Marketingova komunikace ve spolecnosti BITO
skladovaci technika CZ s.r.o. a jeji dalsi rozvoj

Bakalarska prace

Kristyna Cerstva

Bakalafska prace i Univerzita Toméase Bati ve Zliné
2018/2019 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Toméage Bati ve Zliné
Fakulta multimedi&lnich komunikaci

Ustav marketingovich komunikaci
akademicky rok: 2018/2019

ZADANI BAKALARSKE PRACE

{(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONL)

Jmeéna a piijment:  Kristyna Cerstva

Osabni gislo: K17449

Studijni program: ~ B7202 Medislni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Marketingova kemunikace ve spolegnosti BITO skladovaci

technika CZ s.r.0. a jeji dali rozvoj

Zésady pro vypracovéni:

1. Zpracujte resersi literatury pojednavajici o B2B marketingu, inovativhim marketingu,
piistupu k zékaznikiim a specifikach jeho cilovich skupin. Na zikladé teoretického vy-
mezeni studovaného problému fermulujte metodu vyzkumu a scénsf rozhovoru,

2. Ipracujte analyzu sougasného stavu marketingové komunikace spoleénosti BITO skla-
dovaci technika CZ sr.o.. Vymezte jednotlivé konkurenéni spoleénosti BITO skladovaci
technika CZ s.r.0. nebo spaleénosti ze segmentu B2B a formou marketingového priizkumu
Zjistéte jejich zkusenosti a vyuiivané marketingové nastroje. Kenfrontujte tyto zjisténé
informace (zkuSenosti a vyuZivané marketingové nastroje) s marketingovymi nastroji
vyuzivanymi ve spolecnosti BITO skladovaci technika CZ s.r.0.. Formulujte silné a slabé
stranky souasného stavu marketingové komunikace spoleénosti,

3. Na zaklad@ vysledki analyzy piedstavte struény nastin moZnosti zmén v ma rketingové
komunikaci spolecnosti. Naznatte, jaké zasady by méla akcentovat pfipadné pfiprava
ucelené komunikaéni stratagie spoleénosti.



Rozsah bakalarské price:
Rozsah priloh:
Forma zpracovani bakalafske prace: tigténa

Seznam odbormé literatury:

KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni
marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2,

KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a lwan SETIAWAN. Marketing 4.0: moving from
traditional to digital. Hoboken: Wi ley, [2017], xix, 184. ISBN 978-1-119-34120-8.
LOSTAKOVA, Hana. Nastroje posilovani vztahu se 2 kazniky na B2B trhu. Praha: Grada
Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-9799-6.

ROBERT, P. Vitale a J. Giglierano JOSEPH. Business to Business Marketing: Analysis &
Practice in a Dynamic Environment. Ohio: South-Western, a division of Thomson
Learning, 2002. ISBN 0-324-07296-1.

SMITH, P.R. a Ze ZOOK. Marketing communications: offline and online integration,
engagement and analytics. Sixth edition. Londen: KoganPage, 2016, xxii, 578. ISBN
978-0-7494-7340-2,

TAYLOR, Heidi. B2B Marketing Strategy. Londyn; New York: Kogan Page Limited, 2018.
ISBN 978 0 7494 8106 3.

ZIMMERMAN, Alan a Jim BLYTHE. Business to Business Marketing Management, 2.
vydani. Oxon; New York: Florence Production Ltd, Stoodleigh, Devon, 2013, ISBN
978-0-415-53702-5,

Vedouci bakalafské prace: prof. Mgr. Peter gtarl:huﬁ. Ph.D.
Ustav marketingovich komunikaci
Datum zadéni bakalafské prace: 31. ledna 2019

Termin odevzdani bakaléfské prace:  26. dubna 2019

Ve Zling dne 1. dubna 2019

doc. Mgr. Irena Armutidisova "8 Mar|ldsef Kc'rmureh PhD.
dékanka 1 - relitel sisfanu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na vadomi, e

-

bakalafskaldiplomové prace bude ulofena v elektronické podobé v univerzitnim informatnim systému a
bude dostupna k nahlédnut;

na moji bakalafskoudiplomovou praci se plné vztahuje zékon 6. 121/2000 Sb. o préwu autorském,
o préavech scuvisejicich & pravem autorskym a o zméné nékterjch zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich psavnich predpisd, zejm, § 35 odst. 3;

podie § G0 cdst, 1 autorského zakona mé UTE ve Zling prévo na uzawfeni licendni smiouvy o uditi
Ekolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zikona;

podie § 60 cdst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskyinout licenci
k jajimu vyusiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, kterd je
opravnéna v takowém piipadé ode mne pofadovat pliméfeny plispévek na Ghradu nakladd, kterd byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (a2 do jejich skutedné vise),

pokud bylo k vypracovani bakalafskédiplomove prace wyuzito softwaru poskytnuteho Univerzitou
Tomase Bai ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studinim & wyzkumngm Gelim
{1j. k nekomerénimu vyusiti), nelze visledky bakaléfské/diplomové prace vyuit ke komer&nim Géelim;
pokud je wstupem bakalifskéldiplomové prace jakykoliv softwarovy produkf, povaiuji se za soudast
prace rovnéZ i zdrojové kody, popf. soubary, ze kerjich se projekt sklada. Neodevadani télo soudasti
midZe byt diwodem k neobhajeni prace.

Prohlaguji, Ze:

+ jsem na bakaldfskaidiplomove praci pracoval samostatné a poufitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledki budu uveden jako spoluautar,

¢ podpis shede



ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci a marketingovou komunikaci

ve spolec¢nosti BITO skladovaci technika CZ a moZznosti jejiho dalSiho rozvoje.

Prace je koncipovana do dvou casti: teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast nabizi vhled do
problematiky marketingové komunikace a vymezeni zakladnich pojmu, na kterych je dale
postavena druha cast prace. V praktické ¢asti jsou provedeny jednotlivé analyzy — SWOT,
PESTLE, Porterova analyza, kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Déle jsou v praktické casti
jednotlivé nastroje marketingové komunikace, vychazejici z teoretické ¢asti, aplikovany do

praxe na spolecnost BITO skladovaci technika CZ s.r.0..

Kli¢ové slova: marketingovad komunikace, komunika¢ni mix, internetovy marketing, B2B
marketingovéa komunikace, socidlni sité¢, SWOT analyza, Porterova analya péti sil, PESTLE

analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis is dealing with marketing communication and marketing communica-
tion in BITO skladovaci technika CZ s.r.o. company and possibility of its further develop-

ment.

This work is framed into two parts: theoretical and practiccal. Theoretical part offers insight
to issues of marketing communication and determines basic terms, which are used in the
second part of this work. Particular analysises are performed in the practical part — SWOT,
PESTLE, Porter analysis, quantitative and qualitative research. In practical part, there are
particular marketing communication tools, described in theoretical part, aplicated into prac-

tise of BITO skladovaci technika CZ s.r.0. company

Keywords: marketing communication, communication mix, online marketing, B2B marke-
ting communication, social media, SWOT analysis, Porter’s five forces analysis, PESTLE

analysis.
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UvVOD

Obor skladovaci techniky a logistiky je béznymi lidmi velmi opomijené téma. Avsak skla-
dovaci technika stoji za v§im, za kazdym uskutecnénym nakupem, za v§im, co vlastnime.

Skladovaci technika je nezbytnou soucasti logistiky a vSech logistickych procesu.

Firma BITO skladovaci technika CZ s.r.o. je dcefinou spole¢nosti BITO Lagertechnik
GmbH, sidlici v némeckém Meisenheimu, kde se zarovei nachdzi 1 vyrobni zavod. BITO je
znackou s inovativnim piistupem ke skladovaci technice a plastovym skladovacim boxim.
Spolec¢nost BITO skladovaci technika CZ s.r.0. po vzoru matefské némecké spolecnosti také

pred nékolika mésici spustila internetovy prodej skladovaci techniky

Tato bakalarskd prace se zabyva marketingovou komunikaci a marketingovou komunikaci

ve spole¢nosti BITO skladovaci technika CZ a moZnosti jeji dalSiho rozvoje.

Prace je koncipovana do dvou €asti: teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast nabizi vhled
do problematiky marketingové komunikace a vymezeni zakladnich pojmu, na kterych je dale
postavena druhd ¢ést prace. V praktické ¢asti jsou jednotlivé nastroje marketingové komu-

nikace, vychazejici z teoretické Casti, aplikovany do praxe na spolecnost BITO.

Objektem vyzkumu prace je spole¢nost BITO skladovaci technika CZ s.r.0., kde probéhne
analyza a ovéteni sou€asné situace marketingové komunikace spole¢nosti BITO, vymezeni
jednotlivych konkuren¢nich spolecnosti BITO skladovaci technika CZ s.r.o. nebo spolec-
nosti ze segmentu B2B a formou marketingového prizkumu zjisténi jejich zkuSenosti a vy-
uzivané marketingové néstroje. Tyto informace budou konfrontovany s marketingovymi né-
stroji vyuzivanymi ve spolecnosti BITO skladovaci technika CZ s.r.o.. Soucasti metodiky je
také formulace silnych a slabych stranek soucasného stavu marketingové komunikace spo-
le¢nosti. Cilem prace je zjistit soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti a na-
sledn¢ navrhnout nové marketingové komunikacni aktivity. Toto doporuceni bude vytvo-
feno také na zéklad¢ inspirace a vysledkli marketingovych aktivit v dcefinych spole¢nostech
BITO ve stfedni Evropé a analyzy konkurenc¢nich spole¢nosti BITO skladovaci technika CZ

S.r.0..
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I. TEORETICKA CAST
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1 BUSINESS TO BUSINESS MARKETING

Obchodni trh, neboli B2B trh, je slozen ze vSech organizaci, které nakupuji zbozi a sluzby,
které se dale pouzivaji k vyrobé¢ vlastnich vyrobkt a sluzeb, které jsou pak nabizeny konco-
vym zékaznikiim. Obecné€ plati, Ze soucasti B2B trhu je, oproti B2C, trhu mén¢ zakazniki.
Tito zdkaznici v B2B oblasti jsou vyznamnéjsi a vétsi, protoze se podileji na nakupu pro-

duktli zna¢né€ vysoké hodnoty. (Vitale, Giglierano, 2002 s. 4)

Kotler ve své knize Moderni marketing charakterizuje B2B trh jako velmi podobny trhu
spotiebitelskému. PiSe, Ze v obou piipadech se jedna o osoby, které na sebe berou nakupni
role a provadéji nakupni rozhodnuti smétujici k uspokojovani potieb. B2B trhy se vSak od
spottebniho trhu lisi strukturou trhu, poptavkou, nakupni jednotkou, typem rozhodovani a

v samotném rozhodovacim procesu. (Kotler, 2007, s. 363)

Jak ve své knize zminluje Alan Zimmeran a Jim Blythe (2013, s. 1), obchodni trh je mnohem
vEtsi nez spotiebni trh. Spole¢nosti nakupuji a prodavaji mnohem vice zbozi nez spotiebi-
telé. Transakce provedené mezi obchodnimi spole¢nostmi maji daleko vétsi vliv na ekono-

mii a blahobyt lidi, nez transakce provedené mezi spole¢nostmi a koncovymi zakazniky.

Podle Halla (2017, s. 2) je B2B marketing, také nazyvan jako ,,business marketing* nebo
»~prumyslovy marketing®, prakticky marketing sméfovany od jednotlivcti nebo organizaci ke
spolecnostem nebo organizacim. Zakaznikem je v tomto pfipad€ organizace a produkty,
sluzby, a feSeni, které nakupuje, mohou byt stejné nebo podobné jako produkty, sluzby a
feSeni, které nakupuji koncovi zdkaznici. Hall ve své knize také vysvétluje rozdil mezi B2B
a B2C publikem: B2B publikum oc¢ekavéa pro uskutecnéni svého nakupniho rozhodnuti mno-
hem podrobnéjsi a bohatsi informace a to v riiznych forméach obsahu. Naproti tomu je zde

B2C publikum, pro které obsah tvofen jednoduse a ptisobivéji.
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Postupem casu se podle Halla také ménil tvar B2B marketingu:

Obchodni éra (20. — 21. stoleti) Obdobi

Vyrobni éra Dhiraz na vyrobu produktii, inovace ve vy- 1900 - 1930
robnich technologiich umoznujicich rych-
lejsi vyrobu

Marketingova éra Zaméteno na spotiebitele a uspokojovani ~ Od 50. let
jejich potieb

Vztahova éra Prohlubovani vztaht se zékazniky, za- 0d 90. let
meéstnanci a zakazniky

Globalizace Zaméteno na internacionalizaci podnikia  Od 90. let
globalizaci

Doba internetu VEtsi vyuZiti internetu pro ziskavani in- Od poloviny 90. let

formaci a obchodovani

Digitalni doba Vyuziti digitalnich aplikaci Pozdgji v letech 2000

Tabulka 1 Vyvoj primyslu v obdobich
Zdroj: Simon Hall, Innovative B2B marketing 2017, s. 2
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2 MARKETINGOVY MIX V B2B

Jedna se o piesné specifikované néstroje, jejichz cilem je stimulace poptavky. Praveé kvili

vzajemnému prolindni a ovliviiovani si vyslouzilo oznaceni ,,mix‘“ (Bouckova, 2003, s. 5).

Jakubikova (2009, s. 182) definuje marketingovy mix jako souhrn urcitych prvkd, jejichz
spravna kombinace vytvoii vétsi Sanci k dosazeni stanovenych cilti podniku pomoci satis-

fakce potieb a prani zakazniki.

Podle Simona Halla (2017, s. 13) je marketingovy mix pro marketéry néco jako voditko, ¢i
rdmec pro planovani, strategii a realizaci marketingovych aktivit. Hall pfistupuje ve své
knize k B2B marketingu inovativn¢ a moderné. Piivodné byl marketingovy mix definovan
jako prodej spravného produktu (nebo kombinace produktit), na spravném miste, ve spravny
¢as, za spravnou cenu. Postupem casu se v§ak marketingovy mix 4P, zaméteny vice na pro-
dukt, vyvinul do marketingového mixu 4E, kde se miizeme bavit o zaméteni na zakaznika a

jeho uspokojovani potieb.

Simon Hall (2017, s. 16) ve své knize rovnéZ uvadi typy, jak optimalné kombinovat jednot-
livé sloZzky marketingového mixu, aby doslo k uspokojeni potteb a piani zakaznika a zaroven
vytvofeni maximalni dopadu ze své ¢innosti. S ohledem na potieby zdkazniki, ostatni ovliv-
nujici faktory a neustaly pribeh ostatnich procesi, to neni vzdy snadny ukol. Podle slov
Philipa Kotlera, uvedenych v knize Simona Halla, ,,Marketingovy mix pfedstavuje nastaveni

souhrnu firemnich marketingovych rozhodnuti v ur¢itém okamziku®.
Jednotlivé kroky specifikace marketingového mixu popisuje nasledovneé:

1. Zacileni zakaznika. Prvnim krokem je definovani cilového zakaznika. Cim podrobné;si

popis zékaznika je, tim lepsi je plan a kvalita navrzenych prvkd marketingového mixu.

2. Analyza potieb a poZadavkii. Jakmile je cilovy zdkaznik identifikovan, provede se ana-

lyza potteb a pozadavki. Pro tuto analyzu je moZzno vyuzit informace z interniho zdroje,
jako je naptiklad zpétna vazba od zdkazniku, plany prodejt, reference zakaznikt a zékaz-
nicka fora, kde jsou tyto postiehy zakaznik shromazd’ovany na jednom misté. Marketéti by
méli pouzit tuto analyzu k definovani ndkupni sily, nakupnich motivli a aktudlnich a budou-

cich klicovych potieb spojenych s nabidkami.

3. Jakmile je zdkaznicky vyzkum dokoncen, déle je potieba se podivat, jak je nabidka pro-

duktii a FeSeni prizpisobena zakaznikovi a jeho potfebam.
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4. Dalsi fazi je urceni ndkupnich kanali. Nekterym zékaznikiim je potfeba nabidnout al-

ternativni zptisoby ndkupu. Mlize se jednat o online nebo telefonicky nakup.

5. Tento krok je o vybéru komunikacniho kandlu a formatu obsahu podle pfedchoziho

kroku.

6. Déle je potieba sladit komunity, ndklady a cenovou strukturu. Napiiklad v zavislosti

na kanalu.

7. Pfed dokoncenim celého procesu jsou prvky prezkoumany s ohledem na omezeni nebo

parametry definované obchodnimi nebo marketingovymi Utvary. Naptiklad cesta na trh
muze vyzadovat upravu prostifednictvim obchodnich strategickych planii. Cena, cenova po-
litika a naklady mohou vyzadovat operace, jako jsou zkusebni prodeje nebo testovani trhu.

Komunika¢ni kandly a jejich obsah mohou byt uréeny na zaklad¢ marketingového rozpoctu.

8. Realizace — v této fazi je marketingovy mix implementovan a pravidelné pfezkoumévan

za ucelem posouzeni nebo uprav dle potieby (Hall, 2017, s. 16).

2.1 B2B marketingovy mix 4P

Definici marketingového mixu existuje mnoho a nékteré se li§i 1 mnoZstvim uvadénych P.
Ve Slovniku marketingu od Clementa (2004, s. 113), je vSak marketingovy mix 4P defino-

van jako:

. CtyFi kontrolovatelné promeénné, které spolecnost reguluje, aby efektivné prodavala vyro-
bek. Termin se pouziva také jako ,,4P marketingu “, které se vztahuji k promennym: vyrobek,

cena, misto a propagace. “

Velmi podrobné se marketingovému mixu vénuje ve své knize Miroslav Foret. Vychazi

z podobné definice, jako Clemente:

,,Jde o soubor kontrolovanych marketingovych promeénnych pripravenych k tomu, aby pro-
dukce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zdkaznika. Marketingovy mix se tak sestdva ze
vS§eho, ¢im firma muiZe ovlivnit poptavku po své nabidce. Hlavni moznosti nabizeji ctyri sku-
piny proménnych, oznacovanych v marketingove literature jako 4P: produkt, cena (price),

misto — distribuce (place) a propagace (promotion).

Marketingové aktivity firmy jsou podle K. H. Bordena, v Hallové knize, popisovany jako

komplexni zalezitost, kdy vysledny celek musi byt harmonicky propojen. Jakakoliv zména
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jedné proménné (jednoho P) musi byt promitnuta i v dalSich proménnych (zbyvajicich tfech

P). (Clement, 2004, s. 113)

Setkat se vSak miizeme i s rozsifenou verzi marketingového mixu. Néktefi autofi zminunuji
dalsi tii P — personal, prezentace a proces. My vSak ziistaneme u zakladni podoby 4P. (Foret,

20006, s. 164)

2.1.1 Produkt

Za Produkt je povazovano to, co 1ze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo
spotiebé. Predevsim totiz Produktem dokaZe prodavajici reagovat na potieby a problémy

zakaznikd. Je tfeba nabizet produkty, o které maji zdkaznici zajem (Foret, 2000, str. 164).
Juraskova a Hornak vysvétluji produkt pon¢kud jednoduseji:

., Produkt (product) je cokoliv, co miizeme nabidnout na trhu k uspokojeni potreb. Déle
dodavaji, Ze produkt by mél byt maximalné ptizplisoben potfebam spotiebitelt. (Juraskova,

Horfidk, 2012, str. 136)

2.1.1.1 Urovné produktu
Na produktu rozliSujeme tfi irovné:

1. Jadro — je to obecné vyjadieni toho, co zakaznici vlastn€ kupuji. Je to diivod nakupu. Je

to zakladni uzitek, ktery produkt zdkaznikovi ptinasi.

2. Vlastni — je skute¢ny produkt, ktery jest¢ zahrnuje 5 nasledujicich charakteristickych

znaki: (a) kvalitu, (b) provedeni, (c¢) styl a jemu nadfazeny design, (d) znacku, (e) obal.

3. Rozsifeny — je Sir8i produkt, ktery obsahuje navic dodavatelem nabizené sluzby ¢i vyhody
pro zakazniky. Mize se jednat o del$i zaru¢ni lhiity, garanéni a pogarancni opravy, odbornou

instruktaz, leasing nebo platbu na splatky. (Foret, 2006, str. 164)

2.1.1.2 Zivotni cyklus produktu

KaZzdy produkt ¢i sluzba prochazi svym zivotnim cyklem. Na rozdil od Zivotniho cyklu Zzi-
vych bytosti, miize byt produkt ¢i sluzba inovovan ¢i vylepSen, a jeho Zivot tak mlze byt
prodlouZen. Jednou z klicovych loh marketingu a prodeje je pravé umeéni fizeni tohoto Zi-
votniho cyklu, pravé proto, aby kazdy podnikatel ¢i spolecnost dobie odhadl potieby a po-
zadavky zakaznikl a produkt spravné uvedl na trh, zaroven, aby dokézal udrzet pfijatelnou

cenovou politiku produktu a dokdzal splitovat i pozadavky stanovené potencialnimi klienty
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v ramci vybraného segmentu. Spravné zvolend marketingova strategie se prave vytvaii na
zékladé sledovani Zivotniho cyklu produktu. Zivotni cyklus produktu prochazi nékolika fa-

zemi — vyvojovou, zavadéci, ristovou, zralosti a ipadku produktu.

The 4 Life Cycle Stages and their Marketing Implications
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Obr. 1 Zivotni cyklus produktu
Zdroj: https://marketing-insider.eu/characteristics-of-the-product-life-cycle-stages/

Vyvojova faze produktu zacina tehdy, kdyz firma pfijde s myslenkou nového produktu. Ve
vyvojové fazi je produkt vyvijen, doposud neni na trhu. Existuji pouze ndklady na jeho vyvoj

a zisk je zaporny.

V zavadéci fazi produkt jiz uvadime na trh, predstavujeme novy produkt vetejnosti. Prodeje
pomalu rostou a zisk je stale zaporny, kvili nakladiim na distribuci a propagaci. K uvedeni
nového produktu na trh si mize firma vybrat z riznych marketingovych strategii — mize
zvolit vysokou €1 nizkou cenu, milZe investovat vice ¢i méné do nastrojii marketingové ko-
munikace. Firma mtiZe zvolit strategii vysoké zavadéci ceny a mensiho vyuziti marketingoveé
komunikace — v tomto pfipad¢ jsou koncovymi zdkazniky takzvani ,,inovatofi“, ktefi o pro-
duktu vi a jsou ochotni zaplatit vysokou cenu. Na druhou stranu tady mame produkt za niz-
kou cenu s vysokymi naklady na propagaci. Jde o strategii rychlé penetrace — tato strategie
slibuje nejrychlejsi prunik na trh a nejvétsi trzni podil. Tato strategie se uplatni na velkém
trhu, kde kupujici neznaji produkt a nejsou ochotni za produkt utratit velké penize a zaroven
je na trhu silnd konkurence. Tieti moznosti je kombinace nizké zavadéci ceny a nizkych

propagacnich nékladii — jedné o se tzv. strategii pomalé penetrace. Prodavajici tuto strategii
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stanovuji v pripade, ze se jedné o kupujici citlivé na ceny a zaroven chce prodéavajici udrzet
nizké néklady z diivodu omezenych prostiedkd. Pokud je firma takzvanym prikopnikem

trhu, musi zvolit strategii uvedeni na trh odpovidajici zamyslenému positioningu produktu.

Do kladnych hodnot se zisk dostava teprve ve fazi ristu, kdy zaznamenavame nartst pro-
deje daného produktu ¢i sluzby. K prvnim kupujicim se ptidavaji dalsi, na trh vstupuji novi
konkurenti, distributofi si vytvareji skladové zasoby. Ceny v této fazi zlstavaji stejné jako
v predchozi fazi, piipadné lehce klesnou. Investice do vyuziti nastroji marketingovych ko-
munikaci zlstava také stejna, ptipadné se lehce zveda. Cilem je se vyrovnat konkurenci, a
to naptiklad zvySovanim kvality produktu, pfidavanim novych funkci a modeld. V této fazi
je nutno se rozhodnout, zda firma zvoli strategii vysokého podilu na trhu nebo vysokého

okamzitého zisku.

Zisk zacina opét klesat ve fazi zralosti. Prodeje sice i nadale rostou, ale prodejce snizuje
cenu. Tato faze trva o néco déle nez faze predchozi. Firmy maji v této fazi tendenci snizovat
ceny, zvysSovat intenzitu reklamy a podporu prodeje a navySovat rozpoc¢ty na vyzkum a vy-

nejdéle a to diky priibéznému vyvoji, ktery uspokojuje ménici se potieby spotiebitelil.

Prodeje 1 zisk klesaji ve fazi ipadku, nebo poklesu. V této fazi odchazi z trhu mnoho firem.
Ty, které zlistanou, maji moznost snizit pocet produktovych nabidek nebo zredukovat roz-

pocet na propagaci a dale sniZit ceny, ¢i zménit positioning produktu na trhu. (Kotler, 2007)

2.1.2 Cena (Price)

Cena je v marketingovém mixu to, co pozadujeme za nabizeny produkt. Je to hodnota vy-
jadiend v penézich, kterou pozadujeme za produkt ¢i sluzbu. Zahrnuje i1 slevy, terminy a
podminky placeni, ndhrady nebo moznosti véru. Cena vynikd mimotadnou flexibilitou -
1ze ji totiz okamzit€ zménit. Existuje nékolik variant, na zakladé kterych miZeme stanovit
cenu — nakladové orientovana cena, poptavkove orientovana cena, konkurencéné orientovana
cena, cena podle marketingovych cila firmy, cena podle vnimané hodnoty produktu zakaz-

nikem. (Marketingovy mix, 2013)

2.1.3 Distribuce (Place)

Misto nam tik4, kde a jak se bude produkt prodavat. Zahrnuje distribucni cesty, dostupnost
distribucni sité, prodejni sortiment, zdsobovani a dopravu. Jde ve své podstaté o proces dis-

tribuce produktu z mista jeho vyroby do mista prodeje. Cilem tohoto faktoru je poskytnout
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kupujicim pozadované produkty na dostupném misté, ve spravném case a v takovém mnoz-

stvi, jaké potfebuji. (Marketingovy mix, 2013)

2.1.4 Propagace (Promotion)

Propagace je centralnim prvkem efektivniho marketingu. Komunikuje vlastnosti, vyhody a
dostupnost produktu cilovému trhu. M4 za kol natolik informovat spotiebitele o vyhodach

produktu, aby jej chtéli koupit.

,, Zakladnim cilem propagace je bud informovat, presvédcit nebo pripomenout spotiebiteliim

vlastnosti a dostupnost produktu. . (Clement, 2004)

2.2 Marketingovy mix od 4P ke 4E

Postupem ¢asu se plivodni marketingovy mix 4P dostal postupnym piechodem pies 4C (con-
sumer value, cost, convenience, communication) az ke 4E (experience, everywhere, evan-

gelism, exchange). (Poulou, 2018)

Predpokladalo se, ze existuje jen maly rozdil mezi marketingem komplexnich feSeni, mar-
ketingem podporujici jednoduchy prodejni proces (B2B) a marketingem pro spotiebitele

(B2C).

Po osmdesatych letech bylo pocitovano, ze se ptivodni 4P soustiedily spiSe na obchod nez
na zakazniky. Bylo zapottebi tento pfistup zménit, a to zaméfit marketingovy mix vice na

zakaznika. 4P byla do 4C upravena nasledujicim zpiisobem:

e Produkt byl piivodné jen o hmotném majetku nebo nehmotnych sluzbach, které za-
kaznik potiebuje. Zménény piistup byl zaméfen na zakaznicka fesSeni a jejich hod-
notu pro zakaznika (customer value).

e Distribuce (place) byla piivodné o tom, kde se dany produkt bude prodavat a s tim
spojeny distribu¢ni kanal. To se vyvinulo v dostupnost (convenience) produktu
nebo sluZeb s ohledem na pohodli zakaznika.

e (ena byla ¢astka, kterou zdkaznik za produkt zaplatil. Novy pfistup — hodnota
(cost), bere v potaz vSechny cenové néklady zakaznika pfi potizeni produktu. Tyto
pomahaji obchodniklim stanovovat spravné ceny produkti nebo sluzeb podle po-
tteb nebo ndkupnich schopnosti zdkaznik.

e A plvodni propagace se proménila v komunikaci/komunika¢ni kanaly (communi-

cation), které umoznuji zakaznikiim obousmérnou komunikaci se spole¢nostmi.
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Firma by v tomto ohledu méla ptizptsobit komunikaci se zdkaznikem tak, aby za-
kaznik vzdy na zdkladé komunikace s firmou dostal vSechny potifebné informace o

uzitné hodnoté produktu. (Hall, 2017, s. 15)

2.3 Novy marketingovy mix B2B

Heidi Taylor ve své knize pfichazi s inovativnim pfistupem — s novymi 4P pro B2B marke-
ting. Prvni P — Product (Produkt), nahrazuje svym P — People (Lid¢). Tvrdi, Ze je tifeba mar-
ketingovou komunikaci zamérovat obecné na lidi. Lidé se nezméni na zaméstnance a opacné
— porad komunikujeme s lidmi jako takovymi. Druhé P se podle Taylorové zménilo z Price
(Cena) na Purpose (Ugel). Purpose (Uel) neni o tom, co ma spoleénost napsano v zalozce
,»O nas* na svych webovych strankach, ani o vizi, misi nebo hodnotach. Druhé P je o tom,
co naSe organizace znamena pro spolecnost. Tieti P — Presence (Pfitomnost), nahrazuje pii-
vodni Place (Misto). Presence (Pfitomnost) je kombinace vSech 4P a je o konzistenci, auto-
rité a autenticité. Je to Cisty ucel se smysluplnym a relevantnim thlem pohledu nebo tvrze-
nim, které ndm poskytuji 1idé z jejich perspektivy, a které se stava divodem kazdodennich
interakci na nasem trhu. Ctvrtym P je podle Taylorové Point of View/Proposition (Uhel
pohledu/Tvrzeni), které nahrazuje Promotion (Propagace). Kazdy den jsou organizace nu-
ceny vytvaret rizné ptibéhy jen proto, aby se odlisily od své konkurence. A tady existuji dva
typy piibehii: piib&hy, které vypravi spole¢nosti na zaklad€ svého uhlu pohledu (naSe mys-
lenkové vedeni) a ptibehy, které maji co délat s naSim poslanim (s tim, co prodavame — nase

znacka, produkt a sluzby). (Taylor, 2018)
Simon Hall vSak ptiSel s né¢im uplné€ jinym. Novy ptistup k B2B marketingovy mix vysvét-
luje ve své inovativni knize Innovative B2B marketing.

Vlivem inovaci vznikl novy B2B marketingovy mix a tim i 5C, které pomohou obchodnikiim

zabyvat se novou B2B situaci:

2.3.1 Komunikac¢ni kanaly (Channels of communication)

0d 90. let se komunikac¢ni kanaly postupné ménily s ptichodem digitalnich komunikaci. Sta-
vajici digitalni kanaly se také vyvijely - objevily nové kanaly, jako jsou socialni sité, digitalni

PR a webinafe.
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2.3.2 Obsah (Content)

Diky vzniku komunikac¢nich kandll vzrostla tvorba obsahu. V dne$ni dobé se B2B marketéti

nyni zabyvaji rozmanit¢jSimi a bohat§imi formaty obsahu a vice obsahem obecné. Spolec-

nosti maji také vice divodli a moznosti vytvaret obsah.

2.3.3 Marketing zakaznickych feSeni (Customer solutions marketing)

Marketing zékaznickych feSeni se vyvinul zejména diky inovacim produktii v oblastech,
jako jsou telekomunikace a IT. Vyvinul se také diky zakazniklim, ktefi o¢ekavaji vice nez
jen produkty. Tento trend velmi ovlivnil spolecnosti, aby premyslely o opravdovych feSe-
nich pro své zakazniky i feSenich typu end-to-end. Nastroje socidlniho naslouchani a digi-
talniho monitorovani umoznily spole¢nostem sledovat reakce zékaznikii, naslouchat jim a

diky tomu pfichazet s feSenimi, ktera jsou relevantnéjsi a cilena.

2.3.4 Kanaly trhu (Channels to market)

Tato oblast marketingového mixu byla zménéna tak, aby zahrnovala digitalni kanal. Nekteré
spole¢nosti nabidnou zakaznikiim rtizné moznosti a kanaly k nakupu produktti. Spolecnosti
mohou celit vyzvé fidit pfistup zalozeny na omnichannelu, a to diky transparentnosti, kterou
ukazuji digitalni uZivatelé a zékaznici. Tito zdkaznici vyZaduji vétsi soulad nabidek mezi

jednotlivymi kanaly.

2.3.5 Komunity (Communities)

Jedna se o skupiny nebo seskupeni lidi, kteti maji spolecné z4jmy nebo témata k diskuzi.
Socialni sité sehraly velkou roli pfi spojovani komunit. Tyto zaroveii velmi ovlivnily a po-
silily fungovéni offline komunit. Vzhledem k tomu, jaky dopad komunity na spolecnosti
maji, je pro marketéry velmi dilezité, aby komunity pfijaly jako soucast svého mixu, at’ uz

se zamefuji na asociace, offline skupiny nebo socialni fora. (Hall, 2017, str. 15)
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Target customer

Obr. 2 Novy B2B marketingovy mix

Zdroj: Hall, 2017, str. 16

2.4 Nakupni chovani v B2B

wevr

ces spotiebitelti, neboli v B2C. Hodnota nakupu je zpravidla vyssi, nez hodnota nakupu kon-
covych spotiebitelti. Okolo ndkupu se toc¢i rizné ekonomické a technické ivahy a kone¢né
rozhodnuti o ndkupu muiZe ovlivnit spousta lidi z mnoha Grovni nakupujici spolecnosti. Za-
lezi také na tom, co ma nejvétsi vliv na ndkupci. Také je dilezité, jak organizace provadéji
sva nadkupni rozhodnuti. Kvtli hodnot€ a slozitosti ndkupu jsou nakupni procesy v B2B vice
formalizované. Pozadovany jsou podrobné specifikace produktu, pisemné nakupni objed-
navky, peclivé vyhleddvani dodavateli a formalni schvaleni. Dal§im specifikem ndkupniho
procesu v organizacich je, ze jsou prodavajici a nakupujici v ndkupnim procesu na sob¢
mnohem vice zavisli. Marketéfi v B2B ndkupnim procesu se svymi zdkazniky obvykle na-
vazuji dlouhodobé vztahy. V B2B jsou marketéfi vice ptizpusobivi poZzadavkiim svych za-

kazniku.

2.4.1 Typy nakupi v B2B

Kotler ve své knize (2007, str. 368) zminuje tfi hlavni typy ndkupnich situaci, ke kterym
dochdzi v ramci organizaci. Jedna se o pfimy opakovany nakup, modifikovany opakovany

nakup a nové nakupni zadani.
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K primému opakovanému nikupu, jak jiz napovidd sdm nazev, dochazi pravidelné a opa-

kované a které¢ zvladne nakupni oddéleni samo. Kupujici si vybird mezi dodavateli podle
toho, jak byl spokojen s pfedchozimi nakupy. Dodavatelé se snazi nakupcim Setfit ¢as a na-
kupni proces maximalné zjednodusit, proto nabizeji naptiklad automatické doplnovani zasob
nebo nékup pomoci elektronického obchodu. Naopak novi dodavatelé se snazi zaujmout né-

¢im novym nebo podsunutim mensich zakazek.

V piipadé€, ze chee kupujici zménit specifikace produktu, cenu, podminky a dodavatele,

jedné se o modifikovany opakovany nakup. Vétsinou se jedna o ndkup novych vozi, kon-

zultantskych sluzeb nebo napiiklad osobnich pocitacti. Tohoto rozhodnuti o nakupu se
ucastni vice osob nez pfimého opakovaného nakupu. Zavedeni dodavatelé mohou dostat
strach a nezavedeni dodavatelé mohou tento typ nadkupu vnimat jako pftilezitost k lepsi na-

bidce a k ziskani nového zakaznika.

K novému nakupnimu zadani neboli prvnimu nakupu dochazi v ptipadé, ze organizace

nakupuje novy produkt nebo novou sluzbu. Pocet rozhodujicich lidi je pfimo umérny k vysi
rizika nebo vysi ceny za produkt nebo sluzbu. Prvni ndkup je nejvétsi prilezitosti pro mar-

ketéra, kdy poskytuje nejvice informaci a také pomoc.

Dals$im nakupnim typem, dle Kotlera, je nakup a prodej systému. Jedna se o ndkup a prode;j
ve dvoustupniovém procesu. Prvnim stupném je skupina vzajemné souvisejicich produkti,
druhym je pak systém vyroby, inventarizace, distribuce a dalsi sluzby. Kombinace téchto
stupniit vede k maximalnimu uspokojeni potfeb zakaznika. Naptiklad v ptipadé poZzadavku
vystavby nové vyrobni haly, dodavatel navic nabidne sluzbu nébor a vyskoleni novych za-

méstnanct haly.

2.4.2 Udastnici nakupti v B2B

Zatimco v Kotlerove knize (2007, str. 370) je zminéno pouze 5 €lend, ktefi jsou soucasti
nakupniho centra, za to Alan Zimmerman a Jim Blythe ve své knize (2013, str. 18) uvadeé;ji
6 Clend nakupniho centra. V obou publikacich je ndkupni centrum definovano velmi po-
dobné. Nakupni centrum je definovano jako soubor vSech osob a jednotek, které se ucastni
rozhodovaciho procesu organizace. Soucasti nakupniho centra jsou ¢lenové organizace, ktefi

maji nasledujici role:

1. Nakupdéi maji formalni pravomoc vybirat dodavatele a vyjednavat nakupni podminky.

Velmi Casto se jedna o nakupci, ktefi plni administrativni tkoly nezbytné pro nakup, tedy
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béru dodavatell a jednani s nimi.

2. Rozhodovatelé maji posledni slovo pii findlnim rozhodovani. MiiZze se jednat o senior

manazery nebo odborniky. Kotler ve své knize (2007, str. 370) uvadi, ze pii rutinnich naku-

pech mizou byt rozhodovateli ¢asto nakupdi.

3. Uzivatelé jsou ti ¢lenové organizace, kteti koupeny produkt nebo sluzbu budou pouzivat.
Vétsinou se jedna prave o ty, ktefi jsou inicidtory ndkupu. Muze se jednat o techniky nebo
inZenyry. Jejich nazor by mél byt vyslechnut rozhodovateli. V mnoha ptipadech jsou uZiva-

telé zaroven inciatory.

4. Vratni kromé toho, ze individualn¢ kontroluji tok informaci, tak také sbiraji informace a
tfidi je. Mlze se jednat o zaméstnance na juniorské pozici, kteti byli osloveni o navstévu

veletrhu a sbér brozur.

5. Ovliviievatelé jsou ¢lenové, kteti maji né¢jaky vliv nebo jakkoliv ovlivituji rozhodovatele.
Muze se jednat o najaté Cleny ¢i konzultanty z externi spole¢nosti. V extrémnich ptipadech
se jedna o golfového partnera rozhodovatele nebo jeho nejlepsiho pfitele. Pro dodavatele

jsou to velmi téZce identifikovatelni lidé.
A podle Alana Zimmermana a Jima Blythe jsou ¢leny ndkupniho centra jesté 6. ¢lenové, a
to iniciatori. Jedna se o ty ¢leny organizace, ktefi prvni upozorni na problém nebo potiebu

nakupu nového produktu ¢i sluzby. (Zimmermann a Blythe, 2013, s. 18)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Jedna se totiz o ,,étvrté Pé -
Propagace, neboli Promotion. Marketingova komunikace je chapana jako ekvivalent vyrazu
Promotion. Nicmén¢ praxe, teorie i vefejnost si uz zvyka na tento pojem. V publikace Velky
slovnik marketingovych komunikaci autofi Juraskova a Horndk ve své knize uvadéji, ze jde
o komunikac¢ni piisobeni prostiednictvim nadlinkovych klasickych propagacnich prostiedkti
(inzerce, televizni a rozhlasova reklama, outdoor), spolu s ostatnimi podlinkovymi aktivi-
tami (public relations, direct marketing, podpora prodeje, osobni prodej, atp.). Marketingova
komunikace se postupné vyvijela pfiddvanim dal$ich aktivit. Na pfelomu 20. a 21. stoleti se
funkénim a interaktivnim pisobenim aktivit marketingové komunikace a jejich vzajemného

synergického efektu vyvinula teorie integrované marketingové komunikace.

Jesté donedévna se marketingova komunikace skladala z klasické reklamy, ktera byla Sifena
prostfednictvim nadlinkovych a podlinkovych aktivit. Nicméné v soucasnosti musi byt kla-
sicka reklama v médiich, ve spojeni s podlinkovymi aktivitami, organizovana. Proto vznikla
integrovana marketingova komunikace, ktera méni dulezitost jednotlivych aktivit. Integro-
vand marketingovd komunikace pfistupuje k marketingu a reklamé globalné. Diky ni do-
chazi ke zdokonalovdni a vzniku novych metod aktivit (naptiklad guerilla marketing),
k technickému zdokonalovani reklamnich prostfedkii a roste dilezitost socidlniho marke-

tingu a reklamy.

Podlinkové¢ a nadlinkové aktivity rozd€luji marketingové nastroje, které jsou vyuzivany pro

komunikaci se zakazniky. (Juraskové a Horidk, 2012)

3.1 Nadlinkova komunikace/ATL/Above The Line

Nadlinkova komunikace, neboli Above The Line je obecné charakterizovana jako neosobni
masova komunikace, ktera je z pravidla realizovana prostfednictvim masmédii (rozhlas, te-

levize, apod.). Mezi nastroje nadlinkové komunikace patfi:

o klasicka reklama v médiich
o inzerce v tisku

o televizni reklama

o rozhlas

o outdoorova reklama
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3.2 Podlinkova komunikace/BTL/Below The Line

Podlinkova komunikace je oproti ATL osobni formou komunikace. Aktivity podlinkové ko-
munikace nejsou zpravidla tak financn¢€ naro¢né, jako ATL. Tyto aktivity je vSak nutno pod-

pofit nadlinkovou reklamou. Podlinkova komunikace zahrnuje:

o public relations
o podpora prodeje
o osobni prodej

o direct marketing

O sponzoring

(Juraskova a Hornak, 2012)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Pro firmy je komunikace se stavajicimi i potencidlnimi zakazniky nezbytna, ba nevyhnu-
telnd. V marketingu je komunikace zakladem pro budovani a udrzovani obchodnich vztaht.
Z4dnou komunikaci nelze ponechat nahodg, ani neni vhodné vyuzivat ke komunikaci pouze
jeden kanal. Proto spolecnosti voli mix téchto nastroji. Vybér téchto nastrojl je nutno pii-
zpusobit pozadavkiim cilovych skupin. Tento soubor komunika¢nich nastrojt, které se musi
vzajemné podporovat a dopliiovat, nazyvame komunika¢nim mixem. Sedmi slozkami, které
tvofi marketingovy mix, jsou: (1) reklama, (2) public relations, (3) osobni prodej, (4) direct
marketing, (5) podpora prodeje, (6) Event marketing a sponzoring, (7) Online. V soucasné

dobé je zaclenéni téchto néstrojii do ATL nebo BTL velmi obtizné. (Karlicek a Kral, 2011)

Osobni prodej Reklama

Event
marketing
a sponzoring

Cn-line D’req*
marketing

Padpara

Public relations b

Obr. 3 Komunikaéni mix
Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 18.
Pro rozhodnuti komunika¢niho mixu spole€nosti plati obecnd pravidla, kterd zahrnuji roz-

hodovani o tom co Fici, komu to Fici a jak casto to rici. (Clemente, 2004, s. 113)

4.1 Reklama

Reklama je nejen nejvyrazngjsi, ale také nejdrazsi polozkou marketingové komunikace.
Z dtivodu, Ze se marketingova komunikace vyvinula z reklamy, dalo by se fict, Ze se jedna

praveé o nejdilezité)si ¢ast marketingové komunikace.

Ukolem reklamy je ptedat informace, vyménit uzitné hodnoty, budovat image, goodwill
podniku s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup sluzeb, které slouZzi k uspokojeni potieb vyrobce,
dodavatele nebo odbératele. Ve zkratce je to placena informace s cilem vyvolat primarné

ekonomicky efekt. (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 191)
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4.2 Public relations

Neboli vztahy s vetejnosti. Public relations (PR) jsou néstrojem pro budovani dobrého jména
a povésti firmy, produktu nebo sluzby. Na rozdil od reklamy je public relations nejduvéry-
hodnéjSim néstrojem komunika¢niho mixu. Zakaznici maji tento néastroj velmi radi. Public
relations dokézou v nepiijemnych ¢i slozitych situacich uchranit firmu pied Spatnym obra-

zem ve spole¢nosti.

,,Jde o zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdajemné pochopeni

a soulad mezi firmou/organizaci a verejnosti. “. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 157)

Public relations je také nastrojem, ktery hodnoti postoje vefejnosti a na zaklad¢ téchto hod-
noceni se snazi tyto postoje ovliviiovat tak, aby byla firemni strategie vetejnosti pochopena
a pfijata.

Hlavnimi formami public relations jsou: media relations, employee relations, government

relations, industry relations, minority relations, investor relations a dalsi.

Mezi néstroje PR patii naptiklad: tiskova zprava, tiskova konference, firemni ¢asopis, bull-
etin, vyro¢ni zprava, newsletter, sponzoring, osobni komunikace, blog, a dal$i. (Juraskova a

Hornak, 2012, s. 187)

Rozdil mezi reklamou a public relations vysvétluje Horiidk ve své publikaci Reklama. Uvadi
zde, Ze primarnim cilem reklamy je prodej produkti ¢i sluZzeb. Zatimco primarnim cilem
public relations je vytvofeni pozitivnich vztahll a informovat o subjektu. (Hornak, 2010, str.

43)

4.3 Osobni prodej

Existuje mnoho definici osobniho prodeje. VSechny se v§ak shodnou na jediném — jedna se
o nejstar$i a jeden z nejefektivnéjSich nastroji komunikace. Jedna se o piimy kontakt se
zékaznikem a je zaméfen na vybudovani konkrétni hodnoty pro zdkaznika a ptfedevSim na
vytvofeni trvalych vztahdi. V tomto druhu marketingové komunikace dochazi k budovani
vzajemného plsobeni prodejct se zédkazniky nebo potencidlnimi zdkazniky s cilem prodat
nebo vybudovat vztah. Jedna se o pifimy kontakt s pfedem peclivé vybranym zakaznikem.
Cilem osobniho prodeje je ziskat okamzitou reakci a soucasné budovat trvaly vztah. (Kotler

et al., 2007)
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4.4 Direct marketing

Tato marketingova komunikace spoc¢iva v pfimém kontaktu mezi zadavatelem a adresatem.
Ucelem vyuziti toho nastroje je odstranéni anonymity zékaznikd a snaha o uéinéni co
nejpresnéjsi nabidky vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych (tzv. personalizace). Charak-
teristickym znakem je piimé osloveni (direct mail nebo aktivni telemarketing, apod.) nebo

vyvolani pfimé reakce adresata (odpovédni zasilka, odpovédni kupony, teleshopping, atd.)

Nedilnou soucasti pfimého marketingu je prace s databazemi potencialnich nebo stavajicich

klientd, jejich tfidéni, systemizace a vytéZovani (data mining). (Mediaguru, © 2019)

4.5 Podpora prodeje

Podnikiim nelze prodavat stejnym zpisobem jako jednotlivym spotiebiteliim. Podpora pro-
deje na spotiebitelském trhu je pomérné jednoducha. Zakaznici tam obvykle hledaji jednu
z vyhod — snizené ceny nebo vétsi mnozstvi. Rozhodnuti o koupi se vSak v B2B oblasti
znacné lisi. Piestoze jsou faktory cena a mnozstvi pro nakupni rozhodnuti dilezité, nejsou
faktory jedinymi. Zéasadni roli hraji technické specifikace, partnerské dohody, strategické
plany a pouzivané procesy. V oblasti B2B jsou nastroje a techniky podpory prodeje odlisné

a uspokoji jedine¢né potieby organizaci.

Vystavy a veletrhy

Jedna se o akce, které jsou organizovany spolecné nékolika spole¢nostmi nebo primyslo-
vymi sdruzenimi. Spolecnosti z konkrétniho odvétvi se spoji, aby propagovaly produkty,
které nabizeji. Vystavy a veletrhy jsou pro firmy nejlepSim mistem k podnikani a propagaci
jejich technického know-how. Spolecnosti si zde mohou zanalyzovat svou konkurenci a in-

vestofi mohou hledat podniky, do kterych budou investovat.

Vzorky produkti

V ptipadé, ze spolecnost uvadi na trh novy produkt, mize svym potencialnim zdkazniktim
zaslat vzorek zdarma. Cilem je umoznit zakaznikovi pouzivat produkt a pomoci mu tak v na-
kupnim rozhodovani. Je to také nastroj k uskute¢néni osobni navstévy prodejce se vzorkem
tohoto produktu, pomoci mu s pfipadnou instalaci ¢i jej naucit vyrobek pouzivat a miazou
tak daleko vice ovlivnit rozhodnuti k ndkupu. Jedna se o velice nédkladny, nicméné velice

ucinny nastroj podpory prodeje.
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Koupé na protiucet

Tento nastroj je velmi efektivni i na spotiebitelskych trzich. Zakazniklim je nabidnuta sleva
z ceny nového modelu produktu vymeénou za starou, jiz pouzitou verzi. Spolecnosti tak mo-
hou vyrazné usetfit vyfazenim starych nebo poSkozenych dilti a vymeénit je tak za nové a

modernéj$i produkty.
SniZeni cen

Tato technika je vyuZzivana pii reverznich trzbach, kde dodavatelé zadavaji nabidky kupuji-
cim. Pfi vyuziti tohoto nastroje se cena vyrobku snizuje, aby dokdzal konkurovat cenovym

slevam nabizenych jinymi dodavateli. Nejnizsi nabidka vyhrava aukci.

Propagacni predméty

Klic¢enky s logem spole¢nosti, tricka se sloganem nebo pera s obrazkem produktu. To je jen
par ptikladi propagacnich predmétt, které mizou spolecnosti vyuzit jako dary pro zékaz-
niky. Vyrobky musi mit na sob¢& symbol spojeny se spole¢nosti nebo znackou. Tyto pied-
méty slouzi k posileni vztaht a pfipomenuti se. Jedna se o velmi rozsifenou techniku. (Fur-

man, 2017)

4.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing je dllezitou soucasti marketingové komunikace spole¢nosti a nastroj, ktery
slouzi k vytvéareni zazitkl, pomoci zprostfedkovani uspofadanim nejriiznéjsich akci. Event
marketing zaroven zvySuje synergicka efekt v komunikaci a také posiluje celkovy ucinek
komunikace. Je to kompletni nastroj, ktery v sobé zahrnuje n€kolik riznych aktivit, kroki
realizace — od pfipravy, pies planovani, realizaci riznych druhti, typt a forem eventd az po
jejich naslednou kontrolu. Cilli pofadani eventu mize byt hned nékolik. Mlze se jednat o
potiebu identifikace s ur€itym cilovym segmentem, jeho Zivotnim stylem, zvySovani pové-
domi o firmé nebo produktu, posilovani a zlepSovani firemni image, vytvareni a posilovani
vnimani klicovych asociaci spojenych se znackou, poskytovani zazitkli a evokovani pozitiv-
nich pocitli, posilovani vztahu ke spolecnosti a socialni problematice, pobaveni kli¢ovych
klientd nebo odménovani dulezitych zaméstnanci a dalsi. V praxi proto existuje nékolik
moznosti eventl, které se daji segmentovat dle riznych kritérii — podle obsahu (pracovné
orientované, informativni nebo zdbavné¢ orientované eventy), podle cilovych skupin (vefejné

nebo firemni/podnikové eventy), podle konceptu (eventy vyuzivajici prilezitosti, znac-
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kové/produktové eventy, imageové eventy, eventy prezentujici know-how nebo kombino-
vané eventy), podle mista (vnitini, venkovni — open air), dale naptiklad charitativni, moti-

vacni, launchové, prezentacni eventy, atd.

Integrovany event marketing zahrnuje etapy a taktiky, na zaklad¢ kterych je mozno vyuzit a

kombinovat rozdilné nastroje marketingové komunika¢niho mixu:

a) Pripravné aktivity — zahrnuje vSechny aktivity, které jsou potieba k informovani o plano-
vém eventu. Cilem je vzbuzeni z4jmu o event a presvédceni cilové skupiny o ucasti na tomto

eventu. Patii sem klasickd reklama, direct marketing nebo public relations.

b) Doprovodné aktivity — jsou vSechny aktivity které spojuji nastroje interaktivni a ptimé
komunikace, kter¢ slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Nejcastéji se jednd o mul-

timedialni komunikaci.

c¢) Nasledné aktivity — vSechny nastroje, které jsou potieba k findlnimu vyhodnoceni celého

eventu. Jde o direct marketing a public relations. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 70)

4.7 Online marketing

Jednou z definici, podle Janoucha je:

,, Internetovy marketing je zpiisob, jakym Ize dosahnout pozadovanych marketingovych cilii

«

prostrednictvim Internetu.

Internetovy marketing, nazyvan také jako online marketing, e-marketing nebo web marke-
ting se soustiedi pfedev§im na komunikaci na internetu. Zabyva se, stejné€ jako klasicky mar-
keting, presvédCovanim, ovliviiovanim, udrzovanim zakaznikii a také komunikaci s nimi.

(Janouch, 2011, s. 19)

4.7.1 Srovnani offline a online marketingu

Srovnani online a offline komunikace pfichdzi na preties viceméné v kazdé spolecnosti,
ktera fes$i marketing. ,,Je lepsi online nebo offline marketing?“, ptaji se. Otazku je vSak nutno
si polozit jinak. Nejde obecné fict, zda je lepsi online nebo offline marketing. Pro zjisténi,
zda je lepsi komunikovat se svymi zakazniky online nebo offline je potfeba mit nastaveny
marketingové cile a definované cilové trhy. Poté je mozné rozhodnout se, kterym smérem
bude spolecnost zamétovat své marketingové aktivity, které slozky marketingového mixu a

komunikac¢ni prostfedky vyuzije.
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Zakaznici jsou ruzni. Ti kteti hledaji své produkty na internetu, mohou radi procitat tisténé
katalogy. Naopak zdkaznici, ktefi jsou zvykli nakupovat v kamennych obchodech, mohou
informace o produktech hledat na internetu a nebo se ptat na ndzor v riiznych komunitach.

Nekteré zakazniky mizeme oslovit PPC reklamou, dalsi zase billboardem u silnice.

Odpovédi tedy je, Ze je nutné tvofit mix téchto marketingovych aktivit — tj. komunikovat
online i offline. Tato forma komunikace vytvari synergicky efekt a proto je nejlépe délat jak

online tak i offline marketing. (Janouch, 2011, s. 19)

4.7.1.1 Vyhody online marketingu

Online marketing ndm umoziuje Siroce komunikovat s nasimi potencialnimi klienty. Pro-
toze piiblizné 78% Ceskych domacnosti ma doma internet. Témet 50% z nich minimalné
jednou mési¢né nakoupi na internetu. Meziro¢ni rist navstévnosti webovych stranek z mo-
bill je aZ 49%. Znamena to, Ze diky takovému mnoZstvi aktivnich uZivatelll internetu, mi-
zeme oslovit opravdu najednou Siroké spektrum lidi, coz by se ndm pfi vyuziti offline mar-

ketingu nikdy nepovedlo.

MéFitelnost. Diky online marketingu a jeho analytickym nastrojim dokézeme presn€ zméftit
uspé&snost reklamy. DokaZeme také sledovat navstévnost stranek prostiednictvim spusténé
reklamy. Muzeme vyhodnocovat jaké reklamy a které prodejni kanaly jsou tspésné a efek-
tivni. Zjistime, kolikrat navstivi uzivatel stranky, nez si néco koupi, o jaké zbozi ma zajem,
kolik stranek navstivi nez si néco koupi, odkud pochazi a v neposledni fad¢ také miru opus-
téni stranek. Na to se vztahuje udrZeni nakladii pod kontrolou. Penize ndm neprotékaji mezi

prsty, ale pravé diky meéfitelnosti dokdzeme netispés$né reklamy pozastavit a penize piesu-

vvvvv

Online ndm umoznuje cilit. DokaZe cilit na ty lidi, kteti maji o naSe zboZi nebo sluzbu zajem.

Az 75% lidi se pro ndkup rozhoduje dle informaci na internetu.

Dokaze také oslovit pouze jen ty uzivatele, kteti uz naSe stranky jednou navstivili. K tomu
slouzi remarketing, neboli zpétné osloveni uZivateli, kteti uZ na webu jednou byli. Dobfie
jej tedy znaji a neboji se jej znovu navstivit.

Pokud spravné méfime a cilime, tak oproti offline reklam& méame na online reklamu daleko
mensi naklady s vétsim uzitkem. Diky méfitelnosti totiz pfesné vime, jaké je ndvratnost na-

Sich investic. Online marketing je tedy mnohem efektivnéjsi. (Macalikova, 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4.7.1.2 Nevyhody online marketingu

Tak jako kazdy nastroj mé své pro a proti, pojd'me se i na internetovy marketing podivat
z druhé strany pomysiné mince. Z marketingového hlediska oplyva internetova reklama
nizs$i daveéryhodnosti piedané informace. Ruku v ruce to jde s podvodnymi eshopy a ob-
chody. Jen v roce 2013 registrovala Policie Ceské republiky bezmala 1760 trestnych &inti
spojenych s podvodnym obchodem Podeziela je nizka cena za zbozi, nabidka zbozi, které
jiz neni v prodeji, chybé&jici kontakty na strankach, skryté tidaje o vlastnikovi kratce regis-

trované domény, pozadavky na platbu pfedem a dalsi. (Macalikova, 2014)

4.8 Integrovana marketingova komunikace

Neustale rostouci pocet komunika¢nich kanali, je komplikaci pro sjednoceni a koordinaci
jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu. A to neni jediny divod pro, v dnesni dobé, stale
Cast¢j$i realizaci integrované marketingové komunikace. Ta zajist'uje ucelenost a konzis-
tentnost jednotlivych komunikacnich aktivit. Cilem integrované marketingové komunikace
je tedy dosaZeni synergického efektu. Jinymi slovy jde o dokonalé spojeni v oblasti dorozu-
mivani za optimalniho nasazeni v§ech komunika¢nich néastrojii. Znamena to, Ze se jednotlivé

prvky marketingové komunikace dokazou podporovat samy navzajem. (Kotler, 2007, s. 549)

4.9 Vztahovy marketing v B2B

., Vztahovy marketing (nebo marketing vztahu, ci relationship marketing) predstavuje proces
tvorby, udrzeni a rozsirovani silnych, hodnotnych vztahii se zakazniky a dalSimi zaintereso-

vanymi osobami. “ (Kotler, 2007, s. 549)

Tak, jak se marketingovy mix postupné vyviji ze 4P do 4E, tak firmy postupné upousti od
prodejni a produktové filozofie a obraci se k filozofii zdkaznika a marketingu. Nebo, jesté
jinak feCeno, se marketing stale vice odklani od jednorazovych nékupti nebo transakci k bu-
dovani dlouhodobych vztaht se zékazniky. Spolecnosti se tak vice zabyvaji uspokojovanim
potieb svych zdkazniki. S timto trendem, ke kterému se postupné uviji jedna firma po druhé,
zaroven stoupd narocnost zakaznikl na tento firemni ptistup. Zakaznici pozaduji vic a vic.

o 24

stale vetsi kvalitu jak produktd, tak 1 jednéni se zdkaznikem. (Kotler, 2007, str. 534)

Vztahovy marketing funguje relativné efektivné ve vztahu k zdkaznikiim, ktefi maji dlouho-

dobé horizonty a vysoké néklady na zménu dodavatele. Nebo také ve spolecnostech, kde
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dodavatele zahrnuji do vyvoje novych produktl. Vyplati se také ve spole¢nostech, kde se pfi
nakupu komplexnich systémii kupujici zajimaji o konkuren¢ni nabidky a vybiraji si dodava-
tele, ktefi vyuzivaji nejmodernéjSich technologii a nabizeji kvalitni dlouhodobé sluzby. Pii-
jmy z daného vztahu musi pfevySovat naklady. V opa¢ném piipad€ nema investice do vztahu

smysl. Tyto vztahy se zdkazniky mizeme rozdélit do Ctyt nasledujicich skupin:

e Spici obii — tato skupina vytvaii znacné vynosy bez vétsich narokl na investice,

e Silné osobnosti — na tuto skupinu je vétSinou zaméiena vétSina aktivit vztahového mar-
ketingu,

e Mazlicci — tato skupina sice vytvari nizké ptijmy, ale za to nevyzaduje pro udrzeni vztahu

vysoké naklady,

vvvvvv

v

4.9.1 Rizeni vztahi se zakazniky — Customer relationship management

,,CRM je interaktivni proces, jehoz cilem je dosaZeni optimalni rovnovdhy mezi firemni in-
vestici a uspokojenim zakaznickych potreb, pricemz optimum rovnovahy je determinovani

maximalnim ziskem obou stran. “(Chlebovsky, 2005, str. 23)

Customer relationship management (dale jen CRM) je nejmoderngj$i formou fizeni vztahu
se zakazniky. Jedna se o velmi sofistikovany systém, ktery je urcen ke sbéru, analyze a ke
snadnému pfistupu k informacim o zékaznicich. Hlavnim ukolem CRM je tedy integrace
vSech marketingovych, prodejnich a servisnich informacich o zékaznicich, které slouzi
k dal§im analyzam, jejichz vysledky jsou dale vyuzivany pro budovani silngjSich vztahti se
zakazniky. Firmy také pouzivaji analyzu CRM pro stanoveni hodnoty jednotlivych zékaz-
nikd, identifikaci nejlepSich cilovych zakaznikl a customizaci produktd firmy pozadavkim
jednotlivych zdkaznik. CRM predstavuje jednu z nékolika ¢asti komplexni a u€inné strate-

gie vztahtl se zdkazniky. (Kotler, 2007, s. 556)

V modern¢jSim pojeti se d& CRM systém povazovat za koncepci marketingu vztaht se za-
kazniky. Lost’dkova ve své knize (2017, s. 25) cituje Gummessonna (2010), ktery o vztahu
mezi CRM a marketingem vztaht tekl, ze ,, marketing vztahii je forma marketingu, zalozend
na interakci uvnitr site vztahii“, zatimco ,, CRM se tyka hodnot a strategii v ramci marke-
tingu vztahii se specifickym diirazem na vztahy se zakazniky, které jsou dovedené az do prak-

tické aplikace *.
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5 SOCIALNI SITE V B2B

Socialni sit¢ jsou ureny ke sjednocovani lidi, vytvareni okruhti ptatel nebo pfipojovani ke
komunitdm se stejnymi z4jmy. Existuji osobni a profesni socialni sit€. Osobni socidlni siti
je naptiklad Facebook. Nejvétsi a nejzndméjsi profesni siti svéta je LinkedIn. (Janouch,

2014, s. 302)

Socialni sité jsou v soucasné dob¢ velkym trendem. Piedstavuji vSeobecnou komunikacéni
platformu, kdy jsou pouzitelné nejen pro hrstku IT expert(, ale jsou souc¢asti denniho Zivota
kazdého z nas. Socialni sit¢ jsou v dnesni dobé¢ standardni soucasti marketingové komuni-

kace spolecnosti. (Bednat, 2009)

Podle ¢lanku Véry Kepkové a jejich nejcastéjSich chyb v komunikaci firem na socidlnich
sitich, je spousta firem ve své komunikaci pasivni. Firmy zakladaji své ucty, ale dale neko-
munikuji a nebo nemaji nastavenou komunikacni strategii. Na firemni profil vkladaji nesmy-
slné ptispévky — ,,hlavné néco* a pak cekaji, ze na to bude ,,né¢kdo* reagovat. Komunikace
na socialnich sitich musi mit danou strategii. Co je v marketingovém planu, by mélo kopi-
rovat obsah publikovany na socialnich sitich. Zarovei je vhodné vybrat si,,své* socialni sité.

Opravdu totiz nema smysl byt vSude.

Dale je dilezité publikovat to, o co lidé stoji. Sice sleduji firemni stranky proto, Ze maji
zajem o produkty dané spole€nosti, ale potfebuji také pobavit a vidét jiny obsah nez ten

prodejni.

Socialni sité jsou Ziveé a aktivni. Je tieba tady na komentéie a reakce reagovat stejné svizn¢,
jako reaguji fanousci stranky. Socialni sit¢ vznikly jako dal$i komunikacni kanal a proto se

na nich musi komunikovat. (Kepkova, 2016)

Firemni komunikace na socidlnich sitich nema za cil mit co nejvice fanouski, ale cilem je
mit co nejveétsi mnozstvi relevantnich fanouska. To znamena téch sledujicich, ktefi reaguji
na firemni ptispévky a jesté lépe — téch, ktefi si u nas néco koupi. Cesta k tomu je jednoducha
— bavit lidi, informovat je a vzdélavat, a také jim ukazovat lidskou tvar — zobrazovat vnitini
kulturu firmy. Pravidelné. Nejefektivnéjsi variantou komunikace je obrazek s doprovodnym

textem. (Kratochvil, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

5.1 Funkce socialnich siti

Zakladni funkci socialnich siti a soucasné to, co z nich dé€la zcela nové médium je, zZe jsou
zalozeny na vztazich mezi uzivateli. V ptipadé Facebooku tento vztah nazyvame ,,pratel-
stvi“. Na zéaklad¢ ,,ptatelstvi® mizou uzivatelé mezi sebou komunikovat a sdilet tak vza-

jemng publikovany nebo odjinud sdileny obsah.

Funkci ovliviiuje chovani uzivatelti Facebooku. Existuje nékolik typti uzivatelt, ktefi maji
své specifické vlastnosti. Kazdy je zajimavy z jinych divodi. Bednai je ve své knize rozdélil

takto:

- Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu - tvlircti a poskytovatel obsahu je pouhych

10% z celkové populace. Tito uzivatelé tvofi obsah, ktery je zajimavy a je Sifen dal.

- Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor — tito lidé komentuji a sdileni vytvoteny obsah
jinymi uzivateli. Jsou ochotni diskutovat a sdilet obsahy poskytnuté jinymi lidmi. Diky nim

~rw

dochazi k sifeni obsahu. Tyto lidi jako firma potiebujeme zaujmout.

- Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu — tito uzivatelé¢ bézn€ netvofi obsah ani nediskutuji.
Pouze hojn¢ vyuzivaji hodnotici tlacitko ,,To se mi 1ibi, ,,Super*, ,,Pardda“ a dalsi. I timto
oznacenim vSak zplisobuji Sifeni hodnoceného obsahu mezi své pratelé. Tyto uzivatele je

tézké identifikovat, natoz zaujmout.

- Pasivni uZivatel — pozorujici autorita — tento uZivatel se vyznacuje hojnym mnoZstvim kon-
taktd. Malo komunikuje, na pfispévky nereaguje. A kdyZ uz reaguje, tak vzhledem ke své
predchozi pasivité zasdhne ostatni uzivatele. Pokud najdeme cestu, jak ovlivnit tohoto uZzi-
vatele, ziskame velky dosah informaci za pomérné nizkou cenu. Nesmi se vSak postavit proti

nam.

- Pasivni uZivatel — pozorovatel — tito uzivatelé se zdrzuji na socialnich sitich je minimalné
a berou je pouze jako nutnost. Jedna se o jedince, ktefi viceméné nekomunikuyji, ale pfijimaji

nas$i komunikaci. Jsou neodhalitelni. (Bednaft, 2009)

5.2 Facebook

Facebook je univerzalni komunikaéni aplikaci. Kombinuje totiZ celou fadu riiznych komu-
nikacnich prostfedki. Je zde mozno posilat si jak soukromé zpravy, zvukové zpravy, tak i

komunikovat pomoci audiochatu nebo videochatu. Zéakladem je totiz udrzovat vztahy mezi
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uzivateli, sdileni jejich vzajemnych komentaiti, odkazli a hodnoceni. VétSina obsahu na so-
cidlnich sitich, ktera je ptiddvana na takzvanou ,,zed* neboli ,,timeline* je vytvafena piimo

uzivateli samotnymi.

Facebook je oproti ostatnim socialnim sitim unikatni v tom, Ze identita vétSiny uzivateli je

totoznad s jejich skute¢nou identitou. (Bednat, 2009)

5.2.1 Vyuziti Facebooku v B2B marketingu

Reklama na Facebooku nabizi stdle nové moznosti. Facebook ptichdzi kazdy mésic s novin-
kou ¢i jakymkoliv vylepSenim. Spole¢nosti tak mizou oslovit své potencialni zdkazniky pro-
stiednictvim nékolika platforem reklam, které Facebook momentélné nabizi. Jsou to napfi-
klad instreamova videa, reklama v pravém sloupci, podporovana videa, reklama prostied-
nictvim ¢lankd, reklama na messengeru, bannery, remarketing ¢i podporované piispévky,

které je mozné zacilit na vybrany okruh uZivateld. (Facebook, © 2019)

5.3 Instagram

Jedna se o nejmladsi, volné dostupnou mobilni aplikaci, ktera vznikla v roce 2012. Funkce
Instagramu je zaloZena na sdileni fotek a veSkerého vizudlniho obsahu obecné. Lidé se sem

chodi bavit, prohliZet si obrazky.

Instagram je ve vlastnictvi Marka Zuckerberka — dneSniho majitele Facebooku. Ten In-
stagram kupoval v roce 2012 v pfepoctu za 1 000 000 000 K¢&. Dnes ma Instagram mnoho-

nasobné vyssi hodnotu.

Ve srovnani s Facebookem je na Instagramu vétsi aktivita uzivateld. Je to zptisobeno druhem
sdileného obsahu. Podle vyzkumné agentury Forrester to déla o 58% aktivnich uzivatelt
vice oproti Facebooku a o 120% aktivngjSich uzivatelti oproti Twitteru. (Pro¢ vyuzivat In-

stagram pro své podnikani?, 2015)

5.3.1 Vyuziti Instagramu v B2B marketingu

Vyhod vyuziti Instagramu pro marketing je hned nékolik. KdyZ pominu vétsi aktivitu uzi-
vatelll zminénou jiz vySe, urcité¢ nesmim zapomenout také na to, zZe na Instagramu se pohy-
buje zna¢n¢é méné¢ firem, nez na Facebooku. Vzdjemné konkurenéni firmy zde sice najdeme,
ale zdaleka ne v takové mife, jako na Facebooku. Dalsi vyhodou Instagramu je, ze je zde
velmi vysoky dosah. Staci ptispévky cilit na spravnou cilovou skupinu, spravné ji zaujmout

a je vyhrano. (Pro¢ vyuzivat Instagram pro své podnikdni?, 2015)
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Pocet uzivatelli Instagramu rok od roku stoupa. ZvétSuji se tak a zaroven roste mnozstvi
potencionalnich cilovych skupin. (Cisla hovoii jasné: rok 2017 byl pro Instagram nebyvale
uspésny, 2018)

Dle aktuélnich vysledkil se Instagram stdva vyuzivanéjsi socidlni siti nez Facebook. (Lesk

Facebooku dal bledne, hvézdou se stava Instagram, 2019)
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Obr. 4 Vyvoj poctu mési¢nich uzivatelti na Instagramu

Zdroj: Statista.com

5.4 YouTube

YouTube je dalsi ze socialnich siti. Pivodné byla urena k nahravani a shlédnuti hudebnich
videoklipti. Aktuéln€ slouzi jako platforma pro vyukova videa, zdznamy piednasek, moti-
vacni a vtipna videa a také reklamy. Jednou z moznosti je také usporadat zivé vysilani. Jde
o nejjednodussi a nejrozsitenéjsi zptlisob sdileni video souborti. YouTube dnes spada pod

spolecnost Google. (Oliver, 2008)

5.4.1 Vyuziti YouTube v B2B marketingu

Dle statistik je Youtube kazdym rokem vyhleddvanéj$im a oblibenéj$im pro podnikani a
celkovy pfinos pro firmy. Stdva se z n¢j velmi efektivni nastroj pro cileny marketing ¢i

remarketingové sluzby.
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Pro firmy je klicové vytvoteni firemniho Youtube kandlu, kam mtzou vkladat sva videa a
nasledné je sdilet na svych www strankach, socialnich sitich nebo Google plus uctu. Diky
oboustrannému propojeni www stranek a Youtube kanalu tak mtizou firmy ziskat 1 spousty
odbératelll, kteti prichazeji skrz webové stranky na Youtube kanal. Diky odbéru novinek tak

budou mit nejcerstvéjsi prehled o novinkach ve firmé.

Firemni Youtube kanal ndm pomdaha pti budovani znacky, budovani vztahu se zdkazniky a
jejich daveéry, pii predstaveni novych sluzeb nebo vyrobki a ziskavani novych a platicich

zakaznik.

Kazdé video skryva moznost umisténi komentare. Kazdy navstévnik se tak mtze k danému
videu vyjadfit. Je mozno tedy sledovat, co si jednotlivi uzivatelé o danych videich mysli.
Komentafe jsou tak vybornou zpétnou vazbou pro vylepSeni sluzby ¢i produktu. Jedna se
také o zpetnou vazbu zda ptesnéji cilit reklamni kampanég. Vyhodou je, Ze komentafte se daji

korigovat, tim padem se firmy nemuseji bat negativnich komentarti od konkurence.

Youtube je také mozno velmi snadno propojit s uctem na Google Analytics. Nabidku tohoto
propojeni nabizi jiz v zadkladnim nastaveni. Firma tak ma ptehled tom, jak se jeji zdkaznici
pohybuji, o kterd videa maji nejveétsi zajem, ktera sledovali az do konce a ktera videa zase
naopak nemaji velky uspéch. Google Analytics dokaZe tyto udaje velmi pfesné zpracovat.

Firmy tak nasledné mohou Iépe cilit svou reklamu. (YouTube, 2019)

5.5 Twitter

wevr

svetovym dénim. Jedna se spiSe o bazi Cerstvych zprav. Prispévky se zde nazyvaji ,,tweety*.

Zajimavosti je oznaCovani piispévki tzv. hashtagy. (Twitter, © 2018 Twitter, Inc.)

Na této mikroblogovaci siti ma kazdy uzivatel svou profil, kam posila své posty a zaroven
na ném vidi posty téch uzivatelt, které sleduje (following). Nasledné si uzivatelé vzajemné
tyto ptispévky sdileji, coz funguje jako virdlni Sifeni. Tato sit’ skvéle funguje pro publikaci

informaci. (Bednafr, 2009)

5.5.1 Vyuziti Twitteru v B2B marketingu

Vyuziti Twitteru pro firemni komunikac je v Ceské republice znacné¢ omezené. Je to kvili
velmi nizkému poctu uzivatelti. Nicméné je vhodny pro distribuci informaci o specializova-

nych produktech. (Bednat, 2009)
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5.6 LinkedIn

LinkedIn byl spustén v roce 2003 a jedna se velmi specifickou socialni sit’. Jedna se o pro-
fesni socialni sit’ s 546 milidony ¢leny z 200 zemi a oblasti z celého svéta. Cilem je vytvoreni
pracovni ptilezitosti pro kazdého ¢lena a propojovani odbornikl a profesionalii. LinkedIn je

nejvetsi svétovou profesni sit’. (LinkedIn, © LinkedIn Corporation 2018)

Uzivateli jsou manazefi, konzultanti, odbornici v nejriiznéjSich oblastech. Na LinkedIn si
zakladaji ucty 1 firmy. LinkedIn nabizi moZnost zapojit se do sit¢ s jinymi uzivateli nebo se

pridat ke skupinam. (Janouch, 2014, s. 313)

5.6.1 Vyuziti LinkedIn v B2B marketingu

LinkedIn neni ani tak vyuzitelny v marketingu v uz§im slova smyslu, jak spiSe v oblasti HR.
LinkedIn je o specializovanych profesnich forech, skupinach. Je zdrojem informaci o zaji-

mavych a perspektivnich lidech.

Je zde také moznost vyuziti sebeprezentace firmy jako takové. Nicmén¢ format ptispévki je
o néco malo odlisny oproti piispévklim na ostatnich socidlnich sitich. (LinkedIn, © LinkedIn

Corporation 2018)
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6 VYZKUM MARKETINGOVE KOMUNIKACE A DALSI
ANALYZY

V této kapitole je vysvétlena teorie, kterd je potfebna ke zpracovani marketingového vy-
zkumu. V praktické ¢asti této prace je k analyze vyuzito jak kvalitativniho, tak kvantitativ-
niho Setfeni pomoci dotaznikii. Déle je vyuzito SWOT analyzy, tedy analyzy vnéjsiho a

vnitiniho prostfedi, analyzy konkurence a jinych.

Kozel (2006, s. 58) definuje marketingovy vyzkum jako systematicky a cilevédomy proces

smétujici k opatteni (shromazdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci.

Americkd marketingova asociace (zkr. AMA) vSak v roce 1987 ptijala jako oficidlni definici
marketingového vyzkumu: ,, Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zd-
kazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a defi-
nici marketingovych prileZitosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingo-
vych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovému pro-

cesu. . (Kotler, 2007, s. 406)

Nejcastéji uvadénymi otazkami, které by mél marketingovy vyzkum zodpovidat je poznani
a pochopeni trhii, na kterych firma plsobi. Dale by mél pomoci identifikovat piileZitosti a
hrozby spojené s plisobenim na konkrétnim trhu a formulovat smér marketingové ¢innosti.
V posledni fazi diky marketingovému vyzkumu provadime hodnoceni a interpretujeme vy-

sledky.

6.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum primérné zodpovida otazky typu ,,Kdo?*, ,,Co?*, ,,Kdy?* nebo ,,Ko-
1ik?* (kolik zékaznika nebo spotiebitell ma urcity ndzor). Diky kvantitativnimu vyzkumu
dokézeme predikovat na zéklad¢ statistickych a jinych metod. Kvantitativni vyzkum nej¢as-
t&ji probihd formou dotazniku. Vysledkem tohoto vyzkumu jsou nejcastéji grafy, popis sou-

vztaznosti a filtrace z nich vyplyvajici. (Jutikova, 2019)

6.2 Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum odpovida na otazky typu ,,Jak? nebo ,,Proc¢?*. Oproti kvantitativnimu
vyzkumu nas zajimaji pfi¢iny, motivy a souvislosti mezi jevy. Pfi vyuZiti kvalitativniho vy-

zkumu pracujeme s abstraktnimi informacemi. To je divodem, ze vysledky tohoto vyzkumu
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nemusi byt relevantni. Casto je proto potieba vyuZit psychologickou interpretaci. Kvalita-

tivni vyzkum ¢asto probiha formou individudlnich hloubkovych ¢i skupinovych rozhovord.

Standardné se pracuje s mens$im poctem respondentl. (Kozel, 2006, s. 120)

6.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pomoci Porterovy analyzy zjistujeme, jaké vnéjsi sily ovliviiuji podnikani firem. Jedna se o

jeden z nastrojii analyzy konkurence. Definovédno bylo celkem 5 sil, které ovliviiuji podni-

v

kani firem v daném odvétvi.

Nasledujicich pét zakladnich konkurenénich sil urcuje tiroven konkurence. Jedna se o:

1.

A

Vstup potencidlnich konkurentt na trh

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Stavajici konkurenti a jejich vzdjemné ovliviiovani
Vyjednavaci vliv odbératelii

Vyjednavaci vliv dodavatelii

Vzéajemné pusobeni konkurencnich péti sil znazornuje nasledujici obrazek:

Zdroj: https://www.visual-paradigm.com/guide/strategic-analysis/what-is-five-forces-ana-

Threat of
New
Eniranis

Rivalry

Among

Existing
Competitors

Obr. 5 Portertiv model péti sil

lysis/
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Porterova analyza vznikla jako hlubsi analyza podniku oproti SWOT analyze, kterd byla
oznacena za prili§ obecnou. (Kefkovsky, Vykypél, 2006, s. 206)

6.4 PESTLE analyza

PESTLE analyza zkoumé makroprostiedi podniku. Jedna se o politické faktory, ekonomické
faktory, socidlné-kulturni faktory, technologické faktory, legislativni faktory a ekologické

faktory. Tyto faktory maji vliv na podnikatelskou ¢innost organizace.

Politicko-pravnimi faktory je naptiklad politicka stabilita, vladni politika, dafiova politika,

socialni politika, politika ochrany Zivotniho prostfedi, stabilita vlad atd.

Ekonomické faktory souvisi piedevsim s hospodaiskou politikou vlady. Tento faktor sleduje
vyvoj hospodaistvi zemé a patii sem tedy riist mezd, urokové sazby, inflace, kurzové vy-

kyvy, mira nezamé&stnanosti nebo vyvoj cen energii a vstupnich surovin.

Socialné-kulturnimi faktory jsou kromé kupniho chovéni cilovych skupin spotiebiteld, také
faktory podminiujici chovani organizaci. Soucasti tohoto faktoru je nepochybné demogra-

ficky vyvoj spole¢nosti, vyse diichodd, kultura, a dalsi.

Technologickymi faktory rozumime technologické inovace nebo vyvoj a také Cinitele, ktefi
reprezentuji rychlost zmén v daném oboru. Technologicky pokrok ¢i inovativni pfistup na-
pomaha spole¢nostem k udrzeni si svého postaveni na trhu a posileni trzniho podilu. Inovace
také napomahaji organizacim vyrabé&t produkty s vyssi pfidanou hodnotou s optimalizova-
nymi néklady. Zatadit sem miZeme infrastrukturu, miru robotizace vyroby, sit’ distribu¢nich

center, atd.

Legislativni neboli pravni faktory jsou zaméfeny na dané legislativni Gipravy ve sledovaném
oboru. Déle mapuji omezeni a sdé€luji, co je legislativné oSetfeno a jak se k tomu piipadné
postavit. Jedna se naptiklad o pravni normy vztahujici se k zdkonim a bezpecnosti prace,

dohody o volném obchodu, vymahatelnost, atd.

Posledni skupinou jsou ekologické faktory. Ta zkouma vlivy, jaké ma spolecnost svym pro-
vozovanim, na zivotni prostiedi. Zde tfeba znat nastavené hranice, které by nemély byt nebo
nesmi byt pfekroceny. Jednd se napiiklad o obnovitelné zdroje, emisni normy pro automo-

bily, ekologické dotace a poplatky, atd. (Jakubikova, 2008, s. 83)
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6.5 SWOT analyza

Primarnim cilem SWOT analyzy je identifikace souCasné strategie firmy a jejich silnych a
slabych mist a jeji schopnost vyrovnat se se zménami, které mohou nastat a nastavaji v trz-
nim prostiedi. SWOT analyza se skladd ze dvou ¢asti, které maji dvé pod¢asti. Z vnitiniho
prostiedi, kterd se tyka pfimo dané spolecnosti a vnéjSiho prostiedi, ktera se tyka okoli spo-
le¢nosti. Analyza Strenghts (silné stranky) a Weaknesses (slabé stranky) vychazi z vnitiniho
prostiedi. Jedna se o faktory, které spolecnost mize sama ovlivnit. Klicovymi faktory jsou
cile, organizac¢ni struktura, procedury, firemni zdroje, materialni prosttedi nebo firemni kul-
tura. Z vn¢jsiho prostredi jsou to analyzy Oportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozeb). Pti-
leZitosti a hrozby vychazeji z vnéjsiho prostiedi, a to jak z makroprosttedi — politicko-pravni,
ekonomicke, socidlné kulturni, technologické faktory, tak i z mikroprostiedi — faktory ze
strany zakaznikll, dodavateld, odbérateltl, konkurence, atd. Vysledky této analyzy se vyuzi-
vaji pii celopodnikovém a marketingovém planovani a formulaci i vybéri vhodné marketin-
gové strategie. SWOT analyza mize byt také zavadéjici, a to z diivodu, Ze je oznaCovana za

ptiliS statickou a subjektivni. (Jakubikova, 2008, s. 134)
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7 METODIKA PRACE

7.1 Cile prace

Cilem této praktické Casti této bakalaiské prace je zjistit soucasny stav marketingové komu-
nikace spolecnosti a nasledné navrhnout nové marketingové komunikacni aktivity. Toto do-
poruceni bude vytvoreno také na zdklad¢ inspirace a vysledkt marketingovych aktivit v dce-
finych spole¢nostech BITO ve stiedni Evropé a analyzy konkuren¢nich spole¢nosti BITO

skladovaci technika CZ s.t.0..

Objektem vyzkumu prace je spolecnost BITO skladovaci technika CZ s.r.0., kde probéhne
analyza a ovéfeni soucasné situace marketingové komunikace spole¢nosti BITO, vymezeni
jednotlivych konkurenénich spole¢nosti BITO skladovaci technika CZ s.r.o. nebo spolec-
nosti ze segmentu B2B a formou marketingového prizkumu zjisténi jejich zkuSenosti a vy-
uzivané marketingové néstroje. Tyto informace budou konfrontovany s marketingovymi na-
stroji vyuzivanymi ve spolecnosti BITO skladovaci technika CZ s.r.o.. Soucasti metodiky je
také formulace silnych a slabych stranek souc¢asného stavu marketingové komunikace spo-

le¢nosti.

7.2 Vyzkumné otazky
Otazka ¢. 1: Jaky je pohled na B2B marketing spole¢nosti BITO v regionu stiedni Evropa?

Srovnanim nékolika pohledii z n€kolika zemi spole¢nosti v ramci jedné spole¢nosti dosta-

neme odpovéd’ na to, zda se k B2B marketingu pfistupuje vSude stejné.

Otazka €. 2: Jaky nastroj marketingové komunikace je v jednotlivych zemich nejuspés-
n¢j$i?

Odpoved’ na tuto otazku bude mimo jiné také vzajemnou inspiraci pro ostatni dcefiné spo-
le¢nosti.

Otazka ¢. 3: Jaky je dopad marketingové komunikace na zédkazniky spole¢nosti BITO?

Odpovéd’ ukaze, zda jsou realizované marketingové aktivity efektivni.

7.3 Vyzkumné metody

V ramci této prace bude vyuzito nékolika vyzkumnych metod.
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Pro vypracovani kvalitativniho vyzkumu k bakalarské praci byla vybrana analyza soucas-
ného stavu marketingové komunikace a srovndvaci analyza spole¢nosti BITO skladovaci
technika CZ s.r.0. s dcefinymi spolecnostmi BITO v regionu stfedni Evropa. Dotazovani bu-
dou jednatelé nebo marketingovi manazeti dcefinych spolecnosti v Polsku, Rakousku, Slo-

vensku a Ceské republice.

Pro analyzu dopadu marketingové komunikace na zakazniky spole¢nosti BITO bude vyuzit
kvantitativhi marketingovy vyzkum, ktery bude rozeslan do vyse uvedenych pobocek
BITO — Polsko, Rakousko, Slovensko a Ceska republika a dale rozeslan na zédkazniky téchto

pobocek.

Pro analyzu soucasného stavu spolec¢nosti a jejiho konkuren¢niho prostiedi bude vyuzita

PESTLE analyza, Porterova analyza péti sil a SWOT analyza.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PROFIL ZKOUMANE SPOLECNOSTI

8.1 BITO skladovaci technika CZ s.r.o.

Spolec¢nost BITO vznikla ptivodné jako rodinny podnik. Svou rodinnou tradici si vSak ucho-
vava dodnes, avSak uz na svétové irovni. Nicmén¢ své sidlo s centralni spravnou ma uz od
roku 1845 neustale ve svém domacim regionu. Nazev BITO je zkratka spojeni ,,Bittmann
Oberstein®. Znamena to, ze rodina Bittmann zalozila tuto firmu v obci Oberstein. Kdyz spo-
le¢nost v roce 1991 expandovala, musela presunout sidlo do sousediciho Meisenheimu a

v roce 2000 zalozit dalsi vyrobni zavod v blizkém Lautereckenu.

Aktualné se cela provozni plocha rozprostira na plose vice nez 140 000 m?. BITO se vyzna-
¢uje opravdovymi specialisty ve svém oboru. Pii vyrob¢ sazi hlavné na kvalitu. V zédvodé
v Meisenheimu se vyrabi vSechny regalové systémy BITO. Vyrobu na miru pfi trvale vysoké
kvalité zajiStuje vysoky stupeil automatizace jejich vyrobnich strojii. V Lautereckenu na-
jdeme vyrobni zdvod pro vyrobu piepravkovych systémil. Piepravky vyrabéné v Lauterec-
kenu v BITO kvalité, patfi k nejmodernéjsim v oboru. Vyroba probihd na vykonnych a vy-
soce modernich vstfikovacich strojich. K dispozici je také velké dokonCovaci centrum, kde

lze ptepravky upravovat dle individualng specifickych pozadavki zékazniki.

BITO je mezinarodnim dodavatelem kompletni skladovaci techniky. Vyrabi regalové, pte-
pravkové, kompletacni a piepravni systémy pro vSechny obory. Aktudlné se mize pysnit
vice nez 70 000 zadkazniky a statutem nejsilnéjSiho hrace na evropském trhu. Skupina BITO

disponuje 15 dcetfinymi spolecnostmi v Evropé s vice nez 1 000 zaméstnanci.

Spole¢nost BITO skladovaci technika CZ s.r.o. je dcefinou spole€nosti némecké maticky
BITO-Lagertechnik Bittmann GmbH. Zakladnim kapitdlem spolecnosti jsou 2 miliony €.
Roc¢ni obrat celé skupiny vcetné vSech dcefinych spole¢nosti se pohybuje okolo 260 miliént

€. Podil dcefinych spolecnosti na celkovém obratu je okolo 30%.

BITO je také jednim z dodavatelti kompletni skladovaci techniky v oboru interni logistiky.
Nabizi v§echny komponenty skladovaci techniky. Od policovych regalii pro zatizeni dilen a
provozi, ptes kompaktni paletové regaly pro intralogistické zatizeni a malé ptepravky az po
velké kontejnery.

V Ceské republice byla dcefina spolenost zaloZena v roce 2006 pod ndzvem BITO sklado-

vaci technika CZ s.r.o.. Piivodn& méla sidlo v Ceské Lipé. Pozdgji bylo toto sidlo piesunuto

do hlavniho mésta Prahy. Primarnim zdjmem ceské dcetiné spolecnosti je prodej skladovaci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

techniky a plastovych boxi, které jsou vyrabény v matetské spolecnosti v Némecku. Jelikoz
¢eska spolec¢nost nedisponuje vlastnimi sklady, je zbozi z Némecka zasilano ptimo zékazni-
kiim. Marketingova komunikace je v Ceské organizaci feSena piejimanim marketingové ko-
munikace z Némecka a jejich preklady. V ¢eské dcetiné spolecnosti aktudlné pracuje 12 za-
méstnancii. Ro¢ni obrat se pohybuje okolo 3 milionti €. Klicovymi zékazniky jsou predevSim
firmy z oboru automotive. Napiiklad Skoda, Hyundai, ale také spole¢nosti z oblasti FMCG
— Coca Cola, Lidl, dm drogerie a Pilsner Urquell.

BITO rozdéluje své obchodni sméry do tii pomyslnych piliit:

Ptimé obchodovani prostiednictvim webového obchodu, katalogu a telefonického poraden-
stvi se nazyva BITO Direct. Zakaznici zde mohou vyuzit moznosti postavit si mensi sklado-
vaci zafizeni a vybirat si ze Sirokého portfolia dostupnych vyrobkl a provadét zde skutecné

objednavky.

BITO Solutions zahrnuje pro zménu poradenstvi zamétené na optimalni feseni. Tento seg-
ment zahrnuje zakazniky, ktefi se rozhodli zrealizovat stfedni az vétsi projekty zamétrené na
skladovaci techniku. V podstaté se jedna o pfimy osobni prodej realizovany obchodnimi z4-
stupci. Ti jsou odbornymi poradci, ktefi spolecné se zakazniky planuji systémova feseni na

miru.

A treti obchodni kanal, BITO Engineering je o spolupraci s lidmi zabyvajicimi se integraci

systémi a podnikateli v oboru (BITO, © 2018 BITO-Lagertechnik Bittmann GmbH).

—,

KLADOVAC
ECHNIKA

Obr. 6 Logo spolecnosti BITO

Zdroj: www.bito.cz

8.1.1 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou jsou B2B zdkaznici z jednotlivych primyslovych odvétvi. Kon-

krétn¢ se jedna o automotive, potravinatsky primysl, drogistické zbozi nebo e-commerce.


http://www.bito.cz/
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Sekundarni cilovou skupinu mohou piedstavovat koncovi uzivatelé, ktefi se zajimaji piede-
v§im o produkty kategorie plastovych ptepravek (BITO boxt). (Interni zdroje spole¢nosti
BITO skladovaci technika CZ s.r.o0.)

8.2 Analyza aktualni komunikace

Marketingova komunikace v oblasti B2B je zaloZzena hlavné na vztahovém marketingu za-
méfeného na rozhodovatele. Marketingova komunikace ve spolecnosti BITO je zamétena
pfedevs§im na pieddvani kvalitnich a relevantnich informaci, prosttednictvim dostupnych a
efektivnich komunikacnich kanali. V poslednich letech spole¢nost BITO realizuje marke-

tingovou komunikaci nasledovné:

Produktové microsites
E-shop

Web ;
Emailing |

PPC |
Remarketing .

# Reklamni piedméty
¢ Darkove predmeéty
s Merkantilie

* Konference

e Experience center

# Roadshow
® Referencni ndvitévy
® Logistika v praxi

Lead forensics »

Databaze »

Revize regalt o
Rezivni protokoly

Produktoveé a referencnivideo
Produktové foto e

Reference &

Marketing 360° &

Tiskoviny e

# Odborné ¢lanky
® Pripadoveé studie
® Inzerce
e BITO World magazin
® Facebook
s Linkedin
® YouTube

Katalogy e
Web referenci e

e Znaceni sidla
® Realizace
¢ Polep aut

Inteni prezentace »
BITOwiki ®

Obr. 7 Komunika¢ni mix spole¢nosti BITO skladovaci technika CZ

Zdroj: Interni zdroje spolecnosti BITO skladovaci technika CZ s.r.o.

8.2.1 Reklama

Aktualné spolecnost realizuje pouze inzerci. Vynakladani finan¢nich prostiedkii na dalsi re-
klamni aktivity by z hlediska efektivity vynalozenych prostiedkti podle autorky nebylo na-

vratné.

Z hlediska inzerce, ve srovnani s minulymi lety, BITO vyrazné zzilo spolupréci s vydava-
telskymi domy zaméienych na logistiku a skladovani. Pavodné BITO pravidelné nékolik let

spolupracovalo se tfemi vydavatelstvimi. Z davodu efektivity a dalSich vyhod, vyplyvajicich
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ze spoluprace pouze s jednim inzertnim partnerem, BITO vyuziva sluzeb pouze jednoho vy-
davatelstvi, a to vydavatelstvi ATOZ a jejich magazinu Systémy Logistiky.

Co se tyCe srovnani designu inzerce v minulych letech a nyni, BITO zvolilo jednodussi a

wewvr

nebo téma komunikace. (Interni zdroje spolecnosti BITO skladovaci technika s.r.0.)

8.2.2 Public relations

Novinafi jsou pro BITO skladovaci technika CZ s.r.o. dilezitou soucasti kontinualni komu-
nikace. Proto jsou zahrnuti do mailingové komunikace. Zarovei jim jsou zasilany veSkeré
vystupy z firmy — piipadové studie, odborné ¢lanky nebo ptispévky z konferenci, na které
jsou novinafi zvani. Primarnim kanédlem pro zvetejiiovani téchto piispévka jsou webové
stranky. Protoze reklamni prostor pravidelné kupovany v odbornych periodikach negenero-
val zadny viditelny ptinos, rozhodla se spole¢nost pro ukonceni spoluprace se dvéma peri-
odiky ze tfi vyuzivanych. V roce 2019 tedy spole¢nost spolupracuje pouze s vydavatelstvim
ATOZ Logistics a jejich tituly Systémy logistiky a Svét baleni. ATOZ Logistics je také me-
didlnim partnerem konference Logistika v praxi. (Interni zdroje spolec¢nosti BITO sklado-

vaci technika s.r.o0.)

8.2.3 Osobni prodej

V Ceské republice mé spoleénost BITO pét obchodnich zastupci, ktefi jsou rozdéleni dle
regiontl. Tito obchodni zastupci maji za kol vyhledavat nové obchodni ptilezitost a uzavirat
obchody, prostiednictvim navrhu a prodeje jak standardnich tak individuélnich feSeni. Ob-
chodni zéstupci absolvuji pravidelnd obchodni, produktova a komunikaéni Skoleni. (Interni

zdroje spolecnosti BITO skladovaci technika s.r.0.)

8.2.4 Direct marketing

BITO také pravidelné rozesild informace o produktech a novinkéch svym zdkazniklim for-
mou mailingu. Vzhledem k zastaralé grafice a nejednotnosti komunikace je zde prostor ke

zlepSeni a zkvalitnéni této formy komunikace.

V letoSnim roce probéhl pro 50 TOP zdkaznikl direct mailing. V ramci oslav svatého Va-

lentyna spolecnost rozeslala 50 vybranym zdkazniklim valentynské bali¢ky s pfekvapenim
— darkem pro jejich partnera s demonstraci spolecnosti BITO jako poskytovatele komplex-

niho feseni. Dalsi direct mailingové kampan¢ budou napldnovany v pribéhu roku
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8.2.5 Podpora prodeje

Vétsinu reklamnich predmétt zakupuje BITO skladovaci technika CZ s.r.0. od své matetské
spolecnosti v Némecku. Platéné tasky, mini boxy s kancelarskymi poznamkovymi papirky,
A4 bloky a skladaci metry tak jsou k dispozici v jednotném designu a k dostani jsou na in-
ternim internetovém obchodu. Nékteré predméty si vSak Ceska organizace nechd vyrabét a
navrhovat sama. Jedna se naptiklad o propisky nebo pracovni rukavice. V letoSnim roce chce
Ceska spolecnost rozsitit portfolio reklamnich pfedmétii o origindlni reklamni ponozky. (In-

terni zdroje spolecnosti BITO skladovaci technika s.r.0.)

8.2.6 Event marketing a sponzoring

Konference - V minulych letech se spole¢nost BITO skladovaci technika CZ s.r.0. pravi-
deln¢ ucastnila konferenci a veletrhii potfddanych oborovymi vydavatelstvimi. Z divodu
nizkeé Ucasti potencidlnich zdkazniki a vysokych ucastnickych poplatkii na téchto akcich, se
spole¢nost BITO rozhodla, Ze uspotada vlastni konference, jejichz cilem je zdkazniklim a
potencidlnim zakaznikim predstavit produkty a ptedat know-how formou realizovanych fe-
Seni. Prvni konference pod ndzvem Intralogistika 4.0 jiz prob¢hla v fijnu 2018 v prostorach
Plzenského Prazdroje. Dalsi konference — Logistika v praxi je naplanovana na 26. dubna
2019. Cca 100 ucastniku konference se sejde v konferen¢nich prostorach hotelu Horal
v RoZnové pod Radhostém. Na konferenci vystoupi 10 fecnikl. Soucasti programu je také
exkurze skladu, kde je instalovan skladovy systém spole¢nosti BITO. Medidlnim partnerem
konference je vydavatelstvi ATOZ (magazin Logistika v praxi). Spole¢nost planuje pravi-

delnou ro¢ni organizaci této konference — i nadale pod nazvem Logistika v praxi.

Akce pro zakazniky — Spolecnost BITO skladovaci technika CZ s.r.0., potada kazdoro¢né

tradi¢ni setkani se svymi zdkazniky. Tato aktivita je dilezitou soucasti budovani obchodnich
vztahll a probihd dvakrat do roka. (Interni zdroje spole¢nosti BITO skladovaci technika

S.I.0.)

8.2.7 Online komunikace

V dnes$ni dob¢ je prezentace spole¢nosti na internetu naprostou nezbytnosti. Tato komuni-
kace se zda byt efektivnéjsi a metitelnéjsi nez offline komunikace. Od ¢ervna minulého roku
byly prostfedky vynakladané na SEO optimalizaci a PPC kampané na Google Ads webovych

stranek Ceské organizace presmeérovany ze spravy mateiské spole¢nosti BITO Lagertechnik
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GmbH do ceské spolecnosti BITO skladovaci technika CZ s.r.o.. (Interni zdroje spole¢nosti

BITO skladovaci technika s.r.0.)

Webova prezentace

Webové stranky spole¢nosti BITO jsou vytvoieny ve stejné Sablon¢ jako stranky matefské
spole¢nosti. Stranky jsou pro vSechny dcefiné spolecnosti jednotné. Odjakziva byly webové
stranky spole¢nosti pfesnou kopii téch némeckych. Jakékoliv zmény bylo mozné provadét
pouze z némecké strany. V této veéci dochdzelo k chybam nebo zmény nebyly provedeny
vubec. Z toho ditvodu bylo v Némecku vyjedndno vytvoteni ptistupu do administraéniho

prostiedi pro moznost provadéni zmén a pridavani ptipadovych studii ad hoc.

V obdobi od kvétna do prosince roku 2018 tak doslo k optimalizaci webovych stranek
www.bito.cz a Gpravé PPC kampani. Za toto obdobi spolecnost eviduje narist navstévnosti
0 210% ve srovnani stejného obdobi pfedchoziho roku. (Interni zdroje spolec¢nosti BITO

skladovaci technika s.r.o0.)
Microsites

Hlavnim komunika¢nim webem je www.bito.cz. Microsites uvedené nize, byly vytvoieny
pro shromaZd’ovani obsahu a zajiSténi lepSiho vyhledavani spolecnosti. V minulosti tvofily
jeden ze zasadnich cilii komunikace. Pivodné byly vytvofeny z divodu nemoznosti prida-
vani aktualit a provadéni zmén na hlavnich webovych strankdch www.bito.cz. Jedna se o

produktové webové stranky:

e www.paletovyregal.cz
e www.policovyregal.eu
e www.bitobox.cz
e www.bito-leo.cz
e www.spadovyregal.cz

A nové¢ zakoupend doména: www.mezaniny.cz a www.skladovaplosina.cz. (Interni zdroje

spolecnosti BITO skladovaci technika s.r.o0.)
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Obr. 8 Webova prezentace spole¢nosti BITO skladovaci technika CZ

Zdroj: www.bito.cz
E-sho

E-shop je spolecné s webovou prezentaci ustfednim bodem online komunikace. E-shop byl

zalozen v ¢ervnu roku 2018 a obsahuje 5 000 polozek z oblasti skladovani. Aktualné je v fe-

Seni optimalizace cenové politiky e-hopu, kterd by méla vést k naristu objednévek. E-shop

se nachazi na domén¢ shop.bito.com.

Socialni sité

e Facebook — k dneSnimu dni mé Facebookova stranka @BITO.CZ celkem 176 ,,To

se mi libi* a 193 sledujicich. Komunikace dfive probihala ndhodné. Nyni se spolec-
nost snazi komunikovat pravidelné€ na bazi 1 az 2 ptispevky tydné€. Vsazi na refe-
renéni piispévky. Aktualné navic @BITO.CZ vyuziva formu placené proklikové
reklamy na Facebooku. Mési¢ni rozpocet pro tento format reklamy ¢ini 10 000
K¢.Nejvyssiho organického (neplaceného) dosahu dosahuji ptispévky, které uka-
zuji lidi ve firmé, jejich redlné tvare. Spolecnost se vSak vice vénuje ptidavani pii-
speévki na bazi pripadovych studii. Nejvyssi vysledek dosazenych uzivatelll placené
kampané bylo 1. 1. 2019. Vysledkem bylo 16 682 oslovenych uzivatelii. Dosah pii-

spevkli ma vzristajici tendenci.
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e LinkedIn - s komunikaci na siti LinkedIn spole¢nost momentalné za¢ina. Komuni-
kace probiha tématicky stejné jako na socialni siti Facebook, nicméné znéni pii-
speévka se lisi. Stoupa podpora piispévkil od sledujicich. Tématické kopirovani
z Facebooku bych zachovala i do budoucnosti. Nicméné¢ je tieba upravit znéni pii-
spevkill a zmirnit vyuzivani emotikon na této profesni socialni siti.

¢ YouTube - spolecnost vyuziva ke své propagaci videi vytvorenych jeji matefskou
spolecnosti — centralou v Némecku. V roce 2018 doslo ke sjednoceni uctii a spolec-
nost z puvodnich 3 uctl vyuziva pouze jeden. Na Gc¢tu jsou umisténa vSechna videa
vytvorena centralou v Némecku a také videa vytvorena spolecnosti BITO CZ.
Jedna se zejména o referencni videa.

e Instagram — pro kompletni vyuziti socidlnich sitich a ucelenou komunikaci, spo-
le¢nosti vyuziva také Instagram. Tato komunikace ale neni klicova. (Interni zdroje

spole¢nosti BITO skladovaci technika s.r.0.)

Placené kampané

Az do minulého roku byly vSechny kampané spravovany centrdlou v Némecku. V minulém
roce doslo, z diivodu lepsi znalosti cilové skupiny (Ceska republika) a potieby zvysit efek-
tivitu kampani, k pfeneseni spravy téchto kampani do Ceské republiky. Dcefina spoleénosti
BITO skladovaci technika CZ si tak fidi a nastavuje tyto kampané samostatné. Aktualné bézi
kampané v reklamni siti Google Ads a Facebook. (Interni zdroj spolecnosti BITO skladovaci

technika s.r.0.)

1.5.2018 - 31.3.2019: ® Uzivatelé
1.5.2017 - 31.3.2018: ® Uzivatelé
200

1

M New Visitor B Returning Visitor
Uzivatelé Novi uzivatelé Navatevy Potet relaci na uzivatele Zobrazeni stranek 1.5.2018 - 31.3.2019

208,45 % 217,39 % 180,90 % -8,93 % 22197 %
¥ i W | s e | i b soub st it q

Pocet stranek na 1 relaci Prim. doba trvéni relace Mira okamzitého opudténi
14,62 % -4,28 % 59,09 %

00:03:53 vs. 00:04 2877 %vs. 18
bbb cnddsdbibescbisdeberels  wlbiith bl osibaceion.

1.5.2017 - 31.3.2018

<

Obr. 9 Srovnani navstévnosti 05/2017 - 03/2018 a 05/2018 - 03/2019

Zdroj: Google Analytics — ucet BITO skladovaci technika CZ s.r.o.
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8.3 Porterova analyza konkurenc¢nich sil

Cilem konkuren¢ni Porterovy analyzy je nalézt subjektu v odvétvi takové postaveni, kdy
spolecnost mtize co nejlépe Celit konkurenci. Pisobeni vSech péti sil urCuje intenzitu odveét-

vové konkurence a ziskovost.

8.3.1 Vstup potencialnich konkurentii na trh

Do tohoto odvétvi je mozno vstoupit jako do kazdého jiného odvétvi. V piipadé vstupu vy-
robni firmy do tohoto odvétvi je nutné, aby spole¢nost méla vlastni prostory (stabilni za-
zemi), know-how a kvalifikované pracovniky. Samoziejmosti je znalost norem pro regalové
systémy. V pripad¢ vstupu spole¢nosti, ktera produkty nevyrabi, ale jen ptekupuje je riziko,
ze bude naruSovat cenovou politiku odvétvi, to znamena, Ze bude nabizet produkty pod stan-
dardni cenovou hladinou. Pro spolecnost BITO by to znamenalo tbytek zdkaznikd, pro které
je primarnim hlediskem pro nakupni rozhodnuti vyse ceny, snizeni hrubé marze, tim ohro-
zeni investic do dalSiho vyvoje a dal$iho rozvoje spolecnosti. V ptipadé vstupu vysokého
poctu konkurentli do odvétvi a udrzeni si loajalnich zakazniki, by vzhledem ke kvalité do-
davanych vyrobkul a pfistupu velmi kvalifikovanych zaméstnancii a obchodnich zastupct,

m¢éla spole¢nost BITO vysokou $anci na $ifeni dobrého jména a rast znacky.

Dalo by se fici, Ze se na trhu drZzi stale jedni a ti sami vyrobci. Neustale se vSak objevuji nové
firmy, které produkty pouze prekupuji. Pro tyto podniky, je primarnim hlediskem cena pro-

duktu.

Moznosti, jak minimalizovat riziko vstupu novych konkurentd a ohrozeni tak chod spolec-
nosti, je vytvareni nadstandardnich vztahi se zdkazniky. Tento piistup vede k vytvareni a

Sifeni dobrého jména a rlst znacky.

8.3.2 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Substituénimi vyrobky v odvétvi skladovaci techniky a skladovani jsou vyrobky z novych
materiald, nové technologie skladovani nebo automatizované sklady. Tyto nové technologie

jsou aktualnim tématem v souvislosti s novym trendem odvétvi Primysl 4.0.
O kompatibilité regalti mezi jednotlivymi vyrobci by se dalo tézko mluvit. Kazdy vyrobce
pouziva jinou technologii.

Horsi je to, co se tyCe substitutii na trhu plastovych boxt a ptepravek. Nahrada kvalitnich

v

pfepravek za méné kvalitni, za to levnéjsi, je velmi rozsitend. Vyrobky dovazené z Ciny
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nebo vyroba téchto boxii z méné kvalitniho materialu neni problém. Nicméné cenové rozpéti
muze byt zasadni. Zde je primarnim hlediskem nakupni rozhodovani zakaznikl. V ptipadé
spolecnosti BITO jde hlavné o zakazniky, kteti hledi na kvalitu. Pfidanou hodnotou je délka
zaruky — oproti standardnim konkuren¢nim dvéma lettim, spole¢nost BITO poskytuje svym

zakaznikim délku zaruky 5 let.

8.3.3 Stavajici konkurenti a jejich vzijemné ovliviiovani

Stejné jako na ostatnich trzich, tak i na trhu v ramci skladovaci techniky ptisobi velké mnoz-
stvi kvalitni konkurence. V tomto odvétvi existuje par leadrd, které je tieba sledovat. Tyto
spole¢nosti pisobi celosvétove. Mezi tyto globalni konkurenty miizeme zaradit spole¢nosti
jako je STOW, SSI Schéffer nebo MECALUX. Da se fici, ze tito globalni hraci urcuji smér
a trend tohoto odvétvi. Ovliviiuji se vzdjemné hlavné vyvojem novych produkti, ur€ovani

cenove politiky a v neposledni fad¢ také platebnimi podminkami.

Oproti tém zde také stoji lokalni konkurenti. Tito umi nabidnout osobni pfistup a vsazi na
svou znalost lokélniho trhu. Z toho diivodu je lokélni konkurence konkurenci také pro glo-
balni spolecnosti. Lokalni konkurence tvoii relativné malou ¢ast tohoto odvétvi. Jedna se

napiiklad o spole¢nosti PROMAN, o. s. nebo Nedcon.

Spole¢nost BITO se fadi mezi globalni spolecnosti.

8.3.4 Vyjednavaci vliv odbératela

Stejné jako v jinych odvétvich, tak 1 v segmentu skladovaci techniky se déje to, ze se odbé-
ratelé spojuji do velkych korporaci. Cilem je zajistit si lepsi vyjednavaci pozici a lepsi pod-
minky od stavajicich i potencialnich dodavatel. V segmentu skladovaci techniky existuje
spousta koncernti a kooperaci, jez dosahuji vyhodnéjSich dodacich a obchodnich podminek
diky centralizovanému nakupu. Jedinou moznosti, jak nezacinat cenovou valku s konkurenty

je drzet stejnou hladinu cenové politiky.

Mezi nejznamé;jsi spolecnosti, které vyuzivaji vyhod centralizovaného nakupu, patii napfti-
klad Plzenisky Prazdroj nebo Continental.

8.3.5 Vyjednavaci vliv dodavatelu

Vétsina produktii spolecnosti BITO je vyrabéna ve vlastnich vyrobnich zavodech v Meis-
enheimu a Lautereckenu v Némecku. Mezi hlavni dodavatele tak patii vyrobci oceli, poly-

propylenu a dalsi. Spolecnost BITO si totiz velmi zaklada na kvalité¢ vstupnich surovin a
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mnozstvi, které je potfeba pro vyrobu a velmi malé mnozstvi dodavateli dokaze akceptovat
a vyhoveét t€émto podminkam spolecnosti BITO. Z dodavatelského hlediska je tak trh v N¢-
mecku s témito komoditami, uvedenych vyse, rozdéleny. I ptes riziko nedodrzeni pravidel
hospodarské soutéze, nékteii hlavni dodavatelé mezi sebou uzaviraji dohody o dodrzeni ur-
¢itych cenovych hladin. Spole¢nost BITO je ale pro své dodavatele velmi silnym a stabilnim

partnerem.

8.4 PESTLE analyza

Ve strategické analyze vné&jSiho prostiedi — PESTLE analyze, bude zkoumano 6 faktort a

jejich ovlivitovani ¢innosti organizace BITO.

8.4.1 Politicko-pravni faktory

Stézejnim politickym faktorem v ramci Ceské republiky je predevsim legislativni nestabi-
lita. To se odrazi na rozhodnosti investord, kteti jsou klicovi pro fadu projektii. Investice
totiz znamenaji rist a prosperitu. V ptipad¢, ze investofi neinvestuji, spole¢nosti nerostou a

stagnuji.

Z legislativni nestability také vyplyva nestabilita dafového systému. Jakékoliv zména kor-

poratnich 1 dani z pfidané hodnoty vyznamné ovliviiuje trh.

Pozitivné se daji hodnotit investi¢ni pobidky pro zahrani¢ni vyrobce. Tato podpora zahra-

ni¢nich investort pfinasi velké mnoZstvi pracovnich mist.

8.4.2 Ekonomické faktory

Rok 2008 se da oznacit jako odrazovy mustek ekonomiky. Ekonomika postupné zacala uka-
zovat Cisla, ktera se objevovala jiz pfed ekonomickou krizi a spolecnosti zase zacaly inves-
tovat, rozsifovat vyrobu, poptavat a nakupovat. Toto chovani je velmi dtilezité pro dodava-

tele téchto spolecnosti, véetné dodavatelll skladovaci techniky.

Dilezitym faktorem je také vyvoj vstupnich surovin, tedy oceli a polypropylenu. Pfedev§im
polypropylen je surovinou, jehoZ cena vyrazné¢ kolisa a ovliviiuje tak cenu vyslednému pro-

duktu.

Ve spole¢nosti BITO v Ceské republice je nejdilezitéjsim faktorem stav kurzu koruny vici

euru. Zbozi totiZz spolenost nakupuje od matetské spolecnosti v Némecku v eurech, ale
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v Ceské republice je zbozi dale prodavano v eskych korunach. Kurzové rozdily tak zna¢né

ovlivituji konkurenceschopnosti spole¢nosti na ¢eském trhu.

8.4.3 Socialné-kulturni faktory

ProtoZe se spole¢nost zaméfuje na celé tzemi Ceské republiky, 1ze vychazet pouze z celo-
narodniho faktoru. Socidlné-kulturni faktor je pro spole¢nost velmi zajimavy. Tento faktor
ovliviiuje chovéni organizaci. Velkou vyhodou je, Ze je spolecnost BITO némeckou organi-

zaci, coz miize vyrazn¢ pozitivné ovlivitovat obchodni spolupraci.

8.4.4 Technologické faktory

vvvvvv

ustalé zvySovani ptidané hodnoty zdkaznikiim a konkurenceschopnost. BITO investuje po-
mérné velkou ¢ast zisku do optimalizaci a automatizace. Jednoduse jde o zefektivnéni vy-
roby. V neposledni fad€ jde také o investice do rozSifovani vyrobnich kapacit. V minulém

roce spolecnost oteviela druhou vyrobni halu pro plastové piepravky.

Vysoké investice do vyzkumu a vyvoje se zaslouzily o udéleni pomysiné nalepky inovatora.
Spolecnost BITO totiZ ptispéla na trh hned nékolika novymi feSenimi i patenty. Nicméné
protoZe jsou patenty ¢asové omezeny a po jejich vyprseni jsou okopirovany konkurenci, je
spole¢nost BITO udrZzovana v neustalém tlaku vymyslet stale nové pfistupy a pfichazet s no-

vymi napady.

8.4.5 Legislativni faktory

Spolecnost se musi fidit spoustou piedpisli a norem pro vystavbu a také provozovani sklada.
Je potieba brat v potaz normy materialii, nosnosti, aj. Kazda vystavba, kazdy regélovy sys-
tém podléha jistym normdm, jejichz shodu s mistni legislativou a pravidla je nutno dolozit
pii predani kazdého regalu. Nékteii konkurenti tyto predpisy nedodrzuji. Diky tomu nabizeji

levnégj$i typ regélii s nosnosti nizsi, nez povoluji predpisy.

8.4.6 Ekologické faktory

Za ekologicky faktor v odvétvi skladovaci techniky mtze byt povazovana tspora plochy
diky regalovym systémiim a s tim spojeno maximalni vyuziti plochy pro skladovani. Dalsi
vyhodou je, ze vyroba regalll nijak nezatéZuje Zivotni prostfedi. Co se tyCe vyroby plasto-

vych box1, i tu je mozZno povazovat za nezavadnou. Pouzité boxy je mozno recyklovat na
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granulat, ze kterého se znovu vyrabi nové plastové piepravky. A protoze je spolecnost ino-
vativni, pfi$la s novym materidlem pro vyrobu plastovych bedynek. Tento material je vyro-
ben ze slouceniny slunec¢nicovych seminek, ktery je Setrny k Zivotnimu prostredi. Material
je smesi polypropylenu a slunec¢nicovych vldken, nevyuzitého materidlu potravinarského

pramyslu.

8.5 SWOT analyza

Jednotlivé ¢asti SWOT analyzy, které jsou jiz popsany vyse, jsou do praxe pievedeny v této
kapitole. Jedna se o vyhodnoceni z hlediska mikro prostfedi podniku. Vnitini faktory, tedy
ty, které firma dokéze ovlivnit, jsou silné a slabé stranky. Z vnéjsiho prostfedi hodnotime

ptilezitosti a hrozby.

+ S — SILNE STRANKY - W — SLABE STRANKY ) f
Know-how Zavislost na velkych projektech I
Inovace Nizkd marze N
ZkuSeny obchodni tym Vysoka cenova hladina I
Stabilni a silny hra¢ na trhu Nekompletni dodavky E
Kompletni portfolio S
BITO jako zndmé znacka 2
+ 0 — PRILEZITOSTI - T-HROZBY )
Logistické poradenstvi Zpomaleni ekonomiky
Pozitivni reference, PR aktivity Cenové agresivni konkurence £
Némedti zdkaznici v CR Trh citlivy na cenu A
Produkéni logistika a e-commerce VZV spole€nosti s regaly 1
E-shop — dalsi prostor pro rist Platebni podminky zakaznikt £
Retailovi zakaznici - vyuziti e-shopli Nizka nezaméstnanost R
Partner pro automatizované sklady v CR | Malo flexibilni spoluprace s némec- N
kou centralou

Tabulka 2 SWOT analyza spolecnosti BITO skladovaci technika CZ s.r.o.

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti BITO skladovaci technika CZ s.t.0.
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VAHA BODY SOUCIN

— Stabilni a silna spole¢nost 0,11 4 0,44
B Know-how 0,09 |4 0,36
S5 Inovace 0,09 |4 0,36
fZJ ZkuSeny a uspésny obchodni tym 0,14 4 0,56
E Kompletni portfolio 0,07 3 0,21
V|J BITO jako znama znacka 0,1 4 0,4
7 Celkem 0,6 2,33
Zavislost na velkych projektech 0,12 1 0,12
Nizka marze 0,09 2 0,18
; Vysoka cenova hladina 0,12 1 0,12
E Nekompletni dodavky 0,07 2 0,14
2 Celkem 0,4 0,56
Logistické poradenstvi 0,1 4 0,4
= Pozitivni reference, PR aktivity 0,09 4 0,36
& Némedti zakaznici v CR 007 |3 0,21
)E Produk¢ni logistika a e-commerce 0,05 3 0,15
E E-shop — dalsi prostor pro rust 0,09 4 0,36
’8? Novy trend — e-shopy pro retail 0,11 4 0,44
©) Partner pro automatizované sklady v CR 0,09 4 0,36
Celkem 0,6 2,28
Zpomaleni ekonomiky 0,04 1 0,04
Cenove agresivni konkurence 0,1 1 0,1
Trh citlivy na cenu 0,1 1 0,1
o VZV spolecnosti s regaly 0,03 2 0,06
ZN'; Platebni podminky zakaznika 0.05 |2 0.1
% Nizk4 nezaméstnanost 0,03 1 0,03
e Malo flexibilni spoluprace s némeckou cen- 0,05 1 0,05
tralou
Celkem 0,4 0,58

Tabulka 3 Scoring SWOT analyzy spole¢nosti BITO skladovaci technika CZ

S.1.0.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejlepsi mozny vysledek u obou matic je 4 a nejhorsi 1. Vysledek obou matic EFE i IFE je

okolo stfedni hodnoty, nicméné v obou piipadech se pohybuje v druhé, pozitivni poloving.
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8.6 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Jde o prilezitost zjistit, zda je marketingova komunikace, vyuzivana ve spolecnosti BITO
skladovaci technika CZ s.r.o. efektivni a jaké jsou dal§i moznosti vyuziti a jejiho rozvoje.
V tuto chvili neni k dispozici zpracovana analyza souc¢asného stavu. Neni tedy z ¢eho vy-
chazet a je tedy nutné provést analyzu novou. Cilem vyzkumu je zjistit, jakou formou je
vyuzivana marketingova komunikace ve skupin¢ BITO v regionu stfedni Evropa a zda je
tato forma efektivni. Dale je nutno zjistit, jaké jsou dal$i moznosti komunikace pro BITO

skladovaci technika CZ, ¢i zda je mozno stavajici formu komunikace zdokonalit.

VO: Jaky je pohled na B2B marketing spole¢nosti BITO v regionu sttedni Evropa?

vvvvvv

Objektem vyzkumu je samotnd spolecnost BITO skladovaci technika CZ s.r.o..

Pro vypracovani vyzkumu k bakaléaiské praci byla vybrana analyza soucasného stavu mar-
ketingové komunikace a srovnavaci analyza spolecnosti BITO skladovaci technika CZ s.r.0.
s dcefinymi spole¢nostmi BITO v regionu sttedni Evropa. Dotazovani budou jednatelé nebo
marketingovi manaZefi dcefinych spole¢nosti v Polsku, Rakousku, Slovensku a Ceské re-

publice.

8.7 Kbvantitativni marketingovy vyzkum

Pro analyzu dopadu marketingové komunikace na zakazniky spole¢nosti BITO bude vyuzit
kvantitativni marketingovy vyzkum, ktery bude rozeslan do vyse uvedenych pobocek BITO
— Polsko, Rakousko, Slovensko a Ceska republika a déle rozeslan na zakazniky tchto po-

bocek.

VO: Jaky je dopad marketingové komunikace na zadkazniky spole¢nosti BITO?
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9 VYHODNOCENI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

9.1 Vyhodnoceni kvalitativniho marketingového vyzkumu

V této ¢asti jsou piedstaveny vSechny odpovédi respondenti na otazky, které byly polozeny
pii rozhovorech. Rozhovory byly zaméfeny na pohled na B2B marketing v dané dcefiné
spolecnosti BITO. K rozhovoru byly osloveny dcefiné spolecnosti z Rakouska, Slovenska,
Polska, Mad’arska a Ceské republiky. Z ¢asovych divodii se zG&astnili rozhovoru jen za-

stupci dcefinych spoleénosti ze Slovenska a Ceské republiky.

1. Jak byste srovnali marketingovou komunikaci ve spolecnosti nyni a pfed péti lety?

BITO SK: Pred 5 rokmi muselo ist BITO SK liniou tlatenych letdkov, web bol na
uzivatel'sky minimalnej irovni a rovnako aj cely online marketing. Vel'a platenej

inzercie.

BITO CZ: Pied 5 lety jsme byli pln€ zavisli na kopirovani marketingové komunikace
stanovené némeckou mateiskou spolecnosti. Nebyly podporovany témét zadné akti-
vity vyplyvajici z nasi dcefiné spole€nosti a tak byl veskery Gispéch stavén na osob-
nim kontaktu se zdkazniky, n¢kolika inzeratech, katalogu a dal$ich tiskovin. Web byl

zastaraly a neexistovala téméf Zadna online komunikace.

Dle odpovédi je zfejmé, Ze marketingovd komunikace v Cesku a na Slovensku prosla

velkou zménou. Z tiskovin se postupné prechazi na online komunikaci.

2. Zménila se struktura komunikac¢nich kanald ve vasi spole¢nosti za poslednich 5 let?
Jak?
BITO SK: Teraz po 5 rokoch ideme minimalne do tlacovej formy letakov, prospek-

tov, viac pracujeme mailingovo a online. Rovnako sme obmedzili aj inzerciu.

BITO CZ: Nyni je kli¢ova online komunikace. Ve srovnani s komunikaci pfed péti
lety se struktura komunikace Uplné zménila. Z tisténych materiali se upousti a jde se
vic do online komunikace. Momentaln¢ je pro nés diilezit¢ komunikovat a propago-
vat nas novy e-shop. Jak se ptekvapivé ukazuje, jsou pro nas velmi zajimavé i soci-

alni sité.
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Shrnuti je velmi podobné jako u otazky ¢islo 1. Je zifejmé, Ze z tiskové formy mar-
ketingové komunikace se prechazi na online komunikaci. Ve spolecnosti se vice pra-

cuje se métitelnymi nastroji.

3. Jaké komunikacni kanaly vyuzivate v komunikaci? Vyjmenujte.

BITO SK: katalég, FB, Linked In, web, mikrostranky, google ads.

BITO CZ: Aktualn¢€ vyuzivame katalog, socialni sit¢ jako je FB, Linked In, In-
stagram, web, mikrostranky, e-mail marketing, direct marketing. A také obchodni

zastupci.

V obou dcefinych spole¢nostech se hojné vyuZzivaji socidlni sité. Katalog je prozatim

nezbytnou souc¢asti pro komunikaci a prezentaci vyrobkl v oblasti B2B.

4. Mg¢ftite si uspeSnost vyuziti jednotlivych komunikacnich kanalia?

BITO SK: Ano.

BITO CZ: Ano.

ODbé spolecnosti si tspéSnost komunikace jednotlivych kanalt méfi.

vvvvvv

BITO SK: Profesionalny pristup nasich OZ. Zastavame tedriu, Ze osobny kontakt

nam prinesie najviac objednavok.

BITO CZ: Co se tyce online, nejvice pfistupli na nase stranky a e-shop evidujeme
pravé z Facebooku, coz je pro B2B segment trochu paradox. A co se tyce offline
objednavek, jsou to urciteé nasi obchodni zastupci. Zatim nezméfené, nicméné velmi
pozitivni reakce jsou na ndmi organizované konference. Ve spolupraci s nasimi part-
nery zde pro naSe zakazniky prezentujeme naSe know-how na realizovanych feSe-

nich. Je to také vyborna ptilezitost, jak si vymenit kontakty.
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Zde je vidét rozdil, ze BITO CZ déle pracuje na online komunikaci. Slovenské BITO

vvvvvv

munikace neni stale pIné méfitelnd. Divodem také je, ze BITO CZ jiz komunikuje

svlyj e-shop, BITO SK stéale na e-shopu pracuje.

6. Davate prednost spiSe offline nebo online komunikaci?

BITO SK: Kombindcia offline a online.
BITO CZ: Kombinace.
ODbé spolecnosti vsazeji na kombinaci offline a online komunikace.
7. Jaky je podil offline komunikace a online komunikace ve vasi spole¢nosti? Vyjadiete
v %.
BITO SK: 50:50

BITO CZ: 50:50

Zde se jen potvrzuje odpoveéd na predchozi otdzku. Kombinace offline a online ko-

munikace pfinasi podil komunikace 50:50.

8. Ucastnite se veletrhi jako vystavovatel?

BITO SK: Uz nie. Nevyplatilo sa nam to.

BITO CZ: V minulosti jsme se Gcastnili nékolikrat do roka. Kazdy rok se jezdilo na
minimalné 3 veletrhy nebo konference, kterych jsme se ucastnili jako vystavovatel.
Nicméné jsme zjistili, Ze se zde objevuji stale stejné obliceje a z téchto akci neméame

jediny novy kontakt. To, Ze to bylo extrémné nakladné radéji ani nechci zminovat.

Respondenti zde maji podobnou zkusenost s Gi€asti na veletrzich. U¢ast na veletrzich

jako vystavovatel neni navratna.
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9.

10.

Mate nastaveny marketingovy plan? Nebo fesite komunikace ndhodné&?

BITO SK: Mame nastaveny marketingovy pléan, ale rieSime to aj ndhodne.

BITO CZ: Marketingovy plan mame, ale v prab&hu roku se poustime neplanovane i

do jinych véci.

Spolecnosti zde reaguji velmi podobné. Je vidét, ze v prabehu roku hledaji dalsi moz-

nosti prezentace spolecnosti a dokazou rychle a pruzné na tyto ptilezitosti reagovat.

Co byste na marketingové komunikaci ve své spolecnosti zlepsili?

BITO SK: Aby sme vela veci neriesli na poslednt chvilu :)

BITO CZ: Zatim budeme radi, kdyz si ,,sedne* ta spousta zmén v marketingové ko-
munikaci, kterd za posledni rok probehla. Co se ty¢e marketingu, prevzali jsme z N¢&-
mecka veSkerou iniciativu a ,,délame si to sami‘. Je toho spousta, spousta zmén za

nami.

Spolecnosti aktualné prochdzeji velkou zmeénou v marketingové komunikaci, kterou
hlavné pocituji zakaznici a ktera se navrati i spole¢nosti v pozitivnim slova smyslu.
Piechod z jednoduchych tiskovin na velmi akéni online komunikaci neni jednodu-

ché.

9.2 Vyhodnoceni kvantitativniho marketingového vyzkumu

NiZe jsou popsany otazky a vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu. K vyplnéni dotazniku

byly pozadani zakaznici spoleénosti BITO ze zemi Slovensko, Polsko, Ceska republika, Ma-

d’arsko a Rakousko. Z diivodu nemoznosti hromadného rozesilani e-mailii se prizkumu ne-

zucastnily zemé Rakousko, Mad’arsko a Polsko. Z celkem 50 dotdzanych zakazniki z BITO

skladovaci technika CZ s.r.o. odpovédélo na dotaznik celkem 10 respondentti. Ze slovenské

spole¢nosti to bylo 9 respondentil ze stejného poctu dotdzanych jako v Ceské organizaci.
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1.

Jak jste o spolec¢nosti BITO dozvédeli?
BITO SK:

@ Reference (doporuceni)

@ Inzerce

@ Internetova reklama

@ Direct marketing (newsletter, aj.)
@ Veletrh

@ Cbchodni zastupce (osobni prodej)

BITO CZ:

@ Reference (doporuéeni)

@ Inzerce

@ Internetova reklama

@ Direct marketing (newsletter, aj.)
@ Veletrh

@ Cbchodni zastupce (osobni prodej)

Z vyhodnoceni vyplyva, ze BITO SK si opravdu zaklada na osobnim piistupu a ko-
munikaci prostfednictvim obchodnich zastupcii. V této odpovédi se potvrdilo tvrzeni
z kvalitativniho dotazniku, kdy respondentka oznacila komunikaci prostfednictvim
kdyz se BITO SK odprostuje od inzerce, stale je znat, ze jim pomohla ziskat n¢kolik
zékaznikl. Celych 55,6% slovenskych respondenti odpovédelo, Ze poznalo spolec-
nost BITO diky setkdni s obchodnimi zastupci. Prostfednictvim inzerce spolecnost
poznalo 22,2% respondentil. Po 11,1% se o spolecnosti dozvédé€lo diky referencim a
internetové reklamé. Oproti tomu v Ceské republice nejvice funguje piedavani zku-
Senosti — 50% se o spolecnosti BITO dozvédélo prostfednictvim referenci. Tento

uspéch mize mit na svédomi i Casté zvefejiiovani piipadovych studii jednotlivych
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projekt. 20% zna spolecnosti diky obchodnim zastupciim a po 10% respondentti
uvedlo, ze se o BITO dozvédeli diky direct marketingu, internetové reklamé a ve-

letrhiim.

2. Spolupracujete se spolec¢nosti BITO pravidelné?

BITO SK:
@& Ano
P Ne
BITO CZ:
& Ano
@ Ne

Z vysledku této otazky dokazeme vycist, Ze zakaznici, které si BITO ziska, jsou loajalni
a vérni své znacce. A to plati pro obé zemé. S BITO SK spolupracuje pravidelné 77,8%
z dotazovanych. Pouze 22,2% odpovédélo, Ze se spole¢nosti nespolupracuje pravidelné.
V Ceské republice jsou vysledky velmi podobné. 80% z dotazovanych spolupracuje se

spole€nosti na pravidelné bazi. 20% z dotazovanych nikoliv.
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3. Se kterou marketingovou aktivitou spole¢nosti BITO se setkavate?

BITO SK:

@ Fublic relations

@ Direct marketing

@ Inzerce

@ Eventy (Konference, aj.)

@ Internstova reklama

@ Vveletrh

@ Komunikace na socidlnich sitich

@ daréelky(mald pozomost), ndstenny
kalendar

BITO CZ:

@ Fublic relations

@ Direct marketing

@ Inzerce

@ Eventy (Konference, aj.)

@ Internetova reklama

@ Veletrh

@ Komunikace na socidlnich sitich
@ Katalog produkti

Z vysledku této otazky lze vycist, ze BITO SK pravé zapocalo direct marketingo-
vou komunikaci, ktera je velmi uspésna a slovenska spolecnost je tak velmi vidét —
44,4% z dotazovanych se pravideln¢ setkava s kampanémi tohoto druhu. Zaroveil
jim stale velmi dobfe funguje inzerce, se kterou se pravidelné setkava 22,2% z do-
tazovanych. S internetovou reklamou, eventy a podporou prodeje se setkava pravi-
delné 11,1% z dotazovanych. Naproti tomu na ¢eské strané nejvice funguji eventy a

vzdélavaci akce pro zdkazniky, se kterymi spole¢nost pravé zacina. S touto komu-
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nikaci se setkava 40% z dotazovanych. Zaroven vsak zde velmi dobie funguje in-

ternetova reklama, do které zacala spole¢nost investovat v poloviné minulého roku

—30% dotazovanych uvedlo, Ze se pravideln¢ setkdva pravé s touto komunikaci.

4. Jaké formy marketingové komunikace Vam vyhovuji nejvice?

BITO SK:

BITO CZ:

@ Fublic relations

@ Direct marketing

& Inzerce

@ Eventy (Konference, aj.)

@ Internetova reklama

@ Velstrh

@ Komunikace na socialnich sitich

@ Fublic relations

@ Direct marketing

O Inzerce

@ Eventy (Konference, aj.)

@ Internetova reklama

@ \eletrh

@ Komunikace na socidinich sitich

Z odpovédi lze vycist, ze 33,3% z dotazovanych slovenskych zdkaznikii vyzaduje

vice internetové reklamy, 22,2% z dotazovanych vice direct marketingu a 22,2%

vice eventii. V Ceské republice jsou eventy na prvnim misté — 45% z dotazovanych

st oblibilo tento druh komunikace. 15% z z Ceskych dotazovanych zakazniki vyza-

duje prezentaci spole¢nosti na internetu a veletrzich
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5. Pusobi na vas marketingové aktivity spole¢nosti BITO ucelené?

BITO SK:
@ Ano
® Ne
BITO CZ:
® Ano
@ Ne

Zde je poznat, ze marketingova komunikace je na slovenské stran€ ucelené¢jsi nez
na stran¢ Ceské. Za slovenskou spolecnost zde odpoveédéli vSichni z dotazovanych,
ze je komunikace ucelena. V ¢eské spolecnosti piisobi komunikace mén¢ ucelené.
90% odpovédélo, Ze na né marketingové aktivity psobi ucelené, 10% z dotazova-

nych tento fakt vnima opacné.
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6. Jak Casto se setkavate s marketingovymi aktivitami spole¢nosti BITO?

BITO SK

@ KaZdy tiden

@ Jednouw do mésice
& Skoro vibec

@ Mevnimam to

BITO CZ:

@ Kazdy tyden

@ Jednou do mésice
& Skoro vibec

@ Mevnimam to

Z vyhodnoceni téchto odpoveédi vyplyva, ze jsou kampané¢ v BITO SK méné vidi-
telné oproti kampanim realizovanym spole¢nosti BITO CZ. Slovensti zakaznici kam-
pané BITO SK vilibec nevnimaji a malokdy na né€ narazi. Oproti tomu je BITO CZ mno-
hem aktivngjs$i. Kampané nevnima pouhych 20% dotazovanych. 50% dotazovanych na
komunikace narazi aspont jednou do mésice a 30% potkava reklamu BITO CZ kazdy

tyden.
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7. Ktera z nésledujicich ¢asti reklamy na produkty nebo novinky BITO je pro Vés nej-

dilezitéjsi? Oznacte vSechny moznosti.

BITO SK:

Clanek funﬂq}] r?fer'ence— 5 (55,5 %)
zajima mé pra...

Velky cbrazek / leEtElIlnI 5 (55,6 %)
vyobrazeni pro...

Informace o cené / akéni cena 4 (44 4 %)

Odkaz na internetové stranky
' 5 (55,6 %
kde se do... ( )
Mezajima mé Zadna &ast 0(0%)
reklamy

0 1 2 3 - 5

BITO CZ:

&lanek formou reference —
Zajima mé pra...

Velky obrazek / detailni
vyobrazeni pro...

Informace o cené / akéni cena
Odkaz na internetové stranky,
lede se do...

Mezajima mé Zadna cast
reklamy

Rozporuplnost vysledkl otdzek v jednotlivych zemich je zajimava. Slovenskych
zéakaznici maji radgji vSe na jednom misté. Chtéji se z inzerce dozveédéet tplné
vSechno a zaroven vyzaduji velky obrazek. Inzerce pro né¢ musi mit informacni ale
také grafickou hodnotu. Pouze ze 44,4% je zajima cena. Oproti tomu jsou Cesti za-
kaznici vice vysazeni na praktickou stranku véci. Ze 70% musi inzerce vypovidat o

praktickém vyuziti produktu. Z 50% je zajima vzhled produktu a cena.
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8. Navstévujete webové stranky spolec¢nosti BITO?

BITO SK:

@ Ano
® Ne

BITO CZ:

@ Ano
@ ne

Tady jsou odpovédi vice méné vyrovnané. Vice jak polovina zédkaznikl navstévuje

webové stranky spolecnosti. To plati pro obé zemé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

9. Pokud Vase ptedchozi odpovéd’ byla ,,ano*, nachézite na webovych strankach spo-

le¢nosti vzdy informace, které hledate?

BITO SK:

@ ~fno
® MNe

BITO CZ:

® Ao
@ Ne

Vsichni ¢esti zakaznici najdou na webovych strankach vse, co potiebuji. Nadpolo-
viéni vétSin€ dotazovanych slovenskych zdkaznikli chybi néjaké informace. Kon-

krétni informace vycteme z odpovédi na dalsi otazku.
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10. Jaké informace Vam na webovych strankach BITO chybi?
BITO SK:

detailngjsie informacie o jednotlivych produktoch

kontakt na zodpovednu osobu pre dany produkt

BITO CZ: Z divodu 100% odpovédi ,,ano* v piredchozi otdzce, neni registrovana

zadna odpoveéd’ u této otazky.

Zakaznici BITO CZ jsou s kvalitou a mnoZstvim informaci uvedenych na strankach
spokojeni. Oproti tomu zakaznikiim slovenské spolecnosti chybi detailnéjsi infor-
mace o jednotlivych produktech a viditelné kontakty. Domnivam se, Ze detailné;si
informace o jednotlivych produktech budou viditelné v pfipravovaném e-shopu,

ktery jiz, oproti BITO SK, ¢eska spolecnost jiZ ma.
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11. Jaky z nize uvedenych faktorti ovlivni nejvice vase nakupni rozhodnuti? Co je pro

vas nejdulezitéjsi?

BITO SK:

g W MejddleZitgisi MMM DlleZité D Méné dileZité M Neni rozhodujici

wilwl

Cena Kvalita Dodaci Ihita Zaruéni podminky

BITO CZ:

B Mejddlefitgsi M DoleZitd PO Méné ddleZite M Meni rozhodujici

11ink

Cena Kvalita Dodaci Ihita Zaruéni podminky

I

[

Z vyhodnoceni této otazky je evidentni, ze zakaznici obou zemi si zakladaji na cené.
Cena 1 kvalita jsou rozhodujicim faktorem pro ndkup produktu. VétSinu zakaznikd,
protoze se jedna hlavné o B2B zakazniky, zajima dodaci lhita. Mén¢ dulezité jsou

potom jiz zaru¢ni podminky, poprodejni péce a komplexnost produktu.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otéazka ¢. 1: Jaky je pohled na B2B marketing spole¢nosti BITO v regionu stiedni Evropa?

Srovnanim nékolika pohledii z nékolika zemi spolec¢nosti v ramci jedné spolecnosti dosta-

neme odpovéd’ na to, zda se k B2B marketingu pfistupuje vSude stejné.

Odpovéd’: Vzhledem k neucasti vétSiny zemi na vyzkumném rozhovoru neni mozné jedno-
znaéné zodpovédét tuto otazku. D4 se ale vyvodit, e spole¢nosti z Ceské republiky a Slo-
venska nezahaleji a vyuzivaji marketingovych komunikaci. Dokonce experimentuji a v B2B

oblasti zac¢inaji vyuzivat modernich komunikaénich kanalti — socialnich siti.

wev

Otézka ¢. 2: Jaky nastroj marketingové komunikace je v jednotlivych zemich nejuspésnéjsi?

Odpovéd’ na tuto otdzku bude mimo jiné také vzdjemnou inspiraci pro ostatni dcefiné spo-

le¢nosti.

Odpovéd: Tady je opét nemozné jednoznacné odpoveédét z divodu neucasti vétSiny deefi-
nych spole¢nosti z regionu stfedni Evropa. Co ale miizeme jednoznacné fici je, Ze je rozdil,
jaké marketingové komunikace jsou Uspé$né a Zadouci na Slovensku, a které jsou uspésné a
z4douci v Ceské republice. Z pohledu zakaznikii je na Slovensku nejvice Gispé$ny direct mar-
keting. Nicméné¢ slovensti zakaznici by vyzadovali vice internetové komunikace. Co se tyce
uspesnosti z pohledu spole¢nosti — nejispeésnéjsi je pro ni komunikace prostfednictvim osob-

niho prodeje, tedy obchodnich zastupcii. V Ceské republice je z pohledu zékazniki neju-

vvvvvv

vvvvvv

potkava s nazorem Ceské spole¢nosti BITO CZ.
Otazka ¢. 3: Jaky je dopad marketingové komunikace na zdkazniky spole¢nosti BITO?
Odpovéd’ ukdze, zda jsou realizované marketingové aktivity efektivni.

Odpoved: Zjisténi zde nebude jednoznacné. Z dotaznikové Setfeni je ziejmé, ze realizace
marketingovych aktivit je viditelnd a zdkaznici na tyto aktivity reaguji. Spole¢nosti se
obecné zamétuji predevSim na vytvareni novych a udrzovani stavajicich vztahti se zakaz-
niky, coz je klicovym Uspéchem realizace B2B marketingovych aktivit. Efektivitu téchto
jednotlivych aktivit je vhodné zméfit po delSim Casovém tuseku, napiiklad nékolik mésict

po realizaci konference.
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11 NAVRH NOVYCH MARKETINGOVE KOMUNIKACNICH
AKTIVIT

Spolecnost BITO skladovaci technika CZ s.r.o. aktudlné vyuzivéa vétSiny forem marketin-
goveé komunikacnich aktivit. V minulém roce pievzala spolecnost pod svou zodpovédnost
aktivity v online komunikaci, zaCala pravidelné¢ komunikovat na socialnich sitich a jako
jedna z mala spolecnosti a jako jediné z dcetinych spolecnosti skupiny BITO se pustila do
realizace vlastnich konferenci. V tuto chvili neni mozné navrhovat nové marketingové akti-
vity. Spolecnost si po del§im casovém Useku musi zhodnotit stavajici, neboli nové realizo-

vané marketingové aktivity. Po tomto zhodnoceni je mozné stanovit dal$i postup.
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ZAVER

B2B marketingova komunikace je v dnesni dob¢ stejné¢ znama a rozsitena jako B2C komu-
nikace. B2B komunikace je zalozena na vztazich. Jejich navazovani a udrzovani. Ostatni
komunikac¢ni kandly funguji jako podpora znacky a sifeni povédomi o znac¢ce. B2B marke-
ting je kromé vztahd také o dobfe provedené praci, kterou je tfeba prezentovat ostatnim za-
kaznikiim. Ostatni komunika¢ni kanaly funguji v B2B jako dopln¢k marketingové komuni-
kace. V souhrnu tyto vSechny komunika¢ni kanaly tvofi integrovanou marketingovou ko-

munikaci.

Spolec¢nost BITO skladovaci technika CZ s.r.o. prosla nékolika analyzami, ze kterych je
ziejme, Ze spolecnost na své marketingové komunikaci neustale pracuje. Neustale rozsituje

a zkous$i nové komunikacéni kanaly.

V praktické ¢asti jsou jednotlivé néstroje marketingové komunikace, vychazejici z teore-
tické ¢asti, aplikovany do praxe na spolec¢nost BITO. Ve spole¢nosti prob&hla analyza a oveé-
feni souCasné situace marketingové komunikace spolecnosti BITO skladovaci technika CZ
s.r.0. a BITO-skladovacia technika SK s.r.0. a vymezeni jednotlivych konkurené¢nich spo-
le¢nosti BITO skladovaci technika CZ s.r.o.. Tyto informace byly konfrontovany s marke-
tingovymi nastroji vyuzivanymi ve spole¢nosti BITO skladovaci technika CZ s.r.o.. Souc¢asti
metodiky je také formulace silnych a slabych stranek soucasného stavu marketingové ko-
munikace spole¢nosti. Diky témto analyzam byl zjiStén soucasny stav marketingové komu-
nikace spole¢nosti a ndsledné navrhnuty nové marketingové komunikaéni aktivity. Toto do-
poruceni bylo vytvofeno také na zaklad¢ inspirace a vysledkd marketingovych aktivit ve

spole¢nosti BITO skladovaci technika CZ s.r.0. a BITO-skladovacia technika SK s.r.0..
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM

Predstaveni:

Vyplnénim tohoto anonymniho dotazniku, ndm pomuiZete k lepsi komunikaci s Vami - na-

Simi zékazniky. Diky Vasim odpovédim budeme moci zlep$it naSe marketingové aktivity k

Vasi spokojenosti.

Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vic neZ 5 minut.

Ptedem dé€kuji za spolupréci.

Kristyna Cerstva, BITO CZ

Cislo otazky a odpovédi

Otazka a odpovéd

1.1 Reference (Doporuceni)

1.2 Inzerce

1.3 Internetova reklama

1.4 Direct marketing

1.5 Veletrh

1.6 Obchodni zastupce (osobni prode;j)

3.1 Public relations
3.2 Direct marketing
3.3 Inzerce

34 Eventy




3.5 Internetova reklama

3.6 Veletrh

3.7 Komunikace na socidlnich sitich
3.8 Jiné...

4.1 Public relations

4.2 Direct marketing

43 Inzerce

4.4 Eventy

4.5 Internetova reklama

4.6 Veletrh

4.7 Komunikace na socialnich sitich
4.8 Jiné...

5.1 Kazdy tyden

52 Jednou do mésice
53 Skoro viibec

54 Nevnimam to

Clanek formou reference — zajima mé praktické vyuziti produkti

Velky obrazek / detailni vyobrazeni produktu

Informace o cené / akéni cené




Odkaz na internetové stranky, kde se dozvim vice informaci

Nezajima m¢ zadna Cast reklamy

9.1

Uved’te

10.1 Cena

10.2 Kvalita

10.3 Dodaci lhita

10.4 Zaruéni podminky

10.5 Poprodejni péce (montaz, revize, a dalsi)

106 Komplexnost produktu (kombinace inovativni feSeni, navrhu, kva-

lity produktu a poprodejniho servisu)

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO KVALITATIVNI VYZKUM

Predstaveni:

Ve své bakalaiské praci se zajimadm o marketingovou komunikaci spolecnosti BITO sklado-
vaci technika CZ. Budu rada, kdyZ mi pomuzete nahlédnout do marketingové komunikace
a aktivit, uskuteciované vasi pobockou. Z vasich odpovédi vznikne uceleny vysledek B2B
marketingovych aktivit BITO v regionu stiedni Evropa. Pfredem d€kuji za spolupraci.

Kristyna Cerstva, BITO CZ
Scénar rozhovoru:

1. Jak byste srovnali marketingovou komunikaci ve spole¢nosti nyni a pred péti lety.
2. Zmenila se struktura komunikac¢nich kanalt ve vasi spole¢nosti za poslednich 5 let?
Jak?
. Jaké komunikacni kanaly vyuzivate v komunikaci? Vyjmenujte.
. Meéfite si uspésnost vyuziti jednotlivych komunika¢nich kanalt?
. Déavate prednost spise offline nebo online komunikaci?

. Jaky je podil offline komunikace a online komunikace ve vasi spole¢nosti?
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. Uastnite se veletrhil jako vystavovatel? Svou odpovéd’ zdivodnéte — pokud ano,
pro¢? Pfinasi ucast na veletrhu nové zdkazniky? Pokud ne — proc?
9. Mate nastaveny marketingovy plan? Nebo fesite komunikace ndhodné&?

10. Co byste na marketingové komunikaci ve své spolec¢nosti zlep$ili?



