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ABSTRAKT

Bakalatskd prace je zaméiena na nové trendy v marketingu a analyzu marketingové
komunikace vybraného podniku, ktery se zabyva prodejem zemédélskych a stavebnich
pneumatik. Teoretickd ¢ast popisuje zaklady marketingu, marketingové analyzy,
marketingovou komunikaci a nové trendy v marketingu. Praktickd c¢ast je vénovana
predstaveni spoleCnosti, analyze soucCasného stavu marketingové komunikace,
benchmarkingu, BCG matici a SWOT analyze. Na zdklad¢ vysledki analyzy a
dotaznikového Setfeni jsou zodpovézeny vyzkumné otazky a formulovany navrhy a

doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace vybraného podniku.

Kli¢ovad slova: marketing, marketingovd komunikace, nové trendy v marketingu,

benchmarking, SWOT analyza, BCG matice

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on new trends in marketing and analysis of marketing
communication of the selected company, which is specialize in sales of agricultural and EM
tires. The theoretical part describes the basics of marketing, marketing analysis, marketing
communications and new trends in marketing. The practical part is devoted to the
introduction of the selected company, analysis of the current state of marketing
communications, benchmarking, BCG matrix and SWOT analysis. Based on the results of
the analysis and questionnaire survey, research questions are answered, and suggestions and
recommendations are formulated to improve marketing communication of the selected

company.

Keywords: marketing, marketing communication, new trends in marketing, benchmarking,

SWOT analysis, BCG matrix
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UvVOD

Téma bakalarské prace jsem si vybrala, protoZze me rozebirana problematika velmi zajima,
je jednim z kli¢h k uspéchy u vétSiny spolecnosti. Dnes je marketing vSude kolem nés a ja
se chci 0 ném dozvédét co nejvice, abych také ziskané védomosti mohla vyuzit pro praci ve

vybraném podniku.

Marketingova komunikace je na dnesnim vysoce konkuren¢nim trhu velmi dulezity prvek.
Prodejci se snazi piesvédcovat potencidlni zakazniky ke koupi, udrzovat si své stavajici a
vyhrat tak nad konkurenci. Neustaly technologicky pokrok a online prostiedi pfinasi nové

moznosti také pro marketingovou komunikaci a na tento fakt, prace mimo jiné reaguje.

Bakalafskd prace je zamétfena na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
vybraného podniku, ktery se zejména specializuje na prodej zemedélskych, stavebnich a

industridlnich pneumatik.

Cilem prace je analyzovat soucasny stav prvki marketingové komunikace vybrané
spole€nosti a na zdklad€ vysledkli navrhnout mozna doporuceni ke zlepSeni. Bakalaiska

prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

rowr

Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na problematiku zakladti marketingu, marketingovych
situacnich analyz, a pfedev$im na marketingovou komunikaci a komunika¢ni mix ve snaze
byt aktudlni. Dale je v praci strucn€ charakterizovan velkoobchodni marketing a
komunikace. A jako hlavni téma, prace rozebird nové trendy v marketingu a marketingové
komunikaci. Na zavér je v teoretické Casti feSena otdzka rychlosti zmén v online marketingu

a schopnost firem se na n¢ adaptovat.

Praktickd c¢ast predstavuje vybranou spolecnost a vénuje se analyze soucasného stavu
marketingové komunikace, soustfedi se jak na velkoobchodni ¢innost spole¢nosti, tak i na
maloobchodni. Prace také analyzuje spoleCnost prostiednictvim SWOT analyzy, BCG
matice a benchmarkingu vybranych kritérii. V neposledni fadé je v praktické Ccasti

zjiStovana ucinnost soucasné marketingové komunikace, pomoci dotaznikového prizkumu.

V posledni casti bakalaiské prace jsou na zékladé¢ vysledkli z analyzy marketingové
komunikace firmy a dotaznikového Setfeni, zpracovany vlastni navrhy a mozna doporuceni,
které by mohly vést ke zlepSeni a vétsi efektivité zplisobu marketingové komunikace

vybraného podniku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické Casti bakalafské prace je vypracovani literarni reSerSe zameéfujici se
zejména na oblast marketingové komunikace a novych trendti v marketingu. Nasledovat

bude formulace teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti prace.

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek a vyuziti logické metody (dedukce), budou

formulovany tfi vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Je soucasna uroven marketingové komunikace vybraného

podniku na dostacujici urovni?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Jaky je vhodny zpiisob marketingové komunikace pro

cilové zakazniky vybraného podniku?

o yzkumna otazka cislo 3: Vyuziva soucasny marketing vybrané spolecnosti novych

trendu?

Pti zodpovézeni uvedenych vyzkumnych otazek bude vyuzito zejména dedukce, jako jedné

z logickych (teoretickych) metod.

Hlavnim cilem praktické ¢asti bude analyza soucasnych nastroji marketingové komunikace
vybraného podniku, vyhodnoceni dotaznikového Setieni a zpracovani doporuceni a navrhii

pro zefektivnéni marketingové komunikace ve firmé.

Soucasti zpracovani praktické ¢asti prace bude, mimo jiné, také charakteristika vybrané¢ho
podniku a analytické metody jako napiiklad portfoliova analyza BCG, benchmarking ¢i
analyza vnitiniho a vné&j$iho prostfedi spole¢nosti — SWOT analyza, ktera bude slouZit
k identifikaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb souvisejicich se soucasnou a

také budouci situaci vybraného podniku.

Na zavér bakalafské prace budou na zikladé provedenych analyz a vysledki
z dotaznikového Setfeni formulovany doporuceni a navrhy ke zlepSeni soucasného a

budouciho stavu marketingové komunikace vybrané¢ho podniku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Charakteristika marketingu

Marketing je v dne$ni dobé velmi Casto pouzivany pojem, zvlast¢ pak v prostiedi, kde je

konkurence vysoka.

Definici marketingu je spousta, vSechny ale charakterizuji jeho hlavni podstatu ve vyznamu
zakaznika a jeho pottebach. Také je dilezité, aby uspokojovani zakaznikli bylo pro firmu
ziskové. Stejné jako finance, vyroba, management, je i marketing vnimén jako vyznamna

podnikatelska ¢innost, ktera je klicem k uspéchu. (Karlicek, 2013, s. 18)

Ptikrylova (2019, s. 18) charakterizuje marketing jako ,,funkeci firmy, ktera definuje cilové
spotiebitele a hledd nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a ptani pfi optimalni
efektivnosti vSech operaci.” Dale uvadi ze, zdkladem marketingu je odhadnuti a definice
potieb zékaznika a jeho pfani. Obchodni spolecnost by méla tvofit svou nabidku tak, aby

uspokojovala potieby svych zdkaznikl se snahou udrzovat s nimi dlouhodoby vztah.

Marketingova ¢innost spolec¢nosti by se tedy meéla z velké Casti soustfedit na CRM, tzv.
customer relationship management neboli budovani vztahli se stdvajicimi zakazniky.
Udrzenti si jiz ziskaného zdkaznika je pro firmu totiZ mnohem levné&jsi a efektivnéjsi nez
vynakladani dalSich prostfedkli na ziskavani novych zdkaznikd. Ztrata dlouhodobého
zdkaznika navic ovlivni spolecnost v SirSim méfitku a to tak, Ze pfijde o vSechny jeho
budouci nakupy, které by za svou existenci uskutecnil. Tento jev mizeme charakterizovat
jako celozivotni hodnotu zékaznika a ziskdme ji rozdilem mezi vynosy z dlouhodobé
stavajiciho zdkaznika a ndklady na jeho ziskani a udrzeni. Marketing spolecnosti by tedy
mél mimo jiné obsahovat zjiStovani spokojenosti zakaznikl a analyzovat pfipadné divody
jejich odchodu, aby dal§im potencionalnim ztratdm zakaznikii bylo zamezeno. (Karli¢ek,

2013, s. 18-19)

1.2 Marketingovy mix

Jakubikova (2013, s. 190) uvadi, ze se marketingovy mix sklada z dil¢ich prvki, které jsou
vzajemné propojeny. Pro spravnou ucinnost je potieba, aby si kazda firma vyhledala své
optimalni proporce. Jedna z definici marketingového mixu je, Ze se jedna o soubor

marketingovych nastroji, jejichZ pomoci firma dosahuje svych cili.
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Déle 1ze marketingovy mix definovat jako seskupeni marketingovych prvkl, které lze
kontrolovat a ménit. Tyto prvky by mély byt klicové k tomu, aby podnikova produkce

odpovidala co nejvice potfebam a pranim cilovych zakazniki. (Foret, 2011, s. 189)

Tradi¢né se marketingovy mix sklada ze zdkladnich Etyt prvkd, a proto se také oznacuje jako

4P (product, price, place, promotion):

e Produkt (product), od néj se odviji zbytek prvki. Jsou zde dulezité jeho vlastnosti,

design, zivotni cyklus a znacka.
e Cena (price) udava hodnotu produktu nebo také platebni podminky.

e Distribuce (place) stanovuje napt. zptisob odbytu, umisténi a velikost skladovych

zasob.

e Marketingova komunikace (promotion) neboli propagace zahrnuje cely dal§i mix

marketingové komunikace, kterému se vénuji v nasledujici kapitole.

Zejména v oblasti sluzeb uvadi nékteti odbornici dalsi ¢tyii prvky, dohromady tedy vznika

8P:

lidé (people)

e partnerstvi, spoluprace (partnership)

balicky sluzeb (packaging)
e tvorba programu (programming)
Tyto prvky jsou nezbytné, nebot’ na vykonavani sluzeb ma velky podil lidsky faktor a jeho

prace. Mnoho sluzeb také nabizi komplexni nabidky k celkovému uspokojeni zédkaznika.

(Jakubikova, 2013, 5.191-192)

Product

People Partnership @ Packaging Programming

@.@»ﬁﬁ%»rﬁ»@

Obrazek 1: Marketingovy mix 8P (tomaszahalka.cz, © Zahalka 2016-2020)
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Karlicek a kol. (2018, s. 152) uvadi, ze casto pouzivanym podobnym néstrojem jsou 4C, da

se charakterizovat jako zakaznicky marketingovy mix:
e hodnota pro zakaznika (customer value)
e naklady pro zékaznika (costs)
e dostupnost z pohledu zakaznika (convience)
e komunikace odpovidajici hodnoty (communication)

V dnesni dob¢ se Casto setkdvame s integrovanou marketingovou komunikaci, jejiz princip
spociva v propojeni vSech marketingovych prvka v jednom procesu. Tato integrace Ctyt
nebo vice P s 4C, je pro vétsi efektivitu dopliiovana o 4E, coz jsou prvky fizeni prodeje.

(Svetlik, 2018, s. 139)
Prvky tizeni prodeje 4E jsou:
e ckonomicky prvek (economical) — snizovani nakladt
o cfektivita (effective) — dosahovani cilli za efektivniho vyuziti zdroji
e vykonnost (efficient) — provadéni innost spravné a kompletné
e zvySeni intenzity piisobeni (enhancing) — zvyseni a zlepSeni intenzity plisobeni

,Marketingovy mix piedstavuje soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
pfipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co nejblize potfebam a
ptanim cilového trhu. Prvky marketingového mixu jsou vzajemné na sebe zavislé a ovliviiuji

se.“ (Jakubikova, 2013, s. 195)
1.3 Marketingové situacni analyzy

1.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je nejjednodussi analyzou vedouci k poznani silnych (Strenght) a slabych
(Weakness) stranek spolecnosti a definovani pftilezitosti (Oportunities) a hrozeb (Threath).
Silné a slabé stranky se posuzuji z vnitiniho prostiedi firmy, zatimco ptileZitosti a hrozby se

vztahuji k vnéjSimu prostiedi. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 45-46)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakazniklm, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kierych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
{opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Obrazek 2 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)

1.3.2 Portfolio matice BCG

Toto portfolio vyvinula Boston Consulting Group z ¢ehoz tedy pochazi zkratka BCG matice
(portfolio). Matice zpracovavad teorii, ze vySe penéznich prostiedki vytvofenych
podnikatelskou jednotkou je izce spojena s jejim podilem na trhu a tempem ristu trhu. Casto
se tedy vyuziva k hodnoceni portfolia produktti. Rozdéluje tyto produkty do ¢tyt urcenych
kategorii podle toho, jakou v portfoliu zaujimaji pozici. (Jakubikova, 2013, s. 134)

A20%
Hvézdy Otazniky
E
3
T | 10%
o
=%
E
s ®
Dojné kravy Psi
10x 1x 0,1x
Relativni trzni podil

Obrazek 3 BCG matice (Jakubikova, 2013, s. 134)

Mezi otazniky se zatazuji nové produkty, které jsou uvadény na trh a jesté je ,,v otaznicich®,

zda uvadény produkt bude ziskovy, €1 ztratovy — proto tento kvadrant nazyvame ,,otazniky*.
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Jako hvézdy oznacujeme produkty, které se dobie na trhu ujaly a jejich podil roste. Lidé se
o nich dozvédéli a zacali je nakupovat. Kvadrant dojnych krav predstavuje stalé produkty
na trhu, které jsou oblibené a generuji velké zisky. Za bidné psy povazujeme produkty na
trhu, jejichz trzni podil roste malo, viibec, anebo dokonce klesa. (marketingmind.cz, ©2017-
2019)

1.3.3 Benchmarking

Metoda benchmarking je zalozend na porovnavani a méieni vybranych ukazateli, které

mohou byt libovolné a na jakékoliv Grovni fizeni. (managementmania.cz, © 2011-2016)

Definujeme jej jako dlouhodoby proces sledovani a porovnavani vlastnich vysledki s
konkurenci. Mlize byt pouzivan jako systém vcasného varovani a upozornéni na potiebu
zmén ¢i inovaci. RozliSujeme nckolik typi benchmarkingu: konkurenéni, interni,

funkcionalni, spolupracujici a genericky. (Jakubikova, 2013, s. 153)
Blazkova (2007, s. 171) uvadi nasledujici postup benchmarkingu:
1. vybér ukazateld pro porovnani
2. interni rozbor — porozuméni vlastnim podnikovym aktivitdim a ¢innostem
3. zpracovani a shroméazdéni informaci o ukazatelich, které maji byt soucasti analyzy
4. nalezeni téch nejlepSich pouZitelnych metod na vybrané ukazatele
5. porovnani vlastnich metod s t€émito nejlepSimi metodami (popft. s konkurenci)
6. zpracovani vysledki analyzy
7. mnalezeni cesty a krokd, jak vybrané ukazatele zlepsit

8. aplikovani do praxe
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Firmy fizené informuji a presvédcuji své cilové skupiny pravé pomoci marketingové
komunikace. V dne$ni dob¢ se na vysoce konkurenc¢nich trzich neobejde bez marketingové

komunikace z4dnéd komerc¢ni ¢i nekomer¢ni organizace. (Karlicek, 2016, s. 10)

2.1 Cile marketingové komunikace

Cil marketingové komunikace lze definovat predevsim jako ovlivnéni chovani cilové
skupiny pro dosazeni marketingovych a dalSich cili. (Labska, Tajtdkova a Foret, 2009, s.

19)

wewvr

planovani cilti marketingové komunikace je dilezité mit vhodnou strategii pro danou firmu

a sousttedit se na dobrou povést spolecnosti. (Ptikrylova, 2019, s. 42)
Ptikrylova (2019, s. 42-44) uvadi tradi¢ni cile marketingové komunikace:

e Vybudovani a péstovani znacky — jde o stavebni kdmen celého marketingu
spotfebniho zbozi. Aby firma dosahla pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby
mezi cilovymi zékazniky a znackou, musi pomoci marketingové komunikace
predstavit osobnost znacky, usilovat o povédomi o dané znacce a ovliviiovat vnimani
zakaznikid znacky pozitivnim a originadlnim smérem. K dosaZeni tohoto cile je tedy
dilezité odliSit znaCku od ostatnich znacek v ramci stejného odvétvi na trhu, mit
vy$si schopnost oslovit nové zdkazniky, vytvofit si pfistup na nové trhy, podporovat
dlouhodobou uspésnost znacky a prizpisobovat se aktudlné vzniklym situacim na

trzich.

e Poskytovani informaci — zdkladem je dat cilovym skupindm na trhu dostatecné
mnozstvi informaci o dostupnych sluzbach ¢i vyrobcich. Spolec¢nosti by také o sobé
mely poskytovat informace, které obsahuji vysvétleni jejich postojii v rdmci
spolecenské odpovédnosti, napt. ekologie nebo podpora socidlnich projekt. Touto
komunikaci firmy informuji své zdkazniky a obchodni partnery také o zménéch sidla,

nazvu ¢1 zmene loga atd.

e Vytvoreni a stimulovani poptavky — kli¢em je vyvolat a nasledné posilit poptavku
po znacce, sluzbé ¢i zbozi. Diky dobfe nastavené komunikaci mize firma zvysit

poptavku a sviij obrat bez potieby nezddouci redukce cen z jeji strany.
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¢ Diferencovani znacky, produktu, firmy — odlisit se od ostatnich znacek je velmi
dulezité, zejména na trhu zbozi kazdodenni potieby (Cistici prostiedky, praci prasky,
saponaty atd.), kde spotiebitel miize vnimat jednotlivé zbozi jako totozné. Vytrvala
marketingovd komunikace, kterd sdéluje potenciondlnim zdkaznikiim jedinec¢nost

daného produktu, firmy ¢i znacky je predpokladem k diferenciaci.

e Kladeni diirazu na hodnotu a uzitek vyrobku — ukazat pfednosti a vyhody
vyrobkil ¢i sluzeb, které piinesou spotiebiteli oproti konkurenc¢nim produktim.

Timto maze spole¢nost poskytujici dané produkty, ziskat pravo na vyssi ceny.

e Stabilizovani obratu — marketingovd komunikace méa v tomto ptipadé za ukol
soustfedit svlij vliv na nepravidelnost poptavky v ramci kalendainiho roku (napft.

sezonnost) a vyrovnat tak vykyvy a stabilizovat naklady na tyto obdobi.

e Posileni firemni image — velkou roli pii vybéru firmy hraje jeji image. Potenciondlni
zakaznici i Sirokd vetejnost si vytvaieji pfedstavy a nazory o dané znacce, které maji
vliv na jejich rozhodovani a jednéni. Proto je nezbytné, aby firma dlouhodobé a
kvalitn€ pracovala na své prezentaci vefejnosti, a to jak na grafickém designu celé
znacky, tak i na hodnotach, filozofii a zptisobu komunikace. Na zdklad¢é pouzivani
sloganu, loga, ¢i symboli by se méla vytvotit v mysli zdkaznika pozitivni asociace a

dostat se mu do podvédomi naptiklad pomoci vhodnych kli¢ovych slov.

Podle Jakubikové (2013, s. 297) cil marketingové komunikace vyjadiuje model AIDA
(attention, interest, desire, action). Ten ptedstavuje kroky, kterymi prochazi zakaznik, od

neznamosti az po akei, tedy nékup.

Pozornost Zajem Prani Cin, akce

Obrazek 4 Model AIDA (Ptikrylova, 2019, s. 36)

V prvnim stadiu je dileZzité upoutat pozornost potencionalniho zdkaznika a vyvolat v ném
zajem o nabizené zbozi Ci sluzbu. V dal§im kroku je nutné jej presvédcCit, ze pravé tento
produkt uspokoji jeho ptani a potieby. Dalsi a posledni krok je pomoci nabidky, v kupujicim
vyvolat akci — nakup a nejlépe tak, aby byl zakaznik spokojeny a tento nakup v budoucnu

zopakoval. (Ptfikrylova, 2019, s. 36)
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2.2 Komunika¢ni mix

Komunikac¢ni mix se sklad4 ze sedmi komunikac¢nich disciplin, které dale zahrnuji nékolik

komunikac¢nich nastroji, mezi kterymi si firma mize volit.

e reklama

e direct marketing
e podpora prodeje
e public relations
e event marketing
e sponzoring

e osobni prodej

To, jak si organizace nastavi svlij komunika¢ni mix se odviji od nastavenych komunikac¢nich
cilti a od charakteru trhu, na kterém dané spolecnost plisobi. Na spotiebnich trzich se prode;j
oznacuje jako B2C (business to customer). Typicka strategie pro tento trh se nazyva pull and
push strategie. Ukolem pull strategie je stimulovat spotiebitelskou poptavku a cil push
strategie je zafidit, aby v maloobchod¢ byla nabidka daného produktu. Trh, kde firmy
prodavaji své produkty jinym organizacim se nazyva B2B (business to business) a zde se
v nejvetsi mife spoléhd na osobni prodej, direct marketing ¢i event marketing. Na rozdil od
B2C trhii, na B2B trzich reklama vyznamnou sloZzkou komunika¢niho mixu z pravidla neni.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 17-18)

Podle Prikrylové (2019, s. 72-73) komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. Tvrdi,
ze pokud maji byt tyto dva mixy optimaln€ u¢inné, je dileZity positioning, jako strategicka
koncepce. Organizace tuto strategii pouZivaji k tomu, aby odliSily sviij produkt ¢i celou
spole¢nost od ostatnich organizaci. Svou marketingovou strategii zamé&fi na urcity segment
na trhu a navrhnou ji tak, aby se jejich nabizené zboZi ¢i sluzby a jméno firmy dostali do
mysli zakaznika. Firma, ktera chce byt v positioningu uspé$na, by ze vSeho nejdiive méla
konkurence a trzni segmenty. Nasledn¢ technika strategie spociva ve snaze umistit prvek
marketingového mixu do protipolu s konkurenénim vyrobkem na trhu nebo jej dostat na
lepsi pozici a zajistit si tak vetSi pozornost potenciondlnich zdkaznikl. Positioning kromé

zminénych véci, vyzaduje také dikladné planovani, pfipravu a spolupraci uvnitt firmy.
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2.2.1 Reklama

Karlicek a Kral (2011, s. 49) reklamu charakterizuje jako komunikac¢ni disciplinu, diky které
je mozné efektivné predavat marketingova sdéleni cilovym zakaznikiim masové. Déle uvadi,
ze reklama je hlavnim néstrojem marketingové komunikace, jejimz prostiednictvim lze
potencionalni zdkazniky informovat, pfesvédCovat a pfipominat se jim. Skrze reklamu je
mozné piedstavovat nové produkty a pobizet cilovou skupinu k jejich zakoupeni. Dale lze
prostiednictvim reklamy efektivné budovat trh a postaveni na ném, jelikoz mize ovliviiovat
nazor a pohled sledujicich na celou organizaci. Zde je také moznost vzniku tzv. efektu
falesné popularity, ktery popisuje jev, kdy se zvysuje oblibenost u reklamou propagovanych

znacek. Jsou vnimany jako popularné€jsi, na rozdil od znacek, které reklamu nemayji.

Kotler a Keller (2013, s. 518) hovoii o reklamé jako o jakémkoli zpisobu placené neosobni

propagace a prezentace myslenek a produktii pomoci médii.

Cilem reklamy byva z pravidla zvysSeni obratu, jak ale uvadi Piikrylova (2019, s. 75),
mnohem realisti¢téj$i vnimani reklamy, je brat ji jako nastroj ke komunikaci se zakazniky a
posilit jejich vniméni kvality propagovaného produktu a zajistit si tak jejich vérnost.

vvvvvv

o televize,
e rozhlas,

e internet,
e kino,

e noviny,

e (asopisy,

e Dbillboardy.

2.2.2 Direct marketing

Direct neboli pfimy marketing vyuziva telefon, poStu a internet k pfimé komunikaci

s konkrétnim zakaznikem. (Kotler, Keller, 2013, s. 518)

Karli¢ek a Kral (2011, s. 79) definuje direct marketing jako komunikac¢ni disciplinu, diky
niz je mozné presné zacileni na zékaznika, vyrazna adaptace sdéleni ohlizejici se na

individualni potieby jedincii z cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce jiz téchto jedinct.
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Dale d¢li pfimy marketing do tfi skupin pomoci vyuZziti:

e posty a kuryrni sluzby (katalogy, pfimé dopisy, neadresovana roznaska),

e telefonu (mobilni marketing a telemarketing),

e internetu (newslettery, e-maily).
U direct marketingu je dtlezité spravné zacileni sdéleni na cilovou skupinu ¢i jedince, proto
je nezbytné pouzivat kvalitni databaze, které obsahuji spolehliva aktuadlni data o
potencionalnich a stavajicich zakaznicich. Problém v této komunikaci miize nastat na B2B
trhu, kdy je obtizné ur¢it kompetentni osobu, ktera miize o dané nabidce rozhodovat. Proto
je zde riziko, Ze sdéleni bude poslano do nespravnych rukou. Aby se této situaci ptedeslo, je

dobré, prostfednictvim telemarketingu, ovéfit cilovou kontaktni osobu. (Karlicek, Kral,

2011, s. 80)

2.2.3 Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy, ktera se snazi dostat produkt do mysli zakaznika, podpora prodeje ma
zakaznika pobidnout, aby jej zakoupil. Je to dllezity nastroj v podnikani a velmi se vyuziva
1 na B2B trzich. S podporou prodeje se kazdy uz hodné krat setkal, vyuzivanych technik je
spousta, vS§echny maji za kol piesvédcit zakaznika k ndkupu nebo sviij dosavadni nakup
zvétsit. Casto pouzivané jsou nabizené slevy riiznymi zptisoby nebo napf. prezentace zbozi
¢i sluzeb pfi vstupu do obchodu. Cilem je vyvolat rychly ndkup ¢i posilit vérnost zékaznikd.
Jedna se ale o kratkodoby podnét, ktery je vSak mozné kombinovat s dalS§imi prvky

komunika¢niho mixu. (Ptikrylova, 2019, s. 98-104)

Karli¢ek a Kral (2011, s. 97-110) charakterizuji podporu prodeje jako ,,soubor pobidek, které
stimuluji okamzity ndkup. Nejcastéji se jednad o pobidky zaloZené na sniZeni ceny, tedy
zejména o piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni.“ "Déle uvadi necastéjsi podoby
podpory prodeje:

e reklamni darky, prémie a soutéze,

e vérnostni programy,

e prezentace produktu v misté prodeje,

e sbératelska promoce.
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2.2.4 Public relations

Kotler a Keller (2013, s. 518) strucné definuji public relations (PR), neboli vztahy
s vefejnosti, jako rozmanity soubor programu, které jsou zaméfeny na zaméstnance
spolecnosti, na externi spotiebitele, ostatni organizace, média ¢i vladu, jejichz tkolem je

chrénit a podporovat povést své firmy.

Cinnost PR je také charakterizovana jako ,dialog mezi organizaci a skupinami, které
rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace. DalSim faktem je, ze se tato disciplina
komunika¢niho mixu tézce definuje, stejné jako samotna cinnost PR pracovnik.
Komunikace suvniti spole¢nosti a s okolim ma zajistit vzajemné pochopeni vsech
zucastnénych stran a umoznit uspés$nou a dlouhodobou existenci firmy. (Karlicek a Kral,

2011, s. 115)

2.2.5 Event marketing

Prostiednictvim event marketingu se firma snazi ve svych cilovych zakaznicich vyvolat
emocni zazitky ve spojeni s jeji znackou. Tyto emoce maji zajistit pozitivni vztah ke znacce
a jeji oblibenost. Pfedvadéni produktd, prezentovani informaci, stimulovani prodeje a
ziskavani kontaktl na cilové zdkazniky zdbavnou formou — to zahrnuje event marketing. Pti
organizovani je dilezitd kreativita, originalita a dobra znalost oblibenych aktivit
potencionalnich zakaznikt. Cim vic se totiz dana aktivita podoba volno¢asovym aktivitam
cilové skupiny, tim vice roste participace, pozitivni vnimani eventu, a nakonec pozitivni

vnimani celé firmy. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137-139)

Event marketing, jednoduSe feceno, zahrnuje potadani udalosti, zazitki. programi a aktivit,
které jsou navrzeny pro vytvofeni interakce s cilovymi zdkazniky a mohou to byt napf.

sportovni. zabavni, umélecké nebo méné formalni aktivity. (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

2.2.6 Sponzoring

Karlicek a Kral (2011, s. 142-143) definuji sponzoring jako Cinnost, pfi které se spojuje
znacka nebo jméno firmy a jind vybrana organizace za finan¢ni €i jinou podporu. Nejcastéji
toto spojeni byva u sportovnich, kulturnich a zabavnich udalosti. Pro sponzora je typické
uvedené logo na viditelném misté ¢i propagacnich materidlech. Sponzoring se mnoha
ptipadech kryje s jiz zminénym event marketingem. Maa podobné cile jako reklama, tim

nejvyznamnéjSim je ziejme posilovani image znacky a zvySovani povédomi o ni.
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2.2.7 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje jedndni v tvaii v tvatr s potencionalnimi zédkazniky s imyslem
prezentovat vyrobek, odpoveédet na otazky a ptijimat objednavky. (Kotler a Keller, 2013, s.
518)

Je to nejstarsi prvek komunika¢niho mixu, ktery si i ptes medialni a technologicky pokrok,
udrzuje své vyznamné misto v komunikaci. Velkou vyhodou je pifimy kontakt mezi
organizaci a zakaznikem, diky kterému je moznd okamzitd zpétna vazba a individualni
pristup. Na zaklad¢ znalosti o zékaznikovi, by se prodejce mél stat jeho ,,0sobnim radcem*
a vybudovat si s nim dlouhodoby vztah zalozeny na divéfe. Dalsi vyhodou jsou celkové
nizké naklady na uskute¢néni osobniho prodeje. Na trzich B2C sice panuje lehka averze vici
osobnimu prodeji, avSak na B2B trzich je osobni prodej nejpouzivangj$i a vniman jako

v

nejspolehlivéjsi komunikaéni nastroj. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149-150)

2.3 Vybrané zpisoby marketingové komunikace na internetu

S technologickym pokrokem a rozmachem internetovych obchodli se obrovska c¢ast

marketingové komunikace ptetransformovala do online prostiedi.

Za vyraznou zménou marketingu v poslednich par letech, urcité stoji internet. Zakaznici zde
vyuzivaji potad a snadno dostupnych informaci o produktech a jejich hodnoceni a nasledné
si je na internetu mohou i zakoupit. V oblastech, kde lidi dnes pouZzivaji vyspélejsi
technologie, je jednoznacné online marketing vyznamnéj$i. A tak nékteré firmy zcela
opustily offline prostfedi a vénuji se pouze internetu. Vzhledem k tomu, Ze internet mtize
kdykoliv pfestat fungovat, je komunikace firem k zakaznikim pouze v online prosttedi,

zfejmé chyba. (Janouch, 2014, s. 19)

Piikrylova (2019, s.171) uvadi, Ze marketing je jen jeden a neni mozZné jej striktné délit na
online a offline. AvSak k dosazeni cili marketingové komunikace mohou byt online
marketingové nastroje velmi ptinosné. Je ale také ovSem dulezité vzajemné propojeni téchto

dvou sfér marketingu.

2.3.1 Online reklama

Vyskyt online reklamy, tedy placené propagace na internetu, v poslednich letech masivné
stoupa. Az takovym zplisobem, ze se pro spousty uzivatell stal tento typ reklamy velmi
rusivym a miva nékdy za nasledek negativni pohled na jméno znacky. V této souvislosti

vznikla tzv. nativni reklama. Je to format reklamy, ktery na prvni pohled vypada jako
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redak¢ni ¢lanek, ¢i pfirozeny obsah a nepisobi rusiveé, tim padem je vétsi Sance, Ze mu

uzivatel vénuje pozornost. (Ptikrylova, 2019, s. 171-172)

Velkym trendem v online reklamé jsou videoreklamy, které maji televizni charakter a
objevuji se na strankach, které poskytuji multimedialni obsah (napt. YouTube). Pichrani
reklamy je automatické, zpravila je zatazeno jesté pied spusténim ¢i v pribéhu samotného

obsahu, ktery chce uzivatel shlédnout. (Ptikrylova, 2019, s. 176)

Vyznamna soucast online reklamy je reklama ve vyhledavacich. Internetové vyhledavace
uplatnuji algoritmy a vlastnici webovych stranek se jim snazi piizpisobovat své stranky.
Tento algoritmus, jednoduse feceno, pracuje na principu upiednostnéni webovych stranek,
na které odkazuji dal$i webové stranky, dale na relevanci odkazi a webovych stranek pro
klicova slova, zda se hledané heslo vyskytuje v titulku, popiscich, v textu atd. Pro tuto
problematiku jsou pouzivany techniky tzv. optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace neboli SEO (search engine optimalization). SEO je v online marketingu velmi
vyznamny nastroj, jelikoz uzivatelé vénuji nejvétsi pozornost prvnim par odkaziim, které
jim vyhledavag, po zadéani klic¢ovych slov, najde. A proto je dalezité, aby webové stranky
byly hodnoceny jako relevantni s vyhleddvanym obsahem a vyhledava¢ je zobrazil mezi

prvnimi vysledky. (Karli¢ek a Kral, 2011, s.175-176)

Dalsim zplisobem, jak zajistit webové strance atraktivni misto ve vysledcich vyhledavanti, je
placend reklama piimo vyhledavaci. Tento zptsob reklamy se nazyva pay-per-click neboli
PPC reklama. Princip spociva v tom, Ze vyhledava¢ umisti webovou stranku do ptfednich
pozic vysledkll vyhledavani a za kazdé¢ ,,prokliknuti* uzivatele na danou webovou stranku,
jeji vlastnik vyhledavaci plati. Podoba této reklamy uz dnes témét nejde rozeznat od
prirozené vyhledanych odkazi, vyhledavac¢ je vizualné neodd¢luje, proto je tento zptisob
reklamy vysoce ucinny a miZzeme ho nazvat jako jiZz zminénou nativni reklamu.
Nejidealnéjsi zplsob, jak zviditelnit webové stranky ve vyhledavani je kombinace PPC

reklamy se SEO. (Ptikrylova, 2019, s. 178)

2.3.2 Obecné vyuziti socialnich siti v marketingu

Socialni sité tvoii dnes silnou platformu pro podporu prodeje, komunikaci se zakazniky a

také pro placenou propagaci.
Socidlni média jsou v dneSni dobé velmi dilezitym pojmem. Umoznuji lidem sdilet
myslenky, obsah, ndpady a vztahy online. Na rozdil od mainstreamovych médii zde mize

obsah tvofit kdokoli a diky tomu vnikaji rizné¢ komunity lidi, kteti sdileji stejné zajmy.
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Nejlepsi zptsob, jak o socidlnich mediich pfemyslet nespociva v riznych technologiich a
nastrojich obecné, ale spiSe jak tyto technologie a nastroje vyuzit pro ptimou komunikaci
s potencionalnimi zdkazniky na mistech, kde se v dané chvili vyskytuji. (Scott, 2017, kap.

4)

Reklama na socialnich sitich mize mit podobu fotografie, videa, rotujiciho obsahu, katalogu
produkti ¢i tvofit celoplosny obsah. Nejvice atraktivni socidlni sité jsou v dnesni dobé
Instagram a Facebook. Vyhoda pouzivani téchto platform je vysoka personalizace, jelikoz
uzivatelé zde sdili o sob¢ informace a své zajmy. Socidlni sit¢ také sleduji vSechny jejich
aktivity, takze je pak snadngj$i zameéfovat reklamu na cilovou skupinu zakaznikd.

(Ptikrylova, 2019, s. 181-182)

Za zminku také urcité stoji influencer marketing. Influencer je osoba, kterd se vyznacuje
Castym vystupovanim a angazovanim se na socidlnich sitich a sleduje ji velky pocet
uzivatelti/fanouski a jsou ji ovlivilovani. A prave tento ¢lovék miize tvotit prostiednika mezi
potenciondlnimi zédkazniky a obchodni spole¢nosti. Tak si firma miize zajistit mnohem Sirsi
dosah komunikace a jeji intenzitu. Placené spoluprace mezi influencerem a firmou byva
nejcastéji v podob& video recenzi, sdileni produktii a casto je doprovazena slevovym

kupoénem pro vétsi motivaci k nakupu. (Ptikrylova, 2019, s.188-190)

2.3.3 E-mailing

Podle Janoucha (2018, s. 204-208) je e-mailing vysoce UCinnd forma marketingové
komunikace na internetu. K GspéSnému e-mailingu je nutné disponovat databiazemi
zakaznikl s podrobnymi kontaktnimi udaji a informacemi o historii ndkupti, aby bylo
osloveni co nejvice adresné a osobni. Tyto databaze pak lze vyuzit k rozesilani nabidky
produktt, reklamé a riznym kampanim, marketingovému vyzkumu a podpoie prodeje.
Marketingovad komunikace na internetu prostfednictvim e-mailu, oproti ostatnim, pfinasi
fadu vyhod jako jsou napt. nizké néklady, snadna personalizace, osobni pfistup a moZnost
okamzité reakce. Ze nevyhody se povazuji moznost technickych problému, nemoznost zjistit
pfesné divody, pro¢ zékaznik nereagoval, nedorucitelnost — ,,spadnuti“ do spamu a
skutecnost, Ze pfili§ Castym zasildnim se mlize zadkaznik citit obtézovan. Cile e-mailingu jsou
jiné jsou rozesilany za i€elem udrZovani vztahl se zakazniky. Prvotnim cilem vSech email
je ovSem doruceni zakaznikovi a nasledné by firma méla usilovat o vysokou Ctenost a zajmu

o dany obsah.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

2.3.4 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace nejsou taktéz zadné velka novinka, ale intenzita jejich uzivani, i tak stale
stoupa. Jsou bud soucasti mobilniho telefonu, nebo se daji do n& lehce stahnout a
nainstalovat. S technologickym pokrokem se meéni i priority zédkaznikii. V dnesni dob¢ se
nepotiebuji obklopovat informacemi a kanaly, které nepotiebuji, nybrz se sami rozhoduji o
tom, co a kdy budou sledovat, o jaky produkt maji zajem, kdy ho chtéji atd. Toto vSechno

mohou fesit prostfednictvim modernich aplikaci ve svém telefonu. (Ryan, 2016, s. 194)

Ptikrylova (2019, s.195-196) tvrdi, Ze mobilni aplikace jsou cCasto povazovany za
budoucnost primého marketingu. Velkou vyhodou marketingové komunikace skrz mobilni
aplikace je, ze zdkaznik ma sviij mobilni telefon skoro potad u sebe, a tak je mozné jej oslovit
témet kdykoliv. Diky témto aplikacim lze sbirat data o chovani a aktivitach, které lze
nasledné vyuzit pro analyzu. Pfimy marketing je mozné také aplikovat pomoci aplikaci jiz
zminénych socidlnich siti. Naptiklad v aplikacich Facebooku a Instagramu lze vyuzit pfimy

prodej pies oznacovani produktl na tzv. Marketplace, v ptekladu trzisti.
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3 STRUCNA CHARAKTERISTIKA B2B TRHU A
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na tazemi Ceské republiky je mnoho obchodnich vztahti mezi firmami, a proto je také

dulezité této problematice marketingu vénovat pozornost.

3.1 B2Btrh

Jedna ze specifickych vlastnosti trhu B2B je jeho velikost a koncentrace. Cilovy trh je pro
produkty na B2B trhu pomérné maly a koncentrovany, protoze je zde men$i pocet
kupujicich. Vse je zde zavislé na poptavce konecného spottebitele a samotné velkoobchodni
spoleCnosti jsou zase zavislé na objednavkach par velkych odbérateld. Navic, oproti B2C
trhu, najit spolehlivé parametry a informace o vhodnych marketingovych nastrojich pro dané
segmenty, je velmi slozité. A proto si firmy z velké ¢asti vytvaii své vyzkumy, analyzy a
vyuzivaji vlastni systémy k tomu, aby co nejlépe rozeznaly a poznaly své zdkazniky.
Segmentace trhu je totiz nezbytnd nejen na B2B trhu. Vybér cilového segmentu zacina
rozdélenim trhu do homogennich skupin a dale spociva v analyze a charakteristice

vybranych segmentli a nasledném zvoleni vhodného typu marketingovych komunikaci.

(Piikrylova, 2019, 211-213)

Dalsi odlisnost B2B trhu od spotitebniho, je v ndkupnim procesu, ktery je z pravidla dlouhy.
Kupujici si nejprve sam definuje vlastni potieby a nasledn¢ hleda, hodnoti a vybird z mnoha
dodavatelii a znacek. Cely proces ndkupu, se skladad z n€kolika fazi a vyZzaduje se zde
profesionalita v§ech zucastnénych stran. Cely tento proces je také ovlivnén vysokym poctem
zainteresovanych a rozhodujicich lidi. Kupujici strana obvykle vyzaduje komplexni feSeni a
Casto prib¢h vyjednavani vyzaduje praci s velkym mnozstvim informaci. (Ptikrylova, 2019,

5. 215)

Produktem zde nejc¢astéji byva polotovar, surovina, ptidavny material, investice nebo sluZba.

vvvvvv

vetSinou urcena za zéklade vyjednavani. (Prikrylova, 2019, s. 235)

3.2 B2B marketingova komunikace

Marketing pro koncové zékazniky (B2C) je pomérné rozdilny od toho firemniho, tedy B2B
marketingu. Na tento fakt ma nejvétsi vliv zpisob, jak je ve firmach rozhodovéano — jak uz

bylo zminéno, na rozhodnuti se podili vice lidi. V tomto odvétvi marketingu je velmi
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dilezit¢ budovani obchodnich vztahti a divéry v nich. Dalsi dilezity prvek, ktery pfi
rozhodovani mize hrat velkou roli, zvlasté pak v internetovém marketingu, jsou webové
stranky a kvalita informaci na nich. Firmy, které podnikaji na trhu B2B musi pocitat s tim,
ze zéakaznici na jejich strankéach chtéji zjistit co nejvice a mély by zde byt informace jak
technické, tak i ekonomické atd. Lidé na B2B trhu se také vice zajimaji od odborné ¢lanky,
katalogy a portaly. Vzdélavani zakaznikl je také na misté, a tak se vyplati tvofit odborné
navody, popisy a zajimava feSeni — jinymi slovy, je také dobré zameéfit se na content

marketing (viz. kapitola 4.3). (Janouch, 2014, s. 25)
Ptrikrylova (2019, s. 235-236) uvadi efektivni shrnuti komunika¢niho mixu pro B2B trh:

¢ Reklama — neni hlavnim komunika¢nim prvkem, ale je vyuzivana pro zjednoduseni
prace obchodnikd. Online formy reklamy v podobé videi, banneri a webovych

stran¢k urc€ité svlj vyznam a misto v marketingu B2B maji.

e Podpora prodeje — je cilend na hlavni skupiny subjekti, kterymi jsou prosttednici,
koneéni spotiebitelé a prodejni sila. Uelem je akcelerace prodeje ¢i vyvolani zmény

postojil. Prodej je podpoten nejcastéji pomoci vyuziti rabatil a vzorkd.

e Public relations — je v B2B dulezZitym nastrojem, jelikoZ navazuje a udrzuje vztahy,
vylepSuje reputaci a zajist'uje Sifeni pozitivnich informaci. Podniky ¢asto vyuZivaji
nezavislych tietich stran, jako jsou napf. noviny a cCasopisy. Sponzoring se zde

povazuje za dalezitou soucast PR.

e Vystavy a veletrhy — jsou vyznamnym nastrojem. Jejich cilem je vytvofit prostor
pro nastup prodejni sily a uzavfit obchod, také poskytovat informace o novych
produktech. Je nutné ale zminit, Ze v souvislosti s pandemii Covid-19 doSlo k
obrovskému tpadku veletrhi, kterému neslo zabranit. A tak si B2B trh bude muset,
alespon pro tento rok, najit jiné efektivni cesty, jak oslovit své zdkazniky. Jestli se

Cetnost poradani téchto akci navrati to stejného poctu, lze t€zko prozatim tvrdit.

e Piimy marketing — se pouZziva v B2B marketingu zejména jako nastroj k udrZzovani
dlouhodobych vztaht, nej¢astéji v podobé telemarketingu ¢i direct mailu.

vvvvvv

marketingu. Cilem je informovat, odliSovat, pfesvédcovat ¢i pfipominat. Diky osobni
komunikaci lze efektivné podporovat dlouhodobé vztahy. Také je snadné okamzité

reagovat na zdkaznikovy otazky a vyvracet nejasnosti.
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4 VYBRANE TRENDY V MARKETINGU A MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

V nasledujici kapitole rozeberu trendy marketingu, zejména ty, které vyzdvihuje Ptikrylova
(2019). Tyto trendy se stavaji v posledni dob€ na naSem trhu vice uzivanéjsi anebo se pomalu

ale jist¢é na nas trh dostavaji.

Obrovskym vlivem na trendy v marketingu je fakt, ze se nakupni chovédni a celkové

marketing pfesouvaji do online prostredi.

4.1 Automatizace a digitalizace

Marketing je siln¢ ovliviiovan technologickym vyvojem, a tak se marketingova komunikace
za poslednich par let hodn¢ automatizovala, hlavné prostfednictvim vyuzivani umélé

inteligence a technologii virtudlni reality. (Ptikrylova, 2019, s. 271)

4.1.1 Uméla inteligence v marketingové komunikaci

Diky umélé inteligenci jsou stroje schopné vykonavat ¢innosti a jednat podobné jako
samostatné uvazujici lidské bytosti. Uméld inteligence je technologie, ktera umi napf.
rozeznat tvary, obrazky pifedméti, fec, tvaife nebo dokonce celé situace. V marketingové
komunikaci se automatizace projevuje napiiklad v podobé chatbotil, cross-sellingu a up-

sellingu. (Ptikrylova, 2019, s. 273)

Chatbot neboli konverzacni robot, se v marketingu vyuziva k propagaci produktii a sluzeb
pomoci konverzace se zdkaznikem online, jak pfes pocitag, tak i mobilni telefon. Rozhovory
se zakaznikem maé chatbot pfedem urcené podle moznych scénafii. Chatboty lze najit na
Facebooku a jinych socialnich sitich, nebo si je spolecnosti pfidavaji na své webové stranky.
Chatbot miize byt zakaznikovi napomocen pfi vytvareni objednavky, k zakaznické podpote,
planovani schiizek a poskytuje okamzité reakce na otazky. Jeho velkou vyhodou je uSetfeni
¢asu a financi, jelikoZ je schopen obsluhovat vice klientii najednou, nepotiebuje Zadny plat

a je k dispozici kdykoliv, je to pouze jednorazova investice. (sendpulse.com, © 2015-2020)

Cross-selling (kiizovy prodej) se snazi navést zakazniky ke koupi dal§iho souvisejiciho
zbozi sjiz nakoupenym. Nejcastéji se jednd o zbozi, ke kterému lze pfifadit fadu
ptislusenstvi, napt. rizna elektronika nebo digitalni technika aj. Online prostfedi poskytuje

pro tento zptisob podpory prodeje velmi piiznivé podminky. (Janouch, 2014, s. 142)
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Up-selling (navySovani prodeje) je podobna taktika, kterd se snazi pfimét zdkaznika
k zakoupeni lepsiho ¢i novéjsitho modelu s lep$imi vlastnostmi, a tak utratit i vétSi obnos

financ¢nich prostiedkii. (Janouch, 2014, s. 144)

Automatizovany cross-selling a up-selling jsou v online prostfedi zdkladem k uspésné
podpoie prodeje a komunikaci se zdkaznikem. Diky tdajim o konkrétnim zakaznikovi, jeho
IP adrese a informaci o historii nakupt ¢i prohlizeni zboZi jsou zobrazovany a nabizeny
souvisejici produkty nebo produkty srovnatelné kategorie béhem i mimo vybér daného zbozi

na internetovych strankach nebo v mobilnich aplikacich. (Ptikrylova, 2019, s. 273)

4.1.2 Marketingova komunikace pomoci virtualni reality

Nejobvyklejsi pouziti virtualni reality v marketingu je v oblasti prodeji automobili ¢i
nemovitosti, kdy jsou misto redlnych navstév a prohlidek vytvafeny 3D prohlidky.

(Ptikrylova, 2019, s.272)

Technologie bryli vytvotenych pro virtualni realitu mohou zdkaznika vtahnout do svéta, kde
bude obklopen vyhodami nabizeného produktu ¢i sluzby. Tento trend se vyskytuje zejména
v zahraniéi, uZ se s nim lze ale setkat i v Ceské republice. Napiiklad hotelovy fetézec Mariott
nabizi pomoci virtualni reality moZznost procestovat cely svét, a pfitom navstivit jejich
hotelové interiéry. V Ceské marketingové komunikaci jsme se s pouzitim virtualni reality
mohli potkat napt. u predvolebni akce politické strany Piratd. Formou interaktivni hry
predstavili primatora Prahy a kli¢ové body volebniho programu. (marketingovenoviny.cz, ©

Kopecka, 2001-2019)

4.2 Eventizace

Lidé jsou kazdodenné vystaveni vysokému poctu marketingovych sdéleni a zahlcenosti
informacnich kandld. V souvislosti s timto se eventizace stala velkym trendem. Jedna se o
snahu pfimét potenciondlni zdkazniky zcastnit se origindlni akce, kde bude piijemce
veénovat marketingovym sdélenim vysokou pozornost. Nejcastéji se jedna o rizné festivaly,
vystavy a akce s uméleckymi zazitky. Jde zde o snahu odlisit se od konkurence a ziskat tak

vyhody. (Piikrylova, 2019, s. 277)

Nutné je ale také zminit, ze eventizace v souvislosti s pandemii Covid-19 na jate roku 2020,
zazila rapidni upadek. Nejnovéjsi predpoveédi marketingovych odbornikli zni, ze firmy
budou vyhledavat jiné cesty, jak oslovit zdkazniky a v tuto chvili nelze fict, zda se pofadani

eventl a jejich navstévnost se nékdy navrati do ,,ptivodniho stavu*.
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4.3 Content marketing

V online prostiedni je content marketing, v pfekladu obsahovy marketing, opravdu vsude,
jelikoz vse, je tvofeno obsahem. Bez vytvareni obsahu na internetovych strankéach, by zadné
stranky ani neexistovaly. Content marketing je vyuzivan k pozitivnimu ovlivnéni zakaznikd.
Umoziuje komunikovat s navs§tévnikem webové stranky po celou jeho stravenou dobu na

ni. (Ryan, 2016, 5.205-206)

Ptikrylova (2019, s. 279) uvadi, ze content marketing by mél byt tvoien takovou formou,
aby podtrhoval filozofii a postaveni firmy na trhu a také aby jeho obsah byl pro cilovou

skupinu hodnotny.

Zakladem content marketingu je pravidelné tvofeni kvalitniho, pro zédkazniky zajimavého
obsahu, ktery budou rédi Cist a sdilet jej dal. Pfi jeho tvorbé plati poucka, podle které je
dobré se vyhnout popistim produktii a spiSe poukazat na odbornost autora ¢i celé spole¢nosti
obecné. Poucny, zajimavy ¢i zabavny obsah si ziskd pozornost zdkaznik a miize dokonce
dojit k samovolnému Sifeni. Cilem content marketingu je budovani povédomi o znacce,
davéry, duveéryhodnosti a vzbuzovani pozornosti. Kvalitni obsah pfitahuje Ctenare, ze
kterych se nasledné mohou stat zdkaznici. S obsahovym marketingem se nejcastéji
setkavame v podobé ¢lankid v odbornych ¢asopisech, odbornych blogii a videi a ptispévkl

na internetu, napf. na socialnich sitich. (managementmania.com, © 2011-2016)

4.4 Personalizace

Personalizace se v marketingu vyuZziva k lepSimu rozeznani cilového zakaznika, pfesné;si
marketingové komunikace a pomoci vyuZiti konkrétnich osob pro multiplikaci
marketingového sdéleni. Ptizpisobuje se konkrétnim jedinctim ¢i firmam. Personalizace se
neobejde bez ziskdvani a analyzovani dat o konkrétni osobé¢ a také bez znalosti o lidském
jednani a chovani. Tento nastroj marketingové komunikace klade diiraz na emocionalni
stranku, jelikoz informace, kterou doprovazi emoce je z pravidla lépe zapamatovatelna.

(Prikrylova, 2019, s. 269)

Personalizace ma zajiStovat, co nejvetsi relevantnost znacky a jejiho marketingu pro co
nejvice zakazniki, s ohledem na to, Ze Z4dni zdkaznici nejsou stejni. (Kotler a Keller, 2013,

s. 173)
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4.4.1 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je obchodni strategie, pfi které dochéazi k oboustranné komunikaci a
propojeni zakaznika s danou firmou. K této formé marketingové komunikace v bézném
zivot¢ dochazi denné, naptiklad prostfednictvim e-mailu a socialnich siti. Povzbuzuje
zakazniky, aby si pfirozené vybrali produkt ¢i znacku na zaklad€ porozuméni. Pohlizime zde
na zakazniky jako na aktivni ¢lanky marketingu, ktefi se podileji na tvorb¢ reklamy. Cile
interaktivniho marketingu odpovidaji cilim marketingu obecné, tedy prodej produktu. Diky
pristupu zalozeného na osobitosti zajist'uje vyssi efektivitu. Prostfednictvim interakce je také
mozné omezit problémy pii bézné marketingové komunikaci. Interaktivni reklama se stava
vice populdrni i v celosvétové ekonomice a politice, nabyva na vyznamu pii vytvareni a
udrzovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky a vyvolavd motivaci k socializaci u

potenciondlnich zdkazniki a distributort. (Puthussery, 2020, kap. 7)

V praxi se obvykle interaktivni marketing vyuziva jak v offline, tak i v online prostiedsi,
prispiva k zajisténi ke stdlému proudu zidjemcid. Spolecnosti navazuji interaktivni
marketingovou komunikaci k zdkaznikiim nejcastéji prostfednictvim soutézi a rtznych

kvizii, zejména pak v online prostedni, na socialnich sitich. (Ptikrylova, 2019, s. 269)

4.4.2 Marketing zaméreny na emoce zikaznika

Ptesycenost marketingového a medialniho prostiedi zapticifiuje snahu reklamnich agentur a
zadavatelll o neustale vétSi emocionalni dopad na potencionalni zdkazniky. Emocionalni
stranka marketingového sdéleni se tedy stdvd mnohem Ccastéjsi a taky extrémnéjsi. Prave
emoce se posledni dobou stavaji hlavnim nastrojem k upoutdni pozornosti a ziskavani
zakazniki a je jisté, Ze budou jesté CastéjSim a silnéjSim nositelem marketingového sdéleni.

(Prikrylova, 2019, 5.270-271)

4.4.3 Influencer marketing

Personalizace mize mit podobu i tzv. influencer marketingu, ktery prostfednictvim vlivnych
osob na socidlnich sitich oslovuje potencionalni zakazniky. Nejprve si spolecnost vytipuje
osoby, kter¢ maji ¢i mohou mit velky vliv na cilovou skupinu zakaznikli. Vybrani
»influencefi* pak prezentuji danou znacku, nejcastéji jako uZivatelé konkrétnich produkti ¢i
sluzeb a poskytuji pozitivni recenze a svédectvi o kvalité svym sledujicim/potenciondlnim

kupujicim v podobé placené spoluprace se spole¢nosti. (Piikrylova, 2019, s. 272)
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4.5 Value-based marketing

Value-based marketing, v piekladu hodnotovy marketing, je v odborné literatuie chapan
jako zptuisob komunikace, ktery vyuziva etiky a hodnot zakaznik, jejimz prostfednictvim se
na né snazi zapusobit, anebo je bran jako marketingova komunikace, kterd vyzdvihuje
hodnotu poskytovanych produktl a sluzeb. Dnes je nejvétsim trendem firem ukazovat, ze
prispivaji ke zlepSeni celosvétovych zalezitosti, napt. podporuji ekologii. Sdéleni zalozené
na value-based marketingu mivaji tedy z pravila spolecensky ¢i charitativni apel. Podnécuje
etické chovéani zdkaznika, a mize byt zaméfeno na déni v ur¢itém regionu. Marketing
orientovany na podporu zivotniho prostfedi nazyvame green marketing, v piekladu zeleny

marketing. (Ptikrylova, 2019, s. 285-286)

Hornek na svych webovych strankach (samuel-hornek.cz, © 2015) uvadi, Ze value-based
marketing odrazi poslani firmy, které si sama stanovila a nemusi se nutné jednat o zachranu
zivotniho prostfedi. Muze jit o pfipominani zdkaznikiim, aby se naptiklad radovali s prateli
¢1 uzivali si vyjimeénych okamzikli. Diky hodnotovému marketingu lze ziskat a udrZet si

loajalitu zakazniki, pokud se poslani firmy a jejich hodnoty shoduyji.
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5 RYCHLOST ZMEN V ONLINE MARKETINGU A SCHOPNOST
FIREM SE ADAPTOVAT

Jak uz jsem zminovala v avodu piedchozi kapitoly, velkd ¢ast obchodniho chovani se
piesouva do online prostiedi, coz je zfejmé v mnoha aspektech, napi. stale pribyvajici
internetové obchody — e-shopy. Tuto skutecnost dale mlze posilovat a akcelerovat nynéjsi
situace souvisejici s coronavirem, kdy lidé sami upfednostiiuji bezkontaktni ndkup. Online
prostiedi navic disponuje takovymi vlastnostmi a technologickym pokrokem, ze se zde

zmény mohou odehravat velmi rychle.

Godin (2019, s. 11) zastava nazor, Ze marketing je nejvice ze v§eho prvé fade praveé zménou
a snaha dosahnout né¢eho lepsiho. Tvrdi Ze ,,kazdy z nés je marketérem a kazdy z nds miize
udélat vetsi zménu®.

Schopnost firem se adaptovat na zmény a trendy v online prostfedi v marketingu se odviji
od fady aspektil. K zviditelnéni a oddéleni firmy od ostatnich je diilezitd ochota investovat a
podchytit k tomu spravny cas. Tento fakt mtize délit pravé podniky s miliardovym obratem

od téch primérnych, ¢i dokonce podprimérnych. (tomaszahalka.cz, Zahalka, © 2016-2020)

Firmy, které se adaptuji na zmény nejrychleji, anebo ty, které se dokonce stavaji inovéatory,
jsou zpravila velké spoleCnosti s vlastnim marketingovym oddé€lenim a Sikovnymi
speciality na online marketing, nej¢astéji se jedna o velké firmy s B2C zaméfenim. Malé
podniky jsou ale také schopny ujimat se novinek, pokud disponuji schopnymi lidmi, ktefi
sleduji online marketing a neboji se trochu riskovat. VétsSina spole€nosti ale nema zdjem
zkousSet novinky a okamzit€ je aplikovat na své podnikani. Pfechdzeji na zmény a nové véci,
az s urcitou vlnou téchto zmén, kdy se z novinek stava spise standard ¢i nutnost. Na naSem
trhu 1ze vSak najit 1 hodné zaostalych firem, které jesté neobjevily online marketing, 1 pfesto,

ze by jej velmi potiebovali. (interview, © Bc. Radek Sedlacek, 2020)

Pristup v aplikovani novinek lze vyjadfit pomoci Mooreovy kiivky pohybu uspésné
obchodni novinky, kterd postupné oslovuje trh, aZ nakonec oslovi vSechny. Tuto kiivku
muzeme také pouzit pravé na Sifeni podnétli v marketingu. (tomaszahalka.cz, Zahélka, ©

2016-2020)
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Value

g
Innovators Early & Late
Majority
Early Adopters Laggards

Obrazek 5 Mooreova kiivka (tomaszahalka.cz, Zahalka, © 2016-2020)

Do skupiny Innovators (inovatofi) zatazujeme firmy, které ptiSly na dobry népad, nebély se
ho vyzkouset a uspély. Oslovit trh s né¢im novym chce mit ale ovSem velkou kreativitu, mit
kolem sebe schopné lidi a taky i kousek §tésti, protoze ne kazda investice je schopna vyd¢lat
jmeéni. Early Adopters zle pteloZit a definovat jako spole¢nosti, které si novinku osvojily
mezi prvnimi a aplikovaly ji na své podnikani. Radi se mezi druhou nejziskovéjsi skupinu.
Maji také ale ovSem 1 nevyhodu v tom, Ze v jistych ptfipadech nelze napodobit inovatory
uspesné. Naptiklad internetovy obchod Alza.cz piisel na trh jako inovator s ndpadem zelené
postavicky, diky které si ziskal obrovskou pozornost. Pokud by ale jind spolecnost pievzala
tento napad, uz by to ur€ité takovy ,hit“ nebyl. Mezi Early & Late Majority, tedy mezi
v€asnou a pozdni vétSinu, jak uz pteklad napovida, fadime opravdu vétSinu firem. VSimaji
si marketingovych trendii a nastrojii az v tom moment¢, kdy se stavaji standardem. Porad
maji ale Sanci, na t€chto zménach t€zit, hlavn€ pokud naptiklad jejich konkurence zaspala
upln€. Do posledni skupiny Laggards (opozdilci) se fadi firmy, které¢ jsou v marketingu
zaostalé, muzeme zde zafadit 1 jiz zminéné spolecnosti, které k online marketingu cestu

prozatim vlibec nenasly. (tomaszahalka.cz, Zahalka, © 2016-2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka cast bakalarské prace tesi zejména problematiku marketingu, marketingové
komunikace a novych trendii v marketingu. Na zacCatku teoretické Casti jsou uvedeny
zakladni informace tykajici se charakteristiky marketingu a dale jsou vysvétleny nejznameéjsi
pojmy jako naptiklad marketingovy mix neboli 4P az 8P. Dale se prace vénuje teorii
marketingovych situacnich analyz (SWOT analyzy, BCG matice, benchmarking), které

budou v praktické Casti aplikovany na vybrany podnik.

Mezi dalsi dilezité pojmy se fadi komunikaéni mix marketingové komunikace, ktery se
sklada z reklamy, direct marketingu, podpory prodeje, public relations, event marketingu,
sponzoringu a osobniho prodeje. Cilem marketingové komunikace a zminénych nastroja
komunika¢niho mixu je ovlivnéni mysleni a nakupniho chovani potencionalnich zakazniki
k dosazeni podnikovych cilii. Radi se zde napt. budovani a péstovani znacky, poskytovani
informaci, vytvofeni a stimulovani poptavky, stabilizovani obratu a kladeni dirazu na

hodnotu a uzitek produktu.

Dale jsou uvedeny a kratce charakterizovany vybrané zplisoby soucasné online
marketingové komunikace a vysvétleny pojmy jako jsou SEO, PPC reklama a nativni

reklama.

Teoretickd €ast dale zahrnuje stru¢nou charakteristiku B2B trhu, na kterém se vybrana
spoleCnost zejména pohybuje. Jsou zde uvedeny rozdily ve zplisobu marketingové

komunikace, napf., ze reklama neni hlavnim komunika¢nim nastrojem k osloveni B2B

vvvvvv

Dalsi ¢ast prace tvoii kapitola o vybranych trendech v marketingu, kterd vychazi ze
skute¢nosti, Ze se marketing ptizpisobuje technickym pokroktim a transformuje se do online
prostiedi. Neodmyslitelnou soucésti pokroku je automatizace a digitalizace marketingové
komunikace, prostfednictvim umélé inteligence, mize se jednat napiiklad o pouziti
konverzacnich roboti €1 automatizovaného cross-sellingu a up-sellingu. Vyzvou pro cesky
trh v marketingu je pak marketingova komunikace pomoci virtudlni reality, se kterou se lze
setkat, prozatim, zejména v zahrani¢i. Dal§im vyznamnym modernim néstrojem je content
marketing, ktery se mimo jiné vyuziva k ptresvédceni zakazniki o odbornosti firmy.
Zékladem je tvofit kvalitni obsah pro cilovou skupinu zékazniki. Cim dal tim vétsim

trendem je také personalizace, jejiz podstatou je velmi uzka segmentace zakaznikt a zacileni
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napt. na jejich emoce. Jako posledni trend v této praci je uveden value-based marketing,
ktery vyzdvihuje hodnoty a poslani spole¢nosti, at’ uz se jedna o hlubsi témata jako zachrana
zivotniho prostiedi a ekologie, kde pak hovofime o green marketingu, nebo ,,pouhé* traveni

Casu s prateli a rodinou.
V praktické ¢asti bakalaiské prace budou feseny tfi stanovené vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Je soucasnad uroven marketingové komunikace vybraného

podniku na dostacujici urovni?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Jaky je vhodny zpiisob marketingové komunikace pro

cilové zakazniky vybraného podniku?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Vyuziva soucasny marketing vybrané spolecnosti novych

trendn?

Pti zodpovézeni uvedenych vyzkumnych otdzek bude vyuZito zejména dedukce, jako jedné

z logickych (teoretickych) metod.
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7 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Vybrany podnik byl zalozen v roce 1997 a jeho sidlo se nachazi ve Zling. Firma je spolecnost
s ru¢enim omezenym a 100% vlastnické podilu drzi majitel, jednatel a zaroven zakladatel.
Predmétem Cinnosti firmy je nakup a prodej pneumatik. Jedna se predevsim o zemédélské a
EM (stavebni) pneu, dale nabizi industridlni, osobni a pneumatiky pro nakladni automobily.
Podnik je oficialnim dovozcem nékolika znaéek pneumatik do Ceské republiky, jedna se o

tzv. prodej na nahradni potiebu.

Od pocatku bylo podnikani firmy soustiedéno na import a velkoobchod, tedy na B2B trh.
V roce 2010 spolecnosti zprovoznila vlastni e-shop. Od této doby je nabizené zbozi

ptistupné také na B2C trhu — maloobchod.

Vybrany podnik je oficidlnim dovozcem — importérem znacek pneumatik Techking, SEHA,
Petlas, Vredestein, Goodyear a mnoho dal$ich. Obchoduje tedy pievazné s Cinou,

Tureckem, Holandskem a USA.

Jeho ro¢ni obrat za rok 2019 byl cca 50 mil. K¢ a podil na trhu tvofi za poslednich par let

cca 25-30 % u EM pneumatik a 15 % u zemédélskych pneumatik.

Co se tyce velikosti firmy z hlediska poctu zaméstnancti, vybrany podnik spadéa do kategorie
malych firem. Ke konci roku 2019 zde bylo 7 zamé&stnanci.

7.1 Obchodni partnefi, zakaznici a konkurence

Vybrana spole¢nost si velmi zakldda na férovém jednani, loajalité¢ a ptatelském ptistupu.

Pracuji na tom, aby jejich zdkaznici byli vZdy spokojeni a dostalo se jim potfebné odbornosti.

7.1.1 Dodavatelé

wewvr

vvvvvv

vyznamny podil na zisku, patfi Continental Barum, s. r. o.

7.1.2 Odbératelé

Mezi vyznamné odbératele vybrané organizace, s nejvy$$im obratem za rok 2019, na trhu
B2B patii firma EUROVIA CS, a. s., jedna z nejznaméjSich stavebnich firem. Dale

Ceskomoravsky cement, a. s., KOLTICO, s. r. o, Nekvinda — Zemédélska technika, a. s.,
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TATRA TRUCKS a.s., CEMEX Czech Republic, s.r.o., sit’ pneuservisti BestDrive a mnoho
dalsich. Podil B2B obchodu na celkovych trzbach za rok 2019 byl 48 %. Co se tyce
mnozstvi, B2B zdkaznici tvofi pfiblizn€ 20 % z celkovych zdkaznikii. MarZe na zbozi u

téchto zakazniki je 10 %.

Vyhodou B2B zakazniki je, zZe se jejich nakupy z pravidla opakuji a tvofi velmi vysoké
obraty. Podnikani na B2B trhu stavi vybranou spole¢nost ale také i do nevyhodnych situaci:
vznikaji vysoké pohledavky a je zde Casté riziko nezaplaceni, obc¢as je nutné drzet vysoké
skladové zasoby, ve kterych ma firma ,,zamrazené* penize. Firma ma na B2B zakaznicich
nekdy az pfili§ vysokou zavislost, coz neni komfortni situace. Navic aby spolecnost byla
konkurenceschopna drzi marzi na velmi nizkém procentu. Ze statistik prodeji vsak ale

vyplyva, Ze se to spolecnosti vic, nez vyplati.

Druhé nejvyssi trzby, téméef vyrovnané, tvoii vybrané spoleCnosti statni zakazky
z vybérovych Fizeni. Za rok 2019 byl jejich podil ne celkovych trzbach 42 %. Tato skupina
ma stejnou vysi marze jako B2B zakaznici, tedy 10 %. Muizeme zde zatradit napiiklad
Armadu Ceské republiky. Oproti klasickym B2B zikaznikiim jsou zde velké vyhody.
Nevznikaji Zadné pohledavky, neni zde Z4dnd hrozba komplikaci a nehrozi ovlivnéni
pripadnou hospodaiskou krizi, tudiz po dobu trvani smlouvy, piedstavuji staly a jisty zdroj
penéznich prostfedkti. Taky neni nutna zadna reklama k osloveni statnich podnikt. Vse
rozhoduje vybérové fizeni, pro vyhru je dilezité splnit stanovené¢ podminky a mit
konkurenceschopné ceny. OvSem v praxi n¢kdy ani nejlepsi ceny a splnéni vSemoznych

zadani bohuZel vyhru nezaruci.

Posledni skupinou zakaznikli jsou maloobchodni zakaznici. Majitel vybrané spole¢nosti si
uvédomuje, Ze idedlni ptipad na B2B trhu je se vénovat pouze velkoobchodu a pokryt tak
vSechny mozné lokality. Nicméné uvadi, Ze v praxi to funguje opét trochu jinak a
v podnikani na B2C trhu skrz e-shop vidi velky potencidl, zejména z diivodu presouvani trhu
do online prostiedi. Maloobchodni zdkaznici se na celkovych trzbach podili 10 procenty. Ve
statistikdch B2C prodejii jde kazdy rok vidét zvySeni podilu oproti ptechoziho roku. Aby si
podnik sam nekonkuroval a udrZel si loajalitu u B2B zdkaznikli,, nastavil marzi pro
maloobchodni zakazniky na 20 %, tedy o 10% vy$si neZ u ostatnich. Z toho tedy plyne vyssi

ziskovost na stejném zbozi. Tyto ceny hlid4, ptipadné reguluje.

Vybrana firma vidi velkou pfilezitost v ptimych zakaznicich a e-shopu zejména z divodu
jiz zminéné ziskovosti a tendence trhu byt co nejvice online. B2C zdkaznici jsou pro

spolecnost cenni také z diivodu cashflow, nemusi se strachovat o pohledavky, protoze plati
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pfedem, nebo na dobirku. Tim diverzifikuji riziko pfipadného nezaplaceni ¢i krachu B2B
zakaznika a posiluji svou nezavislost. Diky ptisobnosti na B2C trhu, vyuziva podnik, sviij
,vypilovany* systém logistiky mnohem efektivnéji, také se chyta piilezitosti, které

umoziuje internet a online marketing.

7.1.3 Konkurence

Hlavnimi konkurenty na tuzemském trhu vybraného podniku jsou firmy CZ VEHA, s. r. 0.,
IBZ group s. 1. 0., Pneuman Distribuce s. r. 0. a némecka spolecnost Bohnenkamp s.r.o., se

kterou je podnik z ¢asti konkurent a zaroven obchodni partner.

7.2 Organizaéni struktura firmy

Nynéjsi organizacni strukturu vybraného podniku lze definovat jako typickou liniovou
strukturu malych podnikl. Jsou zde jednoznacné urfeny vazby mezi podiizenym a
nadiizenym, kompetence a odpovédnosti. V této strukture malé firmy je velmi dilezita
dokonala informovanost feditele a majitele spoleCnosti o vSech oblastech podnikani

(finance, obchod, marketing, G¢etnictvi).

[Reditel spoleénosﬁ]
]
{ Obchod J EEkonomika. l’léetnich-'ij

{ Logistika J

_: Sklad J —: B2B trh :
: Doprava J —: E-shop :
—: Marketing:

Obrazek 6 Organizacni struktura vybraného podniku
(zpracovano ve spolupraci s vedenim spolecnosti)
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7.3 Filozofie a cile spolecnosti

Zékladnim cilem vybrané spolecnosti je byt stabilni a dlouhodoby B2B obchodni partner a
paraleln¢ rozvijet e-shop a budovat si tak nezavislost na velkoobchodnich zakaznicich. Dale

si podnik pieje i nadale uspokojovat potieby vsech zakazniki a posilovat vztahy s nimi.

Firma vznikla k tvorb¢ hodnot, uspokojeni osobnich potieb majitele spolenosti a ambici byt
nezavisly. VE&fi v poctivost, slusnost, spolehlivost, profesionalitu a ve svobodny trh.
Organizace chce byt i nadale spolehlivy a seridzni obchodni partner, ktery se fadi mezi

nejvetsi obchodniky se zemédélskymi a stavebnimi pneumatikami.
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8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANEHO
PODNIKU

Nasledujici kapitola je zaméfena na soucasny stav marketingové komunikace spole¢nosti
pomoci analyzy marketingového mixu. Vybrana organizace pracuje jak s B2B, tak 1 B2C
zakazniky, je potieba tento fakt zohlednit i v analyze, jelikoz se odliSuji v pfistupu a chovani,
jak jsem jiz zminovala v teoretické Casti prace. Zaroven je nelze v praxi zcela oddélit, a tak
se n€kterd marketingova sdéleni mohou prolinat a ovliviiovat oba druhy zdkaznikl najednou.
Pro analyzu vyuzivam informace ziskané od vedeni spolecnosti a externiho marketingového

specialisty.

Celkové spolecnost investuje do marketingu cca 500 tis. K¢ za rok. Marketing firmy se za
poslednich nékolik let presunul z 90 % do online prostiedi. Zbylych 10 % tvotila v roce 2019

tiS§téna reklama.

Jeden néstroj marketingového mixu se d4 povazovat za plné spolecny — public relations.
Jako formu PR u vybrané organizace Ize povazovat zviditellovani znacky pomoci kampani
pro konecné zakazniky a snahu vyvolat automatické spojeni snazev spolenosti a
pneumatikami. Dale bych zde zatadila value-based marketing v podobé obnovovani jiz
pouzitych pneumatik tzv. protektorovani, kdy firma Setii Zivotni prostfedi a zaroven penize
svych zékazniki. Dal§im zptsobem, jak se firma snaZzi Setfit Zivotni prosttedi, je ekologicka
likvidace pneumatik. Spole¢nost od svych zdkazniki jiz nepouzitelné pneumatiky vyzvedne

a na své naklady je neché ekologicky zlikvidovat — green marketing.

8.1 Marketingova komunikace na B2B trhu

Vybrany podnik ma za svou vice né¢z 20letou plsobnost na B2B trhu velmi dobie

vybudované své obchodni vztahy.

8.1.1 Reklama

Do konce roku 2019 vybrany podnik vydaval pravidelné publikace v odborném tisku (obor
zeméd¢lstvi a stavebnictvi) na téma pneumatik a v§eho okolo, a tim si zajiSt'oval jistou formu
reklamy. Od roku 2020 se rozhodl v tomto formatu reklamy nepokracovat. Online reklamu
pfimo na B2B trh podnik neprovozuje, av§ak B2B zdkaznici mohou byt okrajové

podchytavani online reklamou, ktera je primarné zaméfena na B2C.
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8.1.2 Online direct marketing

Ptimy marketing ma ve vybraném podniku podobu online e-mailingu newsletterd, jejichz
obsahem je napt. odborny ¢lanek na téma pneumatik, srovnavaci testy, ¢i novinky na trhu a
nabidka zbozi. Tyto e-mailingy probihaji s ohledem na nezadanou piesycenost zakaznikli

informacénimi sdélenimi.
8.1.3 Podpora prodeje

Nejveétsi podpora prodeje u B2B zdkaznikii probiha formou osobnich prezentaci pfimo u
zakaznika, kdy podnik prezentuje zbozi, uzitecné informace a tipy pro feSeni problému a vad

pneumatik a zaroven piesvédcuje o své odbornosti a nabizi doplitkové sluzby, napft. servis.

Dale spolecnost pti vétsim nakupu mnozstvi poskytuje zakaznikiim reklamni predméty

v podobé plakatl, tuzek a katalogi.

8.1.4 Event marketing

Vybrana firma se od svych zacatkl zucastiovala veletrhli a vystav, z pravidla 3krat az 4krat
ro¢n¢. Jednalo se o vystavy jako Expo Mokra, Den zeméd¢€lce, TechAgro Brno a mensi

lokalni. Vzdy byla pfilezitost se zde setkat se spousty potencionalnich zdkaznik.

Leto$ni situace s Covid-19 vSak tyto eventy zruSila, a proto se spolecnost v roce 2020

nezcastni Zadnych vystav a veletrhti.

8.1.5 Osobni prodej

Firma ma svého obchodniho zastupce, ktery jedna s B2B zakazniky a poskytuje jim
zakaznickou péci. Jeho tkolem je udrZovat kontakt se stavajicimi zdkazniky a navazovat
kontakt s novymi. Z pravidla jeho jednani zacina telefonatem do dané spolec¢nosti, nasledné
po domluvé je zaslanad na email zdkaznika nabidka a je domluvena osobni schiizka. Osobni

prodej je pro vybrany podnik na B2B trhu klicovy.

8.2 Marketingova komunikace na B2C trhu

Vybrany podnik cili marketingovou komunikaci na maloobchodni/kone¢né zakazniky od
roku 2010, od doby, kdy vznikl e-shop. Jeho cilem je obchod s B2C zékazniky nadale

rozvijet.
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8.2.1 Online reklama

Vétsina online reklamy je cilena na zadkazniky B2C. Spole¢nost ma velmi dobré zkuSenosti
s uzce zacilenymi kampanémi na konkrétni koncové zakazniky pomoci datovych segmentt.
Online reklama mé podobu napf. bannert a videi napfi¢ celym internetem. Vétsi detaily 1
pfes anonymitu spolecnosti bylo pfanim nezahrnovat do této prace, z divodu obchodniho

tajemstvi.

8.2.2 Direct online marketing

Piimy online marketing funguje ve spolecnosti na stejném principu jako online reklama.
Prostfednictvim databazi a segmentace jsou zdkaznici oslovovani nejcasteji prosttednictvim

direct e-mailu.

8.2.3 Podpora prodeje

Online podporu prodeje I1ze na e-shopu zaznamenat v podob¢ doporuceni nejprodavanéjSich
pneumatik, upozoriovani na rizné typy akci, slev a vyprodeji. Spolecnost také vyuziva
taktiku cross-sellingu formou doporucovani doplitkovych sluzeb jako je montdz ¢i servis

pneumatik.
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9 SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY SPOLECNOSTI

9.1 SWOT analyza

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, SWOT analyza je nastroj k rozpoznani vnitinich
silnych a slabych stranek a vnéjSich pfilezitosti a hrozeb. Kazda firma by se méla snazit

maximalizovat své silné stranky a piilezitosti a minimalizovat slabé stranky a hrozby.

9.1.1 Interni analyza — silné a slabé stranky

Tabulka 1 Analyza silnych a slabych stranek (zpracovéano ve spolupraci s vedenim
spolecnosti)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

- nizka atraktivita nabizenych

+ kvalita nabizenych produkti produki

- rozdilnd komunikace pro B2B a

+ mezinarodné uznavana osvéddeni
B2C trh

+ odborna kvalifikace celé

. - moznost vzniku ,,profesni slepoty*
spolecnosti

+ zakaznicky servis - vlastni podnikatelské prostory

+ efektivni dodavatelsky servis
(dodani max do 48 hodin v ramci
celé CR)

+ vlastni mobilni servis

+ ekologicka likvidace pneumatik

+ znama, uznavana znacka

+ dlouhodoba platebni moralka

+ firemni planovani na vysoké urovni

+ stabilni a finan¢né nezavisla firma

+ schopnost obchodovat na B2B 1
B2C trhu

+ zé4jem podniku se neustale
zlepSovat a jit tzv. s dobou
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Vybrana spolecnost si ve svém oboru vytvorila velmi dobré jméno, zejména diky své
financ¢ni stabilite, platebni moralce, skvélym odbornym znalostem a ochotnému pfistupu. I
z téchto divodl patii jejich znacka mezi nejvyznamnéjsi dodavatele pro zeméd¢lské a
stavebni stroje na ¢eském trhu. Vedeni podniku neustale sleduje aktualni ekonomické déni
v oboru a je schopné dobie odhadnout budouci vyvoj a trzby. Svou profesionalitu si
spole¢nost upevituje schopnosti drzet velké mnozstvi sortimentu na skladé€, dorucit cokoliv
do 48 hodin po celé ceské republice a v piipad¢ potieby, je schopna se kdekoliv dopravit se
svym mobilnim servisem a vSe obstarat sama. A kdyZz pneumatiky svym zdkaznikiim
doslouzi, firma pro né ptijede a postara se o ekologickou likvidaci. Z tohoto jiz plyne, Ze je
pro vybrany podnik samoziejmosti ptedprodejni a poprodejni servis, sledovani zivotnosti

pneumatik a kontakt se zakaznikem, kdykoliv je potieba.

Obor ve, kterém firma podnikd, neni pfili§ atraktivni a vyzaduje odborny pfistup, coz
vyrazn¢ zuzuje cilovy segment zakaznikii. Pro spole¢nost muize byt nékdy narocné
ptizptsobovat druh komunikace B2B a B2C zékaznikiim, mize se stat, ze se marketingova
sdéleni budou piekryvat a nedocili Zddaného efektu. Za dal§i slabé misto mlze byt
povazovana dlouhodobé zaméstnanost stejného personalu, coz je na jednu stranu skvélé, ale
taky to miize pfinaset jistou ,,profesni slepotu®, kdy mohou byt piehlizeny jinak dulezité
zalezitosti, ¢i neplnéni tkoll s nejvétsim usilim. Dal§im tuskalim je velké socidlni citéni
vedeni vii¢i zaméstnancim spole¢nosti, kdy jim poskytuje velkou svobodu, bohuzel obcas
na ukor samotného podnikdni. Spole¢nost nyni nevlastni své prostory, a tak je ,nucena“
vynakladat pen¢Zni prostiedky na najemné. Na druhou stranu ji timto odpada spoustu starosti

s udrzbou o tyto nemovitosti.

9.1.2 Externi analyza — prileZitosti a hrozby

Tabulka 2 Analyza piileZitosti a hrozeb (Zpracovano ve spolupraci s vedenim spolecnosti)

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
+ vysoka koncentrace stavebnich a - vysokd koncentrace konkurence na
zem&dglskych podniki v CR pomérné malém trhu

+ stale zvySujici se kvalita ¢inskych

duktt - image vyrobkl z Ciny
produktt

+ stale nové technologie ve vyrobé

ik - rust cen zbozi obecné
pneumati
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+ velky rozmach dopravnich a

) y - stale se zhorsujici platebni moralka
zasilkovych spole¢nosti v CR Fietp

+ rozvoj online marketingu - kurzové rizika

+ statni zakazky - hospodarska krize

- ekonomicky vyvoj obchodnich
partnerti

- zhorSujici se klimatické podminky
pro zemédelstvi (sucho)

V ceské republice je nespocet stavebnich a zemédélnych podniki, které vybrand spolecnost
muze oslovit, zaujmout a pfidat ke svym vérnym zékaznikiim. Jak uz bylo zminéno, moznost
ucasti na statnich vyberovych fizeni jsou pro podnik velké piilezitosti, kterych vyuziva.
K moznosti expresni dopravy napomohla i skutec¢nost velkého rozmachu dopravnich a
zasilkovych sluzeb, které firma mimo také vyuzivd, mimo vlastni dopravu. Kvalita zbozi
z Ciny, diky jejich technologickému pokroku, stile roste. Nicmén& porad se najdou lidé,
ktefi vi¢i tomuto zbozi maji predsudky. Pfi provozu e-shopu a online marketingové
komunikace se firma radda chyta ptilezitosti vyuzit nové zajimavé prostiedky a nastroje, jak

oslovit nové potenciondlni zdkazniky.

Cesky trh je oproti jinym pomémé maly, takze hrozba vysokého vyskytu konkurence
v téchto oborech je nejspiSe nevyhnutelna. O to vic se firma musi snazit o jedine¢ny ptistup,
konkurenceschopné ceny atd. Jak uz jsem zminila, vybrand spole¢nost Casto své pohledavky
ve financich. Toto riziko se organizace zmirfiuje pusobnosti na B2C trhu a statnimi
zakazkami, kde je zaplaceni jistotou. Velka hrozba pro nejen tuto spolecnost je ocekavany
nastup hospodarské krize, ktery nejspiSe situace s Covid-19 jen podpofila a nikdo zatim
netusi, jak velky vliv bude mit na obchodni partnery spole¢nosti a na spole¢nost samotnou.
Mozna hrozba do daleké budoucnosti je i vyvoj zemédélstvi v Ceské republice v souvislosti
predpovédi velkého sucha. Pokud by zemédélstvi jako takové bylo ohroZzeno, nebyly by

zeméedélské pneumatiky nejspiSe potfebné v takové mife jako dnes.

9.2 BCG matice

Portfolio BCG matice rozd€luje vyrobky do kvadrantii podle podilu na trhu a mife rGstu na

trhu. Vybrana spolecnost pro tuto analyzu zvolila ¢tyfi druhy pneumatik rtiznych rozméri a
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vyrobcli a poskytla pfistup k potfebnym informacim v ucetnictvi, které jsou zobrazeny

v nésledujicich tabulkach.

Tabulka 3 Trzby vybrané spolec¢nosti
Trzby analyzovaného obdobi 2019 (tis. K¢) 66 230

Tabulka 4 Vybrané zbozi a jejich trzby

Trzby minulého | TrZzby za analyzovany

Druh a znac¢ka pneumatiky
obdobi (tis. K¢) rok 2019 (tis. K¢)

26,5R25 ETD2 Techking 66 183
16,9-30 14PR KNK50 SEHA 366 1421
315/80 R22,5 Petlas 32 54

16,9-28 14PR IND80 SEHA 298 324

Tabulka 5 Vypocet proménnych pro BCG matici (vlastni zpracovani)

Druh a znacka pneumatiky Mira rﬁ(sot/u)na rhu Podil na trhu (%)
()
26,5R25 ETD2 Techking 177 0,3
16,9-30 14PR KNK50 SEHA 288 2,1
315/80 R22,5 Petlas 69 0,1
16,9-28 14PR IND80 SEHA 9 0,5

Vypocéty proménnych
Mira rastu na trhu (%):

183-66

» 26,5R25 ETD2 Techking: e " 100 = 177
> 16,9-30 14PR KNK50 SEHA: % +100 = 288
54—-32

» 315/80 R22,5 Petlas: * 100 = 69
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> 16,9-28 14PR INDS0 SEHA: % +100=9
Podil na trhu (%):
> 26,5R25 ETD2 Techking: % ,100=10,3
66230
> 16,9-30 14PR KNK50 SEHA: 616422310 £«100 = 2,1
> 315/80 R22,5 Petlas: %, 100=0,1
66230
> 16,9-28 14PR INDS0 SEHA: 622‘;0 +100 = 0,5
BCG matice
300 Otazniky Hvézdy
- 250
E; 200 ,
= 26,5R25 ETD2 Techking
E 150 16.9-30 14PR KNK50 SEHA
k2 N ©315/80 R22.5 Petlas
~ 100 Hladovi psi Dojné kravy
;‘“ 16.9-28 14PR IND80 SEHA
S °®
50
0
-5 0.0 0.5 10 1.5 2.0 215
= Podil na trhu (%)

Graf 1 BCG matice (vlastni zpracovani na zéklad¢ ziskanych udajit)

Pneumatika 26,5R25 ETD2 Techking se nachéazi v kvadrantu ,,otazniky*, maji relativné

nizky podil na trhu, jejich tempo riistu je niZsi, a proto 1ze ocekavat, Ze jejich tendence bude

spiSe klesat do kvadrantu ,,hladovych pst*, kde se jiz nachdzi pneumatiky 315/80 R22,5
Petlas a 16,9-28 14PR IND80 SEHA. Tyto dva produkty jsou financovanymi ziejmé

ostatnimi produkty, které do analyzy vybrany nebyly. Posledni vybrana pneumatika 16,9-30

14PR KNK50 od znacky SEHA zaznamenala obrovsky narust trzeb, jeji podil na trhu je

oproti ostatnim analyzovanych pomérné vysoky, a proto patfi do kvadrantu ,,hvézdy*. Do

budoucna lze ocekavat, Ze se zafadi mezi dojné kravy. Z grafu je mozné vycist pomérné
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maly podil na trhu u vSech produkti — je to zapfiinéno tim, Ze spolecnosti tvoii trzby
nespocet riznych pneumatik.
9.3 Benchmarking vybranych ukazateli

V nésledujici ¢asti bakalafské prace bude rozebran benchmarking vybrané spolecnosti
ukazatell, které si vedeni samo zvolilo a taky doporucilo konkrétni konkurencni spole¢nosti
k analyze. Prostfednictvim benchmarkingu lze rozpoznat slabé stranky vi¢i konkurenci a 1ze

pak navrhnout feSeni ke zlepSeni.

Vedeni spolecnosti ke srovnani navrhlo 3 konkuren¢ni spole¢nosti, které¢ v tomto odvétvi

pusobi:
Bohnenkamp, s. r. o.

Firma Bohnenkamp, s. r. 0. je stoprocentni dcefind spolecnost Bohnenkamp AG, velké
némecké spolecnosti, kterd plsobi téméf po celé Evropé. Zabyva se velkoobchodnim

prodejem pneumatik, zejména pro zeméd¢lstvi a stavebnictvi.
Pneuman Distribuce s. r. o.

Spole¢nost Pneumann ptsobi na B2B a B2C trhu s prodejem zeméd¢€lskych, nakladnich a

osobnich pneumatik a poskytuje servisni sluzby.
CZ VEHA, s. r. 0.

Firma CZ VEHA plsobi na ¢eském i zahrani¢nim trhu s prodejem pneumatik a hutniho

materialu.

Jako hodnotici kritéria vybrany podnik zvolil pro néj primarni ukazatele v porovnavani

s konkurenci, které jsou s marketingovou komunikaci Gzce spojeny:
e pocet obchodnich zastupcti v CR,
e znamost spolecnosti v oboru,
e sila webu,
e provozovani vlastniho e-shopu,
e Ucast na eventech, zejména vystavach a veletrzich,

e znamost zna¢ek nabizeného zboZi.
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Témto polozkdm byly nésledné pfifazeny stupné vahy, které reprezentuji jejich dulezitost.

Kritéria byly pak hodnocené pomoci deseti stupiiové skaly. Nejvyssi hodnota 10 predstavuje

nejlepSi mozné hodnoceni a hodnota 1 nejhorsi hodnoceni. Vyhodnocovani ukazateli

probihalo ve spolupraci s vedenim podniku z diivodu mnoho letité praxe (cca 30 let) v oboru

a perfektnim ptehledu o moznostech a vlastni konkurenci, ve snaze byt co nejvice objektivni.

Tabulka 6 Benchmarking vybraného podniku (zpracovano ve spolupraci s vedenim)

Hodnotici kritéria | Vaha s})]())]ll:a Ié?:)i ¢ Bohnenkamp | Pneuman | CZ VEHA
oo [ [ D
Znamost spole¢nosti 2 7 9 5 6
Sila webu 2 8 5 8 7
Vlastni e-shop 2 9 5 9 9
Utast na eventech 1 8 10 5 7
tmimotmtes |3 o s
Celkem 10 73 69 66 66

Jak je z vysledkli patrné, vybrand firma si ve vybranych kritériich vede nejlépe a jako

nejsilnéjSiho konkurenta 1ze vnimat spolecnosti Bohnenkamp, s. r. 0. Jinak jsou vysledky

celkové dost vyrovnané, zadna spolecnost netvoii markantni rozdily.

e Polet obchodnich zistupci v CR — byl hodnocen jako dispozice fyzického

obchodniho  zéstupce.

V tomto nejlepSich vysledki  dosahuje

spole¢nost

Bohnenkamp, disponuje tedy tfemi obchodnimi zéstupci, zbytek je vyrovnany.

Vybrana spolecnost by mohla tento aspekt posilit, a tak si podrobit vétsi cast B2B

trhu za kratsi ¢as.

e Znamost spolecnosti — byla posuzovana jako sila v podvédomi na trhu v daném

oboru na zakladé zkuSenosti a objektivity majitele vybrané spolecnosti. Jakozto i

nejvetsi spolecnost, je Bohnenkamp vniméam na trhu nejvice, v porovnani s ostatnimi
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podniky. Vybrana spolecnost ptisobi na trhu jiz ptes 20 let a po celou dobu pilné
buduje své jméno a image, a tak dosahuje v tomto kritériu také velmi dobrych

vysledka.

e Sila webu — je ukazatel, ktery je objektivné méfitelny na internetovych strankach
seo-servis.cz, poskytuje komplexni analyzu o stavu, sile a potencialu webu globalné.
Hodnoti se zde napi. navstévnost a potencial domény, pozice ve vyhledavacich ¢i

zpétné odkazy a jejich potencial. (O seo-servis.cz, 2005-2019).

Vybrana spolecnost pro spravovani svych webovych stranek vyuziva specialisty
z oboru, jak je viditelné na vysledcich. Spole¢nost Pneuman ma druhé nejlepsi
vysledky a spole¢né s CZ VEHA se podle hodnoceni rozvojem webu také zabyvaji.
Firma Bohnenkamp v tomto sméru trochu zaostava, z tohoto da se predvidat, ze

online prostfedi pro tuto spolec¢nost neni klicem k obchodovani.

e Vlastni e-shop — byl posuzovén jako vlastnictvi internetového obchodu obecné a
jeho propracovanost. Vybrana spole¢nost, Pneumann a CZ VEHA disponuji
vlastnimi e-shopy, kterym vénuji o€ividnou péci, avsak je zde potad prostor pro

zlepSovani, a tak zddna nedosahuje nejvyssiho hodnoceni.

o Ucast na eventech — veletrzich a vystavach, byla hodnocena pomoci piistupnych
listin Ucasti, které ma vybrany podnik k dispozici. Jak je zvysledk patrné,
nejaktivnéjsi firmou v tomto ohledu je Bohnenkamp, déale vybrana spole¢nost, ktera
se vystav ucCastnila vZdy az 4krat ro¢né. Nejméné se na vystavach a veletrzich

angazuje Pneuman.

e Znamost znacek nabizeného zboZi — je hodnocena opét na zakladé védomosti
zpraxe vedeni vybraného podniku, ve snaze byt co nejvice objektivni. Cast
nabizenych znacek spolecnostmi se shoduje, zbytek nikoliv. I pfesto se jednd o
pneumatiky se srovnatelnymi vlastnostmi, rozhoduje zde praveé jméno dané znacky
pneumatik. Nejvice nejznaméjsi znacky nabizi podnik Bohnenkamp, déle vybrana

firma spole¢né s firmou Pneuman a na poslednim misté v tomto ohledu je CZ VEHA.
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10 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Uskute¢néné dotaznikové Setfeni se zaméfenim na marketing a marketingovou komunikaci
probihalo zejména z divodu zjisténi, zda respondenti maji v podvédomi vybranou

spole¢nost a jaky zpiisob marketingové komunikace jim nejvice vyhovuje.

Sbér potifebnych odpovédi probehl kvantitativnim vyzkumem v obdobi od 17. 2. 2020 do
30. 5. 2020 v elektronické podob¢. Dotaznik byl rozesilan e-mailingem na adresy dostupné
z databazi, které poskytla vybrana spolec¢nost. Cilova segmentace byla na malé podniky a
fyzické osoby jako na potencionalni zékazniky. Celkové byl dotaznik zaslan vice nez 300
osobam. Jeho vyplnéni zabralo 1 az 2 minuty. Jako motivace k vyplnéni dotazniku slouzil
slevovy kod na nékup libovolného zboZzi na e-shopu vybrané firmy, ktery byl po vyplnéni
zasldan na respondentovu e-mailovou adresu. E-maily s dotaznikem byly rozesilany
jednotliveé, konkrétné adresovany, aby bylo zabranéno ,,spadnuti dotazniku do spamu.

Presto na dotaznik odpovédélo pouze 41 respondentti. Tento nizky pocet je nejspise, dle

vrwe

e Uzkd segmentace cilové skupiny,
e zahlcenost cilové skupiny informa¢nimi sdélenimi,
e nezdjem o vyplnéni dotazniku a uplatnéni slevového kuponu,

e situace v souvislosti s Covid-19, kterd spoustu podnikd a osob dostala do tézkych

situaci.
Dotaznik se skladal celkem z 10 otdzek, kdy 1 z nich byla identifika¢ni:
e Jaka je VasSe oblast puisobnosti? — identifikacni otazka

e Znate spole¢nost vybranou spole¢nost? Tato otazka zjiSt'uje, zda se respondent jiz

s vybranou spolecnosti setkal.

e Pokud znite vybranou spolecnost, jakych 3-5 slov se Vam vybavi ve spojeni
s danou spole¢nosti? Cilem této otazky je zjistit, s ¢im ma respondent firmu

spojenou, jaka je tedy image spolecnosti a sila marketingovych sdé€leni.

e Kterou spoleénost v CR vnimate jako nejsilnéjiiho prodejce traktorovych
pneumatik? Otazka zjist'uje, jak respondenti vnimaji cely trh a konkurenéni firmy.
e Co je pro Vas rozhodujici faktor pii nakupu? Zamérem otazky je zjistit vhodny

nastroj k podpofte prodeje.
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e Jaky typ akce Vas nejvice pobidne k nakupu? Tato otdzka taktéz sbird informace

o vhodném zplsobu podpory prodeje.

e Zaregistroval/a jste za minuly rok reklamu na vybranou spole¢nost? Cilem této
otazky je zjistit, zda jiz uskute¢néné marketingové kampané byly u¢inné z hlediska
zviditeliovani znacky.

e * Pokud ano, kde jste zaregistrovali reklamu na vybranou spole¢nost? Tato

otazka slouzi k zjisténi, v jaké podobé¢ respondent reklamu vidél.

e Jaké webové stranky z VasSeho oboru sledujete? Zamérem otazky je vyhodnotit
internetové stranky, kde by bylo vhodné cilit reklamu, aby byla vidéna co nejvice

potenciondlnimi zakazniky.

e Jaké informace ze segmentu zemédélskych/industridlnich pneumatik byste
chtél/a ziskavat (emailem, na webu apod.)? Otizka slouzi ke zjiSténi, jakou

podobu by mély mit zasilané newslettery atd.

10.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

1. Jaka je VaSe oblast piisobnosti?

Jaka je VaSe oblast pusobnosti?

5%

= Pneuservis

= Autoservis
Prodej nahradnich dilt na
zemédélskou techniku

= Soukromy zemédélec

= Vl]astni vozopark

= Velkoobchod

® Prace v lesnictvi

= Autodoprava

= Stavebnictvi

15%

Graf 2 Jaka byla oblast pisobnosti respondentt (vlastni zpracovani)
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Nejvice respondentil plisobilo v oblasti pneuservisu (37 %), prodeje nadhradnich dili
na zeméd¢lskou techniku (20 %) a autoservisu (15 %). Dalsi respondenti podnikali

v oblastech lesnictvi, stavebnictvi, autodopravy a provozovani ,,vozoparku®.
2. Znate vybranou spole¢nost?
Z grafu je patrné, ze vétsina respondentll (66 %) vybranou firmu jiz znali, coz je

urcité pozitivni tkaz.

Znate vybranou spolecnost

" Ano = Ne

Graf 3 Zda respondenti znaji vybranou spole¢nost (vlastni zpracovani)

3. Pokud znate spolecnost, jakych 3-5 slov se Vam vybavi ve spojeni se spole¢nosti?

Odpovéd’ na tuto otazku byly podminény piedeslou otazkou, zda respondenti
vybranou spole¢nost znali a odpovédé€lo na ni 26 lidi. V odpovédich se nejcastéji
vyskytovala slova jako pneumatiky, zeméd¢€lské, stavebni a EM pneumatiky, ochota,

spokojenost a jména majitele, feditele obchodu a obchodniho zastupce spolecnosti.

Odpoveédi hodnotim jako velmi pozitivni, zejména z diivodu, ze respondenti, kteti
firmu znaji, védeli, ¢im se hlavné zabyva a znali jeji reprezentanty. Taky poukazali
na to, ze spolec¢nost je zndma svym ochotnym jednanim a snazi se, aby kazdy

zakaznik byl spokojen.
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4. Kterou spoletnost v CR vnimate jako nejsiln&j§iho prodejce traktorovych

pneumatik?

Nejcetnéjs$i konkrétni odpovédi na tuto otazku, byla konkurenéni spolecnost
Bohnenkamp (20 %), kterd je v praci zminovand hned né¢kolikrat jako jeden
z nejvetsich konkurentl. V odpovédich ma zastoupeni také vybrana spolecnost

s 14,5 %. Vétsinu odpovedi vSak tvoti odpoveéd ,,nevim* ¢i ,,nemdm piechled.
5. Co je pro Vas rozhodujici faktor pri nakupu?

Nejvice respondentii odpovédé€lo na otdzku, Ze nejvice je pro ndkupu ovliviiuje cena
zbozi (39 %). Z toho plyne, ze je velmi dulezité, aby vybrand spolecnosti hlidala a
regulovala své ceny a udrzovala je konkurenceschopné i nadéle. Déle je pro
zakazniky dilezita také znacky prodavaného zbozi (18 %) a rychlost dodéani (17 %)
v &emz vybrana firma nema konkurenci, jelikoZ je schopna dodat zboZi po celé CR
do 48 hodin. Dale je prekvapivé, ze kvalitu, jako rozhodujici faktor, zvolilo pouze

5 % respondentd.

Co je pro Vas rozhodujici faktor pri nakupu?

11%
= Cena
5%
» Znacka vyrobce
39%
10% Rychlost dodani

= Zakaznicky servis,
individualni pfistup

= Kvalita zbozi

17%
= Doprava zdarma

18%

Graf 4 Co je pro respondenty rozhodujici faktor pii ndkupu (vlastni zpracovani)

6. Jaky typ akce Vas nejvice pobidne k nakupu?

Pro 66 % je nejvice motivacni k provedeni nakupu akéni sleva a pro 31 % mnoZstevni
slevy. Respondenty také zaujmou vérnostni bonusy (27 %) a darek k ndkupu zdarma

(19,5 %). Jednoho respondenta nepobidne k nakupu nic z uvedeného.
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7.

8.

10.

Zaregistroval/a jste za minuly rok reklamu na vybranou spole¢nost?

Odpovédi na tuto otdzku byly velmi vyrovnané, vétsi polovina respondentt reklamu
na vybrand podnik v roce 2019 zaznamenala, avSak je zde stdle velky prostor pro

zlepSovani ve zviditelnovani se.

Zaregistroval/a jste za minuly rok reklamu na
vybranou spole¢nost?

49% 51%

= Ano = Ne

Graf 5 Zda respondenti zaznamenali reklamu na vybranou spole¢nost
(vlastni zpracovani)

Pokud ano, kde jste zaregistrovali reklamu na spole¢nost MANDS?

Tato otazka slouzi zejména pro marketingového specialistu jako zpétna vazba,
jakého formatu reklamy si lidé v§imaji nejvice. VétSina, tedy 64 % vidéla reklamu
na internetu v podobé banneru, 36 % pii vyhledavani na internetu a pouze 13 %
vidélo reklamu na vybranou organizaci mimo internet. Vysledky potvrzuji fakt, ze

se spolecnost soustiedi z 90 % na online reklamu.
Jaké webové stranky z Vaseho oboru sledujete?
Nejcetnéjsi odpoveédi na tuto otazku byla ,,nesleduju®, ,,nevim* a ,,nic*.

Jaké informace ze segmentu zemédélskych/industridlnich pneumatik byste

chtél/a ziskavat (emailem, na webu apod.)?

Respondenty dle odpovédi nejvice zajimaji akéni cenové nabidky (49 %), coz
pravdépodobné jen potvrzuje 5. otazku, Ze je pro né pii ndkupu zbozi rozhodujici
jeho cena. Pro 30 % respondentil jsou zajimavé testy a srovnavani pneumatik a 17 %

by zajimaly informace o novych produktech.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V nasledujici kapitole zodpovim stanovené vyzkumné otazky. Celkoveé byly stanoveny tfi

vyzkumné otazky zaméfeny na marketingovou komunikaci vybraného podniku:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Je soucasna uroven marketingové komunikace vybraného

podniku na dostacujici urovni?

Na zéklad¢ provedenych analyz a dotaznikového vyzkumu lze, fici, Ze tiroven marketingové
komunikace je na dostacujici urovni. U B2B marketingové komunikace o tom neni pochyb,
jelikoz s ni ma spoleCnost vice nez 20leté zkuSenosti a vénuje se dukladné péci o tyto

zakazniky.

U maloobchodnich zakaznikd, 1ze odpovéd’ na otazku zakladat na skutecnosti, Ze spole¢nost
pravidelné pracuje na oslovovani téchto zdkaznikl a zviditeliovani se napt. pomoci jiz

zminovanych kampani.

o Vyzkumna otazka cislo 2: Jaky je vhodny zpiisob marketingové komunikace pro

cilové zakazniky vybraného podniku?

U B2B zakazniki je odpoveéd’ na otazku zalozena opét na letitych zkusenostech spole¢nosti,
kdy je klicovym nastrojem pro komunikaci osobni prodej, veletrhy ¢i provadéni prezentaci
produktll a sluzeb pfimo u zdkaznika, kde mimo jiné firma vyzdvihuje i svou schopnost

dikladné, odborné a profesionalni péce o zdkaznika.

Prostfednictvim analyz, dotaznikového Setfeni a internich informaci bylo zjiSténo, Ze je pro
B2C zadkazniky online komunikace ucinna. Respondenti v pribé¢hu roku 2019
zaznamenavali reklamu na vybranou spole¢nost v podob¢ internetovych bannert, nebo pii
vyhledavani. Na zékladé¢ internich informaci, 1ze tvrdit, Ze potfadané online kampané a direct
e-mailing je ucinny zplisob komunikace. AvSak na zakladé nizké névratnosti odpovedi na
dotaznik, ktery byl rozesilan prostfednictvim direct e-mailu, je moZzné, ze zakaznici za¢inaji

byt informacnimi sdélenimi na svém e-mailu ptehlceni.

o Vyzkumna otazka cislo 3: Vyuziva soucasny marketing vybrané spolecnosti novych

trendn?

Vybrany podnik se zuvedenych marketingovych trendii v teoretické casti, zabyva
personalizaci — skrze databaze provadi izce zaméfenou segmentaci, jejimzZ prostrednictvim
voli vhodny obsah a zptisob marketingového sdéleni. Dale se z pohledu trend hodnoti jako

value-based marketing a green marketing, jejich snaha Setfit Zivotni prostfedi a penize
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zakaznika dévanim pneumatikdm ,druhého zivotu“ a ekologicka likvidace jiz

nepouzitelnych pneumatik na néklady spolecnosti.
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12 ZAVERECNE NAVRHY A DOPORUCENI

Z vysledkt praktické ¢asti vyplyva, ze vybrana spolecnost je opravdovym odbornikem ve
svém oboru a co se tyCe marketingu — neni vibec zadnym amatérem. Naopak ma
s marketingem bohaté zkuSenosti. Majitel spolecnosti ve spolupraci s externim specialistou
na online marketing se neustdle snazi oslovovat potencionalni zdkazniky a pfijit na ten

nejlepsi zplsob, jak posilit hlavné marketingovou komunikaci e-shopu.

12.1 VylepSeni internetovych stranek a e-shopu

Internetové stranky spolecnosti, kde se zaroveinl vyskytuje i e-shop dostaly v benchmarkingu
velmi dobré hodnoceni z pohledu sily webu, ptesto zde vidim prostor pro urcitd zlepSeni. Pti

prohlizeni webu jsem narazila na par skute¢nosti, kterym doporucuji vénovat pozornost:

e Rubrika ,,0 nas“ — ptisobi neatraktivné a nevyrazn¢. Navrhuji preformulovat text,
ktery spole¢nost piedstavuje a pouzit vyrazngjsi pismo. Firma nezminuje ani zdaleka
vSechny své silné stranky, a to je Skoda. M¢la by vice informovat o své finan¢ni
stabilité, dlouhodobosti, svych vizich a filozofii. Déale bych doporucila aktualizovat
uvedené fotografie tak, aby pulsobily profesiondlnéji a uvedla bych SirSi foto

dokumentaci poskytovanych sluzeb.

e Popisky zbozi — jsou u hodné produkti odbyté a nepropracované, coz na zakaznika
urcité nepiisobi dobie, protoze popisky zbozi maji nahrazovat fyzického prodavace,
jehoz ukolem je jednoduSe prodavat. Taky se zde vyskytuji duplikaty, a to
vyhledavace z pohledu SEO nehodnoti pfili§ dobie. Doporucuji tedy propracovat
popisky jednotlivého zbozi, vyzdvihovat u kazdého typu a rozméru pneumatik jejich
vlastnosti a vyhody, pouzivat kli¢ova slova pro pozitivni hodnoceni vyhledavaci a

vyvarovat se nezadané duplicité.

e Tvorba blogu neboli content marketing — je, jak uz bylo zminéno v teoretické
casti, trendem a také velkym pomocnikem pifi jiz zminéném vyhodnocovani
vyhledavact (SEO). Podtrhne velkou odbornost a profesionalitu, kterymi vybrany

podnik disponuje. Také je velké Sance, ze se ze ¢tendit ¢lankl stanou zdkaznici.

V neposledni fadé doporucuju vétsi zviditelnéni jiz zminované formy value-based a green
marketingu. Ochrana zivotniho prostiedi je ¢asto feSenym problémem v mnoha oborech, ¢im
dal vice lidi ekologii podporuje a pro podniky se stala ztohoto divodu vyznamnym

marketingovym nastrojem.
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Uvedené navrhy ke zlepseni internetovych stranek mohou provést zaméstnanci a brigadnik

ve spole€nosti a neni tedy potfeba financovat navic externi prostiedky ¢i pracovniky.

Nasledujici tabulka zobrazuje odhad nakladii na realizaci doporuceni, pokud by dané

&innosti plnil brigadnik — student VS na DPP, s mzdovou hodinovou sazbou 100 K&.

Tabulka 7 Néaklady na doporuceni zlepSeni internetovych stranek (vlastni zpracovani)

Polozka Casova naro¢nost Ekonomicka naro¢nost
Vyleps$eni rubriky ,,0 nas* Cca 5-10 hodin 500 -1 000 K¢
Uprava popiskii zbozi Cca 20-40 hodin 2 000 -4 000 K¢

Vytvareni ¢lankt 2x za
Cca 15 hodin/mésic 1 500 K¢&/mésic
meésic

Celkova ekonomicka
20 500 - 23 000 K¢
naro¢nost za rok

12.2 Aktivita na socialnich sitich

Vybrana firma sice disponuje u¢tem na Facebooku, avSak n¢kolik let na ném nebyla aktivni.
I pfesto, Zze nabizené zboZi neni atraktivni tak jako napt. obleceni, ¢i kosmetika (proto
nedoporucuji influencer marketing), spousta spole¢nosti z podobnych obort a zbozim, sité
na socialnich sitich vyuziva alespon k zdkladni komunikaci se zédkazniky a upeviovani
vztahu s nimi. Déale mliZe vybrana spole¢nost sociélni sit¢ vyuZzivat k prezentaci produktli a
poskytovanych sluzeb, ale také firmy samotné — jeji filozofie, cile a vize, a to s témé&f
nulovymi néklady. Na socialnich sitich miize podnik zvefejiiovat fotografie z vyjezdi za
zakazniky, z podnikovych akci nebo sdilet zajimavosti z oboru a odkazy na jiz doporucené

¢lanky v ramci content marketingu.
K témto ucelim by méla firma vyuzit zaméstnance nebo brigddnika ptimo ve spolecnosti.

Pokud by jiz zminovany brigadnik stravil cca 15 hodin mési¢né na tvorbé obsahu na

socialnich sitich, ekonomicka naro¢nost tohoto doporuceni bude 1 500 K¢ za mésic.
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12.3 Reklama v radiu

Toto doporucenim uvadim z diivodu, ze vybrana spolecnost se snazi dale rozsifovat svou
pusobnost na B2C trhu. Hlavnimi cilovymi zdkazniky jsou vlastnici traktorii a zemédé€lskych
stroju. Je pravdépodobné, Ze ¢ast cilové skupiny neni velkym uzivatelem internetu obecné.
Ale ptredpokladam, ze radio si ke své praci napt. na poli, zapne snad kazdy z nich. Ceny
uvedeni reklamniho spotu v regiondlnim radiu se pohybuji od 1 000 K¢ do 10 000 K¢ za
jeden, v zavislosti na ¢asu uvedeni. Cena vytvoieni reklamni nahravky do radia se pohybuje

od 2 000 K¢ za 30 sekund.

Pokud by spolecnost vyuzila reklamniho spotu v podob¢ sezénni kampané na regionalnim
radiu, jejiz doba trvani by byla 2 tydny a reklamni nahravka by byla pfehravdna 1x denné

dopoledne v pracovni den, musela by vynalozit minimalné nasledujici naklady:

Tabulka 8 Naklady na doporuceni reklamy v radiu (vlastni zpracovani)

Polozka Ekonomicka naroénost

Vytvoreni 30sekundové nahravky Cca 2 000 K¢

Cena za prehrani jedné nahravky v radiu
Cca 5 000 K¢
dopoledne

Cena kampané za 10 pracovnich dni Cca 52 000 K¢

Déle z vysledkti dotaznikového Setfeni jasné vyplynulo, Ze zdkazniky nejvice pobizeji
k nakupu akéni slevy a maji zajem byt informovani o téchto akcich, takZe na vybranému
podniku doporucuji i nadale oslovovat a informovat zdkazniky bud prostfednictvim
kampani, ¢i e-mailingu, pokud nebude pfili§ Casty, aby se e-maily pro zakazniky nestaly

obtézujicimi.
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ZAVER
Bakalafskd prace byla zaméfena na nové trendy v marketingu a analyzu soucasné

marketingové komunikace vybraného podniku. Prace byla rozdélena na teoretickou a

praktikou ¢ast.

V ramci teoretické ¢asti byla vypracovana literarni reSerSe zabyvajici se zaklady marketingu,
vybranymi situacnimi marketingovymi analyzami, marketingovou komunikaci a
komunika¢nim mixem, také pro B2B trh, novymi trendy v marketingu a rychlosti zmén
v online marketingu a schopnosti firem se adaptovat. Nasledn¢ byla teoreticka ¢ast shrnuta

a byly formulovany teoretickéd vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické.

Cilem praktické casti bakalafské prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové
komunikace vybraného podniku véetné provedeni marketingovych analyz a vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni. V praktické casti byl vybrany podnik nejprve predstaven, byli
definovéni jeho obchodni partnefi, zdkaznici a konkurence, rozebrana jeho organizacni
struktura a byly formulovany jeho vize, cile a filozofie. Nésledn¢ byla analyzovéna
marketingova komunikace pomoci rozboru komunika¢niho mixu, zvlast pro B2B a B2C
zakazniky. Vybrana spolecnost byla také podrobena SWOT analyze, kde byly rozebrany jeji
silné a slabé¢ stranky, ptilezitosti a hrozby. Byl zhodnocen sou¢asny stav vybranych kritérii
uzce souvisejicich s marketingem pomoci benchmarkingu a byla provedena analyza

portfolia matice BCG.

Na zékladé vystupt z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni byly sestaveny navrhy a
doporuceni vedouci ke zefektivnéni a zlepSeni souasného stavu marketingové komunikace.
Mezi tyto navrhy patii vylepSeni internetovych stranek a e-shopu, aktivita spolecnosti na
socialnich sitich a reklama v radiu. Cilem bylo navrhnout efektivni ekonomicky nendro¢na
doporuceni. Nékteré navrhy jsou pouze jednorazova zalezitost, zbytek by vyzadoval
pravidelnou investici. Celkové nédklady na realizaci jednotlivych doporuceni byly na rok
vyc¢isleny na 90 500 — 93 000 K¢, pokud pocitdme, ze radiova reklama se uskutecni za rok

jednou, a to pted sezénou nakupu zemédelskych pneumatik.

Déle bylo vyzdvihnuto pokraCovani v pofadani akcnich slevovych akci a upozoriiovani

zakaznikli na n€, nebot’ byl projeven zajem v dotaznikovém Setfeni.

Doufam, ze bakalaiska prace bude pro vybranou spolecnost pfinosem, zejména proto, Ze

jsem v praci mohla upozornit na zélezitosti, kterych si firma neni védoma.
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Bakalaiska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a myslim si, ze

byly splnény vSechny stanovené cile mé bakalarské prace.
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Ptiloha P I: Dotaznikovy vyzkum



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVY VYZKUM

Dotaznik vybraného podniku

*Povinné pole

1. Jaka je Vase oblast ptisobnosti? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

pneuservis
autoservis
prodej ndhradnich dild na zemédélskou techniku

Jiné:

2. Znate spolecnost MANDS? *
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

ano

ne

3. * Pokud znate vybranou spolecnost, jakych 3-5 slov se Vam vybavi ve spojeni s
vybranou spolecnosti?

4, Kterou spole¢nost v CR vnimate jako nejsilnéjsiho prodejce traktorovych

pneumatik? *



5. Co je pro Vas rozhodujici faktor pfi nakupu? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZzZnosti.
cena
znacka vyrobce
doprava zdarma
rychlost dodani
zékaznicky servis, individualni gistup

Jiné:

6. Jaky typ akce Vas nejvice pobidne k nakupu? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

akéni slevy

vérnostni bonusy
mnoZstevni bonusy
darek k ndkupu zdarma

Jiné:

7. Zaregistroval/a jste za minuly rok reklamu na vybranou spole¢nost? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

ano ne

8. * Pokud ano, kde jste zaregistrovali reklamu na vybranou spole¢nost?
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

internetovy banner
pfi vyhledavani na internetu
mimo internet

Jiné:



9. Jaké webové stranky z Vaseho oboru sledujete? *

10.  Jaké informace ze segmentu zeméd¢lskych/industridlnich pneumatik byste chtél/a

ziskavat (emailem, na webu, apod.) ? *

testy a srovnavani pneumatik
akéni cenové nabidky
informace o novych produktech

Jiné:

Google rormulste


https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms

