spolecnosti a

marketingové aktivity konkurence. (Blazkova, 2007)
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3.3  Analyza zakazniki
Hlavnim cilem analyzy zakaznikl je odhalit mezery v uspokojovani potieb a pozadavkl
zakaznikl. Timto procesem spolecnost ziskava hlubsi vhled do toho, co zakaznici skutecné
ocekavaji a jak mohou byt jejich pozadavky 1épe splnény. Identifikace t€chto mezer umoziuje
podniku Iépe nalézt piilezitosti k inovaci a zdokonaleni své nabidky produktt a sluzeb, a tim

posilit svou konkurenceschopnost na trhu. (Kozak, 2011)

Soucésti analyzy je také detailni zkoumani toho, kdo jsou zékaznici spole¢nosti, kolik jich
je a jaké jsou jejich konkrétni potfeby. Tato informace je kliCova pro vytvofeni cilenych
marketingovych strategii a efektivni komunikaci s cilovou skupinou. Kromé toho je dulezité
ptredvidat, jak se mohou potieby zédkaznikli do budoucna zménit, aby organizace mohla Iépe

reagovat na tyto zmény a udrzet si svou konkuren¢ni vyhodu. (Trommsdorff a kolektiv, 2013)

Pii analyze zdkaznikd je dulezité také zohlednit jejich spokojenost, kterda pfedstavuje
zasadni faktor pro udrzeni loajality zdkazniki a tispéSnost podnikani. Jednim z osvéd¢enych
ptistupt k hlubsimu porozuméni pottebam a spokojenosti zdkaznik je vyuziti KANO modelu.
Tento model kategorizuje pozadavky zakaznikii na vlastnosti produkti nebo sluzeb do tii

zakladnich skupin. (Chlebovsky, 2017)

— Povinné (must be): Tyto pozadavky jsou zdkladnimi a nezbytnymi vlastnostmi
produktu nebo sluzby. Pokud nejsou splnény, zdkaznik je velmi nespokojen.
Bez téchto vlastnosti zdkaznik nebude o ndkupu uvazovat.

— Jednozmérové (one-dimensional): U téchto poZadavkil lze pozorovat linearni
zavislost mezi jejich napInénim a spokojenosti zékaznika. Cim vice je pozadavek
splnén, tim je zdkaznik spokojenéjsi, a naopak.

— Atraktivni (attractive): Tyto pozadavky maji nejveétsi vliv na spokojenost
zakaznika. Jejich naplnéni vede k vice nez proporcionalnimu nartistu spokojenosti
zakaznikli. Naopak, pokud nejsou tyto pozadavky splnény, muize to vést
k nespokojenosti zdkaznika, 1 kdyZ ne nutné ve stejném rozsahu jako u povinnych

pozadavkd.

Tento model umoziiuje podniku Iépe porozumét, jaké pozadavky maji zakaznici na nabizené
produkty a sluzby, a jaky vliv ma splnéni téchto pozadavki na celkovou spokojenost zdkaznika.
To pak umoziuje 1épe navrhnout a upravit marketingovou nabidku tak, aby co nejlépe

odpovidala potfebam a ocekavanim zakazniki. (Chlebovsky, 2017)
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3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je néstrojem pro zkoumani vnéjSiho a vnitiniho prostfedi spolec¢nosti.
Tato analyza déli klicové faktory situacni analyzy do ¢tyi skupin — silné stranky (Strengths),
slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). (Machkova a
kolektiv, 2021)

Analyza vnéjSiho prostifedi ma za cil zkoumat ptileZzitosti a hrozby, kterym celi spolecnost
na trhu. Prilezitosti predstavuji faktory, které mohou byt vyuzity k prospéchu spolecnosti.
Zahrnuji napiiklad zménu spotiebitelského chovani a nové trendy. Hrozby jsou naopak faktory,
které negativné ovliviuji spoleCnost a jeji aktivity. Mezi tyto hrozby mohou patiit zmény

v legislativé a konkurence. (Kotler a kolektiv, 2013)

V rédmci analyzy vnitiniho prostiedi spolecnosti je provadéno hodnoceni jejich silnych a
slabych stranek. Silné stranky pfedstavuji pozitivni faktory, které pfispivaji k GspéSnosti
spoleCnosti. Mezi silné stranky lze zaradit kvalitu vyrobkl, transparentnost a dobré jméno
spolecnosti. Slabé stranky jsou naopak faktory, které zabraiuji spolecnosti naplnit jejiho
potencialu. Casto je mezi tyto slabé stranky spoleénosti fazen i nedostate¢ny marketing.

(Kotler a kolektiv, 2013)

SWOT analyza neni pouhym seznamem vnitinich a vnéjSich pozitivnich a negativnich
faktorli. Je nezbytné, aby tyto dv€ analyzy byly propojeny, nebot’ vnitini prostfedi musi byt
sledovéano v kontextu vnéjsiho prostiedi. Kombinaci pfevazujicich vnitinich a vnéjsich faktori

1ze definovat Ctyti zdkladni strategické situace: (Zamazalova, 2013)

— SO (Strengths — Opportunities): V této situaci dominuji silné stranky ve vnitinim
prostiedi a prilezitosti ve vné&j§im prostiedi spolecnosti. Z toho vyplyva,
Ze by spole¢nost méla vyuzit svych silnych strdnek k maximalnimu vyuZziti
prilezitosti na trhu. Tato strategicka situace je oznacovana zkratkou ,,maxi — maxi*,
ponévadz dochdzi k maximalizaci silnych stranek a maximalizaci ptileZitosti.

— ST (Strengths — Threats): V této strategické situaci dominuji silné stranky
ve vnitfnim prostiedi spolecnosti, zatimco ve vnéjSim prostredi se vyrazné projevuji
hrozby. Spole¢nost by méla vyuzit svych silnych stranek ke sniZzovani hrozeb,
které ji negativné ovliviuji. Tato situace je oznaCovéna zkratkou ,,maxi — mini,
coZ naznacuje maximalizaci silnych stranek a minimalizaci hrozeb.

— WO (Weaknesses — Opportunities). V této situaci dominuji slabé stranky

ve vnitinim prostfedi spole€nosti, zatimco ve vng&jSim prostiedi pievazuji
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nad hrozbami pftilezitosti. Spole¢nost by méla aktivné pracovat na minimalizaci
svych slabych stranek a soucasné¢ maximalné vyuzit potencial pfilezitosti na trhu.
Tato strategicka situace je oznaCovana zkratkou ,,mini — maxi®, nebot’ se jedna
o kombinaci minimalizace slabych stranek a maximalizace piilezitosti.

WT (Weaknesses — Threats): V této strategické situaci dominuji slabé stranky
ve vnitinim prostiedi a hrozby ve vné&jsSim prostiedi spoleCnosti. To znamena,
ze by spolecnost méla aktivné pracovat na minimalizaci jak svych slabych stranek,
tak redukci hrozeb, vcetné rizik, ptichazejicich z vnéjsiho prostfedi spolecnosti.
Tato situace je oznaCovana zkratkou ,,mini — mini*, protoze dochazi k minimalizaci

jak slabych stranek, tak hrozeb.
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4 Predstaveni vybraného podniku

V nésledujici kapitole je predstavena obchodni spolecnost Bizerba Czech &
Slovakia s. r. 0. V prvni podkapitole je uvedena jeji zakladni charakteristika. V druhé poloviné
této kapitoly je strucné popsana historie spoleCnosti a jeji strategie, vcetné¢ marketingové

strategie v roce 2023.

4.1 Zakladni charakteristika vybrané spole¢nosti
Spolecnost Bizerba Czech & Slovakia s.r.o. je némeckou obchodni spolecnosti,
ktera se specializuje na prodej a servis zatizeni a strojii primarné uréenych pro pouziti v retailu
a potravinaiském primyslu. Konkrétné se zaméiuje na retailové vahy, nairezové stroje, balici
linky, oznacovaci linky, kontrolni systémy, mlynky na maso, tenderizéry, etikety a dalsi. Logo

vybrané spole¢nosti je pfedstaveno na obrazku 1.

BIZERBR

Obrazek 1: Logo zvoleného podniku
Zdroj: (https://www.bizerba.com/cz/cs)

Klicovou cast svého obratu spolecnost generuje na B2B trhu. V rdmci fiskalniho roku
2022/2023 byl zaznamenan Cisty obrat za celé Gi¢etni obdobi ve vysi 329 882 000 K¢, coZ svédei
o mozném rustu spolecnosti. Kromé toho byly zjiStény dlouhodobé pohledavky ve vysi

1 058 000 K¢&. (Sbirka listin Bizerba Czech & Slovakia s.r.0.)

Spole¢nost Bizerba Czech & Slovakia se ftadi mezi stfedné velké podniky,
které svou ¢innost zaméfuji na izemi Ceské republiky a Slovenska, coZ je evidentni jiz z nazvu
spole¢nosti. V ramci téchto dvou trhit ma Bizerba celkem 66 zaméstnanct, ¢imz Ize spole¢nost
klasifikovat jako stfedné velkou. Vice nez polovina zaméstnancii plisobi jako servisni technici.
Timto zptsobem je spolecnost schopna poskytovat servisni sluzby na vyznamném tizemi obou

zemi.

Hlavni sidlo spole¢nosti Bizerba Czech & Slovakia se nachazi v Cestlicich,
kde se mimo kancelafskych prostort nachdzi také centralni sklad a centralni servisni stfedisko.

Kromé tohoto centralniho pracovisté¢ ma vybrand spolecnost dalsi Ctyfi vzdalena pracoviste,
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konkrétng v Prost&jové, Ceskych Budgjovicich, Kogicich a od za¢atku roku 2023 také v Trnavé.
Pracovisté jsou umisténa strategicky, aby servisni sit’ spolecnosti efektivné pokryvala celé

uzemi Cech, Moravy a Slovenska, coz je znazornéno na obrazku 2.
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Obrazek 2: Mapa pracovist’ spolecnosti Bizerba Czech & Slovakia s.r.o.
Zdroj: (https://www.google.cz/maps)

4.2 Historie podniku
Spolec¢nost Bizerba Czech & Slovakia s.r.o. byla zalozena v roce 1993 jako dcefina
pobocka némeckého rodinného podniku Bizerba SE & Co. KG. Historie matetské spole¢nosti
Bizerba SE & Co. KG ma sviij ptivod uzZ v roce 1866, kdy ji zalozil Andreas Bizer v némeckém
mesté Balingen. Néazev spolec¢nosti je odvozen od kombinace zakladatelova piijmeni ,,Bizer* a
prvnich dvou pismen mésta zalozeni ,,Ba“. Bizerba byla zaloZena na zékladé zakazky mésta
Balingen, na kterou pan Bizer podal nabidku. Jednalo se o zakdzku na vyrobu mostové vahy.

Na zékladé ziskéani zakazky v roce 1866 pan Bizer zaloZil svou prvni vyrobnu vah.

Spolecnost Bizerba vstoupila na Cesky trh 6. srpna 1993 pod ndzvem BIZERBA vahy a
systémy s.r.o. Zakladatelem a prvnim jednatelem spolec¢nosti se stal Karel Spésny. S postupnym
roz§ifovanim pisobnosti v Ceské republice se rozhodlo némecké vedeni rozsifit spoleénost
1 na Slovensko, vytvofenim organiza¢ni slozky v KoSicich v roce 2000. V roce 2017 doslo
k vyznamnému prerodu ve vedeni, kdy Karel SpéSny odesel do diichodu a novym jednatelem
se stal Martin Dvotfak. Také doSlo k pifejmenovani spolecnosti na Bizerba Czech &

Slovakia s.r.o.
4.3 Strategie vybrané spole¢nosti

Strategie spole€nosti Bizerba Czech & Slovakia s.r.o. vychazi ze strategie jeji matefske

spole€nosti, nazvané MyBizerba 2025. Hlavnim cilem této strategie je definovat smér
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pro dosazeni dal§iho ziskového ristu a transformaci podnikdni spole¢nosti Bizerba smérem
k pozici vyznamného dodavatele digitdlniho softwaru a komplexnich feSeni do konce
roku 2025. Klicovym prvkem korporatni strategie je uvédomeni, ze spole¢nost Bizerba neni
pouze vyrobcem stroji a zafizeni, ale ze dokaze prostiednictvim konceptu MyBizerba
poskytovat komplexni feSeni zahrnujici hardware, software, etikety, servis a financovani,

a to v8e z jednoho zdroje. (Bizerba SE & Co. KG, 2020)

Dalsim vyznamnym prvkem této strategie jsou spole¢né hodnoty a sdilené cile pro vSechny
zaméstnance spoleCnosti po celém svété. Strategie spoleCnosti se tedy nezaobird pouze
zakazniky a businessem, ale také vztahy se svymi zaméstnanci, protoze kazdy zaméstnanec

je pro uspéch spolecnosti Bizerba klicovy. (Bizerba SE & Co. KG, 2020)

Strategie MyBizerba 2025 je zaloZena na péti piliFich, pro které jsou definovany cile.

Tyto pilife jsou nasledujici: (Bizerba SE & Co. KG, 2020)

— MyBizerba Culture (kultura): Hlavnim cilem tohoto pilife je dosdhnout kulturni
zmény prostfednictvim zlepSeni spoluprice, oteviené komunikace a jasného
zaméfeni na hodnoty. Firemni kultura je zaméfena na duvéfe mezi vedenim a
zameéstnanci. Spole¢nost podporuje transparentni, pozitivni a otevienou komunikaci
za rovnych podminek a kulturu zpétné vazby.

— MyBizerba Performance (vykon): Hlavnim cilem tohoto pilife je dosahnout rlstu
Cistého pfijmu aZ o Sest procent. Zaroven spolecnost usiluje o vytvofeni takové
firemni kultury, kterd podporuje prostiedi zvySujici vykon. Klicovymi prvky
pro tento pilif jsou transparentnost vykonnosti a méfitelnost.

— MyBizerba Portfolio (portfolio): Hlavnim cilem tohoto pilife je integrovat mentalitu
portfolia spolecnosti Bizerba tak, aby se stalo automatickou volbou pro vyvoj,
prodej a zpracovani produktl, které poskytuji zdkaznikiim pifidanou hodnotu.
Soucasné spolec¢nost usiluje o inovativni portfolio servisnich sluzeb, které by mély
v roce 2025 tvoftit az 50 % piijmu.

— MyBizerba Markets (#7hy): Hlavnim cilem tohoto pilife je strategicky rozvijet
alesponi tf1 nové trhy s vyznamnym obchodnim vyznamem pro spole¢nost. Zaroven
je klicové, aby zaméstnanci peclivé znali procesy u zdkaznikli, coz jim umozni
optimalizovat a standardizovat procesy prodeje feSeni.

— MyBizerba Digital (digitdlni): Hlavnim cilem tohoto pilife je vyznamné zvySeni

piijmul ze softwaru na 50 mil. € do roku 2025. Spolecnost zaroven usiluje o centralni
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rozvoj odbornych znalosti pro metody digitdlnich inovaci a technologii,
jako je cloud a AI/ML. Tento pilif zahrnuje také digitdlni obchodni modely a

rizikové aktivity nad ramec hlavniho podnikani spolec¢nosti.

V ramci mise (viz obrazek 3) se spolecnost zavazuje k poskytovani individualnich fesent,
ktera vynikaji svou kvalitou a rozmanitosti, a timto zpiisobem ur¢ovat mezinarodni standardy
v oblasti vazeni, krajeni a oznaCovani. Jako rodinna spolecnost klade diiraz na zakazniky a
zameéstnance, ktefi jsou ve stfedu podnikédni spolecnosti Bizerba. Timto zavazkem chce vedeni
podniku docilit nejen maximdlni spokojenosti zdkaznikli, ale také zaméstnanct,
¢imz podporuje dlouhodobou udrzitelnost a dalsi rist spolecnosti. (Bizerba SE & Co. KG,

2020)

Our Mission

We set international standards for weighing,
slicing and labeling with the quality and wide
variety of unique solutions that we deliver.

As a family-owned company, responding to
the needs of our customers and employees
takes center stage.

Obrazek 3: Mise spole¢nosti Bizerba
Zdroj: (https://mybiz.bizerba.com/content/page/610ba9b60e37ae7d11{68c69)

Vizi spole¢nosti Bizerba lze shrnout do jedné jednoduché véty ,.Jsme MyBizerba —
jedinecna feSeni pro jedinecné lidi.“ Tato vize je podrobnéji rozpracovana do Sesti klicovych

aspektii: (Bizerba SE & Co. KG, 2020)

— Individudlni FeSeni: Cilem je poskytovat kazdému zakaznikovi individualné
navrzena feSeni na miru. Tato feSeni zahrnuji kombinaci hardwaru, softwaru a dalsi
ptisluSenstvi k produktiim, dale servisni sluzby a rizné mozZnosti financovani.

— Komplexni feSeni: Cilem je do roku 2025 prodavat polovinu veskerych produkti

ve form¢ komplexnich balicki (feSeni) a omezit prodej po jednotlivych kusech.
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Inovace: Cilem je podporovat ochotu k neustalému rozvoji a inovacim a dosdhnout
tak dlouhodobé podnikatelské prosperity.

Rozvoj firemni kultury: Cilem je podporovat a déle rozvijet pracovni a firemni
kulturu, kterd vede k vétsi transparentnosti a efektivité.

Tym a spoluprace: Cilem je posilovat spolupraci mezi zaméstnanci spolecnosti
Bizerba, které ptesahuje jak hranice jednotlivych oddé€leni, tak statni hranice.
Zaméstnanci: Cilem je zaméfit se na rozvoj pracovnikii spole¢nosti, podporovat

jejich osobni a profesni rozvoj a tim pfispivat k dosahovani firemnich cilt.

Podnikové hodnoty spolecnosti Bizerba tvoii zavazek v oblasti jednani viici zdkaznikiim.

Tyto hodnoty a pravidla jsou pravidelné¢ komunikovana se zaméstnanci podniku a jsou

zakladem pro kazdodenni rozhodovani a chovani tymiti. Timto zplisobem se v konecném

dasledku vytvaii ptfidand hodnota pro jeji zakazniky. Podnikové hodnoty zahrnuji nésledujici:

(Bizerba SE & Co. KG, 2024)

Etika: Pii jednani s kolegy, zaméstnanci, zdkazniky a obchodnimi partnery je
zdvotilost, respekt a tolerance klicova.

Orientace na zakaznika: Spolecnost se zavazuje k maximalnimu uspokojeni
potieb zadkaznikt. Klade diiraz na pohled zdkaznika pfi hledani optimalnich feseni a
aktivné spolupracuje na nalezeni nejvyhodnéjsiho fesSeni pro zakaznika.
Odpovédnost: Spole¢nost je zodpoveédna za své Ciny a zdvazky.

Cilevédomost: Spolecnost smétfuje k dosaZeni stanovenych cili. Drzi se svych
zavazkl a dotahuje véci do konce v zajmu uspokojeni potieb svych zakaznikd.
Otevienost: Zmény jsou vnimany jako pfilezitost. Spolecnost piijiméa odpovédnost
za neustalé zlepSovani procest a postupd.

Diislednost: Spolecnost dba na pravidla a postupy a dodrZzuje svd prohlaseni.
Vsechna jeji rozhodnuti jsou promyslena s ohledem na potieby zdkaznikl a opiraji

se 0 ovéiena fakta.

4.3.1 Marketingova strategie vybrané spolec¢nosti v roce 2023

Nasledujici podkapitola diplomové prace se zaméiuje na marketingovou strategii

spolecnosti Bizerba Czech & Slovakia pro rok 2023. V roce 2023 zacala autorka diplomové

préace pracovat ve vybrané spolecnosti na pozici Marketing Specialist. Marketingova strategie

pro tento rok byla stanovena jednatelem spolecnosti a obchodnim tymem a autorka diplomové

prace neméla pravomoc ji ménit.
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Marketingova strategie spolecnosti Bizerba Czech & Slovakia byla v roce 2023 cilena
na transformaci vnimani znacky v rdmci mistniho trhu. Namisto tradi¢niho vnimani spole¢nosti
jako uzce specializované a piiliS drahé spoleCnosti, ktera své sluzby ¢i produkty nabizi
jen vybranému okruhu klicovych mezinarodnich zdkazniki, kladla diiraz na zvySeni poctu
zakazniki, ktefi plisobi pouze na lokalnim trhu. Tento ptistup byl zaloZen na nabidce jedine¢né
ptidané hodnoty na zaklad¢ referenci a presvédc¢ivych divodi. Spolecnost se snazila ptilakat
nov¢ zakazniky na zéklad¢ dostupnosti, flexibilit€é a schopnosti pfizplisobit se individualnim

pozadavkam.

V oblasti retailu se spole¢nost Bizerba Czech & Slovakia zamétovala na marketingoveé
fizeny rozvoj podnikéni, ktery umoznil dynamicky riist v mistnim maloobchodnim segmentu.
Tento pfistup kladl diraz na vytvafeni lokdln€ rezonujici pfidanou hodnotu, kteréd je schopna
oslovit a zaujmout zdkazniky. Cilem bylo vytvofit marketingové strategie a iniciativy,
které budou pfesné odpovidat potiebadm a preferencim lokélniho trhu, ¢imz se zvysila atraktivita

nabizenych produktl a sluzeb.

Soucasné spolecnost realizovala inova¢ni projekty a iniciativy v segmentu klicovych
ucastnikid na trhu. Timto zptisobem se snazi posilit svou pozici mezi klicovymi hraci v tomto
odvétvi. Spole€nost musela reagovat na meénici se potieby zakaznikli uvadénim novych
produktl na trh a posilovat tak svou konkurenceschopnost. Kromé toho byl rozvijen program
zaméfeny na opetovné vyuziti repasovanych zafizeni, coz pfispélo k udrzitelnosti a efektivité

provozu spolecnosti v maloobchodnim prostiedi.

V ramci pramyslového segmentu se spolecnost Bizerba Czech & Slovakia zaméfila
na aktivni rozvoj obchodu a expanzi na nové trhy, které se rychle rozvijeji a nabidli perspektivni
prilezitosti pro rist. Tento pfistup byl spojen s cilem ziskat nové zdkazniky a rozsifit
zakaznickou zakladnu, coz je klicovym faktorem pro udrZeni konkurenceschopnosti na trhu.
Soucasné spolec¢nost nabidla v tomto odvétvi kompletni feSeni, které byla schopna poskytnout

svym zakaznikim.

Dale spole¢nost chtéla vytvofit mistné relevantni a hmatatelné ,,diivody k vife" na zakladé
referenci zakaznikl. Tento pfistup byl spojen s cilem zvysit divéru zdkaznikli v produkty a
sluzby spolecnosti a posilit tak jejich motivaci k vyuzivani nabizenych feSeni. Aktivni reakce
na klicové trendy, jako je bezpe€nost potravin a automatizace, byla pro rok 2023 dilezita

pro udrzeni relevance a konkurenceschopnosti spolec¢nosti v priimyslovém prostiedi.
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5 Analyza vnéjSiho prostredi vybraného podniku

Pata kapitola diplomové prace se zaméfuje na analyzu vné¢jSiho prostfedi spolecnosti
Bizerba Czech & Slovakia. Konkrétné se zabyva PEST analyzou, analyzou konkurence a
analyzou zakaznikti. Kazda z téchto analyz ma za cil poskytnout hlubsi pochopeni aktualniho
prostiedi, ve kterém spolecnost Bizerba Czech & Slovakia operuje, a identifikovat klicové
faktory, které mohou ovlivnit jeji strategické rozhodnuti a vykonnost na trhu. Na zaklad¢ téchto
analyz autorka diplomové prace ve spolupraci s obchodnim tymem spolec¢nosti Bizerba

vypracovala SWOT analyzu, ktera je vypracovana podrobné v zavéru této kapitoly.

5.1 PEST analyza

Nasledujici PEST analyza zkouma politicko-pravni, ekonomické, socialni a technologické

faktory spojené se spolecnosti Bizerba Czech & Slovakia.

5.1.1 Politicko-pravni faktory

Jako aktudlni politicko-pravni faktor PEST analyzy tykajici se spole¢nosti Bizerba
1ze uvést pravidla oznaovani potravin podle pravnich piedpisit Evropské unie. Tyto pravni
predpisy vyZzaduji, aby balené potraviny proddvané v EU byly opatieny Stitkem,
ktery spotiebitele informuje o nutriénich hodnotach potraviny, tj. o mnozstvi energie a Zivin
obsazenych v potraving. Tato informace, nazyvana vyzivové udaje, musi byt uvedena pifimo
na obalu nebo na etiketé potraviny a musi obsahovat informace, jako energetickd hodnota,
mnozstvi tukill, nasycenych mastnych kyselin, sacharidii, cukri, bilkovin a soli. (Your Europe,

2024)

I kdyz bylo nutricni oznacovani v Evropé v roce 2016 povinné, ma podobu pfili§ slozité
tabulky ciselnych udaji, kterd je casto vétSinou spotiebiteld nepochopena. Jiné formy
nutricniho oznacovéani jsou povoleny, ale pouze na dobrovolné béazi. Tato situace brani
spotiebitelim v tom, aby ¢inili védoma a informovana rozhodnuti o potravinach, a nenuti

vyrobce k transparentnosti nebo ke zlepSovani kvality vyrobkl. (Musso, 2019)

Piikladem alternativniho oznacovaciho systému je Nutri-Score. Otazkou je,
kdy bude znadeni Nutri-Score povinné pro Ceskou republiku a Slovensko. Zavadéni Nutri-
Score na trovni EU by mohlo zlepsit informovanost spotiebiteli o nutri¢ni hodnot€ potravin a

vést k lepSimu vybéru zdravéjsich potravinovych moznosti. (Musso, 2019)
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5.1.2 Ekonomické faktory
Rast mezd v roce 2024 predstavuje ekonomicky faktor, ktery bude ovliviiovat
podnikatelské prostiedi a hospodaiskou situaci zemé. Podle novych dat Hospodaiské komory
lze ocekavat, Zze zaméstnavatelé budou i1 nadale zvySovat mzdy svym zaméstnanciim,

a to predevsim o 5 aZ 10 %. Tento trend naznaduje stabilizaci ekonomiky. (HK CR, 2023)

Podle odhadii Hospodaiské komory by méla primérna mzda v roce 2024 mezirocné
stoupnout nomindlné o 8 % a priblizit se castce 43 600 K¢. Tento narast by mohl byt spojen
s mirnym rustem realnych mezd, zejména v disledku klesajici inflace. Z toho davodu
1ze ptedpokladat, Ze 1 v nésledujicim roce by mohlo dojit k dal§imu narGstu readlnych mezd,
zejména pokud inflace klesne na hodnotu 3.3 %, jak naznacuji vypocty Hospodaiské komory.

(HK CR, 2023)

Dal$im z vyznamnych ekonomickych faktorii, ktery bude mit vliv na podnikani v roce
2024, jsou ceny energii. Tento faktor vyplyva z ofekdvaného zvySeni cen energii, zejména
v disledku druhé, tzv. regulované slozky ceny, kterou urcCuje stat prostfednictvim
Energetického regulaéniho Gfadu (ERU). I pies ustup extrémniho nartistu cen energie z druhé
poloviny roku 2022 se ocekéava, ze regulovand slozka ceny bude stile vzristat. (Oddéleni

kancelate rady, 2023)

Pro rok 2024 se predpoklada, ze regulovanéd slozka ceny elektiiny bude stile tvofit
mensinovy podil z celkové ceny. V piipadé domacnosti a malych podnikateld na hlading
nizkého napéti to bude pfiblizné 39,2 %, zatimco u velkoodbérateld na hladiné vysokého a

velmi vysokého napéti to budou hodnoty 29 % a 21 %. (Odd¢leni kancelate rady, 2023)

Ocekava se, ze primérny mezirocni narist regulované slozky pro hladinu nizkého napéti
dosahne v roce 2024 hodnoty 65,7 %. Tento nartist miize mit znaény dopad na néklady podnik,
coz muze ovlivnit jejich schopnost hospodafeni a konkurenceschopnost na trhu. (Odd¢leni

kancelafte rady, 2023)

Prognéza inflace v roce 2024, vydana Ceskou narodni bankou dne 12. dubna 2023,
poskytuje vyznamné informace pro analyzu ekonomického prostiedi. Tento faktor je dilezitym

prvkem pfi provadéni PEST analyzy. (Admin, 2023)

V roce 2024 by se ocekavalo jeji snizeni na 2,4 %. Hlavnimi faktory, které budou
ovlivitovat inflaci v roce 2024, budou vysoké miry vydaji na spotfebu domacnosti a nadmérna

nabidka vyrobki a sluzeb na trhu. Tato kombinace faktori bude pravdépodobné mit tlakovy
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efekt na ceny, ptispivajici k inflaénimu ristu. Nadmérné nabidka na trhu mtize mit tlumici efekt

na ceny. (Admin, 2023)

Dalsim ekonomickym faktorem v rdmci PEST analyzy je zména orientace dotacnich
programi v roce 2024. Tato zména bude mit vliv na podnikatelské prosttedi a strategie podnikd,

a to zejména v oblasti technologii a automatizace. (Beranova, Otypka, 2023)

Dotacni programy, které v minulosti podporovaly technologicky rozvoj a automatizaci,
budou v roce 2024 zaméiené zejména na oblasti jako energetika, doprava a vyzkum a vyvoj.
Podniky, které se spoléhaly na dotacni podporu k modernizaci svych vyrobnich procest, mohou

na jejich investice a dalsi rozvoj zménit nazor. (Beranova, Otypka, 2023)

5.1.3 Socialni faktory
Za vyznamny socialni faktor PEST analyzy pro podniky v roce 2024 lze povazovat
digitaln¢ orientovana pracovisté. Pandemie COVID-19 vyrazn¢ urychlila pfechod k praci
na dalku a hybridnim pracovnim modeliim, ¢imz se stala tato zména béznym standardem.
Manazefi se nyni adaptuji na tyto nové podminky a optimalizuji strategie, aby 1épe vyhovovaly
digitdlnimu  pracovnimu  prostiedi. = Zavadéni  strategie  digitdlniho  pracovisté,
znamého jako Digital Workspace, je kli¢ové pro zvySeni angazovanosti a produktivity

zaméstnanct pomoci modernich technologii a nastroju pro spolupraci. (Boulton Clint, 2019)

Pro spolecnosti je dilezité udrzet si prehled o zménach v digitalnich technologiich a
prizplsobit své strategie a procesy tak, aby podporovaly Uspé$né fungovani v digitdlnim
pracovnim prostfedi. Tento socidlni faktor ovliviyje jak vztahy mezi zaméstnanci a pracovnim
prostfedim, tak vztahy v rdmci organizace mezi zaméstnanci a jejich nadfizenymi. Reakce
na tyto zmény a adekvatni upravy strategii jsou kli¢ové pro udrZeni konkurenceschopnosti a

efektivity v modernim pracovnim prostredi. (Priyanka Malik, 2022)

5.1.4 Technologické faktory
V ramci technologickych faktortt PEST analyzy pro spole¢nost specializujici se na prodej
stroji a zafizeni na B2B trhu jako je Bizerba se zdlraziiuje vyznam modernich technologii
pro dalsi rozvoj a konkurenceschopnost firmy. Jednou z nejziejméjSich a nejdiskutovanéjSich
technologii v soucasném prumyslu je umélad inteligence. Tato technologie pfin4dsi moznosti
pro autonomni fungovani strojii a zafizeni, coz muze vést k efektivnéjSimu fizeni procesi

vyroby a zvySeni produktivity. (Evropsky parlament, 2021)
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Dal8im trendem je digitalizace, ktera otevira nové moznosti pro optimalizaci podnikovych
procesi a vyuziti modernich technologii ke zvySeni efektivity vyroby. Automatizace a

robotizace jsou klicové pro zefektivnéni opakujicich se ukoli a uvolnéni lidskych zdroji

vvvvvv

firmy. (SOCOS IT s.r.0., 2022, Atwel International, s.r.0., 2020)

Jako dalsi technologicky faktor PEST analyzy Ize uvést rozsifenou realitu, kterd umoziuje
integraci digitalniho obsahu s redlnym prostfedim a objekty. Tato technologie poskytuje nové
moznosti pro zlepSeni pracovnich postupd, skoleni zaméstnanctli a servisnich zasahii. Vyuziti
roz$ifené reality pfi vyvoji produkti umoziuje efektivnéjsi testovani a diagnostiku, coz miize

vést ke zkraceni Casu vyvoje a zlepSeni kvality vyslednych produktti. (SAP, 2023)

5.1.5 Shrnuti PEST analyzy pro vybrany podnik
Z PEST analyzy pro spolecnost specializujici se na prodej stroji a zafizeni na B2B trhu,
jako je Bizerba Czech & Slovakia, vyplyva tfada dilezitych faktord. Z hlediska politicko-
pravniho faktoru je nutno brat v tivahu regulace tykajici se oznacovani potravin. Tyto zmény

mohou mit vliv na obchodni strategie a procesy spolec¢nosti.

Ekonomickeé faktory, jako je rist mezd a zvySovani cen energii, ovlivni ndklady na provoz

a konkurenceschopnost podniku.

Dalsim dulezitym faktorem jsou technologické inovace, predev§im v oblasti umélé
inteligence, digitalizace, automatizace a rozsitené reality. Tyto technologie nabizeji ptileZitosti

k efektivnéjSimu fizeni procest, zlepSeni produktivity a konkurenceschopnosti firmy.

Socialni faktor, jako je pfechod k digitalné orientovanym pracovistim, vyzaduji adaptaci
pracovnich strategii a procesl, aby firma mohla tsp&$né fungovat v modernim pracovnim

prostiedi a udrzet si konkurenceschopnost a efektivitu ve svém odvétvi.

5.2 Analyza konkurence vybraného podniku

Mezi hlavni konkurenty spolecnosti Bizerba Czech & Slovakia lze zatadit spole¢nosti
Ishida Czech Republic, MULTIVAC VERPACKUNGSMASCHINEN Ceska republika,
Mettler-Toledo, MASO-PROFIT a Weber CZ.

5.2.1 Charekteristika hlavnich konkurenti
Ishida Czech Republic je japonskou spolecnosti, ktera expandovala do Ceské republiky
v roce 2002. Jedna se o spoleCnost, ktera se profiluje jako dodavatel automatizovanych feseni

ve spotiebitelském a potravinaiském pramyslu. Jejich portfolio zahrnuje vicehlavé vahy, vahy
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s odstiihovaci branou, kontrolni vahy, bali¢ky potravin, zatavovaci stroje, oznacovaci zatizeni
a inspek¢ni systémy rentgenové a vizualni kontroly. Dulezitou souc¢asti jejich nabidky je navrh,
vyroba a prodej bud’ jednotlivych strojt, nebo dil¢ich i kompletnich vyrobnich linek a vybaveni
do hal pro vyrobu cerstvych potravin. Ishida nabizi také integraci vlastniho softwaru,
coz jim umoziuje nabizet komplexni feSeni. Kromé toho nabizi také pomocné vybaveni jako

portalové jefaby, podavace, rozdruzovace oball a plnici systémy. (Ishida Europe Limited, 2024)

Spolecnost Ishida se zaméiuje také na poskytovani servisnich sluzeb a operuje z jednoho
hlavniho sidla, coz naznacuje centralizovany pfistup ke svym aktivitim. Jeji nabidka zahrnuje
Siroké spektrum sluzeb, véetné Skoleni pro zakazniky a instalaci novych zatizeni. (Ishida

Europe Limited, 2024)

S deseti zaméstnanci patii spolecnost do kategorie malych a stfednich podnikd,
coz naznaCuje mensi rozsah podnikani. (Sbirka listin ISHIDA EUROPE LTD., organizacni
slozka)

K roku 2022 je tento konkurent charakterizovan jako spolehlivy platce DPH, coz naznacuje
finan¢ni stabilitu spolecnosti a fadné plnéni svych datiovych povinnosti. Toto tvrzeni potvrzuje
1 fakt, ze Ishida nevyuziva Zadné pijcky nebo uvéry. Vysledek hospodatfeni za béZzné ucetni
obdobi v roce 2022 byl ve vysi 2 841 000 K¢. I kdyz obrat spolecnosti neni zvetejnén,
protoze vykaz zisku a ztrat neni na webovych strankéch justice.cz k dispozici, vysoka hodnota
pohledavek ve vysi 8 613 000 K¢ naznacuje solidni obchodni aktivitu a potencial pro dalsi rlst

a rozvoj spolecnosti. (Sbirka listin ISHIDA EUROPE LTD., organizac¢ni slozka)

Spolecnost Ishida provozuje weboveé stranky, které jsou piehledné a uzivatelsky ptivétive.
Na téchto strankach se daji snadno najit kontaktni tidaje, coz zvySuje piistupnost a komunikaci
se spolecnosti. Na druhou stranku, znacna ¢ast webovych stranek neni pfeloZena do ceStiny a
na strankach se nedaji dohledat ptipadové studie a reference od zakaznikt. Co se tyce socidlnich
siti, spoleCnost sdili profily s matetfskou spolecnosti Ishida na platforméch jako LinkedIn,
YouTube, Twitter a Facebook. Na téchto socialnich sitich je matefskd spolecnost aktivni,
pravdépodobné s imyslem rozvijet povédomi o své znacce a navazovat interakce se zakazniky

a potencialnimi partnery.

Ze socialnich siti je patrné, Ze spolecnost je aktivni i na veletrzich, coz je dalsi zpisob,
jak prezentovat své produkty a sluZby, navazovat obchodni kontakty a sledovat trendy a inovace
v oboru. Tento prvek osobniho kontaktu mize byt klicovy pro budovani divéry a vztahi

se zakazniky a partnery.
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MULTIVAC VERPACKUNGSMASCHINEN Ceska republika je némeckou
mezinarodn& puisobici spole¢nosti, ktera expandovala do Ceské republiky v roce 2006.
Diky integrovanym feSenim v oblasti baleni a zpracovani nabizi zakazniklim z potravinaiského,
spotfebniho, prumyslového a lékafského a farmaceutického primyslu produkty pro cely
vyrobni proces. Maji komplexni sortiment vyrobkll a systémova feSeni pied i za balicim
procesem. Zakaznikiim, od drobnych Zivnostnikil az po primyslové vyrobce, nabizi systémy
v oblasti baleni, oznacovani, kontroly, automatizace, krajeni, porcovani a zpracovani tésta.

(MULTIVAC VERPACKUNGSMASCHINEN Ceska republika. s.r.o., 2024)

Spolecnost Multivac nabizi také poprodejni portfolio produkti a sluzeb. To zahrnuje
Sirokou Skalu sluzeb, jako jsou preventivni smlouvy o udrzbé, Remote Assistance a Live
Support pro rychlou vzdalenou podporu, servis ptimo na misté poruchy, dodavky originalnich
nahradnich dilti, modernizaci zafizeni a technickou podporu. Dale ma pro své zdkazniky
k dispozici uzivatelsky pfivétivy zakaznicky portdl myMULTIVAC. (MULTIVAC
VERPACKUNGSMASCHINEN Ceska republika. s.r.0., 2024)

Primérny prepocteny pocet zaméstnanct ¢ini 13, coz naznacuje, ze Multivac je stfedné
velkou spoleénosti. (Sbirka listin MULTIVAC VERPACKUNGSMASCHINEN CESKA
REPUBLIKA S.R.O.)

Spolec¢nost Multivac je k roku 2022 spolehlivym platcem DPH, coz naznacuje jeji finan¢ni
stabilitu a dodrZzovani zavazki vici statu. Za tc¢etni obdobi dosahla vyznamného obratu ve vysi
162 548 000 K¢, coz svéd¢i o aktivité a obchodnim uspéchu spolecnosti na trhu. Jeji trzby
dosahly castky 151 819 000 K¢&, coz znamena, ze prevazujici ¢ast jejiho obratu pochazi ze zisku
za prodej zbozi nebo poskytnuti sluzeb. Pohledavky po splatnosti ¢inily 1 631 000 K¢. (Sbirka
listin MULTIVAC VERPACKUNGSMASCHINEN CESKA REPUBLIKA S.R.O.)

Webové stranky spole¢nosti Multivac maji ptitazlivy design a jsou relativné piehledné,
1 kdyz kontaktni idaje nejsou na prvni pohled snadno viditelné. Obsahuji mnoho ptipadovych
studii a referenci v anglic¢tiné. Do CeStiny tato sekce pielozena neni. Lokalni socidlni sité,
zejména LinkedlIn, jsou aktivni a pravidelné aktualizované, s Castym pfispivanim a zahrnutim
videi. Kromé toho spolecnost sdili spole¢né socialni sit€é s matefskou spolecnosti,

jako je Facebook a YouTube. Dale se spole¢nost aktivné ti€astni veletrhii.

Mettler-Toledo je americkou spole¢nosti, ktera expandovala do Ceské republiky v roce
1994. Jedna se o dodavatele méficich feSeni, nabizejici pfesné stroje a sluzby pro aplikace

ve vyzkumu a vyvoji, kontrole kvality, vyrob¢, logistice a maloobchodu. Jejich sortiment
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vyrobkl je vhodny pro laboratorni vazeni, analytické pfistroje, pipety, automatizovanou chemii,
procesni analytiku, primyslové vazeni, kontrolu produktt, prepravu a logistiku a maloobchodni
prodej potravin. Zabyvaji se také optimalizaci vyrobniho procesu. Kromé produktt poskytuji

ke svym zafizenim také servis. (METLER-TOLEDO, 2024)

Primérny pocet zaméstnanct €ini 61, coz naznacuje, ze Mettler-Toledo je stiedné velkou

spolecnosti. (Sbirka listin Mettler — Toledo, s.r.0.)

Spolecnost Mettler-Toledo se jevi jako stabilni subjekt, coz potvrzuje fakt, ze je oznacena
jako spolehlivy platce DPH. Cisty obrat v roce 2022 za uéetni obdobi ¢inil 257 125 000 K&,
coz sveédCi o tom, Ze spolecnost generuje znacny objem piijmi. Celkové trzby byly ve vysi
243 775 000 K¢&. To znamena, Ze prevazujici ¢ast jejiho obratu pochazi ze zisku za prodej zbozi
nebo poskytnuti sluzeb. Pohledavky po splatnosti ve vysi 10 220 000 K¢ by mohly byt signalem
mozného problému s vymédhanim pohledévek, coZ mize mit negativni dopad na cash flow.

(Sbirka listin Mettler — Toledo, s.r.0.)

Webové stranky spolecnosti Mettler-Toledo jsou piehledné a obsahuji mnoho uzitecnych
informaci, pfestoze jsou ¢astecné v anglictin€, coz mize mit negativni efekt na ceské zakazniky.
Jejich obsah zahrnuje mnoho referenci a ptipadovych studii, coZ posiluje divéryhodnost a
uvéetitelnost spolecnosti. Kromé toho nabizeji webinafe a seminafe, coz umoznuje interakci
se zakazniky a podporuje vzdélavani v oboru. Aktivné se angazuji i na globalnich socialnich
sitich, jako jsou LinkedIn, YouTube, Facebook a Twitter, coz posiluje povédomi o znacce a
umoziuje komunikaci se zakazniky na mezindrodni Urovni. Jejich ucast na veletrzich
pak podporuje propagacni a marketingoveé aktivity a umoznuje osobni setkani se zakazniky a

partnery.

MASO-PROFIT je ceska firma, kterd byla zalozend v roce 1991. Specializuje se
na poskytovani moderniho zafizeni a technologii v souladu se svétovymi trendy. Nabizi
komplexni technologickou podporu, vcetné¢ Skoleni zaméstnancli a servisu =zafizeni
jak v zaru¢ni, tak v pozarucni dob&. Spolupracuje s vice nez 250 dodavateli z celého svéta.
Jejich portfolio zahrnuje stroje pro zpracovani masa, termickou techniku, varnd moduléarni
zafizeni, chladici a mrazici techniku, zatizeni pro krajeni, baleni a vazeni, logistiku, transport a

manipulaci, stejné¢ jako jatecni techniku. (MASO-PROFIT s.r.0, 2024)

Spolecnost je spolehlivym platce DPH, coz svédci o jeji finanéni stabilité a dodrzovani
danovych povinnosti. Trzby spole¢nosti dosdhly vyznamného milniku ve vysi 695 634 000 K¢,

coz svéd¢i o dynamickém riastu a Gspéchu na trhu. V roce 2022 méla spolecnost MASO-
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PROFIT pramérny pocet zamestnancti 138, coz svédci o jeji stiedni velikosti v oboru. (Sbirka

listin MASO-PROFIT s.r.0.)

MASO-PROFIT aktivné investuje do marketingovych aktivit s cilem zvysit povédomi
o své znacce. V online prostiedi se zamétuje na silnou pfitomnost na socidlnich sitich, jako jsou
Facebook, Instagram, Tiktok a LinkedIn. Pro kazdou z téchto platforem vytvari obsah,
ktery je uzpusoben specifickym cilovym skupindm. V roce 2022 se podnik zaméfil na téma
zabijacky, ¢imz ziskal velkou pozornost a stal se lidrem v této oblasti. Dalsi dulezitou soucasti
jejich digitalniho marketingu jsou newsletterové kampané. V offline prostfedi se firma
zaméfuje na firemni Gasopis ,,Rez*, papirové katalogy a akéni letdky. TaktéZ se aktivné uéastni
odbornych akci, jako jsou feznické seminare, predvadéci akce a zahranicni veletrhy. MASO-
PROFIT se také zapojuje do PR aktivit, pravideln¢ publikuje v odbornych c€asopisech a
spolupofadd reklamni kampané s influencery a ambasadory, jako je T€hotnej kuchat a Petr
Ctvrtnigek, s cilem piivést zakazniky na sviij webovy portal. (Sbirka listin MASO-PROFIT

S.1.0.)

Weber CZ je némeckou spole¢nosti, ktera expandovala do Ceské republiky v roce 2010.
Jedna se o dodavatele pro krajeci aplikace pro potravinaisky pramysl. Od piesného krajeni
po podavani a baleni lahiidek, masa, syri a veganskych vyrobkl vyviji a vyrabi kompletni
kréajeci a balici linky pro zpracovani potravindiskych vyrobki. Jejich portfolio je Siroké a nabizi

feSeni pro vSechny potteby a oblasti pouziti. (Weber Food Technology GmbH, 2024)

Spolecnost Weber je spolehlivym platcem DPH s celkovym obratem dosahujicim ¢astky
209 144 000 K¢ k roku 2022. Jeji trzby z prodeje produkti a sluzeb ¢ini 6 603 000 K¢,
zatimco trzby za prodej zbozi dosahuji vySe 196 865 000 K¢. Spolecnost zaméstnava
6 az 9 pracovnikl, coz naznacuje, Ze jde o mensi podnik piisobici na trhu s urcitou specializaci

nebo segmentaci sluzeb ¢i vyrobku. (Sbirka listin WEBER CZ s.1.0)

Tento konkurent nema lokédlni webové stranky. Ma pouze webové stranky spolecné
s matefskou spolecnosti, stejné tak jako socidlni sit€. Optimalizace pro vyhledadvani neni
funkéni, coz omezuje schopnost snadno najit webové stranky spolecnosti prostfednictvim
internetovych vyhleddvact. Navzdory témto nedostatkiim se spolecnost ucastni veletrhi,

coz miiZze byt strategii pro ziskani novych zédkaznika a rozsifeni povédomi o znacce oftline.

5.2.2 Strategie hlavnich konkurenti
Strategie spoleCnosti Ishida je zaloZzena na firemnim idealu ,,Nejschopnéjsi doby*,

ktery podtrhuje dilezitost ptizplisobeni se ménicim se potiebam zdkaznikd a poskytovani
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inovativnich a kvalitnich vyrobku a sluzeb. Tato filozofie je ztélesnéna ve firemnim sloganu
»Poskytovani nezmérnych technologii svétu“ a poslani, které zdaraziiuje poskytovani
inovativnich feSeni pro vytvareni bezpecné a prosperujici spolecnosti. Z firemniho kodexu
chovani spolecnosti Ishida je patrné, ze klade diraz na etické chovani a spolupraci,

které zdaraziuje harmonii a rychlost jednani. (ISHIDA CO., LTD., 2024)

Spole¢nost MULTIVAC VERPACKUNGSMASCHINEN Ceska republika se fidi
strategii ,,Spolecné se dostaneme na vrchol®, kterd zahrnuje poskytovani podplrnych
partnerstvi ptfesahujicich nabidku stroji a odbornych znalosti. Skrze program
MULTIVAC PEAQ Promise podporuje zakazniky pii maximalizaci jejich produktivity
po celou dobu zivotnosti jejich zafizeni. S vice nez 60 lety zkuSenosti nabizi spolecnost
Multivac produkty a sluzby s diirazem na dlouhodobou produktivitu stroji a feSeni. Strategie
PEAQ se soustfedi na produktivitu, efektivitu, dostupnost a kvalitu, pfinasejici inovativni a
vykonov¢ optimalizovana feSeni s chytrymi funkcemi a komplexni podporou. Zakazniktim chce
tak zajistit bezpecnost, stabilitu a neustdlou dostupnost zafizeni, pfic¢emz prioritou je vysoka
kvalita produkta a sluzeb potvrzena certifikacemi. (MULTIVAC
VERPACKUNGSMASCHINEN Ceska republika, 2024)

Strategie spolec¢nosti Mettler-Toledo se zaméfuje na inovace jako zékladni kdmen jejich
dlouhodobého tspéchu. Jejich inovace jsou zaméfeny na udrzitelnost a zdsadni zvySeni vykonu.
Spolecnost si klade za cil pretvaret své inovace na skute¢nou hodnotu pro zékazniky,
coZ podporuje prostiednictvim inovativnich méficich feSeni, maximalizace ptesnosti, chytrého
ergonomického provedeni, intuitivniho uzivatelského rozhrani, zrychlenych zékaznickych
procest a novych fesSeni pro zajisténi shody. Tato strategie je podpofena udrZitelnym piistupem
k podnikéni, ktery =zahrnuje angazovanost s ruznymi zainteresovanymi skupinami,
jakoz 1 digitdlné zdokonalend teSeni a sluzby, které posiluji produktivitu a udrzitelnost

podnikani zékazniki. (METLER-TOLEDO, 2024)

Spolecnost MASO-PROFIT se aktivné angazuje v oblasti udrzitelného rozvoje a ochrany
zivotniho prostfedi prostiednictvim komplexni strategie, kterd zahrnuje fadu opatfeni a
iniciativ. Klicovym prvkem této strategie je efektivni fizeni intralogistiky, které zahrnuje
napiiklad substituci vysokozdviznych vozikli za elektrické varianty, snizovani emisi
ve skladovém provozu a vyuzivani modernich technologii, jako jsou automatické skladovaci
systémy s vyuZzitim obnovitelné solarni energie. Spolecnost dale minimalizuje své ekologické

dopady v oblasti dopravy, naptiklad pouzivanim vozidel s nizkymi emisemi. Dalsi dilezitou
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soucasti strategie je podpora vzdélavani, dobro¢inné akce a zapojeni zaméstnanct, aby spolecné
tdhli za jeden provaz smérem k udrzitelnému podnikdni, a rozvoji lokdlnich komunit,
pricemz neopomiji ani hodnoty jako rodina, respekt, a Cest, které jsou pro tuto spolecnost

klicové. (MASO-PROFIT s.r.0., 2024)

Strategie spole¢nosti Weber CZ se prezentuje jako vic nez jen dodavatel strojii.
Jako rodinna firma chape zodpoveédnost vii¢i budoucim generacim a jiz vice nez 40 let pracuje
na inovativnich feSenich, ktera pfinaseji vice nez jen technické vylepsSeni. Jejich strategie
se zamétfuje na maximalizaci efektivity vyroby a minimalizaci plytvani. Krom¢ toho klade
jejich strategie diiraz na hygienu a bezpecnost potravin, a proto konstruuji jejich stroje
s ohledem na snadnou a efektivni Cistotu, aby zajistili bezpecny provoz pfi zpracovani potravin.
SnaZi se sledovat nejnovéjsi trendy a inovace, aby své zakazniky ptipravili na budouci vyzvy a
potieby trhu. Soucasti strategie spolecnosti Weber je také zavazek k udrzitelnosti a ochrané

zivotniho prostiedi. (Weber Food Technology GmbH, 2024)

5.2.3 Silné a slabé stranky hlavnich konkurenti

Ishida Czech Republic je specialistou ve svém oboru na inspekéni systémy a vicehlavé
vahy. V této oblasti spolecnost disponuje vysokou trovni odbornosti a inovaci, coz predstavuje
jeji silnou stranku. Dalsi silnou strdnkou spole¢nosti je jeji globalni plisobnost. Ma tedy
rozsahlou distribu¢ni sit' a mize konkurovat spolecnosti Bizerba i na mezinarodnich trzich.
Nicméng, na lokalnim trhu v Ceské republice se miize potykat se slabdimi marketingovymi
aktivitami, coZ miiZze vést k niz§imu povédomi o znacce a produktech. Dalsi slabou strankou
muze byt nedostate¢na servisni sit, coz mize omezovat schopnost spolecnosti poskytovat

rychlou a efektivni podporu svym zékazniklim.

Mezi silné stranky spole¢nosti MULTIVAC VERPACKUNGSMASCHINEN Ceska
republika patii Siroké spektrum balicich feSeni, které poskytuji. Jejich globalni pfitomnost
na trhu umoziiuje zaroven efektivni distribuci jejich produkti a sluzeb po celém svéte,
coz prispiva k rozvoji znacky a ziskdvani novych zdkaznikt. Diky dlouholeté tradici v oboru a
povésti spolehlivého dodavatele si Multivac udrzuje silnou pozici na trhu a ziskava davéru

zakaznikl. Déle je tfeba zminit jejich diraz na udrZitelnost a environmentéalni odpovédnost,

vvvvvv

Naopak, mezi jejich slabé stranky patii skutecnost, ze nejsou schopni dodat komplexni

feSeni pro potravinarsky primysl. To miZze byt vyzvou zejména v piipadech, kdy zakaznici
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pozaduji komplexni a integrovana feSeni od jednoho dodavatele. Spoluprace s konkurenci miize

také snizovat marzi spolecnosti a zvySovat slozitost projektii.

Spolec¢nost Mettler-Toledo vynika ve vyrob¢ laboratornich vah, které jsou vysoce piesné
a spolehlivé. Jejich produkty zahrnuji také cenové dostupné retailové vahy, které jsou oblibené
mezi maloobchodniky a fezniky. Déle kladou diraz na udrzitelnost a aktivni zapojeni
do digitalni transformace, coz zahrnuje Siroké spektrum digitalizovanych produktl a sluzeb.
Mezi slabé stranky patfi pomalé a naro¢né rozhodovaci procesy, které mohou vést ke zdrzeni
dodéni. Také nemaji schopnost dodavat kompletni feSeni pro potravinaisky pramysl, coz mtize

omezit jejich konkurenceschopnost v této oblasti.

Konkurent MASO-PROFIT vyniké velmi pfistupnymi cenami zafizeni pro feznictvi,
disponuje Sirokym sortimentem a nabizi pohodlny nakupni proces prostfednictvim e-shopu,
véetné moznosti doru¢eni na adresu. Spolecnost se také vyznacuje efektivnim marketingem,
ktery podporuje povédomi o znacce a ptitahuje zdkazniky. Na druhou stranu, mezi slabé stranky
patii absence vybaveni pro vyrobni zdvody potravinafského priimyslu a nedostatek zatizeni
pro zpracovani vétsich objemu vyroby. Tyto nedostatky mohou limitovat schopnost spolecnosti

expandovat do téchto oblasti a oslovit SirSi segment trhu.

Spolecnost Weber CZ vynika v oblasti primyslovych nafezovych strojii s vysokym
vykonem urenych pro potravinaisky pramysl. Jejich zafizeni maji vysokou kvalitu a
vykonnost, coZ je dé€la u zakaznikl oblibenymi. Dalsi silnou strankou je globalni pisobnost
spolecnosti, coZ ji umoziuje expandovat na rizné trhy a ziskavat nové obchodni pfileZitosti.
Na druhé stran¢ se spolecnost potyka se slabosti v oblasti lokalniho marketingu, coz mize

omezovat povédomi o znacce a dosah na potencialni zdkazniky v konkrétnich regionech.

5.3 Charakteristika zakazniki spole¢nosti

V ramci své ¢innosti poskytuje spolecnost Bizerba Czech & Slovakia produkty a sluzby
zakaznikiim plsobicim na trhu B2B. Diky svému relativné Sirokému portfoliu a schopnosti
dodavat komplexni feSeni do potravinarského primyslu se spolecnost zaméfuje na rizné
segmenty trhu. Mezi hlavni segmenty, do nichZ spole¢nost dodava, patii masozavody,

mlékarny, syrarny, pekarny, lahiidky, feznictvi, supermarkety a dal§i maloobchodni prode;.

Spole¢nost Bizerba rozdéluje své zakazniky do tii skupin, pfiCemz prvni skupinou jsou
International Key Account Customers. Tito zdkaznici jsou kli€ovymi hréaci, ktefi operuji
nejen na ¢eském a slovenském trhu, ale také na mezinarodni urovni. Mezi tyto zakazniky patii

napiiklad spole¢nosti Kaufland, Billa a Tesco. Bizerba dodava témto zdkazniklim piedevs§im
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stroje a zafizeni z oblasti retailu, jako jsou pultové vahy a nafezové stroje. Komunikace ohledné
produktli a cen s témito zakazniky primdrné probiha skrze matetskou spolecnost v Némecku.
Hlavnim cilem obchodnikli zodpovédnych za mezinarodni fetézce, které plisobi na ¢eském a
slovenském trhu, je prodat co nejvétSi mnozstvi zafizeni, ktera jsou schvalend mateiskymi
spoleCnostmi, udrzovat stémito zakazniky vztah a komunikovat ohledné distribuce
zakoupenych zafizeni. Déle obchodnici zajistuji hladkou instalaci zakoupenych zafizeni a

nabizi pravidelna skoleni zaméstnancu tykajici se udrzby a péce o zatizeni.

Druhou skupinu zdkaznikt tvoii National Key Account Chains, coZ jsou fetézce plisobici
na narodnim trhu. Mezi tyto zdkazniky patii napiiklad spolecnosti Kostelecké uzeniny,
Vodnanska dribez a Uzeniny Ptibram. Bizerba dodava témto zakaznikiim stroje a zafizeni
zejména z prumyslové oblasti, jako jsou oznacovaci systémy, inspekéni systémy a priamyslové
narezové stroje. Komunikace ohledné produktii a cen probihd na lokélni trovni. Portfolio
produktti Bizerba je zdkaznikiim této kategorie dostacujici. Vyhodou produkti Bizerba je jejich
flexibilita, kterd umoziiuje pfizplisobeni se potiebam zdkaznika. Kvalita produktii Bizerba je
pro tyto zdkazniky rozhodujicim faktorem. Navzdory vyssi cené upfednostiiuji znacku Bizerba
diky kvalit¢ produkti. Cenovou politiku stanovuje matefskd spole¢nost. Pokud jde
o komunikaci a distribuci, ty spadaji do odpovédnosti obchodnik, ktefi maji na starosti daného
zakaznika. Distribuci zpravidla zajist'uji externi firmy, se kterymi spole¢nost Bizerba Czech &
Slovakia spolupracuje. S ohledem na velikost a cenu zafizeni je diikladné pldnovani instalace
nezbytné. Je nutné, aby mél zékaznik dostatek ¢asu na otestovani zatizeni v provozu a doladéni

zafizeni podle svych potieb. Pro zdkazniky této skupiny je klicovy také servis zatizeni.

Poslednim segmentem zakaznikli spole¢nosti Bizerba Czech & Slovakia jsou Local
Accounts, coz jsou lokalni zékaznici, jejichz plisobnost neni rozprostiena na celém uzemi
Ceské nebo Slovenské republiky. Mezi tyto zdkazniky patii naptiklad Libeiské lahtidky a Maso
Jiko. Témto zdkaznikiim jsou pfevazné dodavany produkty z oblasti retailu, zejména néafezové
stroje. V ramci rozhodovaciho procesu je pro tuto skupinu zdkaznik rozhodujici zejména
navratnost investice, tedy zda se jim investice do zafizeni Bizerba vyplati vzhledem k jejich
provoznimu vykonu, tedy jak rychle se jim naklady na zafizeni vrati. Kvili dlouhé navratnosti
investice Casto tito zédkaznici preferuji nakup repasovanych zatizeni, které spolecnost rovnéz
nabizi. Dal§im rozhodujicim faktorem je i rychly servis zafizeni. S témito mensimi zdkazniky
spolecnost komunikuje na zakladé jejich iniciativy, kdy zékaznici sami zasilaji poptavkové
formulare pies webové stranky. Obchodni oddéleni pak Casto komunikuje pouze telefonicky

nebo e-mailem. K distribuci u téchto zdkaznikli se casto vyuzivaji sluzby piepravnich

51



spolecnosti, naptiklad PPL. Zafizeni, o ktera tato skupina zédkaznikii projevuje zajem, nejsou
tolik naro¢na na instalaci, a zakaznik ji zpravidla dokaze zvladnout sdm s pomoci manualu

k danému zatizeni.

5.3.1 Zakaznické preference a konkuren¢ni prostredi
Tyto poznatky se opiraji o informace ziskané z referenci od zakaznika, ktefi upiednostnili
nabidku jiné spole¢nosti. Tato data jsou pravideln¢ diskutovana mezi autorkou diplomové prace
a obchodnim tymem. Zjisténi naznacuji, Ze i ptesto, ze produkty spolecnosti Bizerba maji vyssi
kvalitu nez konkuren¢ni znacky, pro zdkazniky je klicova cena. Bizerba je Casto drazsi
nez ostatni konkurenti, av§ak zdkaznici se ptesto rozhoduji pro tuto znacku diky vysoké kvalitg,

modernosti, inovaci a dlouh¢ zivotnosti zafizeni, zejména u prumyslovych zafizeni.

Vzhledem k vysokym cenam nékteti zdkaznici projevuji zadjem o repasovana zafizeni.
Spolecnost Bizerba se tomuto tématu vénuje a nabizi repasovana zafizeni,
které jsou opravovana servisem a pouzivaji originalni nédhradni dily. Tato sluzba se v nabidce
konkurentii nevyskytuje. Na druhou stranu si zékaznici za cenu repasovaného stroje Bizerba
mohou u konkurenta MASO-PROFIT potidit novy stroj, coz je atraktivni feSeni zejména
pro mensi podniky. Navic je nakupni proces tohoto konkurenta zaloZzen na e-shopu,

coz je pro zékaznika rychlé a pohodlné.

Zakaznici se dale pro nabidku od spole¢nosti Bizerba rozhoduji na zakladé poskytovani
servisnich sluzeb. Servisni sit’ spole¢nosti Bizerba je Siroka a pokryvéa vsechny &asti Ceské a
Slovenské republiky. Nabizi rychly servis a levnéj$i dopravu, protoZe technici jsou v blizkosti
zakaznikli. Kromé servisu a instalace zafizeni poskytuje Bizerba také Skoleni pro zaméstnance,
coz je vyhodou pro zakazniky. Tyto sluzby jsou dostupné i u konkurentd Metler-Toledo a
Weber CZ. Na rozdil od konkurentli je podpora spole¢nosti Bizerba uZivatelsky piivetive)si,

napf. ke sluzbé ,,Vzdalena podpora* nepotiebuji zakaznici Zadnou specialni aplikaci.

Relativné novym konkurentem spolecnosti Bizerba Czech & Slovakia se stala spolecnost
MULTIVAC VERPACKUNGS-MASCHINEN Ceska republika. Bizerba nedavno zalala
nabizet balici systémy prostiednictvim partnertl, a to od ledna 2024. Spole¢nosti MULTIVAC
VERPACKUNGS-MASCHINEN Ceska republika doposud na trhu neméla srovnatelné silného
konkurenta. Bizerba vSak celi vyzvé oslovit zdkazniky a ziskat dostatek referenci, na rozdil
od tohoto konkurenta, ktery ma jiz referenci mnoho. Reference jsou pro zdkazniky atraktivni,

nebot’ jim ulehcuji rozhodovaci proces nadkupu.
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Poslednim rozhodujicim prvkem, ktery je zndm spolecnosti Bizerba, je nedostatecna péce
o mensi podniky. Kviili omezenému poctu obchodnich zastupct se spolecnost nestiha vénovat
vSem na 100 %. To vede k tomu, ze s menSimi zdkazniky komunikuje Bizerba pouze
prostiednictvim emailu, ponévadz nema kapacitu na pravidelné navstévy téchto zékazniki a

jejich pravidelnou péci. To poskytuje prostor pro konkurenci.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza spolecnosti Bizerba Czech & Slovakia s.r.o. identifikuje vnitini a vn&jsi
faktory, které ovliviuji jeji Cinnost. Tato analyza je zalozena piedev§im na rozhovorech autorky
diplomové¢ prace s vyssim a stfednim managementem spole¢nosti, analyz vnéjsiho prostiedi a
na zpétné vazbé od zékaznikl. Zpétnd vazba od zdkaznikl vychdzi zrozhovort
mezi obchodnimi zéstupci spolecnosti. Tento postup zajistil, aby informace v analyze byly

aktualni a relevantni.
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Tabulka 1: SWOT analyza spole¢nosti Bizerba Czech & Slovakia s.r.o.

S — Silné stranky

W — Slabé stranky

Branding — rodinn4 historie, tradice

Bizerba = kvalita

Dobte vedeny a stabilni servis

ReSeni na miru — spole¢nost se dokéaze

prizptsobit individudlnim  pozadavkim
zakaznika

Osobni piistup k zakazniklim

Workshopy na  showroomu (moZnost

vyzkouset si feSeni Bizerba na produktech
zakaznika)

Zakomponovani Al (tj. uméla inteligence)
do produktu

Slaby vykon webovych stranek (zddné SEO,
optimalizace vyhledavani, malo poptavek
z webu)

Spolecnost je malo aktivni na socialnich
sitich

Nizky pocet ptipadovych studii a referenci
Vysoké naklady na mzdy a provoz

O - Prilezitosti

T — Rizika, hrozby

Poptavka po komplexnich feSeni (partnerstvi
s tietimi stranami, napi. Ulma Packaging,
Callidus)

Poptavka po teSenich, které wusnadni
zakaznikim dodrzovani vSech
potravinaiskych norem (zejména
po oznacovacich systémech, inspekci a
natrezovych strojich)

Zmény dotaénich programi v CR

Ceny produktti u konkurence

Konkurence & trendy (napf. optické
rozpoznavani produktt v retailovych vahach)
Inflace, rGst mezd, energetickd krize —
zékaznici maji vysoké ndklady na provoz
(vétsi investice do =zafizenich nejsou
pro zékazniky aktualné prioritou)

e Poptavka po automatizaci procest

e Poptavka po zapojeni Al a rozsitené reality
do produktovych feseni

o Konference: Meating 2024 (rozsifeni poctu
lokalnich zakaznikd v oblasti retailu a
pramyslu, budovani vztahii se stavajicimi
zakazniky)

Zdroj: vlastni zpracovani

S ohledem na dlouhou rodinnou historii a tradici némecké spolecnosti Bizerba
1ze identifikovat jako vyznamnou silnou stranku jeji silny branding. Béhem let si spolecnost
ziskala zédkazniky vyrabénim poctivych a kvalitnich zafizeni. To plati i dnes, kdy pro mnoho
zakaznikli znacka Bizerba ztélesniuje kvalitu. Diky své dlouhé¢ historii se Bizerba stala stabilnim
partnerem pro své zdkazniky a lze oCekavat, ze vyrobky, které spolecnost nabizi, jsou zaloZeny
na potfebném know-how, které bylo vyvinuto prostfednictvim ziskanych zkuSenosti a

odbornych znalosti.
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Kromé vyroby poctivych a kvalitnich zafizeni se spolenost vyznacuje 1 vynikajicim
servisem, coz je dal$i vyznamnou silnou strankou podniku. Poskytovani sluzby ,.servis
zafizeni* predstavuje klicovy prvek, ktery zvySuje atraktivitu spolecnosti v o€ich zakazniki.
Servisni sit, ktera pokryva celé uzemi Ceské a Slovenské republiky, umoZiiuje rychlé a
efektivni provedeni servisu. Navic spoleCnost nabizi i vzdalenou podporu a dalsi sluzby,
které zakaznikiim umoziuji uSetfit as a penize, které¢ by jinak museli investovat do ¢ekani
na osobni navstévu servisniho technika a dopravného. Servisni sit’ byla budovéana Bizerbou
jizod roku 1994, coz vzbuzuje dojem stability u zakazniki a posiluje jejich divéru

ve spolecnost.

Dalsim klicovym faktorem, ktery zakaznici spolenosti ocenuji a ktery ji pomaha budovat
silnou pozici na trhu, je schopnost ptizptsobit sva nabizena feSeni individualnim pozadavkim
a potiebam zakaznika prostfednictvim poskytovani tzv. feSeni na miru. I pres to, zZe spole¢nost
pusobi v primyslovém segmentu, ktery je zndmy jistou narocnosti a dlouhymi projekty,
je schopna relativné rychle reagovat na potieby trhu a flexibilné se pfizptisobovat specifickému
primyslovému prostiedi v Ceské republice a na Slovensku. Orientace na zakaznika a vnimani
jeho individualnich pozadavki je zaroven jednou z hlavnich hodnot spole¢nosti, coz zaroven

podporuje divéryhodnost znacky a pomaha budovat silny vztah se zakazniky.

K vytvéfeni silnych vztahl se zdkazniky ptispiva spole¢nost Bizerba nejen vyslySenim
jejich individudlnich potieb, ale také diirazem na osobni pfistup k nim. Zaméstnanci spole¢nosti
kladou diraz na lidsky faktor, jednaji s klienty piimo a snazi se vytvaret pratelské prostredi
béhem jednani. Je pro né klicové, aby se zakaznici citili pohodlné. K dosazeni této pohodové a
uvolnéné atmosféry béhem jednani zaméstnanci vyuZzivaji osobni pfipravu dobré a kvalitni

kavy, ktera zacina byt se spolecnosti Bizerba spojovéna.

Se slabymi strankami spolec¢nosti Bizerba jsou v soucasnosti spojeny webové stranky.
Zejména nedostatecna optimalizace webovych stranek a nedostatek strategie SEO snizuje
viditelnost spolec¢nosti online a omezuje jeji schopnost ptilakat nové zdkazniky prostiednictvim

internetu. Tento nedostatek digitalni pfitomnosti muze vést k niz8i poptavce po produktech a

sluzbéch spolecnosti.

Kromé nizké viditelnosti webovych stranek je nedostatecné mnozstvi zakaznickych
referenci a ptipadovych studii dalsi klicovou slabou strankou spolecnosti Bizerba v porovnani
s konkurenci. Tento nedostatek konkrétnich ptikladii ispéchii a spokojenych zédkazniki muize

ovlivnit divéryhodnost a povést spole¢nosti a mit za nasledek ztratu obchodu. Zakaznici ¢asto
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hledaji dikazy o tom, jaké vyhody a vysledky mohou ocekavat od spoluprace s danou
spole¢nosti, a nedostatek ptipadovych studii a referenci miize zpomalit rozhodovaci proces a

vést k odchodu zakazniku ke konkurenci.

V ramci analyzy vnéjsiho prostiedi autorka spolecné s vys$§im a strednim managementem
spolecnosti Bizerba Czech & Slovakia s.r.o. identifikovala n€kolik pfilezitosti. Prvni z nich je
navazani partnerstvi s tfetimi stranami, coz umoziuje dalsi rozvoj obchodniho potencialu a rtst
spole¢nosti. Uspé$nym uzavienim partnerstvi v minulych letech se spole¢nostmi jako
napiiklad Ulma Packaging S.Coop., Callidus trading, spol. s r.o, ASW Systems a.s., Albacon
Systems, a.s. a 4MAX Retail s.r.o. se spolenosti Bizerba podafilo rozsifit své portfolio
o chybé¢jici produkty, ¢imz nyni mize zdkaznikiim nabidnout komplexni feSeni. Timto se stava
pro stavajici 1 potencidlni zakazniky hlavnim dodavatelem a partnerem pro jejich potieby a

feSeni, coz je u zdkaznikl preferovano.

Obchodni potencial na lokalnim trhu Ceské republiky ma spole¢nost moznost rozvijet
zejména v prumyslové oblasti jejiho pusobeni. Navzdory dotacnim omezenim v roce 2023 je
spole¢nost schopna poskytnout kvalitni primyslova zatizeni se slevou. V poslednich letech
doslo k inovacim primyslovych stroji ze strany spole¢nosti, pfi¢emz mnoho zakazniki stale
provozuje zastarala zafizeni, ktera je tfeba nahradit. Spole€nost totiZ prestava vyrabét ndhradni
dily pro zastaralé primyslové stroje. To znamend, Ze tato zafizeni jiz nebude Bizerba schopna
servisovat. Z toho vyplyva, ze zdkaznici budou podniceni k modernizaci svych vyrobnich
zavodi a podnikt. Tato problematika se tyka predevsim primyslovych natezovych stroji a

oznacovacich systému.

Veskery obchodni potencidl lze efektivné podpofit prostiednictvim marketingovych
aktivit, které byly identifikovany jako dalsi piileZitost. Tyto aktivity by se tykaly pfedevsim
event marketingu a lokéalnich digitdlnich kampani. Event marketing miize byt vyuzit
prostfednictvim workshopll a Gcasti na konferenci Meating 2024. Lokalni digitalni kampané
mohou byt realizovany ptfedev§im skrze kombinaci e-mailingu, vytvéareni landing pages a

aktivni zapojeni obchodnich partnerti spolecnosti Bizerba.

Pro spolecnost Bizerba existuje zjevna piilezitost v integraci technologii umélé inteligence
a rozSitené reality do svych feSeni, coZ mlize byt velmi atraktivni pro zédkazniky. V oblasti
umélé inteligence miiZze spole¢nost vyuZzit technologie optického rozpoznavéni produkti

na svych vahach, zejména pro ovoce a zeleninu, a pokracovat v rozvoji této oblasti.
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Co se tyce rozsifené reality, spole¢nost vyvinula vzdalenou podporu pomoci rozsifené
reality v oblasti servisu. Tato inovativni moznost umozni technikiim poskytovat rychlejsi a
efektivnéj$i podporu zadkaznikiim, aniz by museli fyzicky byt pfitomni na misté. Zakaznici
budou schopni vyuzit aplikaci ¢i webovy prohlize¢ pro vizualizaci problému a poskytnuti krok
za krokem instrukci k jeho feSeni. Timto zplisobem muze Bizerba zlepSit zékaznickou
zkuSenost a reakcni ¢asy servisni podpory, coz bude pro zdkazniky velmi atraktivni a miize to

vést ke zvySeni jejich spokojenosti se sluzbami spolecnosti.

Jako nejvyznamnéjsi riziko, které autorka diplomové prace identifikovala, patfi zmény
v dotacnich programech, zamétenych na podporu novych technologii a softwarovych feseni.
Spole¢né s energetickou krizi mohou vyrazné¢ ovlivnit ziskovost spolecnosti Bizerba.
Tato opatfeni jsou Casto kliCovym faktorem pfi financovani novych, zejména pramyslovych,

projektu.

Nasledujici komparativni tabulka SWOT poskytne prehledny pohled na klicové faktory
ovliviiyjici spolecnost, coz pomtize identifikovat oblasti, ve kterych je tfeba podniknout

opatieni, a také vyuzit ptilezitosti k dalsSimu rozvoji a zvladnout piipadné hrozby.
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Tabulka 2: Komparativni tabulka SWOT analyzy vybraného podniku

S — Silné stranky

W — Slabé stranky

O — Prilezitosti

e Vyuzitim  brandingu,

kvality,
individualnich feSeni a osobniho
pfistupu ma spolecnost moznost
posilit své obchodni a

marketingové aktivity,
napf. prostfednictvim  lokalnich
kampani.

Osobni pristup a feSeni Sita
na miru pro zakazniky mohou byt
klicovymi faktory pro nabizeni
komplexnich feSeni a zvySeni
obchodniho

na prumyslovém trhu.

potencialu

Ve svém servisnim portfoliu mize
spolecnost  zahrnout  aplikaci
rozsitené reality, ¢imz podpoii
prodej servisnich kontraktt.

Optimalizace SEO a spusténi PPC
kampani pro stranky
s cilem zvysit viditelnost portfolia
spolecnosti Bizerba.
lokalnich
s dlirazem na podporu zviditelnéni
webovych stranek.

webové

Realizace kampani

Tvofit obsah na webové stranky
(ptipadové studie a zakaznické
reference) a vyuzit je k podpoie
lokalnich kampani

Pravidelné vytvareni relevantniho
obsahu na webovych strankach a
socialnich sitich tykajiciho se
novych trendi a  informaci
z konferenci.

T — Rizika,
hrozby

Diky individualnimu pfistupu a
Sitym feSenim na miru ma
spoleCnost moznost efektivné
reagovat na potieby zakaznikd,

Kvili zméné dotacnim programiim
a vy$§im cenam produkti Bizerba
uptednostni  zakaznici  zafizeni

konkurentu.

ktefi jsou nejvice ovlivnéni

zménami v dota¢nich programech.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vhodna strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy je, dle autorky diplomové prace, strategie
WO, ktera se zaméfuje na transformaci slabych stranek spolecnosti Bizerba Czech &
Slovakia s.r.o. v ptileZitosti na trhu. Tuto strategii autorka zvolila, nebot pfedstavuje kombinaci

oblasti, kde 1ze dosdhnout maximalniho potencidlniho zisku.

Spojenim identifikovanych slabych stranek a piileZitosti vyplyva, ze by spolecnost méla
optimalizovat webové stranky a zvysit tak jejich viditelnost. Konkrétné to zahrnuje provadeéni
SEO a spuSténi PPC kampani, aby se =zvySila viditelnost portfolia Bizerba.
Dale lze ke zviditelnéni webovych stranek vyuzit realizaci lokalnich kampani. Lokalni
kampané by také mély byt podpofeny piipadovymi studiemi a zdkaznickymi referencemi.
Dulezitou soucasti strategie by mélo také byt pravidelné vytvafeni relevantniho obsahu
na webovych strankach a socialnich sitich, ktery by se zabyval novymi trendy a informacemi

z konferenci, coz by ptispélo k lepsi interakci se zdkazniky a zvysilo jejich zapojeni.
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6 Navrh vhodné marketingové strategie

Nasledujici kapitola je zamétfena na navrh marketingové strategie pro spolec¢nost Bizerba
Czech & Slovakia s.r.0. pro rok 2024. Kapitola se sklada ze tii hlavnich sekci, které se detailné
zabyvaji prioritami spole¢nosti, strategii propagace a komunikace se zdkazniky a obchodnimi

aktivitami spojenymi s produkty spolecnosti Bizerba.

6.1 Priority spole¢nosti Bizerba Czech & Slovakia s.r.o. pro rok 2024
Priority spolecnosti byly stanoveny na zdkladé konzultaci autorky diplomové prace
s vedoucimi jednotlivych obchodnich oddéleni. Tento proces zarucil, Ze priority odpovidaji

aktualni situaci a potiebam jednotlivych oblasti podnikani.

V oblasti retailovych vah a pokladnich systému je klicovym cilem integrovat software
RetailStore pro Cesky a slovensky trh do novych fad vah spolecné se softwarovymi partnery,
jako jsou spolecnosti ASW Systems a.s., WinShop software s.r.o., 4MAX Retail s.r.o. a dalsi
softwarové firmy. Dillezitym ukolem je také dale rozvijet tato partnerstvi a stat se pro zdkazniky
prednim poskytovatelem inovativnich pokladnich feSeni. Nové pokladni systémy, zejména
samoobsluzné feseni pro feznictvi, je tfeba nadale zdokonalovat a hledat dalsi partnery s cilem
maximalné vyhovét potfebam zékaznikl. Mezi dals$i nedostatky v portfoliu patii bezpecnostni
EAS brany, pokladni znaceni a systém pro fizeni front na pokladnach. Chybéjici produkty
v portfoliu vedly k navazani partnerstvi se spolecnosti Callidus trading, spol. s r.o. Tuto oblast

podnikani je potieba v nasledujicim roce posilit a rozvijet.

V oblasti retailovych a primyslovych natezovych strojl je prioritou v roce 2024 obména
hardwaru. Tato priorita vychazi z faktu, Ze matetskd spolecnost jiz nevyrdbi nahradni dily
pro urcité typy zastaralych natfezovych stroji. Tato situace postihuje vice nez 50 zdkaznikda,
kteti budou nuceni modernizovat sva zafizeni vzhledem k ukonceni servisni podpory. Dalsi
dilezitou prioritou je posileni prodeje repasovanych nafezovych strojli s cilem zabranit
aktivitdm prekupnikl. Spolec¢nost Bizerba aktivné odkupuje stard zatizeni od svych zakaznikt
a nasledné je renovuje. Pfi renovacich se pouZzivaji originalni ndhradni dily, ¢imz je zajisténa
kvalita na trovni novych zatizeni. Na rozdil od pfekupniki, kteti nepouZivaji originalni dily, a
tim snizuji kvalitu repasovanych strojii a poSkozuji reputaci znacky. Cilem pro rok 2024 je
vytlacit tuto ¢ast konkurence z trhu a zaroven zvysit kapacitu servisnich technikt, aby se tohoto
cile dosahlo. Do této oblasti podnikani spada také profesiondlni krajec peciva, ktery Bizerba
inovovala minuly rok. Tento produkt mé konkurenceschopnou cenu, a proto je nezbytné v roce

2024 zvysit jeho viditelnost a posilit jeho prode;.
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V oblasti primyslovych zatfizeni pro potravindisky priamysl je nezbytné podpofit prodej
nové generace oznac¢ovacich systémiit GLMi vzhledem k ukonceni vyroby motorti a ndhradnich
dilt pro starSi modely téchto oznaCovacich systému. Tato situace predstavuje obchodni
prilezitost, kterou je tfeba vyuzit. Prvnim krokem je identifikace zakaznikl vlastnicich staré
modely oznacovacli a vypracovani strategie pro prodej novych zafizeni. Dal§i prioritou
v prumyslové oblasti jsou inspekéni systémy, na které Ceskd a slovenska pobocka Bizerba
doposud nekladla pfili§ velky diiraz. Portfolio spole¢nosti Bizerba zahrnuje Sirokou Skalu
inspekcnich feSeni, od metaldetektori po rentgenové a vizudlni kontrolni systémy.
Kwvili neustalému zptisinovani potravinarskych norem roste poptavka po téchto systémech,
a proto je nutné se na prodej inspekcnich systému v roce 2024 zaméfit. Posledni prioritou
pro rok 2024 je nabizeni feSeni tfetich stran, zejména balicich systémil od spolecnosti Ulma
Packaging S.Coop., a rozvijeni téchto partnerstvi. V portfoliu spole¢nosti Bizerba dosud chybi
balici systémy, které jsou vSak na ¢eském a slovenském trhu velmi zaddané. S pouze jednim
ptimym konkurentem (MULTIVAC VERPACKUNGSMASCHINEN Ceska republika s.r.0.)

ma spolecnost Bizerba pomérné vysokou Sanci na uspéch s balicimi feSenimi spolecnosti Ulma.

Poslednim odvétvim, ve kterém spolecnost Bizerba Czech & Slovakia s.r.o. podnika,
je poskytovani servisu zafizeni, ktery je zaclenén do jednotlivych obchodnich jednotek.
Pro jeji specifikaci je nutné urcit i jeji priority. Vzhledem k poskytovani kompletnich feSeni
je prvni prioritou v oblasti servisu zah4jit servis balicich systému poskytovanych tieti stranou,
¢imz se spoleCnost stane klicovym partnerem svym zikaznikim. Nasledujici prioritou je
zvySeni kapacity sluzby vzdaleného servisu zatizeni pomoci aplikace Augmented Services
(tj. aplikace pro rozsifenou realitu), ¢imz bude spolecnost sledovat trend Primyslu 4.0 a zajisti
si svou inovativnost a atraktivitu pro zdkazniky. Soucasné¢ s omezenym poctem servisnich
techniki v obou zemich umozni tato sluzba usSetfit Cas technikli strdveny cestovanim

k zdkazniktim, coz ptispéje k jejich vyssi efektivité.

6.2 Propagace a komunikace se zakazniky

V ramci strategie propagace a komunikace se zdkazniky by mohla spole¢nost Bizerba
Czech & Slovakia vyuzit PPC (Pay-Per-Click) kampané jako G¢inny nastroj pro zvySeni
povédomi o svych produktech a sluzbach. Jelikoz spolecnost nema dostateCnou kapacitu
zaméstancl, ktefi by se mohli PPC kampanémi zabyvat, byly by tyto kampané realizovany
ve spolupraci s externi agenturou s cilem maximalizovat efektivitu a dosah reklam. Hlavnimi
platformami pro PPC reklamy jsou pro Ceskou republiku Google Ads a Sklik (seznam.cz),

které by bylo vhodné pro osloveni potencionalnich zakaznikli vyuzit.
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Cilem PPC kampani by bylo jednak zviditelnéni Sirokého portfolia produktti spolecnosti
Bizerba a zaroven zvyseni navstévnosti webovych stranek. Vybér klicovych slov by mél byt
rozdélen do né€kolika kategorii podle produktovych segmentii, jako jsou naiezové stroje,

pultové vahy, primyslové vahy, oznaCovaci systémy, balici systémy, inspek¢ni systémy a dalsi.

Do budoucna by spole¢nost méla naplanovat 1 dalsi specifické PPC kampan¢ zaméiené
na konkrétni produkty a sluzby, jako jsou balici systémy od partnera Ulma Packaging nebo
novinky v portfoliu spole¢nosti Bizerba. Tyto kampané¢ by meély zahrnovat vytvofeni
specializovanych landing pages obsahujicich informace o produktech. Dale pak ptipadové
studie a ,,balicky* klicovych slov, aby oslovily relevantni cilové skupiny a podpotily prodej

konkrétnich produktti.

Celkové by PPC kampané mély byt kliCovym prvkem strategie propagace spolecnosti
Bizerba, ktery umoziiuje efektivni oslovovani zakaznikli a zvySovani povédomi o znacce o jeji
nabidce produktl a sluzeb. Timto zplsobem by spolecnost podpofila dosahnuti svych

obchodnich cilt a posileni své pozici na trhu.

Dalsi diilezitou soucésti propagacni strategie spolecnosti by mély byt socialni sité, zejména
LinkedIn. Zde by se spole¢nost méla zamétit na zviditelnéni portfolia spolecnosti a nova
partnerstvi, aby se dostala do povédomi zakaznikid. Obsah ptispévki na LinkedIn by mél byt
dikladné planovan a rozdélen do riznych kategorii, aby bylo dosazeno maximalniho t¢inku.

Mezi tyto kategorie patii:

— Bizerba feSeni: V téchto prispévcich by byly pfedstavovany konkrétni produkty a
sluzby spolecnosti s cilem piibliZit zakaznikovi moZnosti, které spole¢nost nabizi.

— Bizerba live: Tato kategorie pfispévkl by pfinesla zakulisni pohled na déni
ve spolecnosti, coz mize zahrnovat udalosti, veletrhy nebo ptibéhy zaméstnanci. Cilem
by bylo ukazat, Ze za spolecnosti stoji normalni lidé a vytvofit tak osobnéjsi spojeni
se zakazniky.

— Bizerba servis: V téchto pfispévcich by byly pfedstaveny veSkeré sluzby servisu,
aby se zakaznikiim poskytla kompletni pfedstava o tom, co vSechno spole€nost v této
oblasti nabizi.

— Bizerba akce: Tato kategorie by zahrnovala slevové akce na zafizeni ¢i sluzby,

které mohou zékazniky podpofit pfi jejich nakupu.

Cilem by mélo byt pravidelné sdileni dvou az tfi pfispévkid na socidlni sit€ tydné.

Pro spravu obsahu vyuziva spole¢nost Bizerba specialni aplikaci, kterd je sdilena mezi vice
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zemémi matefské spolecnosti. Jednou z vyhod spole¢ného uctu aplikace by mohla byt moznost
prohlizet vSechny pfispévky z jinych zemi a zaméstnanci zodpovédného za spravu socidlnich
siti. Diky tomu by zaméstnanci mohli snadno ziskat inspiraci pro tvorbu kontentu. Na druhou
stranu, musi byt v aplikaci vSechny piispévky schvalovany mateifskou spolecnosti,
coz by vyzadovalo ptfipravu obsahu minimalné tyden pied publikaci a dcefind spolecnost tak
nebude schopna okamzité reagovat na aktualni udalosti. Pec¢livé planovana a fizena propagace
na socialnich sitich by mohla vyznamné pfispét k budovani povédomi o znacce a posileni

vztahu se zakazniky.

Dalsi klicovou soucasti propagacni strategie, kterd by mohla zasadné ovlivnit povédomi
o spolecnosti a posilovani vztahi se zakazniky, je uc€ast na odbornych konferencich.
Vroce 2024 by se spoleCnost Bizerba Czech & Slovakia s.r.o. méla aktivné zapojit
do konference Meating 2024 v roli minimaln¢ zlatého partner. Tato konference se tyka oblasti,

ve kterych ptisobi.

Tato konference predstavuje vyznamnou pfilezitost pro spolecnost Bizerba
nejen k prezentaci svych produktt a sluzeb, ale i k budovani vztahii se stdvajicimi zakazniky a
navazovani kontaktli s potencidlnimi partnery. Spole¢nost by méla na konferenci vytvofit
atraktivni stanek, ve kterém by pfedstavila novinky a technologické inovace, ale zaroveil by
také poskytla prostor pro interakci s ucastniky konference. Zadmérem by neméla byt pouze
propagace konkrétnich produktl, ale spiSe vytvofeni prostiedi pro otevienou diskusi a
vzajemnou vyménu informaci. Hlavnim ucelem by bylo tedy ziskdni novych kontakti a
potencidlnich zékaznikli, a pfedev§im posileni vztahil se stavajicimi zédkazniky a budovani

jejich divéry a loajality ke znacce Bizerba.

Posledni kli¢ovou soucasti propagacni strategie by mélo byt poradani workshopi
spolecnosti Bizerba Czech & Slovakia s.r.o. Cilem téchto akci by bylo umoZnit stavajicim 1
potencidlnim zdkazniklim osobni zkuSenost s produkty a sluzbami spole¢nosti. Tyto workshopy
by predstavovaly interaktivni platformu, kterd by ticastnikiim umoznila ptimo testovat zatizeni
Bizerba na vlastnich produktech. Timto zptisobem by se Gi¢astnici mohli seznamit s vlastnostmi
a funkcemi produktl a na zaklad€ pozitivni zkuSenosti by se mohli 1épe rozhodnout ohledné

mozného nékupu nabizenych produkti.

Workshopy by byly organizovany sriiznym zaméfenim podle cilové skupiny,
které by zahrnovaly segmenty jako feznictvi, pekdrny a lahtidky, obchody a supermarkety,

masozavody a dalsi. Navic by byly tyto akce Casto koordinovany s predstavenim novych
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produktli ¢i by mohly byt soucasti obchodnich akci, jako jsou naptiklad slevy na zafizeni.
To by umoznilo ucastniklim ziskat komplexni povédomi o portfoliu produkti a sluzeb

spolecnosti Bizerba.

Komunikaéni proces ohledné workshopii by mél zajistit uc¢inné osloveni potencidlnich
ucastnikd.  Obchodnici spolecnosti Bizerba by aktivné kontaktovali  zdkazniky
bud’ prostfednictvim telefonnich hovort ¢i osobnich navstév, pfiCemz by zaroven poskytli
podrobné informace o konkrétnim workshopu a jeho pifinosu. Nasledné by byla zdkaznikiim
zaslana pozvanka v podob¢ mailingu s dalsimi detaily tykajicimi se programu a obsahu akce.
Aby byla zajisténa dostatecnd ucast, jeden tyden pied kondnim workshopu by obchodnici

zjistili, ktefi zakaznici potvrdili svou ucast.

Tento komplexni proces komunikace by zajistil nejen ucinnou propagaci a zapojeni
zakazniki, ale také efektivni pribéh samotnych workshoptli, coz by napomohlo budovéni a

upeviovani vztaht se zdkazniky.

Komunikace se zakazniky by méla byt zakladem uspéchu spole¢nosti Bizerba. Primarni
by mél byt osobni kontakt mezi obchodnikem a zdkaznikem. Obchodnik hraje klicovou roli

v navazovani vztahli s B2B zakazniky, coz vyZaduje pravidelné navstévy a budovani davéry.

V ramci komunikace mezi obchodnikem a zdkaznikem je dilezité klast diiraz
na transparentnost informaci, coz by mélo pfispét k vytvareni diveéry mezi obchodnikem a
zakaznikem. Komunikace obchodnika s B2B zékazniky vyzaduje profesiondlni pfistup a
orientaci na budovani dlouhodobych vztahii. Je dilezité, aby obchodnik spole¢nosti spravné
porozumél potrebam zakaznika, aktivné ho naslouchal, jasné a pfesné¢ komunikoval a zaroven
mél k zdkaznikovi osobné&jSi piistup. Tyto zisady se netykaji pouze mluveného slova,
ale i psané komunikace. Hromadné newsletterovd kampané se v minulém roce ukézaly jako
neucinné. Pro rok 2024 by proto méla byt zvolena varianta osobnéjsiho ptistupu v komunikaci
s jednotlivymi zadkazniky. Osobni e-maily by se mély vyuZivat nejen pii pozvankach

na workshopy a veletrhy, ale také pii komunikaci s cilenymi nabidkami a akcemi.

Komunikace se zdkazniky se ve spoleCnost Bizerba také odehrava prostfednictvim
oddéleni dispecinku a servisnich technikd. Dispecink komunikuje se zakazniky zejména
formou formalnich e-maili a telefonnich hovort, s diirazem na kladny a zdvotily ptistup, jasné
sdéleni informaci a transparentnost. Soucasti kvalitni komunikace dispecinku se zakazniky by
mély byt pravidelné aktualizace. V pfipad€, ze je potteba Cekat na dal$i informace nebo

potvrzeni, dispec¢ink by mél pravidelné informovat zdkaznika o stavu jeho zadosti nebo
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objednavky. Ddle je nezbytné respektovat soukromi a bezpecnost zédkaznikii, chranit jejich

osobni udaje a dodrzovat zdsady ochrany soukromi.

Servisni technici pak primarn¢ komunikuji se zdkazniky osobné, ptiCemz je dilezité,
aby ptisobili profesiondlné a aby byli schopni poskytnout kvalitni servis. Kdyz pfijedou
k zdkaznikovi, méli by byt obleCeni v ¢istém a vhodném pracovnim odévu, ktery reprezentuje
spolecnost. Méli by mit dobie vybaveny kuftik s veSkerym potfebnym vybavenim a néstroji
pro praci. Dulezité je, aby byli schopni efektivné komunikovat se zakaznikem a odpovidat
na jeho dotazy ¢i obavy ohledné servisu. Déle by méli byt schopni jasné a srozumitelné vysvétlit
provedené prace a doporuceni ohledné udrzby ¢i oprav. Celkoveé by mél servisni technik ptisobit

davéryhodné a profesionalné, aby zdkaznik mél pocit, ze je jeho zatizeni v dobrych rukou.

6.3 Obchodni aktivity spojené s produkty

V rdmci obchodnich aktivit by se spolecnost v prvni poloving fiskdlniho roku méla zaméfit
na lokdlni kampané, jejichz ucelem bude podporit prodej primyslovych zatizeni,
konkrétn¢ pramyslového nafezového stroje VSI. Prvnim krokem by bylo stanoveni cile

kampang, ktery by zahrnoval prodej konkrétniho poctu kusi zatizeni.

Dalsim dalezitym prvkem by bylo stanoveni podminek ndkupu, které¢ budou lakadlem
pro zékazniky. Jednou z hlavnich vyhod pro zékazniky by mohla byt moznost ziskat Srotovaci
bonus pii vyméné starého zafizeni za nové, coz by zarovenl pomohlo zabranit aktivitam

prekupnikii. Kampan by méla byt Casoveé omezend, s maximalni délkou trvani tfi mésice.

Pro podporu kampané by pak naddle mély byt uspotadany workshopy na showroomu,
kde by si zdkaznici mohli dand zafizeni vyzkouSet na vlastnich produktech a zéaroven se
seznamit s jejich funkcionalitou a vyhodami. V rdmci marketingové strategie mély byt
vytvofeny rizné podpirné materialy, véetné landing page na webovych strankach s minimalné
ttemi tlacitky CTA a divody, pro¢ je nabidka zajimava. DalSimi marketingovymi materialy by
mohly byt osobni e-mail pro potencidlni zdkazniky, templaty cenovych nabidek

pro obchodniky a digitalni letacky (digital flyers).

Vysledky kampané by mély byt pribézné vyhodnocovany v internim systému spole¢nosti.
V tomto internim systému spolec¢nost eviduje zdkazniky a seznam zafizeni. Je tedy znamo,
ktery zékaznik si koupil jaké zafizeni. Z tohoto systému by se mohl vyexportovat seznam
zakaznikli se zafizenimi starych fad, ktefi by mohli byt oslovovani. Pro kazdého takového
zdkaznika by se v internim systému vytvofil obchodni piipad pfidéleny konkrétnimu

obchodnikovi. Kazdy obchodnik by m¢l informovat o pribéhu stavu obchodniho ptipadu,
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vcetné osloveni zdkaznika, odeslani nabidky a vysledku, a to s uvedenim diivodu (napf. ztracené
ptilezitost, uspéSny prodej zatizeni). VSe by mél obchodnik zapisovat do interniho systému,

konkrétné do poznamky obchodniho ptipadu.

V ramci této obchodni aktivity byl stanoven nésledujici plan:

LOKALNI KAMPAN @
Narezova nabidka: Novy stroj se slevou za vas stary 1.4.-30.6.2024

Zodpovédné osoby: Marketing Specialist, Head of Food Processing & Retail sales
Cil: V ramci akce prodat alespoil 10 ks nafezovych strojt fady VSI do 30.6.2024.
Myslenka akce: Podpora vymény starych zafizeni u nasich zakaznikl a poskytnuti jim
prilezitosti k modernizaci vyrobni technologie prostfednictvim $rotovaciho bonusu.
Cilovi zakaznici:
« Na zakazniky, ktefi pouzivaji A400 ve vyrobé nebo piipravne
« Na zakazniky, ktefi aktualné krajeji na star§im automatickém narezovém stroji
« Na zakazniky, ktefi provozuji mensi az stfedni vyrobu s potiebou krajet (produkce do
300kg/sménu)
» Na zakazniky, ktefi potfebuji primyslovou technologii na krijeni s minimalnim
pozadavkem na misto a finanéni prostiedky

Meéfeni uspéchu: v systému QI (nadifazena marketingova akce)

Obrazek 4: Plan lokalni kampané ,,Narezova nabidka® — Uvod
Zdroj: vlastni zpracovani
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KROK 1
Pripravna faze

@- Marketing Specialist ® o

1,5 mésice 5
« Head of Food . « Navrhnout min. 5
pted zahajenim

Processing & Retail K ; konfiguraci VSI
sales RERRS « Stanovit podminky
nakupu

« Stanovit cenu
Cil: Stanoveni konkrétnich produktt akonfiguraci, . LP na www

kterych se kampan bude tykat, a ceny $rotovaciho . Template CN
bonusu a pfipravit komunikaci se zakazniky a
distribuci. V3e interné odkomunikovat.

« Template e-mailing
« Digital flyer

« Interni komunikace
« Interni postup

Obrazek 5: Plan lokalni kampan¢ ,,Nafezova nabidka* — Krok 1
Zdroj: vlastni zpracovani

KROK 2
Pribéh kampané

O
O

26.4.2024

Zahajeni akce

1.4.2024 P
Ucast:Vsichnl obchodnici

Prvni shrnuti pribéhu akce

Ucast: Vsichni obchodnici

Kazdy obchodnik by mél mit oslovenou pfiblizné
tretinu svych zakazniki.

O

21-23.5.2024

O

31.5.2024

Workshopy na showroomu

Ucast: Obchodnici (dobrovolng)

Cil: Pfedvést rizné konfigurace nafezového stroje VSI
na konkrétnich produktech (mtzou byt od zakaznik)

Druhé shrnuti priabéhu akce
Ucast:Vichni obchodnici
Kazdy obchodnik by mél mit oslovenou pfiblizné

o 2/3 svych zakazniki.

Obrazek 6: Plan lokalni kampané ,,Natfezova nabidka* — Krok 2 (prvni ¢ast)
Zdroj: vlastni zpracovani
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2/3 svych zakaznik.

O

Vyhodnoceni akce

1.7.2024 :
Ucast:V§ichni obchodnici
Kazdy obchodnik by mél mit osloveny viechny své
potencionalni zakazniky

19.7.2024 Zpétna vazba

Ugast: Viichni obchodnici
Co se povedlo a co miZzeme udélat pfisté 1épe?

Obrazek 7: Plan lokélni kampané ,,Nafezova nabidka® — Krok 2 (druhé ¢ast)
Zdroj: vlastni zpracovani

V druhé poloving fiskdlniho roku by probchla podpora prodeje krajece peciva a
oznacovacich a inspek¢nich systémiu. Podpora prodeje krajee peciva by byla zamétena
predevsim na cilovou skupinu zékazniki, kterou tvofi pekarny a lahtidky. Podpora prodeje
oznacovacich a inspek¢nich systému by pak byla zamétena na zdkazniky piisobici ve vyrobé
potravinaiského primyslu. Pfed spusténim jednotlivych aktivit by byl mésic pfedem stanoven

konkrétni pocet kust zafizeni, ktery by byl jejich cilem.

Prabéh akce by spocival v ndkupu danych zafizeni na showroom spolecnosti Bizerba,
kde by se uspofadalo minimaln¢ osm workshopt pro kazdou aktivitu. Na workshopech by se
prezentovala jednotliva zafizeni zdkaznikim s moznosti je otestovat na produktech,
které si sami pfinesou. Aktivity by byly asové omezeny na druhou polovinu fiskalniho roku,

tedy na Sest mésicu.

Soucasti téchto aktivit by byly rizné marketingové materidly, véetné¢ landing page
na webovych strankdch s minimalné tfemi tlacitky CTA a zdGraznénim vyhod zafizeni.
Dale by spolecnost vyuzila placené reklamy na platformach Google Ads a Sklik.cz,
s jejichZ nastavenim by vypomohla externi agentura. Jako dal$i materidly by se pfipravily
osobni e-maily pro potencialni zakazniky spojené s pozvankami na workshopy, pfispévky
na socidlni sit¢ zaméfené na jednotlivé vyhody zafizeni a templaty cenovych nabidek

pro obchodniky.

Vysledky aktivit by byly vyhodnocovany v internim systému spole¢nosti, kde by byl
sledovan pocet prodanych zatfizeni, a dale by se vyuzily reporty z placenych reklam zamétrené

na pocty jejich zobrazeni a pocet zaslanych poptavkovych formulafa.
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Po cely fiskalni rok by spolecnost Bizerba Czech & Slovakia s.r.o. méla zviditeliovat
partnerska FeSeni, kterd jsou nové soucasti jejiho portfolia. Pro zviditelnéni spoluprace s vice
partnery by spolecnost Bizerba méla vyuzit rtizné komunikacni kanaly, véetné¢ webovych
stranek a socialnich siti. Na webovych strankach by méla byt vytvorena specialni landing page,
ktera by detailné¢ prezentovala nové partnery a jejich produkty ¢i sluzby. Tato sekce by
obsahovala informace o kazdém partnerovi, o jejich nabidce a piinosu pro zakazniky
spolecnosti Bizerba. Diiraz by byl kladen na vyhody spolupréace pro zédkazniky, jako je rozsiieni
nabidky produkta, kompletni feSeni a Bizerba jako jeden partner pro feSeni jejich problémti.
Zaroven by do landing page byla implementovana kli¢ova slova a odkazy souvisejici s novymi
partnery. To by pomohlo zlepsit pozici webovych stranek spolecnosti Bizerba ve vysledcich
vyhledavani a zvysilo by to tak Sance na to, ze zdkaznici spole¢nost naleznou pii hledani

souvisejicich produktl a sluzeb

Na socialnich sitich by mély byt pravidelné sdileny piispévky a aktualizace tykajici se
novych partnerstvi. Tyto ptispévky by obsahovaly obrazky a kratké popisy produkti a sluzeb

partnerd, aby zaujaly zédkazniky a pfim¢ly je k prokliknuti na webové stranky.

Na jiz zminénych a planovanych workshopech a osobnich setkanich se zékazniky by nova
spoluprace méla byt také aktivné prezentovéana. V kratkosti by zde byli pfedstavovani novi
partnefi a jejich nabidka. Na téchto akcich by byl zdiraznén vyznam novych partnerstvi a

ptinosy, které ptinasi pro zakazniky spolecnosti Bizerba.

Kromé online komunikace by mél byt vytvoren také tiStény katalog obsahujici informace
onovych partnerech a jejich feSenich. Tento katalog by byl distribuovan mezi stavajici
zakazniky a byl by k dispozici 1 na workshopech a na jinych osobnich setkanich se zakazniky.
Timto zplGsobem by byla novad spoluprice s vice partnery zviditelnéna a dostala by se

k co nejvétsimu poctu zakaznikd.

V ramci celého fiskdlniho roku by se spolecnost Bizerba méla pokusit posilit také svou
servisni podporu, s diirazem na vzdalenou podporu. Hlavnim divodem je vysoka kapacita
servisnich technikl pti vyjezdech, ktera je v sou¢asné dobé na maximum a neumoznuje dalsi
navySeni. S ohledem na tuto situaci by se spolecnost méla zaméfit na poskytovani vzdalené

podpory, coz umozni efektivnéjsi a flexibilngjsi servisni zasahy.

Vzdélena podpora by byla integrovdna do vSech jiz zminénych aktivit. Bud’ by byla

soucasti nabidek lokalnich kampani ve formé bezplatné zkusebni doby po dobu jednoho roku,
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nebo by byla prezentovana jako soucast workshoptli s ndzornou ukazkou, jak vzdalend podpora

funguje a jak miize pomoci zédkazniklim v feSeni potencialnich problémd.
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ZAVER
Marketingova strategie je klicovym prvkem kazdého podniku vzhledem k neustalé
proménlivosti obchodniho prostfedi. Aktualizace marketingovych strategii je nezbytna

pro adekvatni reakci spoleCnosti na tyto zméeny.

Tato diplomové prace se zabyva B2B marketingovou strategii spole¢nosti Bizerba Czech &
Slovakia. Jejim hlavnim cilem je provést analyzu soucasné situace a na tomto zakladé
navrhnout marketingovou strategii, ktera piispéje k budoucimu uspéchu podniku
v konkuren¢nim prosttedi B2B trhu. Po vyhodnoceni informaci ziskanych analyzou vné&jsiho
prosttedi, véetné PEST analyzy, analyzy konkurence a charakteristiky zakaznikti spole¢nosti,
byla provedena SWOT analyza. Na zéklad¢ vysledka této SWOT analyzy byla vytvotfena

nasledujici marketingova strategie pro rok 2024.

V ramci strategie propagace a komunikace se zakazniky autorka navrhla kombinaci aktivit
s cilem zvysit povédomi o produktech a sluzbach spolecnosti Bizerba Czech & Slovakia
v konkuren¢nim prosttedi. Jednou z kli¢ovych doporucovanych metod je vyuziti PPC kampani,
které byly navrzeny ve spoluprici s externi agenturou. Tato forma reklamy na platformach
Google Ads a Sklik by méla zviditelnit Siroké portfolio produktl spolecnosti a zaroven zvysit

navstévnost webovych stranek.

Dalsi dulezitou souc¢asti propagace jsou socialni sité, zejména LinkedIn, kde by spole¢nost
prezentovala své portfolio a nova partnerstvi. Obsah by byl diikladné planovéan a rozdélen
do kategorii tykajici se predstaveni produktl, zakulisni pohledy do spolecnosti, prezentace

servisnich sluzeb a slevové akce.

Dalsi piilezitost k prezentaci produkt a budovani vztahii se zékazniky ptredstavuje Gcast
na odborné konferencei MEATING 2024. Spole¢nost by méla vytvofit atraktivni stanek,

ktery by podpofil interakci s ucastniky a zvysil povédomi o znacce.

Pro oslovovani zakazniki a budovani davéry je klicovd komunikace prostfednictvim
osobniho kontaktu, coZ vyZaduje profesionalni pfistup a orientaci na budovani dlouhodobych
vztahl. Spole¢nost by méla klast dliraz na transparentnost informaci a poskytovani osobnéjsiho

ptistupu v komunikaci s jednotlivymi zakazniky.

V réamci obchodnich aktivit jsou navrzeny lokélni kampané s cilem podpofit prodej

konkrétnich produktti, jako jsou primyslové nafezové stroje, oznacovaci a inspekéni systémy a
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krajece peciva. Podpora prodeje by zahrnovala i workshopy, vytvafeni podplrnych

marketingovych materiali a vyhodnocovani vysledkii kampani.

Zviditelnéni partnerskych feSeni a posileni servisni podpory jsou dal§imi klicovymi prvky
strategie propagace a obchodnich aktivit spolecnosti. Vyuziti vzdalené podpory by mohlo
prispét k efektivnéjs$im servisnim zdsahtim a lepSimu zajisténi potieb zakaznikli. Celkové by
tato kombinace aktivit méla piispét k dosazeni obchodnich cili spole¢nosti a posileni jeji pozice

na trhu.
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