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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zameriava na navrh marketingovej stratégie pre spolo¢nost’ Electro-
Magnetic pdsobiacu v oblasti vysokofrekvencnych zdrojov a indukénych ohrevov. Praca
kombinuje teoretické vychodiska B2B marketingu a strategického planovania s empirickym
vyskumom realizovanym prostrednictvom kvalitativnych metod. Vyuzitim série hibkovych
rozhovorov s klItaCovymi rozhodovatelmi identifikuje kritick¢é faktory ovplyviiujice
nakupné rozhodnutia v sektore priemyselnych technolédgii. Analyza trhového prostredia je
realizovand pomocou Porterovej analyzy piatich sil a PESTLE analyzy, doplnenych o
zmapovanie konkuren¢ného prostredia. Na zdklade vykonanych analyz praca navrhuje
marketingovu stratégiu zahfiiajucu segmentaciu trhu, positioning znacky a marketingovy

mix prispdsobeny Specifikdm B2B trhu.

Krllicové slova : B2B marketing, marketingova stratégia, priemyselné technologie,

vysokofrekvenéné zdroje, indukéné ohrevy.

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on designing a marketing strategy for Electro-Magnetic
company operating in the field of high-frequency power sources and induction heating. The
thesis combines theoretical foundations of B2B marketing and strategic planning with
empirical research conducted through qualitative methods. Through a series of in-depth
interviews with key decision-makers, it identifies critical factors influencing purchasing
decisions in the industrial technology sector. The market environment analysis is carried out
using Porter's five forces analysis and PESTLE analysis, supplemented by mapping of the
competitive environment. Based on the conducted analyses, the thesis proposes a marketing
strategy including market segmentation, brand positioning, and marketing mix adapted to

the specifics of the B2B market.

Keywords: B2B marketing, marketing strategy, industrial technologies, high-frequency

sources, induction heating.
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UvVOD

V prostredi sucasnej globalizovanej ekonomiky celi kazdd moderna spolo¢nost’ rasticej
konkurencii a neustadle sa meniacim trhovym podmienkam. Tento trend je mimoriadne
vyrazny v technologickych odvetviach, kde je uspech podnikov podmieneny nielen kvalitou
vyrobkov, ale aj schopnostou efektivne komunikovat’ so zdkaznikmi, budovat’ znacku a
flexibilne reagovat’ na trhové poziadavky. V takomto prostredi nadobuda marketing —
obzvlast’ v segmente B2B — strategicky vyznam ako nastroj na dosahovanie dlhodobej

udrzatel'nosti a konkurenénej vyhody.

Spolo¢nost’ Electro-Magnetic, pdsobiaca v oblasti vyvoja a vyroby vysokofrekvencnych
zdrojov a indukénych ohrevov s vykonom do 80 kW, predstavuje dynamicky podnik s
vysokym inovacnym potencidlom. Pocas $tudia som mala mozZnost’ blizSie sa oboznamit’ s
jej ¢innostou, ¢o mi umoznilo identifikovat nielen jej silné stranky, ale aj oblasti s
potencidlom na zlepSenie — osobitne v oblasti marketingu, kde aktualne absentuje

systematicky pristup k strategickému pldnovaniu a budovaniu znacky.

Na zéklade uvedeného som sa rozhodla venovat svoju diplomovl pracu navrhu
marketingove] stratégie pre tato spolo¢nost. Cielom prace je analyzovat' sucasné
marketingové aktivity podniku, identifikovat’ interné a externé faktory ovplyviiujice jeho
postavenie na trhu a na zéklade teoretickych vychodisk a praktického vyskumu navrhnut
efektivnu marketingovu stratégiu, ktora prispeje k zvySeniu povedomia o znacke, posilneniu

trhovej pozicie a k rastu obchodnej vykonnosti.

Teoreticka Cast’ prace sa zameriava na Specifikd B2B marketingu, strategické pldnovanie a
marketingovy mix prisposobeny potrebam priemyselného trhu. Sucastou st analytické
nastroje, ktoré umoznuju hlbsie pochopenie interného a externého prostredia firmy. Kapitola
je doplnend o obsahovi analyzu webovych stranok a komunikacnych platforiem

konkurencie.

Prakticka cast’ diplomovej prace je zaloZzend na kvalitativnom vyskume realizovanom
formou hibkovych rozhovorov s predstavitePmi cielovej skupiny — technologickych
spoloc¢nosti, ktoré predstavuju potencidlnych zakaznikov pripravovaného produktu. Cielom
tohto vyskumu bolo identifikovat’ kl'icové rozhodovacie faktory, pochopit’ potreby
zakaznikov v oblasti modernych technologickych rieSeni a zdrovent zhodnotit’, ako st
vnimané aktudlne marketingové pristupy v sektore priemyselnych technologii. Sucast'ou

spracovania praktickej Casti bola aj podpora umelej inteligencie, ktord bola vyuzitd ako
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nastroj na pomoc pri analyze a systematizacii dat. VSetky vystupy generované s jej pomocou

boli nasledne podrobené kritickému overeniu a korektiram.

Vysledkom prace je komplexny navrh marketingovej stratégie, vratane segmentacie trhu,
formulacie positioningu znacky a néavrhu optimalizovaného marketingového mixu,
komunika¢nych nastrojov, prostrednictvom ktorych bude spolo¢nost komunikovat a
budovat’ poziciu na trhu. Formulované vychodiskd prace budi konzultované s vedenim

spolo¢nosti a implementované do marketingovej stratégie, ktord bude realne pouzita.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V B2B SEKTORE S DORAZOM NA
PRIEMYSELNE TECHNOLOGIE

Marketing v segmente B2B predstavuje Specificku stthru obchodnych vzt'ahov, v ktorych
dominuje doraz na dlhodobé partnerstva, odbornost a vzajomni doveru. V pripade
priemyselnych technolégii sa tento pristup esSte prehlbuje, pretoze produkty a sluzby casto
vyzaduju nielen hlboké technické znalosti, ale aj komplexné pochopenie hodnoty, ktoru
prindsaju pre celé vyrobné alebo podnikové procesy. (Kolter a kol., 2006) Nasledujtice Casti
budd preto venované prehibeniu poznatkov o rozdieloch medzi B2C a B2B a blizs§im

Specifikam B2B.

1.1 Charakteristika B2B marketingu

Marketing v B2B sektore predstavuje komplexnu oblast’ marketingovych aktivit zameranych
na obchodné vztahy medzi organizéciami. Na rozdiel od spotrebitel'ského marketingu
vyzaduje Specificky pristup reflektujuci jedine¢né charakteristiky priemyselného trhu a
nakupného spravania organizicii. Jedna sa o marketing tovarov a sluzieb smerom k
organizacidm, nie ku koncovym spotrebitelom. Zasadny rozdiel oproti beznému
spotrebitel'skému B2C marketingu teda spociva v tom, Ze zakaznikom na B2B trhu je vzdy

firma, inStitcia €1 iny typ organizacie. (Brennan a kol. 2020, s. 12—13).

1.2 Specifika B2B marketingu

B2B marketing predstavuje marketing produktov a sluzieb uréenych organizéaciam, ktoré ich
vyuzivaju na d’alSiu produkciu alebo preda;j. (Kotler, Keller, 2013, s. 221) definuji B2B trh
ako trh, ktory tvoria vSetky organizacie nakupujtice vyrobky a sluzby pre pouzitie vo vyrobe

d’alsich vyrobkov a sluzieb alebo za ucelom d’al§ieho predaja ¢i prendjmu so ziskom.
(Brennan a kol. 2020, s. 8) zas identifikuju hlavné charakteristiky B2B marketingu:
e Komplexnejsi rozhodovaci proces.
e Profesionalny pristup k ndkupu.
e Dlhodobé¢ vztahy medzi dodavatel'om a odberatel'om.

e Vysokd miera personalizacie produktov a sluzieb.
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V B2B marketingu je klIi¢ové porozumiet’ ndkupnému spravaniu organizacii, ktoré je
vyrazne raciondlnejsie a formalizovanejSie nez v spotrebite'skom marketingu" (Brennan a

kol, 2020, s. 15).

1.3 Rozdiely medzi B2B a B2C marketingom

B2B a B2C marketing sa liSia v niekol’kych kl'i¢ovych aspektoch. (Kotler a Keller 2013, s.
221) uvadzaja: B2B trhy sa od spotrebitel’skych trhov liSia predovsetkym svojou Struktirou
a dopytom, povahou nakupnej jednotky, typmi rozhodnuti a samotnym rozhodovacim

procesom. Medzi hlavné rozdiely patri :

e Na B2B trhoch sa u ndkupného procesu obvykle tc¢astni viac oséb a rozhodovanie je

komplexnejsie nez na spotrebitel'skych trhoch (Ptikrylova a kol., 2021, s. 73).

e B2B trhy charakterizuje mensi pocet vicsich zakaznikov v porovnani s B2C trhmi.

(Kotler a Keller, 2013, s. 223).

e Vztahy so zdkaznikmi (Jakubikovd,2013, s. 156) zdoraznuje: V B2B prostredi su
vzt'ahy medzi dodavatelom a odberatel'om ovel'a tesnejSie nez na spotrebitel’skych

trhoch.

B2C (business-to-consumer) trh predstavuje prostredie, kde podniky predavaji produkty a
sluZzby priamo koncovym spotrebitel'om. Podl'a (Kotlera, Keller, 2013, s. 225) je pre tento

trh charakteristické:
e Velky pocet zakaznikov
e KratSie nakupné rozhodovanie
e VAcsi vplyv emdcii na nakupné rozhodnutie

e MenSia hodnota jednotlivych transakcii

1.4 Specifika marketingu v technologicky naroénych odvetviach

Marketing v technologicky naroénych odvetviach predstavuje Specificktl disciplinu
vyzadujicu adaptéciu tradi¢nych marketingovych pristupov na podmienky charakterizované
vysokou mierou komplexnosti, dynamiky a neistoty. KI'iCovymi faktormi uspechu st
schopnost’ adaptécie, porozumenie komplexnému rozhodovaciemu procesu, implementacia
vzdelavacich a doveryhodnost’ budujtcich stratégii, ekosystémové myslenie a efektivne

vyuzivanie dat pre marketingové rozhodnutia. Zo vSetkych spolo¢nych oblasti, ktoré sa pri
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inova¢nom procese dotykaju ¢innosti roznych oddeleni, je najcitlivejSou ta, ktord ma spojit’
produkt s trhom. Takéto ,,spojenie alebo integracia marketingu a R&D sa povazuje za
urcujicu, pretoze uspesna realizdcia spolo¢nych aktivit je vel'mi kritickym faktorom na
zabezpecenie kratkodobych az strednodobych produktovych ponuk. (Fotiadis, 2018, s.
63) Uvedieme niekol'’ko délezitych bodov (Specifik) marketingu v technologicky naro¢nych
odvetviach. (R&D)

1.4.1 Komplexnost’ produktov

Produkty su v tychto odvetviach ¢asto technicky zlozité a vyzaduji pokrocilejSie technické
znalosti. Specifickd je i customizacia, to znamena prispdsobenie potrebam zakaznika
(fyzicky produkt byva Casto doplneny o stvisiace sluzby alebo o d’alsie stuvisiace fyzické
vyrobky, ktoré vhodnym sposobom doplhajii zékladny pontkany produkt. (Chlebovsky,
2010, s. 23)

1.4.2 AkKkcelerovany inova¢ny cyklus a adaptivne stratégie

Technologicky néaro¢né odvetvia ¢elia zrychlenému tempu inovacii. Podla (Mohr a kol.
2010) sa zivotnost’ technologickych produktov neustale skracuje, pri€om spolo¢nosti musia
adaptovat’ svoje marketingové stratégie na tito vysoku dynamiku trhu. KI'ai¢ovym faktorom
uspechu je schopnost’ predvidat’ technologické trendy a prispdsobit’ sa im skor nez

konkurencia (Mohr, J. a kol. 2010, s. 92-94).

1.4.3 Komplexny rozhodovaci proces

V technologicky naro¢nych odvetviach je rozhodovaci proces pri nakupe produktov casto
dlh8i a komplexnejs$i nez v inych sektoroch. Spolocnosti sa tu stretavaji s vySSimi
finanénymi hodnotami transakcii, profesiondlne zastipenymi ndkupnymi timami a ¢asto aj
so zlozitejSimi poziadavkami na produkty ¢i sluzby. Vyskum spolo¢nosti (Gartner 2019)
poukazuje na to, Ze do rozhodovacieho procesu v B2B technologickych nakupoch vstupuje

v priemere 6-10 0s6b s rdznymi rolami a kritériami hodnotenia.

Tradi¢ne sa B2B rozhodovanie opisovalo ako proces s relativne racionalnym postupom, v
ktorom manaZéri vyhodnocuja ceny, rizika, technické parametre ¢i referencie dodavatel'ov
(Saab a Botelho, 2020). Empirické zistenia vSak poukazuju na to, Ze ani v B2B organizéciach
nie su nakupné rozhodnutia vzdy uplne racionalne. Ndkupcovia moézu vyuZzivat cenové
heuristiky, vnimat’ cenu ako indikator kvality a sCasti sa spoliehat’ na jednoduché skratky ¢i

vlastné skusenosti (Saab a Botelho, 2020). NavySe, profesionalni nakupcovia, hoci
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disponuju odbornou znalost'ou, podliehaju tlaku terminov alebo osobnym preferenciam, ¢o

moze viest’ k odchylkam od ,,ide4dlneho* racionalneho modelu.

Vyskum realizovany (McKinsey Company, 2022) ukazuje, Ze v obdobi po pandémii
COVID-19 sa vyznamne zmenili B2B nakupné procesy v technologickom sektore, pricom
viac nez 70 % rozhodovacieho procesu sa dnes odohrava v digitdlnom prostredi este pred
prvym kontaktom so zéastupcom predavajiucej spoloc¢nosti. Tento posun vyzaduje od
marketérov vytvorenie komplexného digitalneho ekosystému, ktory dokéaze podporit

rozhodovaci proces v jeho r6znych fazach.

1.4.4 Vzdelavanie a budovanie odbornosti (ako marketingovy nastroj)

Deloitte Insights (2021) vo svojej stadii o trendoch v digitalnom marketingu poukazuje na
rastuci vyznam tzv. "thought leadership" obsahu, ktory demonstruje odbornost’ spolo¢nosti
a buduje doveru potencidlnych zdkaznikov. V technologickom sektore patria medzi
najefektivnejSie formy vzdeldvacieho marketingu webinare, pripadové Studie, odborné

blogy a technické “whitepapers”.

1.4.5 Budovanie doveryhodnosti a manaZment reputacie

Budovanie doveryhodnosti a riadenie reputacie st v B2B segmente neoddelitel'ne spojené s
konzistentnou komunikaciou, odbornou kompetentnostou a doslednym plnenim sl'ubov,
pric¢om ddélezitt tlohu zohréva schopnost’ firmy fungovat’ ako znalostny ,,broker* a edukator
zakaznika (Bonney a kol., 2022). Ddvera sa posilituje transparentnymi vztahmi, efektivnym
zdiel'anim informécii 1 otvorenostou voci spétnej vizbe (Saab a Botelho, 2020), zatial’ ¢o
reputaciu formuji okrem osobnych skusenosti aj digitalne recenzie a hodnotenia odbornej

verejnosti (Lundin a Kindstrom, 2023).
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2 STRATEGICKY MARKETING A MARKETINGOVE
PLANOVANIE

V prvom rade je potrebné definovat samotné strategické riadenie spolocnosti, ktorého
sucast'ou je 1 tvorba marketingového strategického riadenia ako jedného z dolezitych prvkov
tohoto procesu. Podl'a (Jakubikovej a Janecka, 2023) predstavuje strategické riadenie
spolo¢nosti dynamicky proces tvorby a implementacie rozvojovych zamerov. Zahina
aktivity na dlhodobé udrzanie suladu medzi poslanim spolo¢nosti, jej dlhodobymi ciel'mi a
pouzitelnymi zdrojmi v neposlednom rade, medzi firmou a prostredim v ktorom existuje.
Realizicia sa uskutociiuje prostrednictvom vymedzenia vizie, misie, firemnych cielov,
stratégie a portfolia spoloCnosti. Tieto Cinnosti patria do naplne prace vrcholového
manazmentu, ktory rozhoduje napriklad o smere podnikania, stanoveni ciel'ov, nastavenie
marketingovej stratégie, alokacii zdrojov, tvorby kontrolnych funkcii a inych délezitych

krokoch. (Jakubikova, Janecek 2023, s. 37-39)

2.1 Definicia strategického marketingu

Strategicky marketing je dlhodoby a premysleny pristup k pldnovaniu a riadeniu
marketingovych aktivit, ktory sa opiera o dokladnt analyzu trhu a konkuren¢ného prostredia.
Jeho ciel'om je vytvorit’ udrzate'ni konkurencnu vyhodu, prinasat’ hodnotu zdkaznikom a
zosuladit’” marketingové ciele s celkovou podnikatel'skou stratégiou organizacie. Podl'a
(Aakera a Moormana, 2017 s. 26) dochadza k zasadnému posunu vo vnimani marketingu
ako firemnej funkcie. Zatial' ¢o v minulosti bol marketing ¢asto vnimany len ako taktické ¢i
podporné oddelenie zamerané na reklamu a podporu predaja, ¢oraz viac sa dnes stava
jednym z kl'ai¢ovych pilierov strategického riadenia. Tento vyvoj je dosledkom rychlo sa
meniaceho konkuren¢ného prostredia a potreby dlhodobého, udrzatelného rozvoja

podnikov.

2.2 Proces marketingového planovania

Marketingové planovanie je zakladnym kamenom uspesnej obchodnej stratégie. Predstavuje
systematicki metodu zhromazd'ovania a analyzovania informécii o trhu, konkurencii a
internych moznostiach podniku. Ked’ firma pristupuje k tvorbe marketingového planu,
nebuduje len dokument, ale vytvara prakticky néstroj, ktory umoziiuje manazérom prekonat’
informacény chaos a nahradit’ domnienky faktami. Tento proces zaroven sluzi ako platforma

pre spolupracu medzi r6znymi oddeleniami, kde manazéri mozu zdiel'at’ svoje pohl'ady a
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lepSie pochopit’ vyzvy svojich kolegov. Firmy, ktoré pravidelne realizuji marketingové
planovanie, sa lepSie orientuju v zlozitom podnikatel'skom prostredi, dokazu identifikovat
vznikajuce prilezitosti a v€as reagovat’ na potencialne hrozby. (Daves 2021, s. 9-12) Proces

marketingového planovania zahtiia niekol’ko podstatnych krokov :
e Situacnd analyza, ktorej nesmie chybat’ prognéza budiceho vyvoja
e Stanovenie marketingovych cielov
e Formovanie marketingovych stratégii
e Zostavenie marketingovych programov
e Rozpocty

e Overovanie a hodnotenie vysledkov, revidovanie ciel'ov, stratégii a programov

2.3 Vyznam marketingovej stratégie v priemyselnom sektore

V priemyselnom sektore, ktory je cCasto charakteristicky vysoko Specializovanymi a
komplexnymi vyrobnymi procesmi, ma marketingova stratégia klIic¢ova tulohu pri
zabezpecovani dlhodobej konkurencieschopnosti a inova¢ného potencidlu podniku. Ako
ukazuje Stadia od (Chirumallu a kol. 2018), uspe$né zavadzanie novych produktov si
vyZaduje uzku spolupricu medzi marketingovymi a vyvojovymi timami, pricom prave
marketing zohrava jedine¢nt rolu sprostredkovatel'a trhovych informacii a zakaznickych

potrieb.
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3 NASTROJE STRATEGICKEJ ANALYZY PRE MARKETINGOVE
ROZHODOVANIE

3.1 Marketingova situa¢na analyza

Podl'a (Jakubikovej a Janecka, 2023, s. 456-463) marketingova situa¢na analyza predstavuje
systematické preskimanie sucasného stavu firmy jej trhového prostredia a konkurencie, ako
aj odhad vyvoja dopytu a predaja do buducnosti. Je zékladnym vychodiskom pre vyber
cielovych trhov a tvorbu marketingovej stratégie a planov. Cely proces situacnej analyzy
ma jasne definovany postup: stanovenie ciel’a analyzy, zozbierajl sa potrebné tidaje, vykona
sa ich analyza, interpretuju sa vysledky a na zaklade toho sa prijimaji konkrétne opatrenia.
Kliacovou sucastou situacnej analyzy je identifikacia redlnych prilezitosti, hrozieb trhu a
pochopenie vlastnych moznosti a limitov firmy, ¢o umoziiuje prijimat’ spravne marketingové

rozhodnutia.

3.2 Segmentacia a vyber cielovych trhov (targeting)

Segmentacia trhu je marketingova stratégia, pri ktorej firmy rozdel'uju trh na mensie Casti —
segmenty, ktoré su podobné svojimi potrebami, charakteristikami alebo spravanim
zédkaznikov. (Oresky a kol., 2016) d’alej uvadza: segmenty musia spliiiat’ zakladné kritéria,

aby boli pre firmu uzito¢né:
e MeratePnost’ (moZnost’ kvantifikovat’ velkost’ a ndkupnu silu segmentu),

e Vyznamnost (segmenty musia byt dostatocne velké, ziskové a stoji za to ich

obsluhovat),
e Pristupnost’ (firma musi mat’ schopnost’ efektivne segment oslovit’ a obsluzit),
o Diferencovatel’nost’ (segmenty sa musia jasne lisit’ od inych),
e AkéEnost (firma musi byt schopna pripravit’ efektivny marketingovy program).

Firmy pri vybere cielového trhu hodnotia atraktivitu segmentov, pricom zohl'adituju faktory
ako velkost’ trhu, rast, ziskovost’, konkurenciu a sulad s ciel'mi firmy a jej zdrojmi. Pristupy

k pokrytiu trhu z pohl'adu marketingu :

e Nediferencovany (hromadny) marketing — firma ponuka jeden produkt pre cely
trh bez zohladiovania rozdielov medzi zakaznikmi. Vyhodou st nizke naklady,

nevyhodou znizena efektivnost’ pri réznorodych potrebach zékaznikov.
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o Diferencovany marketing — firma oslovuje viacero segmentov, pri¢om pre kazdy z
nich pripravuje vlastnu ponuku, komunikéciu a stratégiu. To zvySuje naklady, ale aj

prijmy a spokojnost’ zakaznikov.

e Selektivna Specializacia — firma si vyberie viacero segmentov, ktoré nemusia byt
vzajomne prepojené, no kazdy samostatne je dostatocne atraktivny. Této stratégia

diverzifikuje riziko.

e Supersegment — zoskupenie viacerych segmentov s podobnymi potrebami alebo

zaujmami. Firma sa snazi vyuzit’ synergiu medzi segmentmi.

e Vyrobkova Specializacia — firma ponika jeden produkt réznym segmentom

(napriklad mikroskopy réznym typom laboratorii).

o Trhova Specializacia — firma sa Specializuje na jeden konkrétny segment a dodava

mu rozne produkty, pricom hrozi riziko, Ze sa segment zmensi.

e Sustredenie sa na jediny segment — spolo¢nost’ sa intenzivne venuje jednému
segmentu, ¢im moze ziskat’ hlboku znalost’ potrieb zakaznikov a vysoka navratnost’

investicii, avSak nesie vysSie riziko v pripade poklesu tohto trhu.

e Trhovy vyklenok (miche) — uZSie definovany segment s velmi Specifickymi
potrebami. Firmy v trhovom vyklenku €asto ponukaji jedine¢né produkty alebo
sluzby, za ktoré su zdkaznici ochotni platit’ vy$Siu cenu. Obmedzena konkurencia a

lojalnost’ zakaznikov.

o Individuilny marketing (customizacia) — firma vytvéra produkty a sluzby priamo
podla individudlnych potrieb jednotlivych zakaznikov. Zakaznik je aktivnym
ucastnikom procesu tvorby produktu.

Podl'a (Zimmerman a Blythe, 2021 s. 130) Koncept ,,nakladov na obsluhu* (cost to serve)
znamena, ze firmy by mali vediet’, kol’ko ich stoji poskytovanie produktov a sluzieb réznym
segmentom zakaznikov. VSeobecne plati, Ze poskytovat individudlne rieSenia mnohym
malym zékaznikom je ndkladnejSie ako Standardizované produkty mensiemu poctu velkych
zakaznikov. Zmyslom segmentécie je najst’ najziskovejSich zdkaznikov a efektivne ich
obsluhovat’, ¢o firme prinaSa konkuren¢nu vyhodu. Efektivna segmenticia umoziuje cielene

prisposobit’ produkty, ceny, komunikaciu a distribliciu potrebam konkrétnych segmentov.
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3.3 Segmentacia zakaznikov v B2B

Segmentacia B2B trhov podl'a (Kotler a Keller, 2013, s. 268-269) predstavuje systematicky
proces rozdelenia firemnych zakaznikov do homogénnych skupin na zaklade Specifickych
segmentacnych kritérii. Patri medzi ne demografia (odvetvie, vel'kost” firmy, geograficka
poloha), prevadzkové charakteristiky (pouzivané technologie, uzivatel'sky status, schopnosti
zékaznikov), nakupné pristupy (organizacia a sposob rozhodovania, preferencie nakupnych
politik), situacné faktory (naliehavost’ potrieb, Specifické vyuzitie produktov, velkost
objedndvok) a osobné charakteristiky (podobnost’ hodndt a postojov zakaznikov a
dodavatel'ov, vztah k riziku a vernost).

Segmentacia B2B trhu sa vyrazne liSi od spotrebitel'skej segmentacie. Nakupné
rozhodovanie je komplikovanejSie, ked’ze zahfiia viacerych l'udi. Firemni zdkaznici sa
spravaju racionalnejSie, preto sa segmentuje najmé podla potrieb a menej podl'a osobnych
vlastnosti. Produkty su Casto komplexnejsie a prisposobené konkrétnym firmam. V B2B
maju vel’ky vyznam dlhodobé osobné vztahy a kvalitny popredajny servis. Zmeny a inovacie
na trhu st pomalSie, vd’aka comu maji firmy dostatok ¢asu na reakciu. Celkovo existuje
menej segmentov podl'a spravania zakaznikov, ked’Ze ndkupné spravanie firiem je viac

predvidatelné a menej emocionalne. (Zimmerman a Blythe, 2021 s. 132)
3.4 Positioning

Positioning (umiestiiovanie) znacky je strategicky proces, ktorého cielom je zaujat’ v
mysliach spotrebitelov jasné, zretelné a vyhodné miesto v porovnani s konkurenciou.
Uspesny positioning vytvara hodnotovii ponuku, ktora jasne vysvetluje zakaznikom, preco
by si mali vybrat prave danu znacku alebo produkt. Znacka by mala byt prezentovana
spdsobom, ktory ju odliSuje, no zarovenn by mala byt realisticka a splnite'na. Dolezitym
nastrojom pre lepSie pochopenie a internit komunikaciu positioningu je tzv. mantra znacky,
o je kratke (3—5 slov) zhrnutie esencie znacky. Ulohou mantry je jasne komunikovat,
zjednoduSovat’ zapamaitatelnost’ a inSpirovat’ zamestnancov aj zdkaznikov. (Kotler, Keler

2013)

3.5 PESTE analyza

Metddy analyzy prostredia podniku zahfiiaji skimanie troch hlavnych tirovni — vzdialeného
(makroprostredia), blizkeho (mikroprostredia) a vnltorného prostredia organizacie.

Vzdialené prostredie, ktoré podnik nemo6ze priamo ovplyvnit’, sa analyzuje pomocou STEEP
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(dnes viac pouzivana ako PESTE) analyzy, ktord hodnoti sociologické faktory (napr.
starnutie obyvatel'stva, zmeny zivotného Stylu), technologické faktory (rast technologii,
zvysené poziadavky zakaznikov na inovdacie), ekonomické faktory (zmeny cien, rast
nakladov a potreba uspor), ekologické faktory (sprisnené environmentalne reguléacie a doraz
na udrzatelnost) a politické faktory (zmeny legislativy a politickd stabilita). Blizke
prostredie, ktoré podnik dokaze Cciastoéne ovplyvnit' sa analyzuje prostrednictvom
Porterovej analyzy piatich sil. (podrobnejsie v kapitole 3.6) Vnutorné prostredie organizacie
sa potom hodnoti pomocou SWOT analyzy, ktora identifikuje jej silné a slabé stranky, ako

aj externé prileZitosti a hrozby, (Sasek, 2016, s. 87-72)

3.6 Porterova analyza piatich sil v priemyselnom sektore

“Nepochopeni toho, co je konkurence a jak funguje, je pricinou chyb ve strategii”’ (Magretta,
2012, s. 18) Porterova analyza 5 sil (Porter, 1980) je jednym z kl'uCovych nastrojov
strategického manazmentu a marketingu, ktory organizaciam umoziuje lepsie porozumiet
konkurenénému prostrediu v ktorom posobia. Model identifikuje pat’ sil, ktoré ovplyviiuju
intenzitu konkurencie a atraktivitu trhu. Metodicky ramec piatich sil plati pre vSetky
odvetvia z prostého dovodu : zahrnuje vztahy, ktoré st zasadné pre vSetky obchodné
¢innosti, vztahy medzi nakupujicimi a predavajucimi, medzi predavajucimi a ich
dodéavatel'mi, medzi superiacimi predajcami, medzi ponukou a dopytom. Pitica sil je
univerzalna a zakladna. (Magretta, 2012, s 56) Porter identifikoval pit zékladnych sil

ovplyviujucich konkurenéni dynamiku:

Vyjedndvacia sila
kupujacich
(zdkaznikov)

Hrozba novych
potencialnych
konkurentov

“Bojisko trh"
Sdperenie medzi
existujucimi
konkurentami

Hrozba
substituénych
produktov a
sluzieb

Vyjednavacia
sila
dodévatelov

Obrazek 1 Grafické znazornenie Porterovho modelu 5 sil
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(zdroj: vlastny)

1. Sdcasna konkurencia medzi existujicimi firmami: Rivalita v odvetvi zavisi od
poctu hracov, ich velkosti a rozdielnosti pontikanych produktov ¢i sluzieb. Superenie
modze mat’ podobu cenovej konkurencie, investicie do reklamy, uvadzanie novych
produktov na trh, vylepSenie zakaznickeho servisu a iné. (Magretta, 2012, s. 54) Ak
je na trhu prili§ vela subjektov s porovnatelnym podielom, trhova dynamika sa
priostruje a ziskovost’ klesa. Ak sa produkty liSia len minimalne, konkurencia sa
sustred’'uje hlavne na cenu.

2. Hrozba vstupu novych konkurentov: ZvySenie kapacity odvetvia a usilie o
ziskanie trzného podielu, reguluji rozne bariéry vstupu. Odvetvia vyzadujice vel'ké
pociatocné investicie (napr. do technologii, vyskumu) maji vyssie bariéry vstupu.
Silné znacky maju konkurenc¢nu vyhodu, ¢o mdze odradit’ novych konkurentov od
vstupu (Porter, 1980).

3. Hrozba substitu¢nych produktov alebo sluzieb: Riziko nahrady, prechodu
odberatelov na alternativne rieSenia, produkty alebo sluzby, ktoré uspokoja ich
potreby - brania zvySovaniu ziskovosti. Substitity vytvaraju cenovy strop - stanovuju
uroven cien, ktori zavedeni producenti moZu udrzat, bez toho aby nedoSlo k
naruseniu poklesu predajov. (Magretta, 2012, s. 50) Ak je alternativa lacnejSia alebo
kvalitnej$ia, zakaznici m6Zu rychlo prejst’ ku konkurencii.

4. Vyjednavacia sila dodavatel’ov: Schopnost dodavatelov ovplyviiovat ceny a
kvalitu dodadvanych surovin alebo komponentov. V tomto pripade musime brat’ do
uvahy vSetky nakupované vstupy, ktoré st pre vznik vyrobku alebo sluzby, pre d’alsi
predaj potrebné. Napriklad: Specidlne alebo patentované komponenty zvySuju
zavislost’ firmy na konkrétnom dodévatel'ovi (Kotler a Keller, 2012).

5. Vyjednavacia sila zakaznikov: Je miera do akej moZu zékaznici ovplyviiovat’ ceny
a pozadovat' vysSiu kvalitu alebo sluzby. MoéZe sa premietat’ prostrednictvom
citlivosti na cenu ¢i poziadaviek na vySSiu hodnotu produktu alebo sluzby v
neposlednom rade znalost’ trhovych podmienok zvySuje schopnost kupujuceho

pozadovat’ priaznivejSie podmienky (Porter, 1980).
3.7 SWOT analyza

SWOT analyza je komplexné zhodnotenie firmy, ktoré skiima jej vnatorné silné a slabé

stranky, ako aj vonkajSie prilezitosti a ohrozenia. Pomocou SWOT analyzy firma zist'uje,
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ako najlepsie vyuzit' svoje schopnosti a zdroje na trhu a ako reagovat’ na externé faktory.
Analyza umoznuje ur¢it’ vhodnu stratégiu a identifikovat’ oblasti, na ktoré¢ sa ma podnik
zamerat. Pozostdva z: Analyzy externého prostredia (prilezitosti a ohrozenia) Ide o
skimanie faktorov mimo podniku, ktoré ovplyviiuji jeho moznosti tspechu. Cielom je
rozpoznat’ atraktivne prilezitosti (napriklad nové trhy alebo inovécie) a identifikovat’ rizika,
ktoré by mohli ohrozit’ poziciu firmy. Analyza interného prostredia (silné a slabé stranky) je
zamerand na posudenie zdrojov, schopnosti a obmedzeni spolo¢nosti. Podnik musi
realisticky zhodnotit’ svoje silné stranky, ktoré mdze vyuzit’ na dosiahnutie vyhod oproti
konkurencii, a zaroven identifikovat’ slabé stranky, ktoré je potrebné riesit’ alebo
minimalizovat. Jasne definované ciele umoznuju efektivnejSie planovanie a manazment

firmy. (Kotler, Keller, 2013)
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4 MARKETINGOVY MIX V PRIEMYSELNOM PROSTREDI

Marketingovy mix predstavuje subor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré¢ firma
pouziva na prispdsobenie svojej ponuky cielovému trhu. V priemyselnom
prostredi nadobtida marketingovy mix Specifické charakteristiky, ktoré vyplyvaju z odlisnej
povahy priemyselnych trhov v porovnani so spotrebitel'skymi trhmi. (Brennan a kol. 2020)
definuji priemyselny marketingovy mix ako strategicky subor kontrolovate'nych
premennych, ktoré organizacia implementuje s cielom ovplyvnit' ndkupné rozhodnutia
priemyselnych zakaznikov. V B2B sektore je marketingovy mix zamerany primarne na
vytvaranie hodnoty prostrednictvom komplexnych rieseni, ktoré reaguju na Specifické

potreby podnikovych zakaznikov.

4.1 Specifika priemyselného marketingu

Hlavnym cielom priemyselného marketingu je tvorba dlhodobych, strategicky vyhodnych
vzt'ahov, ktoré prinaSaju pridant hodnotu pre vSetky zii¢astnené strany. (Oresky a kol. 2016)
charakterizuju priemyselny marketingovy mix na zéklade raciondlneho pristupu a technicko-

uzitkovej hodnoty produktov a sluzieb nasledovne :

Produkt: V priemyselnom marketingu je produkt posudzovany z hladiska jeho
komplexnosti a funk¢nosti. Hlavnym kritériom je technicka spdsobilost’ riesit’ konkrétne
problémy zdkaznika. Priemyselné produkty s ¢asto technicky ndro¢né, prisposobené na
mieru a ich hodnota je vyjadrend prostrednictvom technickych parametrov a GiZitkovosti pre

konkrétne aplikacie.

Cena: V tomto pripade nevyjadruje len finan¢na hodnotou produktu, ale zahfiia komplexnti
analyzu celkovych nakladov vlastnictva. Pri ur€ovani ceny sa zohl'adiiuje nielen porovnanie
s konkurenciou, ale aj celkové prevadzkové néklady, Zivotnost’ produktu, servisné sluzby a
d’alsie naklady spojené s pouzivanim produktu zakaznikom. Dal§im vyznamnym $pecifikom
je rozdielnost’ pristupov k cenotvorbe a cenovym stratégiam, ktoré prihliadaju ¢i reaguji na

ceny konkurencie.

Distribucia: Distribu¢né stratégie v priemyselnom marketingu st zaloZzené na presnosti,
spol’ahlivosti a efektivnosti dodavatel'skych retazcov. KI'icova je fyzicka distribucia, ktora
musi byt optimalizovand z hladiska Casu, nakladov a kvality servisu. Manazment
dodévatel'skych retazcov ma vyrazny vplyv na celkovll spokojnost zakaznika a

udrzateI'nost’ obchodnych vztahov.
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Marketingova komunikacia: Marketingova komunikacia v priemyselnom marketingu
kladie doraz na osobny predaj a priamu komunikaciu so zdkaznikmi. Zakladom je aktivny
dialog umoziujuci ziskat’ okamzita spatna vazbu, hlbsie porozumiet’ potrebam zakaznika a
vytvorit' produkt, ktory je konkurencieschopny a dlhodobo hodnotny pre zakaznika.
Komunika¢né néstroje su vyrazne ovplyvnené trvanim a intenzitou vztahov medzi

dodévatel'om a zakaznikom.
4.2 Zmeny v B2B marketingu po pandémii Covid 19

Pandémia COVID-19 vyrazne premenila B2B prostredie v Ceskej republike. Z prieskumu
(Ipsos, 2021) vyplyvaji nasledujuce kl'aicové zmeny:

Digitalizacia sa stala nevyhnutnostou, nie vol'bou u 33 % firiem pandémia priamo urychlila
digitalizacné procesy. Spolo¢nosti boli natené prejst’ na vzdialent komunikéciu, s 24 %
subjektov vyznamne rozsirujucich home office, o premenilo sposoby interakcie s
obchodnymi partnermi. Komunikacné kandly presli revoliciou - videokonferencné
platformy ako Teams, Webex a Zoom sa stali Standardom a ich vyuzivanie pretrvdva aj po
odzneni pandémie vdaka ich efektivite a niZz§im ndkladom. Bankovy sektor reagoval
podobne, so 60 % podnikov uvadzajucich, Ze im banka umoznila realizovat’ poZiadavky plne
digitalne. Marketingovy mix musel byt adaptovany - 18 % podnikov zmenilo obchodnu
stratégiu, 11 % roz$irilo ponuku produktov a sluZieb. Distribu¢né kanaly sa posunuli
smerom k digitdlnym rieSeniam. Vo vztahoch so zékaznikmi doSlo k zaujimavému posunu
- firmy reportuja hlbSie vztahy s existujicimi B2B zdkaznikmi, predovSetkym v segmente
malych a strednych podnikov. Sucasne vzrastol trend nahraddzania zahrani¢nych

dodévatel'ov domacimi, ¢o signalizuje urcity priklon k lokalnosti.

4.3 Komunikacné nastroje a efektivnost’ digitalnych kanalov

Technologie a ich vplyv v B2B marketingu predstavuji suhrn digitdlnych néstrojov a
postupov, ktoré umoziluju efektivnejSiu pracu s datami, personalizdciu marketingove;j
komunikacie a automatizaciu jednotlivych marketingovych procesov. Tieto technoldgie
zahfnaju napriklad vyuzitie umelej inteligencie, ktord automatizuje nidkup medidlneho
priestoru, prisposobuje marketingové aktivity potrebam konkrétnych zakaznikov a
umoziiuje pokrocilé analytické postupy ako prediktivnu ¢i preskriptivnu analyzu.
Technologické inovacie vyrazne ovplyviuji, ako firmy komunikuji so zakaznikmi,

umoziuju presnejsie cielenie kampani, personalizované e-mailové rozosielky, ako aj lepSiu
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spravu vztahov so zékaznikmi. Moderné technolégie tak nielen zefektiviiuju marketingové
procesy, ale aj podporuju rast obchodnych vysledkov prostrednictvom hlbsieho poznania

zéakaznickych potrieb a spravania (Hall, 2020).

4.4 Stratégia digitalniho marketingu

Stratégia digitdlneho marketingu v B2B prostredi predstavuje pldnovany a koordinovany
subor digitalnych aktivit, ktory sluzi na dosiahnutie dlhodobych obchodnych ciel'ov firmy.
Tato stratégia urcuje, ako efektivne vyuzivat’ digitdlne technologie a komunikacné kandly
na lepSie oslovenie existujucich zakaznikov, ziskavanie novych klientov a prenikanie na
nové trhy. KI'a€¢om k tispechu je jednoznacné urcéenie osoby zodpovednej za stratégiu, sulad
online a offline aktivit a doraz na omnichannel pristup, ktory prinasa jednotné zdkaznicke

sktsenosti naprie¢ vSetkymi kanalmi (Hall, 2020).

4.5 Komunikacné nastroje B2B trhu

Personalizacia: V dneSnom digitdlnom prostredi sa personalizacia stala svitym gralom
marketingu, umoznujuc znackam vyuZzivat datové analyzy na vytvaranie jedine¢nych
zékaznickych zazitkov zodpovedajtcich individudlnym preferencidm. Vyskum (McKinsey,
2023) dokumentuje jej transformacny ekonomicky potencidl: redukcia akvizi¢nych
nakladov az o 50%, narast prijmov o 5-15% a zvySenie efektivity marketingovych vydavkov
0 10-30%, pri¢om spolocnosti s rychlejSim rastom odvodzuju z personalizacie o 40% viac
prijmov nez ich pomalSie rastiici konkurenti. Jadro uspeSnej personalizacie spociva v
schopnosti zachytit’ signaly zakaznickych zamerov a reagovat’ na ne relevantnymi spustaémi
v optimalnom case ich ndkupnej cesty, s dorazom na vyvazenie poskytovanej hodnoty a
pozadovanych osobnych udajov. Efektivna implementacia vyzaduje komplexnii datovi
infrastruktiru, analytické ndastroje na identifikdciu vzorcov spravania, integrovany

rozhodovaci systém a modularizovany obsah pre dynamické prispésobovanie komunikacie.

Content marketing (Obsahovy marketing) je strategicky pristup k tvorbe a distribucii
hodnotnych a relevantnych informacii, ktoré st prispdsobené potrebdm zdkaznikov v
roznych fazach ich ndkupnej cesty. Jeho cielom je pritiahnut, zaujat’ a presvedcit’ cielové
publikum tak, ze im poskytuje jedinecné a uzitocné informacie, ¢im pomaha budovat
dlhodobé vztahy a podporovat predajné procesy v prostredi B2B. V praxi to znamena

vytvarat’ obsah, ktory zdkaznikom pomaha riesit’ ich problémy alebo odpoveda na ich
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otazky, a tym ich prirodzene vedie k interakcii so znackou a jej ponukou produktov alebo

sluzieb. (Hall, 2022)

Socialne média Marketing na socialnych sietach moézeme definovat’ ako proces vyuzivania
internetovych platforiem a aplikacii na zdielanie obsahu, ktory umoziiuje firmam
komunikovat’ s uzivatel'mi, zdiel'at’ relevantny obsah a ziskavat’ spdtni vidzbu v redlnom
Case. Tieto platformy ponukaju moznosti interakcie, podporuji budovanie komunit a
umoziuju cielene komunikovat’ so zdkaznikmi prostrednictvom rdéznych formatov obsahu,
ako st texty, fotografie, videa alebo livestreamy. Hlavnou charakteristikou marketingu na
socialnych sietach je obojsmernd komunikacia a schopnost’ budovat vztahy, lojalitu a

znacku prostrednictvom aktivnej interakcie so zakaznikmi (Buresova, 2022).

Jedna sa o strategicky pristup k vyuZivaniu roznych platforiem socidlnych médii zamerany
na komunikaciu medzi podnikmi, kde cielovou skupinou nie si koncovi spotrebitelia, ale
iné firmy a organizacie. Ide o dynamicky sa vyvijajuci subor aktivit, ktory sa za posledné

desat’rocie vyrazne transformoval a rozsiril do takmer vSetkych oblasti B2B podnikania.

Tato forma marketingu zahffia systematické vyuZivanie socidlnych platforiem v rdéznych
fazach biznis cyklu - od prieskumu trhu a identifikacie potencidlnych klientov, cez
budovanie znacky a odbornej autority, az po priamu komunikaciu so zdkaznikmi, predaj a
popredajni podporu. Vyznamnou charakteristikou je jej rastica komplexnost’, kde

jednotlivé platformy plnia Specifické funkcie v ramci celého nakupného procesu.

LinkedIn sa etabloval ako "lievik" B2B marketingu, zastreSujuci vSetky aspekty tohto
procesu, zatial' o platformy ako Twitter, Instagram ¢i Facebook sa Specializuji na
konkrétnejsie funkcie - od budovania povedomia a zdiel'ania odborného obsahu az po cielené
reklamné kampane vyuzivajuce pokrocilu segmentaciu (napr. Facebook Lead Ads).( Hall,

2022)

Na zéklade $tudie publikovanej v Harvard business review (Almquist, 2018) s rastiicim
vplyvom milenidlov v B2B rozhodovacich procesoch az 73% o0s6b vo veku 20-35 rokov
participuje na firemnych ndkupnych rozhodnutiach, ¢im sa meni aj povaha komunikacie na
tychto platformach, ktord musi byt prispdsobend novym oc€akdvaniam a spravaniu tejto
demografickej skupiny, ktord tvori Coraz vyznamnejSiu Cast’ cielového publika v B2B

marketingu.

Account-Based Marketing (ABM) Strategicky pristup k business-to-business (B2B)

marketingu, ktory sa zameriava na systematicku identifikaciu, zacielenie a personalizované
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oslovovanie konkrétne definovanych cielovych uctov (accounts), namiesto tradi¢ného
hromadného zbierania a spracovania velkého mnozstva leadov. Hlavnym cielom ABM je
maximalizovat’ efektivnost’ marketingovych a obchodnych aktivit tym, ze marketingové
usilie cielene smeruje k tym uctom, ktoré maji najvacsi potencial priniest hodnotu pre
podnik. Vyuziva moderné technoldgie a nastroje (CRM, datova analytika, personalizicia
web. stranok, IP identifikdcia a iné) na preciznu identifikaciu idedlnych zakaznikov na
zéklade vopred definovaného zdkaznickeho profilu (Ideal Customer Profile). Tym umoziuje
presnejSie oslovenie cielovych uctov prostrednictvom personalizovanych obsahov a
komunikacnych kanalov, ako su socidlne siete, cielené reklamy, personalizované emaily ¢i
eventy. ABM tak predstavuje efektivnu alternativu k tradi¢nym marketingovym modelom,
pricom riesi ich nedostatky, ako je nizka konverzna Gispesnost’ ziskanych leadov, neefektivne
vyuzivanie zdrojov a nedostatocnd spoluprdica medzi jednotlivymi oddeleniami

firmy. (Varje, 2016)

Umela inteligencia (AI) nickedy oznacovana aj ako strojové ucenie, je schopnost’ strojov
vykonavat’ ulohy, ktoré bezne realizuju l'udia. T4to technoldgia sa dynamicky vyvija a stava
sa Coraz vyznamnejSou aj v oblasti B2B, kde eSte doneddvna predstavovala skor okrajova
oblast’ vyuZivanu len niektorymi firmami. Dnes uz Al zohrava kI'i€ovu tlohu pri zvySovani
efektivity prace, pri¢om dokaze automatizovat’ rozne marketingové aktivity, ako st chatboty
¢1 e-mailova komunikacia, pricom v urcitych pripadoch méze dokonca nahradit’ l'udskych
pracovnikov. Vdaka tomu umoznuje firmam efektivne zniZovat’ prevadzkové naklady a

optimalizovat’ mnohé procesy, predovsetkym tie rutinné a menej kreativne.

Medzi hlavné oblasti vyuzitia umelej inteligencie v B2B digitdlnom marketingu patri
analyza vel'kého mnoZstva dat, ktord umozZiuje lepSie pochopit’ spravanie zakaznikov,
efektivne zacielit marketingové kampane a flexibilne reagovat na spdtnu vizbu na
socialnych sietach. DalSou oblastou je skvalitiiovanie zékaznickych skiisenosti
prostrednictvom inteligentnych chatbotov a technologii, ktoré dokédzu rozpoznat’ potreby
zakaznikov a komunikovat’ s nimi prirodzenou recou, vratane hlasovej interakcie. Al
podporuje generovanie a spravu potencidlnych zdkaznikov tym, Ze automatizuje
vyhl'addvanie a rozvijanie obchodnych prileZitosti, personalizuje e-mailovi komunikéciu a
tym zvysuje jej uspesnost’. Prispieva k efektivnejSiemu cielenému zobrazovaniu reklam, kde
prostrednictvom dynamickej segmentacie dokaze presne urcit’ vhodné publikum, idealny ¢as

zobrazenia a cielit’ reklamy na zédkaznikov s najvySSou pravdepodobnostou konverzie. (Hall,

2022)
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5 METODIKA PRACE A VYSKUMNE OTAZKY

Podl'a (Kotler a Keller, 2013, s. 132) Marketingovy vyskum definujeme ako systematické
navrhovanie, zber, analyzu a reportovanie dat a zisteni stivisiacich s ur¢itou marketingovou
situdciou, pred ktorou spolo¢nost’ stoji. Dolezité je taktiez poznamenat’, Ze marketingovy
vyskum historicky nadvizuje na tradiciu sociologického vyskumu. V dnesnom pojati sa vSak
marketingovy vyskum zaobera najmé trhom a subjektmi, ktoré na nom posobia. (zékaznici,
firmy a in¢) (Foret, Melas, 202, s. 35)

PodrobnejsSie sa moézeme zamerat na rozne prvky skumanych oblasti, ktoré su
neoddelite'nou stcastou pre preciznejSie definovanie a porozumenie vyhodnocovanych
dat. (Hazuchova a Svatkova, 2021, s. 42) uvadzaju : vzhl'adom k zlozitosti marketingového
vyskumu je zrejmé, Ze tato disciplina integruje poznatky z rady inych vednych odborov,
predovsetkym z ekondmie, manazmentu, matematiky, Statistiky, psycholégie, socioldgie a
informatiky”. Ide o nepretrzity tok poznatkov, vdaka ktorému dokazu firmy efektivnejsie

reagovat’ na potreby trhu a vyvijat’ produkty ¢i sluzby s vyssou pridanou hodnotou.
5.1 Zakladné pristupy k marketingovému vyskumu

Medzi zakladné formy marketingového vyskumu patria kvalitativny a kvantitativny vyskum.
Cielom kvalitativneho vyskumu je zistit’ ndzory, postoje, motivy alebo pocity na zaklade
Setrenia na jednotlivcovi alebo na mensej skupine respondentov. Typické metddy zahtiiaji
rozhovory, fokusové skupiny, pozorovanie a analyzu pripadovych §tadii. Tento pristup je
flexibilny a umoziuje prisposobit’ vyskumné otdzky podla priebehu vyskumu, avSak jeho
vysledky su zvycajne tazko generalizovatené na SirSiu populdciu. Moze sa vyuzivat
oddelene, ale Castokrat je kombinovany s kvantitativnym vyskumom, ktory sa sustred’uje
na meranie a kvantifikéciu javov pomocou ¢iselnych udajov. Pouziva Struktirované metody,
ako su dotazniky, experimenty a Statistick4 analyza, na overenie hypotéz a zovSeobecnenie

vysledkov na vécsie populacie. (Foret, Melas, 2021, s.43- 84)

Z realizovanych vyskumov ziskavame déta su to Ciselné alebo textové zdznamy (pripadne
zvuky ¢i obrazy), ktoré sa daji ukladat’, prenasat’ alebo d’alej spracovavat. Predstavuju
potencial pre analytické vystupy. Informacie vznikaju spracovanim dat do pouzitelnej
formy (napr. organizovana sprava, znalosti), ktoré prinaSaji kontextovl uzito¢nost’. Tvrdé
data (kvantitativne) pochadzaju z automatizovaného zédznamu a nie st ovplyvnené

subjektivnym nazorom (napr. $tatistiky z CSU ¢&i udaje z webovej navitevnosti). Miakké
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data (kvalitativne) predstavuju subjektivny nazor, postoj alebo pocit 'udi. Sluzia na hlbsie
pochopenie javov a dopiiiaju tvrdé data Interné data tvoria zaznamy z vlastnych systémov
firmy (napr. UCtovnictvo, zdkaznicke objednavky, reklamacie, Statistiky webu). Externé
data vznikaju mimo firmu (napr. prieskum trhu, makroekonomické ukazovatele, Statistiky z
odvetvia) a prindSaju pohlad na trhové prostredie, konkurentov a potencidlnych

zakaznikov.(Tahal, 2022, s. 87-91)

5.2 Kbvalitativne vyskumné metody a ich aplikacia

Ciel'om kvalitativneho vyskumu je hlbsie porozumenie sposobom rozhodovania zakaznikov,
snaha o vhl'ad do ich myslienkovych procesov a pohnutok, ale i bariér ¢i pozitivnym a
negativnym asociaciam, ktoré ovplyviuju ich ndkupné spravanie. Kvalitativny vyskum
prindsa odpovede na otazky “ako “ a “preco” . Okrem Standardnych odpovedi sa ststred’uje
na zaznamenanie ¢o najviac informacii o respondentovi, ako napriklad emo¢ny naboj ¢i
neverbalne vyjadrovanie, ktoré respondent pri odpovediach vyjadruje. Nazbierané data su
podrobené obsahovej analyze. Vystupom byvaju hypotézy, ktoré je mozné overovat a

testovat’ (verifikovat’) ndslednym kvantitativnym Setrenim. (Tahal, R. 2022 s. 155)

5.3 Formulacia vyzkumného problému

Predmetom vyskumu diplomovej prace je navrh marketingovej stratégie pre spolo¢nost’
Electro-Magnetic posobiacu v oblasti vysokofrekvenénych zdrojov a indukénych ohrevov
(do 80kW). Kl'icovym vychodiskom je identifikacia Specifickych potrieb potencialnych
zékaznikov vo vzt'ahu k modernym technologickym rieSeniam, ndsledne analyza aktuédlne
najefektivnejSich marketingovych stratégii a komunikacnych kanalov v sektore a vo findlnej
faze urcenie optimalneho zlozenia marketingového mixu, ktory bude reflektovat’ poziadavky

definovaného cielového segmentu.

5.4 Ugel vyskumu

Ugel vyskumu diplomovej prace je na zaklade analyzy marketingovych trendov a aktivit
konkurencie, identifikdcie Specifickych potrieb a faktorov rozhodovania potencidlnych
zdkaznikov v cielovom segmente technologickych firiem, kovoobrabacskych a
zamocnickych dielni, ako aj umeleckych remeselnikov pracujiucich s kovmi, navrhnat
komplexnu a efektivnu marketingov stratégiu pre zacinajucu spolo¢nost’ Electro-Magnetic.
Vyskum sa sustred’uje na detailné porozumenie trhu, zdkaznickych preferencii a efektivnych

marketingovych nastrojov a kandlov, ktoré umoznia spolo¢nosti UspeSne vstupit’ na trh,
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posilnit’ jej konkurencieschopnost’ a podporit’ jej d’alsi rozvoj a rast v Specifickom sektore

vysokofrekvenénych zdrojov a indukénych ohrevov.

5.5 Vyskumné otazky

5.5.1

(VO1) Aké su potreby potencidlnych zakaznikov v oblasti modernych
technologickych rieSeni ?

(VO2) Aké marketingové stratégie a kanaly st v stiCasnosti najucinnejsie pri osloveni
firiem v tomto sektore a akym spdsobom st tieto stratégie prisposobené Specifikam
trhu?

(VO3 ) Ktoré marketingové nastroje (sucasti marketing mixu) st najvhodnejsie pre

efektivne oslovenie cielového segmentu?

Ciastkové ciele a otazky

Analyza marketingovych aktivit (konkurencie) spolo¢nosti, ktoré sa zaoberaju
indukénymi ohrevmi a inymi modernymi vyrobnymi technologiami.
Poznat’ potencidlneho zékaznika (firmy, ktoré moézu nakupovat produkty naSej

spolocnosti)

Navrhnit' vhodné metody (marketing mixu) akomunikanych ndastrojov pre

spolo¢nost’.
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I1.

PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA SUCASNEHO STAVU A MARKETINGOVEHO MIXU
SPOLOCNOSTI ELECTRO-MAGNETIC

6.1 Profil spolo¢nosti Electro-Magnetic s.r.o.

Spolo¢nost’ Electro-Magnetic s.r.o. bola zalozend v roku 2022 so sidlom v Brne,
jednotlivcom s ambiciou preniknut’ na trh s vysokofrekvenénymi zdrojmi a inovéaciami v
oblasti indukéného ohrevu. Zakladatel spolocnosti, odbornik s predchadzajucimi
sktsenostami v technologickych firméach, zalozil podnik s cielom implementovat
progresivne vizie v oblasti dizajnu, konektivity a inteligentnych rieSeni reflektujicich
potreby tzv. Priemyslu 4.0. V pociatoénych fazach bol rozvoj spolo¢nosti umozneny
predajom know-how a uzkou spolupricou s etablovanymi brnenskymi technologickymi
partnermi, ako st Unipi Technology a Ustav fluidného inZinierstva Viktora Kaplana pri VUT
FSI. Tato kooperacia vytvorila pevné zéklady pre vyvoj vlastnych produktov s vysokou

technologickou pridanou hodnotou.

KTlucovym vystupom vyvojovej €innosti spolocnosti je prototyp zariadenia IH22, ¢o je
indukény ohrev s vykonom 2,2 kW, vyuzivajuci vysokofrekvenénll energiu na efektivne a
presné ohrievanie kovovych materidlov. Zariadenie je navrhnuté pre technologické operacie
ako spgjkovanie, Zihanie a d’alSie formy spracovania kovov. Cielovou skupinou su

predovsetkym dielne, autoservisy, spracovatel'ské prevadzky a vyskumné laboratoria.

Viziou spolocnosti Electro-Magnetic je pontkat’ $pi¢kové technologické rieSenia v oblasti
vysokofrekvenénych zdrojov a indukénych ohrevov, s dorazom na automatizaciu,
konektivitu a zdkaznicky orientovany pristup. Spolo¢nost’ sa hrdi svojim ¢eskym pédvodom
a kladie doraz na lokalizovanu vyrobu a precizny vyber materialov, pricom vyrobny proces
je vo velkej miere automatizovany. Aj napriek svojim ambiciam expandovat’ na europsky
trh, spolo¢nost deklaruje, Zze jej hlavnym pilierom zostava Cesky zékaznik.
Ako malé firma s flexibilnou Struktirou sa profiluje ako poskytovatel' Specializovanych
rieSeni pre naro¢nych zakaznikov, ktori kladi doraz na kvalitu, spolahlivost’ a technicku
podporu. Mantran spolo¢nosti — ,,Control your gear — vystihuje filozofiu ponukat’ aj
zariadenia, ktoré mozno plne integrovat’ do automatizovanych liniek a riadit’ na dial’ku, ¢im
sa zvySuje produktivita a bezpecnost’ vyrobnych procesov. Okrem samotného hardvéru je

ambiciou firmy ponukat aj komplexny balik doplnkovych sluzieb, vratane navrhu a
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simuldcie zdkaznickych rieSeni. Tento pristup umoziuje klientovi overit'® funkénost

technolégie pred jej hromadnym nasadenim.

6.2 Marketingovy mix Electro-Magnetic s.r.o.

Marketingovy mix spolo¢nosti Electro-Magnetic mozno Strukturovat’ v sulade s klasickym
modelom 4P: produkt (product), cena (price), distribucia (place) a propagécia (promotion).
Vzhl'adom na aktualnu fazu rozvoja firmy (pred uvedenim produktu na trh) je marketingova
stratégia zamerand na budovanie dovery u potencidlnych zdkaznikov, tvorbu pridanej

hodnoty a etablovanie znacky na trhu Specializovanych technologickych rieSeni.

Produkt

Hlavnym produktom spolo¢nosti je aktudlne prototyp zariadenia IH22, ¢o je indukény
ohrievaci systém s vykonom 2,2 kW, navrhnuty na ucely lokalneho ohrevu kovovych
suciastok prostrednictvom vysokofrekvencnej energie. Zariadenie umoziuje efektivne

spracovanie kovov pre technologie ako:

e Spajkovanie
o Zihanie

o Lokalne tepelné Gpravy komponentov v rdznych odvetviach priemyslu

Zariadenie je koncipované ako kompaktny ale robustny a spolahlivy systém, vhodny pre
vyuzitie v autodielnach, spracovatel'skych prevadzkach, kovoobrébacich dieliach ¢i
vyskumnych laboratériach. Sucastou produktovej filozofie je vysokd miera modularity,
ktord umoziuje zdkaznicke prispdsobenie. Okrem fyzického produktu spolo¢nost’ planuje

spolo¢nost’ pontikat’ aj rozsireny balik sluzieb, medzi ktoré patri najma:

o Navrh a simuldcia aplikacie zariadenia pre konkrétne potreby klienta

e Technicka podpora a zaskolenie

e ZaruCny a pozaru¢ny servis

e Moznost’ testovania efektivity zariadenia pred hromadnym nasadenim do vyroby

(tzv. pilotny test).
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Cena

Cenova stratégia spoloc¢nosti nie je orientovana na masovy trh, ale na segment zakaznikov s
vysokymi narokmi na kvalitu, vykon a technickl integraciu. Produkt IH22 je cenovo
pozicionovany v prémiovom segmente, ¢o zodpoveda jeho technologickej tirovni, pridanym
sluzbam a moznej integracii do automatizovanych vyrobnych liniek. Spolo¢nost’ cieli na
zakaznikov, ktori si uvedomuju hodnotu Specializovaného rieSenia a st ochotni investovat’
do technoldgie s dlhodobou navratnostou. Cena tak reflektuje nielen materidlové a vyrobné
naklady, ale aj vyvojové zédzemie, flexibilitu konfiguracie, lokalizovani vyrobu a

kvalifikovanu technicku podporu.

Distribucia

Distribu¢na stratégia je v pociatocnej faze orientovand predovSetkym na cesky trh, ktory
poskytuje prirodzené zazemie pre prvé zakaznicke implementécie a pilotné projekty. Firma
planuje nadviazat spoluprdcu s vybranymi technologickymi dielhami a odbornymi
pracoviskami, kde ddjde k nasadeniu prvych sériovych kusov. AvSak vzhl'adom na vysoky
stupen $pecializacie produktu, lokalny trh predpokladame, ze nebude dlhodobo postacovat’
pre zabezpecenie potrebného odbytu. Spolo¢nost’ preto uvazuje o expanzii na eurdpske trhy,
predovsetkym prostrednictvom digitdlnych kanalov, odbornej ticasti na technologickych
vel'trhoch a priameho B2B kontaktovania Specifickych segmentov (napr. vyvojové centra,

Specializované priemyselné zavody).

Propagacia

V sucasnosti disponuje spolo¢nost’ zdkladnymi nastrojmi propagécie, medzi ktoré patri:

e Vlastna webova stranka

o Firemné vizitky a zdkladné prezenta¢né materialy

Vzhl'adom na obmedzeny marketingovy rozpocet typicky pre malé technologické firmy
v poc€iato¢nej faze sa planuje spolo¢nost’ zamerat’ na nizko-nékladové, ale cielené formy

propagéacie, ako si:

e Aktivna ucast na odborovych podujatiach, vystavach a technologickych

konferenciach (napr. MSV Brno, Eurowelding Agrokomplex Nitra)
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Publikovanie odbornych ¢lankov, pripadovych studii a blogov na vlastnom webe ¢i
v odbornych médiach

Vyuzitie socidlnych sieti (LinkedIn, YouTube) na budovanie znacky a demonstraciu
fungovania technologie

Oslovenie potencionalnych partnerov prostrednictvom cieleného e-mail marketingu
Nadviazanie spoluprace s technickymi Skolami a univerzitami — demonstracia

produktov Studentom a pedagdégom.
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7 SITUACNA ANALYZA

Tato kapitola predstavuje situacnu analyzu spolo¢nosti Electro-Magnetic, (Specializacia na
vysokofrekvencéné zdroje a induk¢éné ohrevy do 80kW). Analyza bola vypracovana na
zaklade sekundarnych dat, odbornych konzultacii a dostupnych informécii z oblasti
priemyslu a konkuren¢nych spolo¢nosti. V ramci situacnej analyzy sa postupne venujeme
PESTLE analyze makroprostredia, ktora hodnoti politické, ekonomické, socialne,
technologické, legislativne a environmentalne faktory ovplyviiujice podnikanie spolo¢nosti.
Nasleduje Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil, ktora skima 5 hlavnych faktorov
(sil) trhu, ktoré na spoloc¢nost’ pdsobia. Zistenia z oboch analyz budu v zavere kapitoly
integrované do SWOT analyzy, ktora identifikuje silné a slabé stranky spolo¢nosti, ako aj

prilezitosti a hrozby v jej externom a internom prostredi.

7.1 PESTLE analyza makroprostredia spolo¢nosti

Politické prostredie

Sucasna politicka situacia v Ceskej republike predstavuje pre spoloénost’ Electro-Magnetic,
ktora sa Specializuje na vyrobu vysokofrekven¢nych zdrojov a indukénych ohrevov, mix
prileZitosti i vyziev. Vlada CR pod vedenim premiéra Petra Fialy si ako jednu zo svojich
priorit stanovila pro-eurdpsku a pro-zapadni orientaciu, Co zabezpecuje stabilné
podnikatel'ské prostredie v ramci Eurdpskej unie. Programové vyhlasenie vlady kladie
znacny doraz na podporu digitalizdcie a modernizacie priemyslu, pricom indukéné
technoldgie predstavuji modernu a efektivnu alternativu ku konvenénym metdédam ohrevu.
Vlada vnima eurdpsky Green Deal nie ako hrozbu, ale ako prilezitost na modernizaciu
ceskej ekonomiky, ¢o mdze byt vyhodné pre vyrobcov energeticky tcinnych technologii.
Spolo¢nost” moze tazit' z viacerych vyhod, ktoré sucasné politické prostredie pontka.
Indukéné ohrevy su energeticky GéinnejSie nez tradiéné metody (napriklad plynové horédky),
¢o ich stavia do suladu s vladnou stratégiou energetickych uspor a dekarbonizacie. Firma
moze Cerpat’ prostriedky z réznych dotaénych programov EU a narodnych podpornych
schém, ako su Moderniza¢ny fond, Néarodny plan obnovy a fondy zamerané na
technologické inovacie. Vlada tiez sI'ubuje podporu exportu a internacionalizacie firiem, ¢o
moze ulah&it expanziu spoloGnosti na zahraniéné trhy. Ceski politicki predstavitelia
deklaruju doraz na podporu spracovatel'ského priemyslu a domacej produkcie s vysokou
pridanou hodnotou, €o je pre vyrobcu indukénych technoldgii pozitivny signal. Znacné

moznosti sa otvaraju aj v oblasti vedy, vyskumu a inovacii, kde spolo¢nost’ uz nadviazala
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prvé kontakty s projektami (VUT FSI Brno) a planuje sa nad’alej zapajat’ do vyskumnych
projektov a transferu znalosti medzi akademickou a podnikatel'skou sférou.
V medzinarodnom kontexte vSak existuji aj vyrazné hrozby. Stale trvajuca vojna na
Ukrajine spdsobila narusenie dodavatel'skych retazcov, predovsetkym pre kovové suroviny
(med’, hlinik) a komponenty, rovnako tak energii, ktoré st kliCové pre fungovanie

indukénych technologii. (Kurzy.cz, 2025)

Na druhej strane mdze povojnova obnova Ukrajiny predstavovat’ obchodnt prilezitost’ pre
dodavatelov priemyselnych technolégii, otdzkou vSak zostdva kedy tato situacia
nastane. Vztahy s USA aich aktudlna politickd situdcia mézu ovplyvnit’ exportné moznosti
a protekcionistické tendencie americkej administrativy by mohli skomplikovat’ obchodné
vztahy. Vlada CR signalizuje "reviziu vztahov s Cinou", o moze mat’ dopad na dostupnost’
niektorych komponentov a materidlov. Pri pdsobeni na ¢inskom trhu alebo spolupraci s
¢inskymi partnermi existuju rizikd spojené s ochranou dusevného vlastnictva. Cinski
vyrobcovia zaroven predstavuju cenovi konkurenciu v segmente indukénych technologii.
(PSP CR, 2023). Pre firmu je dolezité vyuzit aktudlne politické nastavenie eskej vlady,
ktoré sa zameriava na podporu priemyslu s vysokou pridanou hodnotou, energeticky
efektivnych rieSeni a dafat, Zze buduca vlada razantne nezmeni smer v oblasti podpory

novych technolégii a vyvoja, vyskumu.
Ekonomické prostredie

Ceska ekonomika sa v si¢asnosti nachadza v obdobi postupného oZivenia po infla¢nej krize
z rokov 2022-2023. Podl'a udajov Ceského $tatistického uradu (CSU, 2025) inflacia v CR v
roku 2024 klesla pod 3%, o predstavuje znacné zlepSenie oproti predchadzajucim rokom.
Tento pokles zniZuje tlak na prevadzkové néklady, ktoré su pre mala firmu ako Electro-
Magnetic kritické. Sucasne vSak stale pretrvava mierny inflaény tlak na ceny vstupov
(suroviny — hlavne med’ a hlinik, komponenty — polovodicové prirezy), o mozZe

ovplyviiovat’ marzu spoloc¢nosti.
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Obrazek 3 Vyvoj cien polovodi¢ovych prirezov
(zdroj U.S. Bureau of Labor Statistics via FRED® 2025)

Ceska narodna banka (CNB 2025) v reakcii na klesajucu inflaciu postupne znizuje zakladné
urokové sadzby, ¢o pre mali firmu ako Electro-Magnetic prinadsa potencidlne lacnejSie
financovanie prevadzky i investicii. Treba vSak podotknut’, ze malé firmy v zaciatocnej
faze podnikania maju spravidla obmedzeny pristup k Giverovému financovaniu, takZe tento
efekt moze byt’ limitovany. Vyznamnym ekonomickym faktorom ovplyviiujlci fungovanie
spolo¢nosti je menovy kurz. Ceska koruna v roku 2024 zostéva relativne stabilna voéi euru,
pri¢om podla udajov (CNB 2025) sa kurz pohybuje okolo 24-25 K& za 1 EUR. Klt¢ovou
zloZzkou ekonomického prostredia pre Electro-Magnetic je aj cenova situdcia na trhu
energii. Podlaudajov serveru (Kurzy.cz, 2025) sa ceny elektriny v roku 2024 stabilizovali

oproti krizovému obdobiu 2022-2023, no stale zostavaju vysSie nez pred energetickou
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krizou. Ked'ze induk¢né technoldgie su naroné na spotrebu elektriny, cenova uroven a
stabilita na trhu energii priamo ovplyviiuje nakladovi Struktiru spolocnosti i
konkurencieschopnost’ jej produktov. Taktiez je potrebné sledovat’ vyvoj cien zemného
plynu, ako priameho technologického substititu, kde rast ceny plynu priamo zvyhodiiuje

vyuzitie indukéného ohrevu.
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Obrazek 4 Vyvoj cien elektriny a zemného plynu
(zrdoj Kurzy.cz 2025)
Socidlne prostredie

Jednym z kI'icovych socidlnych aspektov, ktoré mézu mat’ vplyv na spolo¢nost’ je starnutie
populécie v Ceskej republike. Podl’a idajov (CSU 2024) je priemerny vek obyvatel'stva 42,8
rokov, ¢o v pripade nekvalifikovanej pracovnej sily nemusi znamenat’ prekazku, nakol’ko
spolo¢nost’ planuje vyrobné procesy automatizovat. Dal§im faktorom je vzdelanostna
Struktira obyvatel'stva. Ceska republika ma tradiéne vysoky podiel technicky vzdelanych
odbornikov, avSak v poslednych rokoch dochadza k poklesu zdujmu o technické odbory
medzi mladymi F'ud’'mi. Na zaklade udajov CSU podet $tudentov technickych odborov na

eskych vysokych $kolach zaznamenal vyrazny pokles. (CSU, 2023)
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Aktuélna situdcia na pracovnom trhu je charakterizovana nizkou nezamestnanostou, ktora
podla (CSU 2024) dosahuje priblizne 2,6%. Tento stav spdsobuje konkurenény boj o
kvalifikovanych zamestnancov a tlak na rast miezd, ¢o pre malu firmu ako Electro-Magnetic
moze predstavovat vyzvu pri planovani rozsirovania. Specifickym problémom podl'a nazoru
odbornika - majitela firmy je nedostatok odbornikov s kvalifikdciou v oblasti

elektrotechniky, magnetizmu a vysokofrekven¢nych technologii.

Pandémia COVID-19 zasadne zmenila trh prace a pracovnu kultaru v Ceskej republike. Ako
ukazuju data (Eurofound, 2023), poziadavky zamestnancov na flexibilitu a rovnovahu medzi
pracovnym a osobnym Zivotom sa vyrazne posunuli. Prieskumy odhal'uja, Ze 45% Ceskych
zamestnancov teraz oCakava moznost’ flexibilného pracovného casu, Co predstavuje
vyznamny posun oproti pred-pandemickému obdobiu. Sucasne 35% pracovnikov vyjadruje
silnti preferenciu pre aspon Ciastocnu pracu z domova. Firma musi balansovat medzi
adaptaciou na nové ocakavanie pracovného trhu a Specifickymi potrebami vyrobného
prostredia. Zatial’ ¢o niektoré pozicie v administrative, vyvoji ¢i IT mézu I'ahko fungovat’ na
hybridnom alebo vzdialenom modely, niektoré vyrobné procesy nad’alej vyzaduju fyzickt

pritomnost’ zamestnancov.
Technologické prostredie

V oblasti digitalizacie a automatizécie sledujeme vyrazny posun smerom k implementacii
pokrocilych vyrobnych procesov. Podla vyskumu agentiry IPSOS pre Asocidciu malych a
strednych podnikov z roku 2023 investovalo do digitalizacie 64 % ceskych malych a
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strednych podnikov, pricom najvysSia miera adapticie je prave v elektrotechnickom
priemysle. Tento trend umoziuje aj mensim subjektom optimalizovat’ vyrobné procesy a
zvysSovat’ konkurencieschopnost’, zaroven vsak vyzaduje pociatocné investicie a ziskanie
digitalnych kompetencii. Technologicka infrastruktira CR poskytuje solidny zaklad pre
technologické inovacie. Podl'a dat Ceského tatistického uradu (CSU) ma vyse 99 % firiem
v CR pristup k vysokorychlostnému internetu, ¢o ulahéuje vyuzivanie cloudovych sluzieb a
digitalnych platforiem. Kvalitna telekomunikacna siet’ a dostupnost datovych centier
umoznuju aj malym firmam vyuZivat’ technologicky naro¢né rieSenia bez nutnosti budovat’
vlastnu rozsiahlu IT infrastruktaru. Cesky priemysel sa v su¢asnosti nachadza v roznych
fazach digitalnej transformacie v oblasti Priemyslu 4.0 a IoT (Internet veci). Analyza
ceského priemyslu ukazuje znacnu heterogénnost’ v miere adaptécie digitdlnych technologii
medzi jednotlivymi typmi podnikov. Odbornici definuju Styri trovne digitalnej vyspelosti,
pricom vécsina ¢eskych firiem sa pohybuje medzi uroviiou 2 a 3, ¢o predstavuje ¢iastocnu

az definovanu digitalizaciu. (Narodni centrum primyslu 4.0 CVUT, 2024)

Vel'mi dolezitd oblast’ kybernetickej bezpec¢nosti predstavuje rastiicu vyzvu. Podl'a posledne;j
spravy Narodného tradu pre kyberneticku a informaéni bezpeénost (NUKIB, 2025) sa sice
pocet kybernetickych ttokov znizuje, oproti rokom 2022-2024 je pre spolo¢nost’ nevyhnutné
chranit’ citlivé data a duSevné vlastnictvo. I takato ochrana si vyZaduje narocnejSie expertizy

a implementaciu komplexnych bezpecnostnych rieSeni.
Legislativne prostredie

Zariadenia, ktoré bude firma dodavat’ na trh st legislativou klasifikované ako prenosné
elektrotepelné zariadenia, podliehajiice technickej norme EN IEC 60519 (Ceské agentura
pro standardizaci) a nadvizujtcich noriem, musia spiiiat’ bezpe¢nostné poziadavky kladené
na elektrické zariadenia nizkeho napitia a taktiez musia spiiat’ poziadavky na prevadzku v
elektrickej sieti. K tomuto wcelu je v EU zavedena jednotna legislativa a elektrické
zariadenia nem6zu byt uvedené na trh, ak nepresli certifikaciou, ¢o obnaSa testovanie a
postdenie dokumentacie certifikovanou technickou autoritou (napriklad : Strojirensky
zkuSebni ustav, s.p., Brno) Tuto legislativu predstavuju vyhlasky 117/2016 Sb. Narizeni
viddy o posuzovani shody vyrobkii z hlediska elektromagnetické kompatibility pri jejich
dodavani na trh a 118/2016 Sb. Narizeni viady o posuzovani shody elektrickych zarizeni
urcenych pro pouzivani v urcitych mezich napeti pri jejich dodavani na trh, ktoré
implementuj do narodnej legislativy poziadavky : Smeérnice Evropského parlamentu a Rady

2014/30/EU ze dne 26. unora 2014 o harmonizaci pravnich predpisii clenskych stati
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tykajicich se elektromagnetické kompatibility (EUR-Lex 2014) Ziskat' certifikatu a
suvisiace pravo oznacovat vyrobky znackou “CE” je podla tejto legislativy podmienkou

pre dodanie vyrobku na spolo¢ny eurdpsky trh.

V nasledujucich rokoch bude pre elektrotechnicky priemysel vSeobecne, velkou vyzvou
implementéacia eurdpskej legislativy SMERNICE EUROPSKEHO PARLAMENTU A
RADY (EU) 2024/1799, ktora zavadza pravo zikaznika na opravu zariadenia a povinnost’
implementacie ECODESIGNU a dalsich prevadzkovych poziadaviek, ako je napriklad
nutnost’ drZania ndhradnych dielov na skladoch aj po ukonceni predaja vyrobku. Poslednou
velkou vyzvou v legislative bude vyhoviet' poziadavkdm CYBER RESILIANCE ACT,
jedna sa o novu eurdpsku legislativu, ktord zahtia vSetky zariadenia ¢o obsahuju akykol'vek
riadiaci softvér, musia spiiiat’ prisnejsie pravidla kyberbezpeénosti.

%

Spatny odber a recyklacia: Podl'a zdkona ¢. 185/2001 Sb. o odpadoch st vyrobcovia
elektrospotrebi¢ov povinni zabezpecit' spatny odber svojich vyrobkov po skonceni ich

zivotnosti a zaistit’ ich ekologicku likvidaciu alebo recykléaciu.
Enviromentalne prostredie

Eurdpska zelena dohoda (Green Deal) predstavuje pre ceské podniky zasadny transformacny
ramec. Ceska republika sa ako ¢lensky $tat EU zaviazala k dosiahnutiu klimatickej neutrality
do roku 2050 (Evropska komise, 2023), o prind$a vyzvy najmé pre priemyselné odvetvia.
Energeticka efektivnost’ sa stava klI'icovym konkurenénym faktorom pre ceské podniky.
Indukény ohrev predstavuje modernt alternativu k tradicnym formam ohrevu, ako su
plynové horaky alebo horaky vyuzivajuce iné druhy fosilnych paliv. Teplo sa vytvéra priamo
v ohrievanom materiali, ¢im sa minimalizuji tepelné straty do okolia. Pri indukcii
nevznikaju ziadne priame emisie CO2, NOx, alebo inych skodlivych latok v mieste pouzitia,
na rozdiel od spal'ovania plynu. S ¢oraz va¢$im vyuzivanim fotovoltaickych systémov, ktoré
firmy inStaluju, aby zmieriiovali dopady energetickej krizy a znizili ndklady na prevadzku,
predstavuju zariadenia indukéného ohrevu vhodny spdsob, ako mézu firmy vyrobent

energiu efektivne spotrebovavat’.

7.2 Porterova analyza S sil

Data pre analyzu boli ziskané kombinaciou internych informécii spolo¢nosti, odborné¢ho

odhadu zakladatela so znalostou trhu a sekundarneho vyskumu, vratane Studia
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konkuren¢nych produktov, trendov v technoldgiach a legislativneho rdmca. Hodnotenie

jednotlivych sil je kvalitativne podl'a vopred stanovenych hodnotiacich kritérii.
Konkurenéna rivalita v odvetvi

Trh s malymi prenosnymi indukénymi ohrevmi je rozdeleny medzi viacero subjektov, ktoré
su priblizne rovnako silné, o vytvara stabilné konkuren¢né prostredie. Odborny odhad
poukazuje na aktudlnu situéciu ako vyvazenu, pricom o¢akava, ze konkurencia sa moze v
buducnosti eSte mierne zintenzivnit'. Tento trend je prirodzeny vzh'adom na vyvoj v oblasti

technologickych inovacii a postupné zniZovanie bariér vstupu.

Dalsim faktorom je tempo rastu odvetvia. V sti¢asnosti sa odvetvie rozvija najmi v désledku
environmentalnych poziadaviek, snahy o zvySenie energetickej efektivnosti a nahradzanie
tradiénych metdd ohrevu indukénymi systémami. Avsak rast nie je vel'mi dynamicky. Do
budiicnosti sa predpokladd dokonca urcité spomalenie, ¢o by mohlo znizit' atraktivitu
odvetvia pre novych hracov, ale zaroven zintenzivnit’ boj o existujucich zakaznikov. Pokial’
ide o velkost’ fixnych nakladov, tie nie st v tomto odvetvi extrémne vysoké — technologie
na vyrobu nie st zasadne drahé a podnikanie nevyzaduje Specidlne zariadenia. Tento fakt

zmiernuje tlak na neustéle znizovanie cien a ul'ahcuje stabilnejSie planovanie investicii.

Zo zisteni vyplyva, Ze konkurencia je zatial zvladnutelnd, ale spolocnost’ Electro-
Magnetic si musi udrziavat’ technologicky naskok a schopnost’ prispdsobovat’ sa meniacim

sa podmienkam trhu.
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Kritéria Bodové hodnotenie | Bodove hodnotenie -
- sucasnost’® predikcia
Pocet konkurentov a ich 3 4
konkurencieschopnost’
Rast odvetvia 4 3
Podiel ¢isteho majetku/predaja - vel'ke fixne 2 2
naklady
Diferenciacia vyrobkov 8 7
Diferenciacia konkurentov 7 6
Ro'z§irujli sa kapacity iba u vel’kych 4 6
prirastkoch ?
Intenzita strategickeho usilia 5 6
Naklady odchodu z odvetvia 3 4
Charakter konkurencie, postoj k busines etike 2 3
Sirka konkurencie 5 5
Vysledné skore 43 46
Priemerné skore 4,78 5,11

Obrazek 6 Porterova analyza 5 sil, Konkuren¢na rivalita v odvetvi, bodové hodnotenie,

(zdroj: vlastné spracovanie)

Hrozba vstupu do odvetvia

Modzeme konStatovat, Ze vstupné bariéry do segmentu indukénych ohrevov do 80 kW st v
sucasnosti pomerne vysoké. Tato situacia znizuje pravdepodobnost’, ze by do odvetvia v
kratkodobom horizonte vstupilo vdcSie mnozstvo novych hracov, ¢o zaroven zniZuje

konkuren¢ny tlak a vytvara stabilnejSie prostredie pre sucasné spolo¢nosti.

Jednym z kl'icovych faktorov pri posudzovani hrozby vstupu do odvetvia st Uspory z
rozsahu. V tomto segmente sice firmy moézu znizit' ndklady, ak vyrdbaji vo véacsich
objemoch, no tieto uspory nie st natol’ko vyrazné, aby zdsadne ovplyvnili
konkurencieschopnost’. Znamena to, ze aj mensie firmy mozu do odvetvia vstlpit, pretoze
nemusia Celit’ vyraznej nevyhode v oblasti ndkladov oproti va¢§im, etablovanym hrac¢om.

Vyhody z rozsiahlej vyroby tu teda existuju, ale nie st rozhodujuce pre uspech na trhu.

Druhym vyraznym faktorom je kapitalova naro¢nost’. Odborny posudok pripisuje tomuto
bodu najvyssiu vahu — vstup do tohto segmentu si vyzaduje zna¢né investicie do technologii,
vyvoja softvéru a hlavne odborného know-how. Tieto vstupné néklady predstavuji silnu
bariéru, ktora odradza potencialnych novych hracov. Aj ked’ sa v désledku technologického

pokroku ocakéva ich mierne znizenie, stale ide o vel'mi vyznamny faktor.
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Tret'ou bariérou je pristup k distribuénym kanalom. Vd’aka rasticemu vyznamu e-commerce
sa sice moznosti predaja rozsiruju, no pristup na trh zostava aj nad’alej relativne narocny —
najma ak ide o vstup do uz stabilizovanych odvetvi s pevnymi obchodnymi vézbami.
Prognoéza odbornika z oblasti indukénych ohrevov, vSak predpokladd, ze rozvoj digitalnych

predajnych kanélov tento vstup do budtcnosti ulah¢i.

Celkovo mézeme tvrdit’, Ze vstup novych subjektov na trh s indukénymi ohrevmi do 80 kW
je dnes stazeny najmai kapitalovymi poziadavkami a technickymi znalost'ami. To poskytuje
vyhodu existujicim firmam, ktoré uz maju etablovant poziciu, vlastny vyvoj a pristup k
distribuénym sietam. Vdaka tymto prekdzkam mozno ocakavat, ze odvetvie si aj v

nasledujucich rokoch udrzi relativne stabilny konkuren¢ny profil.

Kriteria Bodové hodnotenie | Bodové hodnotenie -
- sicasnost® predikcia

Uspory z rozsahu 3 3

Kapitalpova narocnost’ vstupoy do odvetvia 8 6

Pristup k distribu¢nym kanalom 7 8

Potreba vlastnit’ pri vstupe do odvetvia
Speciilne technologi, - know how, 6 6
patenty,licencie a iné.

Pristup k surovinim, energiam a pracovnej
sile

Schopnost’ exiustujicich konkurentov
zniZovat’ po vstupe novych konkurentov 3 4
naklady a zlepSovat’ sluzby

Diferenciicia vyrobkov/sluzieb. Loajalita

zakaznikov existujicich konkurentov 4 3
Vlidna politika 8 7
Vyvoj po pripadnom vstupe do odvetvia 7 6
Vysledné skore 50 47
Priemerne skore 5.56 522

Obrazek 7 Porterova analyza 5 sil, Hrozba vstupu do odvetvia, bodové hodnotenie,
(zdroj: vlastné spracovanie)
Vyjednavacia sila dodavatelov

Dodavatelia v odvetvi indukénych ohrevov do 80 kW maji obmedzenu vyjednavaciu silu.
Odborny odhad z praxe potvrdzuje, ze existuju viaceré faktory, ktoré vyrobcov stavaji do
vyhodnejsej pozicie voci ich dodavatel'om. V prvom rade ide o dostatocny pocet dostupnych
dodévatelov. Aj ked’ niektoré komponenty st Specifické a technicky ndrocné, na trhu je

vSeobecne dostatok dodavatel'ov, Co znamena, Ze firmy nie si odkazané len na niekol’kych
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partnerov. Vd’aka tomu si mozu lepsie vyberat’ a vyjednavat’ priaznivejSie podmienky, ¢o

znaci vyrovnan, ale stabilnu situéciu bez vyznamného rizika.

Dal§im dolezitym aspektom je nizka hrozba substituénych produktov zo strany dodavatelov.
V segmente kl'icovych technologii, ako su riadiace jednotky alebo Specificka vykonova
elektronika, je trh sice technologicky naro¢ny, no momentalne sa nevyskytujii vyrazné
alternativne rieSenia, ktoré by zmenili silu dodavatel'ov. Naopak, z pohl'adu dodavatel'ov
vyrobcovia indukénych ohrevov nepredstavuju strategicky vyznamnych klientov. Znamena
to, ze pre dodéavatel'ov ide €asto o jeden z mnohych trhovych segmentov, €o este viac zniZuje
ich vyjednavaciu silu. Celkovo mozno povedat’, ze odvetvie md v sucasnosti priaznivé
podmienky na vyjednavanie s dodéavate'mi, a tato situacia sa v blizkej budicnosti

pravdepodobne vyrazne nezmeni.

Kriteria Bodové hodnotenie | Bodové hodnotenie -
- sicasnost’ predikcia

Pocet a viznam dodivatelov 5 5
Existencia substitutov - si hrozbou 2 ’
dodavatel'ov ?
Vyznam odberateFov pre dodavateFov 8 7
Hrozba vstupu dodavateFov do

. . 1 1
analvzovaného odvetvia
Organizovanost’ pracovnej sily v odvetvi 5 5
Vysledne skore 21 20
Priemerne skore 2,33 2,22

Obrazek 8 Porterova analyza 5 sil, Vyjednavacia sila dodavatel'ov, bodové hodnotenie
(zdroj: vlastné spracovanie)
Vyjednavacia sila zakaznikov

Zakaznici v odvetvi (prenosnych zariadeni) indukénych ohrevov do 80 kW nemajt vyraznu
vyjednavaciu silu, o vytvara priaznivé podmienky pre vyrobcov. VicSina zdkaznikov su
mensSie aZ stredne vel'ké firmy, ktoré tvoria rozptylent zakaznicku zakladiiu. Tym, Ze na trhu
nie je dominancia niekol’kych velkych odberatelov prenosnych alebo mobilnych

indukénych ohrevov je ovplyviiovanie cien a podmienok zo strany zakaznikov obmedzené.

Vyrobky v tomto odvetvi predstavuji pre zakaznikov vyznamnu investiciu, ktora je uzko
spata s efektivnost’ou a spolahlivost'ou ich vyrobnych procesov. Z tohto dévodu st zakaznici
opatrni pri vybere dodavatel'a a Casto uprednostiiujii dlhodobu spolupracu s overenymi

partnermi. To dalej znizuje ich schopnost presadzovat zmeny alebo tladit na cenové
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ustupky. Vyznamnym faktorom, ktory posilituje poziciu vyrobcov, st vysoké nédklady
spojené s prechodom zakaznika ku konkurencii. Tieto ndklady m6zu zahfiat' technické
upravy, nové Skolenia, zmenu servisnych Standardov alebo kompatibilitu s existujucimi
systémami. Zakaznici preto Casto zotrvavaju pri povodnych dodédvatel'och, ¢im sa znizuje
riziko ich odchodu. M6Zeme konstatovat’, ze v tomto segmente maju vyrobcovia prenosnych
zariadeni indukénych ohrevov priaznivl vyjednavaciu poziciu voc¢i zdkaznikom. Stabilita a

nizka fluktuacia klientov umoznuje udrziavanie dlhodobych obchodnych vztahov.

Kriteria Bodové hodnotenie | Bodové hodnotenie -
- sticasnost’ predikcia

Pocet vyznamnych zakaznikov 3 2

Vyznam vyrobku/sluzby pre zakaznika 4 3

Zakaznikovi "switching cost" (naklady

prechodu zakaznika ku konkurencii) ? 9
Hrozha spitnej integracie 2 3
Ziskovost’ zakaznika 5 5
Vysledne skore 23 22
Priemerne skore 2,56 2,44

Obrazek 9 Porterova analyza 5 sil, Vyjednavacia sila zédkaznikov, bodové hodnotenie,
(zdroj: vlastné spracovanie)
Hrozba substitutov

Prieskum trhu (substitu¢nych rieSeni) v spolupréci s odbornikom vypoveda, Ze v sucasnosti
existuje ur€ita uroven substituénych technoldgii, ktoré by mohli nahradit’ indukéné ohrevy,
no ich vplyv na konkurenciu v tomto segmente je obmedzeny. Medzi dostupné alternativy
patria napriklad odporové ohrevy, plameniové technologie alebo mikrovinné systémy, avSak
tieto rieSenia su Casto vhodné len pre Specifické aplikacie a nepredstavuju plosni hrozbu.
Odborny odhad ukazuje, ze konkurencia medzi substititmi nie je prili§ tvrda. Tieto
technoldgie sa spravidla Specializuju na rézne odvetvia a aplikécie, a preto medzi nimi
nevznikd agresivne konkurencné prostredie. Vzhl'adom na tato Strukttru trhu substitutov sa
neocakava, Ze by ich vplyv vyrazne zasiahol etablovanych vyrobcov indukénych rieSeni. Aj
ked’ je pravdepodobné, Ze nové substituty budi postupne vznikat’, ich vyvoj bude nakladny
a technologicky naro¢ny. To znamend, Ze aj v budlcnosti zostane hrozba ich rozsirenia
obmedzena. Odbornik zaroven predpoklada, ze ceny existujucich substituénych technolégii
sa mozu v dosledku technologického pokroku znizovat’, no nejde o zasadny faktor, ktory by

mal dramaticky ovplyvnit’ konkurenénu situéciu.
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Hrozba substitutov je v tomto segmente nizka az strednd. Indukény ohrev si zachovava silni
poziciu vdaka svojej ucinnosti, rychlosti a bezpecnosti, pricom konkurencia zo strany

alternativnych technologii je obmedzena technickymi limitmi a Specifickymi oblast’ami

pouzitia.
Kriteria Bodové hodnotenie | Bodové hodnotenie -
- sicasnost’ predikcia

Existencia mnohych substititov na trhu 5 5
Konkurencie v odvetvi substitiatov 2 2

Hrozba substitutov do buducnosti 3 4

Vyvoj cien substitiatov 7 6

Uzitkové vlastnosti substititov A 2 2

Vysledne skore 14 14
Priemerne skore 1,56 1,56

Obrézek 10 Porterova analyza 5 sil, Hrozba substititov, bodové hodnotenie,
(zdroj: vlastné spracovanie)
Ciastkové zhrnutie

Porterova analyza ukazuje, Ze trh s indukénymi ohrevmi do 80 kW je stabilizovany, ale s
mierne rasticim konkurenénym napétim. Medzi hlavnymi hra¢mi dominuju (Dawell, GY'S,
Alesco a produkty americkej firmy Induction Innovations, ktoré distribuuje GYS) ktoré si
rozdelili vacsinu trhu, pri€om produkty st malo diferencované. Vyrobcovia sa navzidjom
sleduju a Casto kopiruju rieSenia, Co naznacuje vysoku urovein technologickej homogenity.
Vstupné bariéry do odvetvia su relativne vysoké, najma kvoli technickej naro¢nosti, potrebe
Specifického know-how a pociatoénym investiciam. Napriek tomu rastici vyznam e-

commerce zniZuje logistické obmedzenia, ¢o ul'ahcuje vstup mensim firmam.

Zékaznici maju obmedzenu vyjednavaciu silu. Su roztraseni, ¢asto zavisli na osved¢enych
dodavatel'och a neochotni riskovat’ pri zmene technoldgie. Tento stav vytvara priaznivé
prostredie pre novych producentov, ktori ponuknu doveryhodné a funkcéné rieSenie.
Dodavatelia taktiez nevystupuji ako vyrazne dominantna sila, kedZe komponenty st
nahraditené a trh s elektronickymi suciastkami je pomerne Siroky. Vyznam segmentu
indukénych ohrevov pre dodavatelov je navySe nizky. Substitu¢né technoldgie ako
plamenové alebo laserové ohrevy existuju, ale vzhl'adom na ich Specifické obmedzenia
zatial' neohrozuji centralnu poziciu indukénych rieSeni. Indukény ohrev si tak udrziava

poziciu ako moderné, ekologické a efektivne rieSenie.
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7.3 SWOT analyza

SWOT analyza bola vypracovana za ucelom identifikacie klI'aCovych internych a externych
faktorov, ktoré¢ mézu ovplyvnit’ tispeSny vstup firmy na trh s indukénymi ohrevmi do 80 kW.
Silné a slabé stranky vychadzaju z podrobnych internych informécii o firme, vratane
organizac¢nej Struktiry, vyvojovej fazy produktu a technologickej orientacie. Prilezitosti a

hrozby boli identifikované na zéklade vystupov z PESTLE analyzy, Porterovej analyzy

konkurencie.
Silné stranky Slabé stranky
* Flexibilita a adaptabilita * Obmedzené personalne a finanéné
* Nizke fixné ndklady kapacity
* Technologicka orientacia « Slabé web. stranky
e Osobny pristup

* Nizke povedomie o znacke

Vyuzitie digitdlneho predaja (e-commerce) L .
. o * Zavislost na uspechu jedného produktu
* Kvalitné a na mieru 3ité rieSenia

* Chybajuce servisné zazemie

Specializacia
* Riziko legislativnej a certifikacnej

Podpora z verejnych zdrojov
naro€nosti

PrileZitosti Hrozby

* Narast dopytu po ekologickych rieseniach * Silna konkurencia etablovanych znagiek

* Prilezitosti na Lkrajine  priemyselne e Zataz z certifikacnych a regula¢nych povinnosti

rekon&trukcie vo vychodnej Eurdpe: , - " .
* Kolfsavost cien energii a surovin

» Digitalizacia predaja a marketingu L
* Technologické rizika vyvoja
+ Specializicia na vyklenkové aplikdcie
o ) . _ ) * ZniZenie marZi kvéli cenovej vojne
* VyuzZitie vladnych alebo EU dotaénych schém

pre zacinajucich vyrobcov a zelené technologie.

Obrazek 11 SWOT analyza,
(zdroj: vlastné spracovanie)
Silné stranky

Firma Electro-Magnetic je maly technologicky subjekt, ktory sa aktudlne nachadza vo faze
vyvoja svojho prvého produktu — zariadenia na indukény ohrev do 80 kW. Jednou z hlavnych
vyhod je vysoka flexibilita a adaptabilita. Vzhl'adom na to, Ze ide o mikropodnik, dokdze
Electro-Magnetic prijimat’ rozhodnutia rychlo, efektivne a cielene. Tato agilita je vitana pri

vyvoji prototypu, testovani alebo tUpravach rieSeni podla spdtnej vdzby od prvych
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testovacich zakaznikov ¢i partnerov. Firma nemusi financovat rozsiahle priestory,
zamestnancov ani prevadzkové Struktary, ¢im si udrziava nizku finan¢na naroc¢nost’. Vyroba
samotnych zariadeni bude automatizovand a na zlozZenie prvych kusov zariadeni nebude

potrebné mnoZzstvo pracovnikov.

Osobny pristup k zdkaznikom, priama komunikicia, moznost konzultovat’ technické
rieSenie so samotnym vyvojarom a schopnost’ rychlo reagovat’ na Specifické poziadavky
vytvaraju doveru. Tento individudlny pristup ide ruka v ruke s moznostou vyuzivat’ digitalne
predajné kandly, ktoré firme umoznia preddvat’ priamo zdkaznikom bez potreby

sprostredkovatel’'ov alebo klasickych distribu¢nych sieti.

Koncepcia produktu je od zaciatku stavana ako technické rieSenie na mieru pre konkrétne
aplikacie — nie ako univerzalny masovy produkt. Schopnost’ personalizacie dava zacinajlice]
firme vyhodu, pretoze umoziuje adresovat’ Specifické potreby malych a stredne velkych
vyrobcov ¢i servisov, ktoré ¢asto hl'adaju rieSenia presne prispdsobené ich pracovnému
prostrediu — napriklad upravenym vykonom, rozmerov alebo softvérové ovladanie podla

konkrétnych potrieb klienta.

Délezitym externym faktorom, ktory moZze spolo¢nost’ uz teraz vyuZivat, je moznost
zapojenia sa do verejnych a europskych podpornych programov. Aj v pred-produkénej faze
je mozné ziskat financie na vyvoj prototypov, certifikicie alebo technické testovanie —
napriklad prostrednictvom programov ako Horizont Eurdopa, Modernizacny fond ¢i

startupové vyzvy narodnych agentur.
Slabé stranky

Ako maly podnik bez aktivnej vyroby a znackovej identity ¢i marketingovych kanalov celi
Electro-Magnetic viacerym vyzvam, ktoré predstavuju jej slabé stranky. Napriek
ambicidznej vizii a technologickému zameraniu je potrebné realisticky zhodnotit’ limitacie,
ktoré moézu ovplyvnit’ uspesné etablovanie sa na trhu. Jednym z najvyraznejSich obmedzeni
su velmi obmedzené persondlne a financné kapacity. Cely projekt je momentalne
zastreSovany jedinou osobou, ¢o znamena, ze vSetky funkcie — od vyvoja, cez administrativu
az po pripravu na predaj — su koncentrované do jedného pracovného vykonu. To sice
zarucuje jednotny smer, no zaroven vytvara tlak na cas, efektivitu a schopnost’ zvladat’
viacero procesov naraz. Okrem zékladnych webovych stranok a vizitiek firma disponuje
marketingovym obsahom. Pre zédkaznikov a potencialnych partnerov je prakticky nemozné

firmu n4jst’ na webovych strankach ¢i inych kandloch ako LinkedIn, YouTube alebo iné. V
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dnesnom digitdlnom svete, najmid v technickom B2B prostredi, to zdsadne znizuje
doveryhodnost’ firmy. Rovnako vyznamné je aj nizke povedomie o znacCke. Electro-
Magnetic ako nova firma bez referencii, historie a obchodnych partnerstiev bude celit
neddvere trhu, €o je obzvlast vyrazné pri technickych produktoch, kde zdkaznici klada doraz

na spol’ahlivost’, podporu a dlhodobu dostupnost’ riesen.

Situaciu komplikuje aj zavislost’ na jednom produkte. Akykol'vek problém s vyvojom,
certifikaciou alebo trhovym zaujmom moze ohrozit’ cely obchodny plan. Firma zatial neméa
diverzifikované produktové portfolio. Nemenej dolezité je chybajice servisné a
prevadzkové zazemie. Otazky ako technickd podpora, udrzba zariadenia, reklamdcie ¢i
dodavky nahradnych dielov su zatial’ neadresované. V pripade uvedenia produktu na trh by
prave tieto prvky mohli rozhodovat o jeho akceptdcii, najmd medzi ndrocnejSimi
zakaznikmi. Napokon, firma musi Celit' zloZitym legislativnym a technickym normam.
Certifikacia v oblasti bezpecnosti (napr. CE, EMC), environmentalnych poziadaviek (napr.
Ecodesign) a ¢oraz Castejsie aj kybernetickej bezpecnosti si vyzaduje odborné kapacity, ¢as
a Casto aj zna¢né naklady. Pre maly podnik to mdze byt’ vaZzna prekazka pri uvedeni produktu

na trh.
Prilezitosti

Napriek tomu, Ze sa spolo¢nost’ Electro-Magnetic nachadza vo fize vyvoja a zatial
nevstlpila na trh, v jej prostredi existuje niekol’ko priaznivych faktorov, ktoré predstavuju
redlne prileZitosti pre rast a uspeSné etablovanie sa. NajzasadnejSou z nich je rastlci dopyt
po ekologickych a energeticky efektivnych rieSeniach. V désledku rastlicich cien energii,
tlaku na zniZovanie uhlikovej stopy a regulacii EU, ako je Green Deal alebo Fit for 55, rastie
zaujem o technoldgie, ktoré nahradzaji konvenéné spdsoby ohrevu. Indukény ohrev, ako
bezplamenova, presnd a energeticky efektivna metdda, predstavuje odpoved’ na tieto

poziadavky.

Rozvoj digitalizacie predaja a marketingu, ktory umoziuje aj malym firmam preniknat’ na
trh bez potreby rozsiahlej distribucnej siete. Vd'aka e-commerce, B2B platformam a
socialnym médiam moéze firma v buducnosti efektivne oslovit’ cielové segmenty zékaznikov
s nizkymi nakladmi. Electro-Magnetic ma tieZ moZznost’ vyuzit’ vyklenkové potreby trhu, na
ktoré velki vyrobcovia nereaguju pruzne. Mal¢ a stredné podniky cCasto potrebuji
prisposobené rieSenia s konkrétnymi rozmermi, vykonom alebo Specifickou funkcionalitou.
Vd'aka flexibilite vyvoja moze Electro-Magnetic cielit’ prave na tato skupinu zakaznikov a

ponuknut’ ,,na mieru Sité* produkty, ktoré¢ konkurencia nevie efektivne zabezpecit'.
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Vyznamnu rolu méze zohrat’ aj moznost’ zapojenia sa do verejnych a eurdpskych dotacnych
schém. Programy ako Moderniza¢ny fond, Horizont Eur6pa, ¢i vyzvy v ramci Narodného
planu obnovy, podporuji zacinajice technologické firmy pdsobiace v oblasti zelenych
inovacii. Za zmienku stoji tiez mozna buduca rekonstrukcia a obnova priemyselnych Struktar
vo vychodnej Eurdpe a na Ukrajine, kde sa ocakava zvySeny dopyt po efektivnych a
modernych technolégiach. Napokon, technologické a environmentalne zmeny v priemysle
vytvaraju priestor aj pre nové formy spoluprace — napriklad s vyskumnymi instituciami,
startupovymi inkubatormi ¢i technickymi univerzitami, ktoré mézu pomoct’ urychlit’ vyvoj,

testovanie alebo ziskat’ odborné zadzemie pre certifikaciu.
Hrozby

NajvacSou hrozbou externého prostredia firmy je silnd konkurencia etablovanych znaciek.
Trh s indukénymi zariadeniami ovladaju skuseni hraci so stabilnou sietou distribtitorov,
kvalitnym servisnym zazemim a doverou zékaznikov. Pre novu firmu bez historie a

referencii bude vel'mi naro¢né sa presadit’ i s Specializovanou technologiou.

Certifikacia a legislativne poziadavky. Indukéné technologie musia spiiat’ viaceré eurépske
normy Vv oblasti bezpecnosti, elektromagnetickej kompatibility, ekologického dizajnu a v
budticnosti aj kybernetickej bezpecnosti. Pre maly podnik bez Specializovanych internych
kapacit to predstavuje Casovo aj finan¢ne naro¢ny proces. Firmu tieZ ohrozuje nestabilita
cien vstupnych materidlov a energii. Indukéné zariadenia vyuzivaji komponenty z medi,
hlinika ¢i vykonovej elektroniky, ktorych ceny vyrazne koliSu v dosledku geopolitickej a
ekonomickej nestability. Pre malého vyrobcu bez velkého ndkupného objemu st moznosti
vyjednavania minimalne. Zaroveil hrozi tlak na zniZovanie cien, najmad zo strany
konkurencie z Azie, ktora pontika lacné alternativy. Ked'ze Electro-Magnetic nema priestor
konkurovat’ cenou, musi sa orientovat’ na kvalitu, technicki podporu a Specializaciu. Ak
vSak tieto prvky nebudu komunikované dostatocne jasne, zakaznici moézu uprednostnit’

lacnejsie, aj ked’ menej spol'ahlivé rieSenia.

V neposlednom rade sa firma nachddza v situdcii, kde nemd vybudovanu digitalnu
infrastrukturu — chyba jej web, online prezentacia a marketing. Kazdé oneskorenie v tejto

oblasti znamena zvySovanie naskoku konkurencie.
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8 SEGMENTACIA A IDENTIFIKACI A POTRIEB ZAKAZNIKA

Segmentécia zakaznikov nie je len analyticky nastroj, ale strategicky zaklad pre spravne
zacielenie produktu, nastavenie cien, predajnych argumentov aj volbu vhodnych
komunikacnych kanélov. Pre spolo¢nost’ Electro-Magnetic, ktord sa eSte len chysta vstapit’
na trh, predstavuje tento proces zdsadny predpoklad pre efektivne oslovenie prvych
zékaznikov a budovanie pozicie na trhu. Vzhl'adom na to, ze firma vyvija Specializovany
produkt je nevyhnutné presne definovat, ktoré¢ skupiny zakaznikov budi mat o takéto
zariadenie skuto¢ny zaujem, aké maju potreby a akym spdsobom ich oslovovat’. Je rozdiel,
¢i produkt oslovuje autoservis, remeselnika, vyvojové oddelenie vyrobnej firmy alebo
vzdeldvaciu inStituciu — kazdd z tychto skupin ma iné ocakéavania, rozpocet, technické

poziadavky aj nakupné spravanie.

Ciel'om segmentécie je preto rozdelit’ priemyselny trh do prehl'adnych skupin zdkaznikov
(segmentov) na zaklade parametrov ako : typ ¢innosti, vel'kost' firmy, technické potreby,
aplikacie technoldgie, frekvencie pouzivania technoldgie alebo rozhodovaci proces. Na
zaklade tychto skupin je nasledne mozné vytvorit jasne zamerané obchodné spravy,
personalizované ponuky a priamy marketing, ktoré¢ budu pre dany segment relevantné a

presvedcive.
8.1 Priemyselny trh a segmentacia

Spolo¢nost” Electro-Magnetic sa aktualne nachadza vo faze vyvoja prototypu produktu. Z
tohto dovodu bol proces segmentacie zaloZeny na odhadoch, sekundarnych datach, analyze
trhu a odbornych skusenostiach zakladatela. Cielom bolo identifikovat’ tie skupiny
zakaznikov, pre ktoré bude produkt relevantny. Pri segmentacii boli vyuzité vystupy:
Porterova analyza konkurencie, PESTLE, interné dokumenty a technické poznatky, ktoré
pomohli definovat’ konkrétne aplikacie technologie. Sekundarny prieskum trhu a analyza
konkurencie ukézali, ktoré odvetvia najCastejSie vyuzivaju podobné rieSenia a kde existuju
medzery. Segmenty zdkaznikov boli d’alej rozliSené podla vykonovych poZiadaviek,

technickej narocnosti, vel'kosti firmy a ocakavaného rozhodovacieho spravania.

Vysledna segmentécia tak vychadza z pristupu, ktory kombinuje technicku Specifikaciu
produktu, priemyselné potreby a trhové trendy. Jej ciel'om je pomdct’ firme presne zacielit

svoje obchodné usilie na tie skupiny zakaznikov, kde bude hodnota produktu najvyssia — a
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kde je zaroven najvicsia pravdepodobnost’ tispesného predaja. Tato segmentacia bude sluzit’
ako zaklad pre oslovenie trhu a v d’alSich fazach sa bude upravovat’ podla spitnej vizby od

prvych redlnych zékaznikov.

8.1.1 Typ priemyslu/odvetvie

Remeselné a servisné odvetvia. Vyuzitie pristrojov indukéného ohrevu s nizkym vykonom
do 3,7 kW. Tieto odvetvia by mohli vyuzivat’ indukény ohrev ako prakticki nahradu za

otvoreny plamen, ¢im zvySuji bezpecnost’ a presnost’ prace.
e Autoservisy — demontaz hrdzavych dielov, ohrev lepenych spojov (kov—sklo)
e Klampiarstvo (remeslo zamerané na spracovanie plechu, najmi pri stavbach),

kirenarstvo - (remeslo spojené s instalaciou a udrzbou vykurovacich zariadeni) a

montaz — kde sa Casto vyuziva mékké alebo tvrdé spajkovanie.
e Jemna mechanika — hodinarske, Sperkarske, modelarske prace,

e Domacich majstrov a kutilov (napriklad umelecky Sperkar) — jednoduché

aplikacie pri oprave kovovych sucasti, tavenie méiksich kovov.

Lahky a stredne tazky priemysel. Vykon zariadeni indukéného ohrevu: stredny do 23
kW. Ide o zakaznikov, ktori technoldgiu ohrevu vyuZzivaji intenzivne v rdmci beZnych

technologickych procesov. I v tomto smere sa jedna o ndhradu plamenovych ohrevov.

e Zamocnicke dielne a nastrojarne — na ohrev kovov, predohrev alebo popustanie

zvarov

o Servisy pol'nohospodirskej a stavebnej techniky — pre vel'ké opravy a udrzbu

mechanickych komponentov,
o Kovovyroba a nastrojarstvo — pri lisovani, tvrdych spajkovaniach ¢i obrabani
Specidlnych nastrojov.

Tazky priemysel a vyskum Pozadovany vysoky vykon zariadeni do 80 kW. Tieto subjekty
kladi doraz nielen na vykon, ale aj na moZnosti automatizacie, simulécie, dialkového

ovladania a softvérovej integracie do existujucich systémov.
e Velké kovo-spracovatel’ské zavody — ktoré vyuzivaju ohrev pri kontinudlnej
vyrobe a obrabani vel'kych objemov materidlu

e Vyskumné inStiticie, technologické centra a vysoké Skoly — kde je potrebna

vysoka presnost’, moznost’ simulécii a technicka rozsirite'nost’ zariadeni.
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8.1.2 Velkost firmy

Mikropodniky: Pocet zamestnancov: 1-9, Ro¢ny obrat: do 2 mil. EUR Charakteristika:
Individuédlni podnikatelia, zivnostnici. Malé¢ rodinné firmy. Flexibilné, ale casto s

obmedzenym rozpoctom.

Malé podniky: Pocet zamestnancov: 10-49. Ro¢ny obrat: do 10 mil. EUR Charakteristika:
Rastuce firmy s vlastnou Struktirou, ktoré viac investuju do technologii a sluzieb. Rychle

rozhodovanie.

Stredné podniky: Poclet zamestnancov: 50-249. Rocny obrat: do 50 mil. EUR
Charakteristika: Zabehnuté firmy s oddeleniami. Maju vacsi ndkupny rozpocet. Hl'adaji

spolahlivé a skélovatel'né rieSenia.

Vel’ké podniky: Pocet zamestnancov: 250+. Ro¢ny obrat: nad 50 mil. EUR. Charakteristika:
Korporacie, nadnarodné spolo¢nosti. Komplexné rozhodovacie procesy. Dlhsie obchodné

cykly, ale velké objemy nakupov.

8.1.3 Aplikacia a poziadavky na technolégiu
Praktické, servisné a montazne aplikacie

Aplikacia technolégie: Rychly a bezpecny ohrev mensich dielov (napr. skrutky, matice,
loZiskd). Odstranenie zhrdzavenych spojov, zlepenych dielov (napr. kov—sklo). Mékké a
tvrdé spajkovanie v inStalatérstve a karosarskych opravach. Vhodné do servisnych vozidiel

(mobilné pouzitie).

Technické poziadavky: Kompaktné rozmery a nizka hmotnost’ (do 10 kg). Jednoduché
ovladanie, bez nutnosti Specidlneho zaSkolenia. Bez nutnosti chladenia kvapalinou,

postacuje ventilator.
Typ zariadenia: Prenosné ru¢né jednotky s vykonom do 3,7 kW a vymennymi cievkami.
Dielenské a vyrobné aplikacie

Aplikécia technologie: Predohrev materidlu pred obrdbanim alebo zvaranim. Tvarovanie,
montaz lozisk, lisovanie, zihanie spojov. Tvrdé spajkovanie kovovych stciastok a nastrojov.
Servis vicsej techniky (napr. pol'nohospodarskej, stavebnej)

Technické poziadavky: Stabilny vykon a moznost’ vymeny cievok podl'a potreby. Vodou

chladené cievky pre vys$siu vykonnost’ a prevadzkovu stabilitu. Presné nastavovanie vykonu

a Casu ohrevu. Viacnasobné pracovné rezimy (napr. impulzny ohrev, ¢asovy ohrev).
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Typ zariadenia: Stacionarne alebo polo-prenosné jednotky s vykonom od 3,7-23 kW.
Priemyselné procesy a vyskum

Aplikacia technologie: Integracia do vyrobnych liniek a technologickych celkov. Ohrev
suciastok velkych rozmerov a vysokych hmotnosti. Presne riadené procesy ohrevu v
automatizovanych systémoch. Testovanie a vyskum materidlov s poziadavkou presného
nastavenia.

Technické poziadavky: Moznost’ vzdialeného ovladania, integracie do PLC alebo SCADA
systémov. Ziaznam a vyhodnocovanie parametrov ohrevu. Automatické diagnostické
funkcie, bezpecnostné moduly. Moznost prace v  nepretrzitej prevadzke.
Typ zariadenia: Vysokovykonné, vodou chladené jednotky s vykonom 23-80 kW.

Modularne systémy s moznost'ou prisposobenia ovladania a vystupov.
8.1.4 Nakupné spravanie a rozhodovaci proces

Aj ked’ firma zatial nema realnych zékaznikov, jednotlivé segmenty trhu vykazuju typické
vzorce spravania podla spOsobu vyuzitia zariadenia, technickej naro¢nosti a Urovne

ocakavanej podpory.

Prvou skupinou su zakaznici zdkladného typu, medzi ktorych patria remeselnici,
autoservisy, zamocnici, topendri ¢i malé montazne firmy. Ich ndkupné spravanie je zvyc€ajne
rychle, rozhodovanie prebieha intuitivne a védcSinou ho uskutoCiiuje majitel' firmy.
Ddlezitymi faktormi st jednoduchost’ pouzitia, dostupnost’ zariadenia, jeho praktickost’ a
cena. Zakaznici z tejto skupiny o¢akavaji zdkladnt technickt podporu, prehl'adny manual a

rychlu reakciu v pripade potreby servisu.

Druhou skupinou st technicky naro¢nejsi zdkaznici, ako st systémovi integratori, vyrobné
linky a priemyselné podniky s poziadavkou na automatizaciu. V tomto pripade ide o
strategicky pldnovany nakup, casto ako sucast vécSieho technologického celku.
Rozhodovanie byva viaciroviiové, zapojeny je technicky tim aj ndkupné oddelenie.
Zékaznici z tohto segmentu ocCakavaju podrobnu technicki dokumentaciu, moznost’
integracie do riadiacich systémov, softvérovi kompatibilitu a dlhodobu technicka

spolupracu.

Tretim segmentom s institicie orientované na vyskum a vyvoj — ako napriklad vyskumné

ustavy, vysoké skoly alebo technologické centra. Ich nakupné spravanie je vedené snahou o
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presnost’, moznost’ simulacii a testovania. Rozhodovaci proces je formalny, ¢asto zavisly od
rozpoctov alebo grantovych programov. Takito zdkaznici kladti doéraz na spolahlivé

technické udaje, podporu pri testovani a vysokl urovei personalizovanej komunikacie.

Zikaznik Rozhodovaci Nikupné spriavanie | KFPicové faktory
proces
Remeselnici, Individualny Rychly, prakticky | Cena, jednoduchost’,
servisy dostupnost’
Integratori, Kolektivny Strategicky, Kompatibilita,
vyrobné linky planovany technicka
dokumentacia
Vyskum a vyvoj Formalny Dlhodoby, Presnost’, simulacia,
projektovy technicka spolupraca

Obrazek 12 Tabul’ka zhrnutie nakupného procesu a spravania,

(zdroj: vlastné spracovanie)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

9 KONKURENCNE SPOLOCNOSTI A ICH KOMUNIKACIA

Efektivna tvorba marketingove;j stratégie vyzaduje porozumenie konkurencnému prostrediu
a sposobu, akym existujuci trhovi hra¢i komunikuju so svojim publikom. V pripade
spolocnosti Electro-Magnetic, ktora planuje vstup na trh s technolégiou indukéného ohrevu,
je analyza komunika¢nych pristupov konkurenénych subjektov neoddelitelnou sucast’ou
strategickej pripravy. Cielom tejto kapitoly je zhodnotit, akym spdsobom technologické
firmy, vratane priamych konkurentov, prezentuji svoje produkty, znacku a odbornu
kompetenciu prostrednictvom digitdlnych a osobnych komunika¢nych kandlov. Analyza
bola realizovana kombindciou systematického online vyskumu a terénneho pozorovania.
Vyskum online prostredia zahffial podrobné Stadium webovych stranok a profilov na
socialnych sietach na zéklade definovanych kritérii. Dopliiujice poznatky boli ziskané aj
navstevou odbornych vel'trhov — najmd MSV Brno a Ampér, ktoré predstavuju platformy
pre prezentaciu noviniek v oblasti priemyselnej automatizacie, vykonovej elektroniky a
inovativnych technologii. Priama i¢ast’ umoznila pozorovat’ prezentdciu firiem v redlnom
¢ase, vnimanie znacky navstevnikmi, formu osobného kontaktu a interakciu s technickym
publikom. Pre analyzu technickych parametrov stranok bol vyuZzity néstroj Lighthouse od
Google. Ziskané poznatky poslizia ako zaklad pre navrh marketingovej komunikacie

spoloc¢nosti Electro-Magnetic.

Analyzované spolo¢nosti s priami konkurenti v oblasti indukénych ohrevov so zameranim
na konkrétne produktové rady (zariadenia s vykonom do 80 kW). Jedna sa o spolo¢nosti :

Dawell CZ s.r.o0., Alesco INT. AB Sweden, SAS GYS, ENRX INC., Ambrell Corporation.

9.1 Analyza webovych stranok koknurenénych spolo¢nosti

Firemna webova stranka je jeden z kl'aiCovych ndstrojov marketingovej komunikécie a prvy
kontaktny bod medzi spolocnostou a jej potencidlnym zakaznikom. Kvalita, funkénost’ a
informa¢na hodnota webovej prezenticie vyrazne ovplyviluju vnimanie znacky a
doveryhodnost” firmy. Aby sme mohli objektivne porovnat kvalitu a efektivnost
jednotlivych webovych stranok, stanovili sme subor hodnotiacich kritérii. Tieto kritéria boli
definované s ohl'adom na praktiky v oblasti digitdlneho marketingu, uzivatel'skej skusenosti

(UX) a obsahovej stratégie.

Analyza bola vykonana na zéklade nasledujucich hlavnych kategorii:
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e Obsahova stratégia a positioning Jazyk a ton komunikacie, celkovy positioning
znacky a kvalita predavaného obsahu. Ako spolo¢nost’ komunikuje svoju hodnotova

ponuku a ¢im sa snazi odliSit’ od konkurencie.

e Cielové publikum a trhova orientacia: Jasnost’ definovania cielového segmentu a

sposob, akym sa stranka prihovara a akej ciel'ovej skupine.

e Ponuka produktov/sluzieb a ich prezentacia: Rozsah a Struktira produktového
portfolia, prehl'adnost’ a sposob prezentacie produktov ¢i sluzieb, vratane pouzitia

obrazkov, videi a technickych tidajov.

o Dizajn a funkcionalita stranky: Estetika, prehl'adnost’ navigécie, responzivita pre

(mobilnu verziu) a technicka spol'ahlivost’ stranky.

o Call-to-action prvky a konverzny potencial: Pritomnost’ a vidite'nost’ vyziev na
akciu, ako su kontaktné formulare, odkazy na kataldogy, moZznost priameho

kontaktovania obchodného zastupcu, a podobne.
9.1.1 Dawell CZ s.r.o0.

Webova stranka spolocnosti Dawell prezentuje spolocnost’ ako ceského vyrobcu a
dodavatela Specializovanych zariadeni pre indukény ohrev. Jazyk pouZity na stranke je
odborny, vecny a informativny, kladie doraz na technicku presnost’ a profesionalitu. V
textoch dominuju technické vyrazy a Specifikacie, ktoré su zamerané na odborné publikum.
Komunikacia je postavena na dovere vo vlastné know-how, pricom znacka stavia na svojej
vyrobe v Cesku. Spoloénost sa snazi odli§it jasnym positioningom ako sebavedomy
a lokalny odbornik, orientovany na kvalitu, ktory nielen predava, ale aj vyvija a vyraba

zariadenia v CR.

Jasné zameranie na technickych odbornikov a priemyselnych zékaznikov, ktori hl'adaji
profesiondlne riesenia indukéného ohrevu. Texty, ako aj Struktira obsahu, st prispdsobené
tomu, aby komunikovali priamo s technickymi manazérmi, konStruktérmi a Specialistami vo
vyrobe. Pouziva technicky jazyk, prehl'adné Specifikacie a vypoctové parametre. Ciel'om nie
je oslovit’ masového spotrebitel’a, ale skor odborne zdatného klienta, ktory vyhladava
efektivne a presné riesenia. Produktové portfolio je prezentované prehladne a systematicky.
Stranka rozdel'uje produkty do jasne definovanych kategorii, pricom ku kazdému produktu

su uvedené technické Specifikacie, funkcie, a aplikacie. Pouziva obrazky a technické popisy.
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Napriek tomu, Ze stranka nevyuziva bohaté multimédié ako vided, doraz kladie na technicku

informativnost’.

Webstranka Dawellu je profesionalne spracovand, prehladnd a graficky ¢istd. Dominuju
technické farby a jednoduché linie, o podporuje seridzny image znacky. Navigacia po
stranke je logicka a intuitivna, hlavné sekcie su dobre viditeI'né. Stranka je responzivna, teda
plne funkéna aj na mobilnych zariadeniach. Technicky je strdnka stabilnd a rychla, bez
viditeInych chyb alebo nefunkénych prvkov. Stranka taktiez obsahuje CTA prvky, ako
napriklad odkazy na kontaktny formular, technicki podporu, alebo priamu ponuku
produktov. Tieto prvky st viditeI'ne umiestnené, ¢o zvysuje konverzny potencidl stranky.
Spolo¢nost’ zaroven ponuka moznost’ konzultacie alebo individualneho rieSenia, ¢o zvysuje
Sancu na interakciu so zakaznikom ¢o je v stilade s positioningom firmy ako partnera, ktory

vie prispdsobit’ rieSenia na mieru.

9.1.2 Alesco INT. AB Sweden

Spolo¢nost’ Alesco sa prezentuje ako profesiondlny a déveryhodny dodavatel’ rieSeni
indukéného ohrevu, s dorazom na technicki preciznost’ a kvalitu. Webova stranka je
postavena na jasnej a sebavedomej komunikacii, znacka vyuziva odborny jazyk doplneny o
technické terminy, ¢im jasne cieli na informovaného a technicky zdatného zakaznika. Jazyk
je formalny, presny a informacny, pricom doraz sa kladie na vysledky, spolahlivost’ a
schopnost’ technologie riesit’ konkrétne priemyselné potreby. Obsahové stratégia Alesco je
zamerana na budovanie dovery prostrednictvom faktov, dokazov o vykonnosti a
demonsStracie ich technickych kompetencii. Znacka sa snazi odlisit’ prostrednictvom dérazu
na inovacie, vysoku efektivitu zariadeni a komplexnost’ sluzieb, ktoré ponuka v ramci
zakaznickej podpory a vyvoja na mieru. Ciel'ova skupina je jasne definovana, komunikacia
Alesco sa obracia predovsetkym na technickych odbornikov, projektovych inzinierov,
vyrobnych manazérov a rozhodovatelov v priemyselnych podnikoch. Nie je urcena
koncovému spotrebitel'ovi. Ton komunikacie je jednoznacne odborny, o nasvedcuje tomu,
ze hlavnym cielom je oslovenie priemyselnych zdkaznikov a B2B segmentu. Obsah casto
apeluje na hodnoty ako tUspora energie, optimalizicia vyrobnych procesov a znizenie
prevadzkovych ndkladov. Produktové portfolio je na stranke dobre Struktirované a
zrozumitel'né. Alesco ponuka komplexné rieSenia pre indukcny ohrev, pricom kazdy produkt
alebo rieSenie je podrobne popisané vratane aplikécii, vykonovych parametrov a vyhod

pouzitia. Webova prezentdcia vyuziva technické datasheety, obrazky zariadeni a niekde aj
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vided alebo schémy, ktoré zvysuju informa¢ni hodnotu a umozinuji navstevnikom rychlo
pochopit, ¢i dané rieSenie vyhovuje ich potrebdm. Web je jasne zamerany na technicku
hodnotu produktov, pricom spolo¢nost’ kladie doraz na aplika¢né oblasti ako automobilovy

priemysel, letectvo, energetika a d’alSie.

Dizajn webovej stranky Alesco vykazuje vysoku troven profesionality. Pouzité su Cisté
linie, moderné vizudly a vhodna farebna schéma, ktord posobi seriézne a profesiondlne.
Stranka je plne responzivna, teda optimalizovana pre mobilné aj desktopové zariadenia, ¢o
zarucuje bezproblémovy pouzivatel'sky zazitok. Navigacia je prehl’'adnad, intuitivna a logicky
Clenend, s jasne oznacenymi sekciami a podstrankami. Technicka spol’ahlivost’ je vysoka —
stranka je rychla, bez zbyto¢nych vizudlnych pretazeni. Alesco vo svojej webovej
prezentacii vyuziva stratégie lead generation, o zahfia: viditelné kontaktné formulare.
priame odkazy na obchodné oddelenie, moznost’ ziadat' individudlnu konzultaciu alebo
navrh riesenia ¢i prepojenie na produktové kataldégy. Tieto prvky st vhodne umiestnené a
zretelne oznacené, ¢o zvySuje mieru zapojenia navstevnikov a zlepsuje konverzny pomer
stranky. Web tiez posobi ako nastroj na vytvaranie a udrziavanie obchodnych vztahov, nie

len ako pasivna prezentacia.
9.1.3 SAS GYS

GYS posobi velmi profesiondlne a konzistentne. Spolocnost sa prezentuje ako
medzinarodny technologicky lider v oblasti zvarania, nabijania batérii a opravy karosérii.
Ich obsahov4 stratégia je zaloZend na jasnom, odborne formulovanom texte, ktory vzbuzduje
doveru a presviedCa o technologickej vyspelosti. PouZity jazyk je formalny, odborny a
autoritativny, Co naznacuje, ze stranka je primarne zamerana pre informovanych odbornikov.
GYS zdoraziuje vlastny vyvoj, inovaciu a internu vyrobu, ¢o je v ich komunikécii silne

pritomné a sluzi ako hlavny diferenciator oproti konkurencii.

Stranka systematicky vyzdvihuje technologickl preciznost, Siroké know-how a vlastné
vyskumno-vyvojové zazemie, o je zdkladom ich positioningovej stratégie. Z hladiska
cielového publika je stranka jasne zamerana na profesionalov v technickej a priemyselne;j
sfére —konkrétne ide o autoservisy a karosarne, technickych manazérov a ndkupcov techniky
odbornikov na priemyselné zvaranie, distributorov a B2B zdkaznikov. Nenajdeme tu prvky
orientované na bezného spotrebitel’a. Naopak, obsah je ladeny technicky, ¢o dokazuje, ze

GYS cieli na rozhodovacich aktérov a Specialistov s technickym backgroundom.
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Spolo¢nost’ GYS sa na stranke profiluje cez tri hlavné oblasti: zvaracia technika, nabijacie
systémy a karosarske opravy. Kazda oblast ma detailne spracovanu sekciu s moznostou
zobrazenia konkrétnych produktov, ich Specifikacii a pouzitia. Produktové stranky obsahuji
obrazky, technické parametre, odkazy na katalégy a Casto aj manudly. Prezentacia je vel'mi
funk¢nd, prehladnd a umoznuje rychle porovnanie rieSeni. Produkty su kategorizované tak,

aby vyhovovali roznym segmentom zékaznikov podla ich odbornosti a potrieb.

Dizajn webstranky GY'S je Cisty, moderny a ucelovy. Pouziva profesionalnu farebni schému
(dominancia modrej a bielej), ktord posiliiuje doveryhodnost’ znacky. Stranka je dobre
Struktirovana a I'ahko navigovatelna s viditelnym hlavnym menu a intuitivnym ¢lenim
sekcii. Stranka je plne responzivna, rychla a bez technickych nedostatkov, o zvysuje
komfort pouZivatel'a nielen na pocitacoch, ale aj mobilnych zariadeniach. UX dizajn
reSpektuje najlepsSie digitdlne Standardy. Medzi hlavné konverzné prvky patri: moznost’
stiahnut' produktové katalégy a technické Specifikacie, formuldre pre kontaktovanie
obchodného timu, pristup k technickej podpore a servisnym informacidm, vyhl'adavanie
podl'a produktovych oblasti. Tieto CTA st prakticky a strategicky rozmiestnené, co ul'ahcuje

navstevnikovi vykonat’ d’alsi krok v ndkupnom alebo informa¢nom procese.
9.14 ENRXINC.

Webova stranka spolo¢nosti ENRX vyuziva profesionalny, ale zaroven prisne technicky
jazyk, ¢im sa jednoznacne profiluje ako SpiCkovy technologicky hrac. Obsah je vysoko
odborny a cieli na Specifickt skupinu pouZzivatel'ov, ktori rozumeji technologii indukéného
ohrevu a elektrifikacie. Positioning znacky ENRX je zaloZeny na inovaciach a trvalej
udrzatel'nosti, ¢o vyjadruje aj ich nazov — “Electrifying the future”. Spolo¢nost’ sa snazi
diferencovat’ dorazom na ekologické hodnoty, ¢o je v dneSnom priemysle vyznamnym
trendom. Obsahové spracovanie tak spdja technologicku vyspelost s environmentalnou
zodpovednostou, ¢im vytvara moderny imidZz znacky. Primérne cieli na technickych
rozhodovatelov, priemyselnych klientov a odbornikov, ktori rozhoduji o nakupe
technologickych rieSeni v segmente ohrevu, zvarania ¢i elektrifikdcie. Stranka sa jasne
neprihovara Sirokej verejnosti alebo beznym spotrebitelom. Jazyk, grafika a typ obsahu st
prisposobené Specialistom, inZinierom a obchodnym partnerom z oblasti priemyselnej
vyroby a infrastruktary. Déraz na B2B segment je zjavny z pristupu k obsahu — namiesto
emocionalnej komunikécie sa ENRX opiera o data, aplikacie, technologie a systémové

rieSenia.
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Portfolio je prezentované cez viacuroviiovu segmentaciu, ¢o znamend, ze produkty su
rozdelené podl'a aplikacii, odvetvi a technolégii. Tento systém umozituje navstevnikom
I'ahS$ie najst rieSenie, ktoré sa hodi pre ich Specificku potrebu — napriklad v oblasti priemyslu,
dopravy, energetiky atd’. Produktové stranky obsahuju technické detaily, vizualizacie a
vykonnostné¢ parametre. Web pouziva aj multimédia — obrazky, interaktivne prvky a
pripadové stadie, ktoré podrobne vysvetl'uju funkénost’ produktov a ich vyhody. Tento
spOsob prezentacie ukazuje, ze ENRX ma prepracovany systém obchodnej komunikacie,

prispdsobeny B2B zékaznikom.

Dizajn webu je postaveny na industridlnej estetike, kombinovanej s modernou
minimalistickou grafikou. Celkovy vzhlad posobi cisto, funkéne a technologicky, o
koreSponduje s positioningom znacky. Stranka je technicky vel'mi dobre optimalizovana,
rychla, bezpecnd a plne responzivna, ¢o znamend, Ze funguje rovnako dobre na pocitaci aj
mobilnych zariadeniach. Navigicia je intuitivna a systémovd — umoznuje pristup k
produktom, dokumentéacii a obchodnym kontaktom. Z pohladu SEO a technickej
spolahlivosti je web ENRX na vysokej trovni. Architektira CTA prvkov je typickd pre
priemyselne orientované webstranky: odkazy na produktové katalégy a technicki
dokumentaciu, formulare na kontaktovanie technického alebo obchodného oddelenia,
moznosti priameho dopytu na mieru, sekcie pre stiahnutie podkladov a prepojenie na d’alSie
sluzby. VSetky tieto prvky su strategicky umiestnené a dostupné z viacerych miest, ¢im sa

zvySuje pravdepodobnost’ interakcie navstevnika so spolo¢nostou.
9.1.5 Ambrell Corporation

Obsah webovej stranky spoloCnosti Ambrell je koncipovany vel'mi profesiondlne a
technicky presne, znaCka deklaruje svoju odborni kompetenciu v oblasti indukéného
ohrevu. Komunikécia je zaloZzena na autentickom odbornom obsahu, informacie o
produktoch, aplikaciach a technickych parametroch. Jazyk je formélny, odborny a zamerany
na rieSenie problémov zakaznikov, Co podporuje positioning znacky ako partnera pre
komplexné technologické rieSenia. Ambrell sa v online komunikdcii snazi odlisit” dorazom
na vyskum, aplikacnu podporu a prispdsobitel'nost’ rieSeni podl'a potrieb klientov. Znacka
sa profiluje ako technologicky lider s dlhoro¢nymi skusenost’ami a inovativnym pristupom.
Cieli na viacero segmentov profesionalneho technického trhu. Webova stranka je navrhnuta
tak, aby oslovila: priemyselné spolo¢nosti hl'adajuce ohrevné rieSenia na mieru, inZinierov,

technolégov a manazérov vyrobnych procesov ale aj partnerov pre vyvoj a distribiciu
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induk¢énych systémov. Komunikacia na stranke je technologicky orientovana, bez pokusov
oslovit’ koncovych spotrebitel'ov. Celkovy ton a Struktura obsahu st prisposobené B2B
prostrediu. Ambrell prezentuje komplexné portfélio produktov a aplikacii, ktoré st
rozdelené do r6znych segmentov podl'a odvetvia a pouzitia. Web obsahuje technické detaily,
parametre, navody, aplikaéné poznadmky a pripadové Stadie, o vyrazne zvysSuje jeho
hodnotu pre odborné publikum. Prezentacia produktov je prehl'adna a vizualne podporena,
obsahuje obrazky, odkazy na videa a dokumentaciu. Silny doraz je kladeny na to, ako
produkty pomdhaju riesit’ konkrétne problémy v priemyselnej vyrobe, ¢im sa znacka odliSuje
ako poskytovatel’ aplikacne orientovanych rieSeni. Vyraznou konkurenc¢nou vyhodou
Ambrell je kvalitne spracovany blog, ktory sluzi ako edukativny a marketingovy nastroj.
Ponuka pripadové Stadie, technologické novinky a praktické rady, ¢im posiliuje

doveryhodnost’ znacky.

Stranka je esteticky vyvazena, vizualne moderna a zaroven funkcne technickd. Pouziva Cisté
linie, vyrazné CTA tlacidla a profesiondlnu farebnti paletu. Navigacia je jednoducha a
intuitivna — umoziuje rychly pristup ku vSetkym relevantnym informacidm. Web je plne
responzivny a optimalizovany 1 pre mobilné zariadenia. Technicky je stranka vel'mi dobre
pripravend, rychla a bezchybne fungujica. Ambrell efektivne vyuZiva nastroje na
generovanie leadov, medzi ktoré patri: zber dopytov cez formuldre, stiahnutel'né materialy
(napr. katalogy, Stadie, aplikatné poznamky) prepojenia na obchodné oddelenie 1

prostrednictvom chatbota a moznosti priameho pristupu k technickej podpore.

9.2 Analyza socialnych sieti konkurencie

Socidlne siete su tiez dolezitym nastrojom pre budovanie znacky, komunikaciu so
zakaznikmi a prezentaciu firemnej identity. Preto sa tato Cast’ analyzy zameriava na
skimanie pritomnosti a aktivity konkurencie na hlavnych socialnych platformach —

Facebook, Instagram, LinkedIn a YouTube.
Kritéria pre hodnotenie socidlnych sieti konkuren¢nych spolo¢nosti

o Aktivita a frekvencia: Ako ¢asto firma prispieva na socidlnych sietach? Je

pritomnost’ pravidelna alebo nahodna?

o Konzistentnost’ a vizualna identita: St vizualy profesionalne, jednotné a

zodpovedaju znacke? Pouziva firma korporatne farby, logo, Sablony?
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e To6n komunikacie a §tyl: Je komunikécia formalna/neformalna,

technicka/emotivna? Hovori firma ako expert, partner alebo inSpirator?

e Typ obsahu: Technické vided, novinky z podujati, zakulisie firmy, kultira,

produktové ukazky atd’. Je obsah informacny, predajny, edukativny alebo zdbavny?

e Zapojenie publika (engagement): Pocet lajkov, komentéarov, reakcie. Reaguje

firma na komentare a je v kontakte s publikom?

e Dominantna platforma: Ktoré platforma je pre firmu najdominantne;j$ia a

najlepsie zvladnuta?
9.2.1 Dawell CZ s.r.o.

Spolo¢nost” Dawell udrziava aktivnu pritomnost’ na viacerych socidlnych sietach, pricom
najvyraznejSiu aktivitu vykazuje na LinkedIne, kde prispieva pravidelne — priblizne trikrat
az patkrat za polrok. Publikacné frekvencia stipa najmé pocas vyznamnych udalosti, ako st
vel'trhy alebo naborové kampane. Na YouTube sice firma nepublikuje ¢asto (priblizne 3—4
videa ro¢ne), no kazdé video ma jasne definovany ucel a je zacielené¢ na demonstraciu
konkrétnych technologickych rieSeni. Instagram a Facebook st aktualizované menej Casto,
skor prilezitostne, ale aj tu firma reflektuje dianie ako napriklad ucast’” na vystavach,

predstavenie noviniek ¢i kariérne vyzvy.

Z vizualneho hl'adiska ma Dawell vyborne zvladnutl konzistentnost’ a vizualnu identitu. Na
vSetkych platformach dominuje firemna oranZovo-Cierna farebnéd schéma, ktora je silnym
rozpoznavacim prvkom znacky. Produkty a firemné bannery st vizudlne zladené a pdsobia
profesionalne. Casté vyuzivanie loga, ikonografie a realnych fotografii z praxe dodava
komunikacii autenticitu. Prispevky st realistické, prevazne technicky orientované, a Casto
pochéadzaju z realnych pracovnych prostredi. Ton komunikacie je odborny a technicky.
Dawell komunikuje ako expert vo svojom odvetvi, pricom vyuziva faktické vyjadrenia,
technické Specifikacie a inStruktdzne prvky. Jazyk prispevkov byva Casto dvojjazycny
(CesStina a anglictina), ¢im sa firma obracia na domace aj medzindrodné publikum. V
niektorych pripadoch sa objavuju aj prvky l'udskosti — napriklad timové fotografie z

podujati, ktoré zmieriiuju technokraticky $tyl a prezentuj I'udski stranku znacky.

Typ obsahu je rozmanity, ale s vyraznym dérazom na informativnost’ a edukaciu. Dominuju

technické videa, demonstracie funkc¢nosti zariadeni, reportaze z vel'trhov, fotografie z
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priemyselného prostredia a produktové ukazky. Obsah je primarne urceny odbornému
publiku, prevazne z B2B segmentu. V oblasti zapojenia publika (engagement) dosahuje
Dawell skor priemerné vysledky. Prispevky na YouTube maji kumulativne vyse 150 000
zhliadnuti, no miera interakcie v podobe komentarov a lajkov je relativne nizka. Na
LinkedIne zaznamendva firma najviac reakcii na obsah z vel'trhov, kde sa pohybuje medzi
8-20 ,,paci sa mi to* na prispevok. Komunikacia smerom k publiku je vSak jednosmerné —
firma vacSinou nereaguje priamo na komentare a chyba hlbSia forma interaktivnej

komunikacie.

Z pohladu celkovej stratégie je dominantnou platformou Dawellu YouTube. Hoci videa
nevynikaju vysokou produkénou kvalitou, si vel'mi presne zamerané na ciel'ovu skupinu —
technikov, servisnych pracovnikov a priemyselnych odbornikov. Praktické vided ukazuju
realne pouzitie indukénych ohrievacov v priemysle, ¢im firma vel'mi efektivne podporuje
predaj a doveryhodnost’ svojich technoldgii. YouTube je tak pre Dawell najlepsie

zvladnutou platformou, ktora zodpoveda technickej povahe ich produktov a ciel'ového trhu.
9.2.2 Alesco INT. AB Sweden

Spolo¢nost” Alesco - induction heater udrZiava aktivnu pritomnost’ na viacerych socialnych
sietach, pricom najviac sa zviditelfluje na Linkedlne, Instagrame a Facebooku. Na
LinkedIne publikuju v priemere 2 az 3 prispevky mesacne, priCom najvacsi narast aktivity
bol zaznamenany v poslednom roku. YouTube kanél, aj ked’ menej Casto aktualizovany,
obsahuje 46 stru¢nych a prakticky orientovanych videi zameranych na technické aplikécie
produktov. Instagram je vyznamne podporeny influencer marketingom, kde Alesco
spolupracuje s odbornikom z terénu, ktory zachytava produkty v realnych pracovnych
situdciach. Facebook sluzi ako priestor pre event marketing, storytelling a budovanie

komunity.

Znacka Alesco si udrziava konzistentnu a silntl vizualnu identitu. Komunikacia je postavena
na Cierno-Cervene] farebnej schéme a ddéslednom vyuZzivani loga, ktoré sa objavuje na
produktoch aj v grafickom prevedeni socidlnych profilov. Obsah je prevazne vizualny, s
dorazom na autentickost’ — zdbery pochadzaji priamo z dielni, montdznych liniek alebo
vystavnych stankov. Tén komunikécie Alesca je odborny, vecny, no zaroven l'udsky a
neformalny, najmi na Facebooku a Instagrame. Firma vystupuje ako expert vo svojom

segmente, no jej jazyk je zrozumitelny aj SirSiemu publiku. Prispevky st Casto viacjazy¢né
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(Svédcina, angliCtina, CeStina), ¢o odzrkadl'uje ich medzinarodné pdsobenie. Sucast'ou
komunikacie su aj odl'ahcené vtipné a sviatocné prispevky. Obsahova stratégia znacky je
vel'mi r6znoroda. Okrem produktovych ukazok a demonstracii na veltrhoch firma zverejiuje
aj prispevky zamerané na zdkaznicku skusenost’, pribehy z praxe, prispevky influencera a
kreativne ¢i tematicky ladené posty viazuce sa k aktudlnym udalostiam. Zaujimavym
prvkom je doraz na sezénnost’ a storytelling — cez sviato¢né prispevky, oslavy tradicii ¢i
vtipné momenty z dielni znacka ukazuje svoju dostupnost’ a I'udskost’. Engagement, teda
zapojenie publika, je znacne rozdielny naprie¢ platformami. Na oficidlnom Instagrame sa
prispevky pohybujii v rozmedzi 12-19 lajkov, no obsah publikovany influencerom
Martinom Hietalom dosahuje az 288 reakcii — ¢o poukazuje na efektivnost’ influencer
marketingu. Na Facebooku st reakcie skromnejSie, no znacka odpovedd na komentére a
vytvara komunitu. Na LinkedIne su reakcie v ramci uzko Specializovanej B2B komunity v

primeranych ¢islach — 9 az 16 lajkov na prispevok.

Z hladiska celkovej stratégie je pre Alesco najvyraznejSou a najlepSie zvladnutou
platformou Instagram. Prdve tu  znacka naplno vyuziva silu vizudlneho obsahu
prostrednictvom prezentovania realnych aplikacii produktov a sily partnerstiev s odbornikmi

Z praxe.
9.2.3 SAS GYS

Spolo¢nost’ GY'S posobi na socidlnych sietach ako etablovany expert v oblasti priemyselne;j
technologie, so silnou medzindrodnou pritomnostou a sofistikovanou komunikacnou
stratégiou. Aktivita znacky je najvySSia na Linkedlne, kde publikuje takmer denne —
zverejiiuje nielen pracovné ponuky, ale aj informacie o aktudlnom diani vo vyrobe,
firemnych aktivitach a novinkach v produktovom portfoliu. Na YouTube kanali, ktory ma
viac ako 14 000 odberatel'ov a vySe 3 miliony zhliadnuti, priddva GYS 4-5 videi mesacne,
pricom videa su tematicky zoskupované. Instagram a Facebook vyuziva pravidelne, no

frekvencia prispevkov je niz$ia ako na LinkedIne.

Vizudlna identita znacky je dosledne dodrziavana napriec vSetkymi platformami — dominuje
modro-zItd farebnd schéma, profesiondlne produktové fotografie, kombinované s
vizualnymi prvkami ako su infografiky, Cislovanie a technické schémy. Prispevky st
doplnené o panoramatické zabery vyroby, l'udské prvky z pracovného prostredia a fotografie

z vystav, ¢im znacka prepdja produktovy svet s firemnou kultirou a hodnotami. Tato
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konzistentnost’ buduje doveru a rozpoznatel'nost’ v odbornom priemyselnom segmente. Tén
komunikacie GYS je prevazne odborny a formdlny. Firma vystupuje ako technologicky
lider, inovator a vyrobca s dorazom na franctizsky povod, bezpecnost a vysoku kvalitu.
Prispevky st spracované technicky presne, ale zaroven zrozumitelne pre ciel'ové skupiny —
od priemyselnych partnerov, cez profesiondlov az po technicky zdatnych spotrebitelov.
Vyuzivaji viacjazy¢ny pristup, ¢o reflektuje ich globalne pdsobenie. Obsahova stratégia
GYS je postavena na produktovom storytellingu, kde produkty vystupuju ako rieSenia
redlnych potrieb zdkaznikov. Na YouTube dominuje Siroké spektrum videi — od kratkych
prezentacnych spotov cez technické navody az po pripadové Studie a zakaznicke referencie.
Obsah zahfiia vided o historii spolo¢nosti, logistike, vyrobe a firemnych podujatiach. Na
ostatnych platformach firma publikuje vizualne prezenticie produktov, prispevky o
inovaciach, ndvody na pouZitie a vzdeldvaci obsah v réznych formatoch. Naborové a HR

kampane su ¢asté najmi na LinkedIne.

Z pohladu zapojenia publika (engagement) ma GYS stabilnu troven interakcie. Na
Facebooku a Instagrame prispevky dosahuju 10-60 lajkov, Nna YouTube maju videa vysoké
pocty pozreti vd’aka dlhodobej pritomnosti a dobrej optimalizacii. Na LinkedIne je
interakcia nizsia, ¢o zodpoveda formalnejSiemu tonu a odbornému publiku, avSak technicky
zamerané a naborové prispevky generuju vyssi zdujem. Dominantnou platformou znacky
GYS je YouTube, kde dosahuje vynikajuce vysledky v oblasti obsahovej kvality, frekvencie,
formatovej rozmanitosti a medzinarodného dosahu. Kanal ponuka profesionalne spracované
vided v niekolkych jazykovych mutaciach, ktoré zrozumitel'ne predstavuju technologie,
produktové rady aj filozofiu znacky. GYS tak GspeSne kombinuje marketingové, vzdelavacie

a reputacné ciele, ¢im si upeviuje poziciu technologického lidra v priemyselnom sektore.
9.2.4 ENRXINC.

ENRX sa nespoliecha na platformy ako Facebook ¢i Instagram — tieto kandly vdbec
nevyuziva. Na platformach LinkedIn a Youtube sa vSak prezentuje ako technologicky
inovator s jasnym zameranim na udrzatel'nost, zelené technolédgie a ekologickt energetiku.
NajvyraznejSiu aktivitu vyvija na LinkedIne, kde pravidelne — hoci nie intenzivne —
publikuje prispevky priblizne 1-2 razy mesacne. Tieto prispevky sa zameriavaju na
technologické inovacie v oblasti induk¢éného ohrevu a bezdrétového nabijania, na strategické

partnerstva, pilotné projekty a korporatne uspechy. Na YouTube je aktivita menej
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pravidelnd, pricom publikovanie obsahu je zvicsa viazané na vyznamné firemné mil'niky,

produktové novinky alebo odborné konferencie.

Vizudlna prezentacia znacky je modernd a profesionalna. Firemna identita sa opiera o
minimalisticky dizajn, elegantné tmavé pozadia a kontrastné biele logotypy. Obsah na
YouTube aj LinkedIne je doplneny o kvalitne spracované vizualizacie, infografiky,
profesiondlne fotografie priemyselnych zariadeni a digitdlne simulacie technologickych
rieSeni. ENRX efektivne komunikuje technologickll zdatnost” a zaroven ekologicky rozmer
svojej znacky. Vizudlne spracovanie je dosledne koordinované, priCom kazdy vystup
zodpoveda Stylu a hodnotdm znacky. Ton komunikécie je formalny, technicky a odborny,
silny doraz je kladeny na udrzatelnost, preciznost’ a efektivitu. Znacka vystupuje ako
inovator a lider v oblasti zelenej energie, produkty prezentuje nielen ako technické rieSenia,
ale aj ako prispevok k rieSeniu globalnych problémov ako st emisie CO- a energeticka
efektivita. Komunikacné vystupy st adresované odbornikom, inzinierom a rozhodovacim
Cinitefom v oblasti priemyslu a verejnej infrastruktury. Velky doraz sa kladie aj na
partnerské siete, spoluprace s vyskumnymi a priemyselnymi subjektmi a spoloCenski

zodpovednost’.

Obsahova stratégia znacky ENRX je rozmanitd, ale vyrazne technologicky orientovand. Na
LinkedIne su publikované detailné prispevky o novych produktoch, strategickych
spojenectvach, expanzii vyrobnych kapacit a udrzateInych rieSeniach. YouTube kanal
pontka kombindciu produktovych videi, edukativnych materidlov, technologickych
demonstracii a zdznamov z podujati. Vided maju vysokt produként kvalitu, s
profesiondlnym obrazom, zvukom, grafickym spracovanim a dérazom na detail. V oblasti
zapojenia publika (engagement) ENRX dosahuje stabilné a relevantné vysledky —
predovsetkym na LinkedIne, kde mé viac ako 5 200 sledovatel'ov. Najvacsi zaujem generuju
prispevky o vyznamnych projektoch, udrzatelnych rieSeniach a spolupracach. Prispevky
dosahuju stredni mieru reakcii, komentare st menej Casté, no niektoré témy vyvolavaju
odbornu diskusiu. YouTube kanal ma takmer 5 000 odberatel'ov a viac ako 1,2 miliéna
pozreti, ¢o naznacuje dlhodoby a medzinarodne relevantny dosah. Interakcie su priemerne

rozloZené, s vySSou intenzitou pri edukativnych a technologicky orientovanych videach.

Dominantnou platformou spolo¢nosti ENRX je LinkedIn, ktory firma vyuZziva ako primarny
komunika¢ny kandl pre odborni komunitu, partnerov a zdkaznikov. LinkedIn profil je

komplexny, vizudlne prepracovany, pravidelne aktualizovany a reflektuje technologické aj
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hodnotové piliere znacky. YouTube sluzi ako podporna platforma pre technicky videoobsah
a in§truktazne materialy, ktoré vyznamne dopliaju odbornost’ znaéky. Absencia aktivity na
Facebooku ¢i Instagrame potvrdzuje jasné zameranie ENRX na B2B segment a high-tech

priemyselné publikum.
9.2.5 Ambrell Corporation

Spolo¢nost’” Ambrell posobi na socialnych sietach ako odbornik v oblasti indukéného
ohrevu, s dérazom na technologické inovécie, priemyselné aplikacie a edukaciu trhu. Firma
ma vybudovanu viditeln a aktivnu pritomnost’ najma na LinkedIne, kde zverejiiuje 3—4
prispevky mesacne, pricom aktivita stipa pocas ucasti na veltrhoch. YouTube kanal
obsahuje viac nez 160 videi a slizi ako nastroj odborného vzdeldvania. Facebook a
Instagram vyuZiva na podporu podujati, zdiel'anie obsahu a budovanie povedomia o znacke

— aktivita je vSak menej Castd a engagement mierny.

Vizualna identita Ambrellu je konzistentnd, profesiondlna a priamo reflektuje ich
Specializaciu na tepelné technoldgie. Dominantnymi prvkami st Cerveno-oranzovo-zIté
farebné tony, vizualy rozzeraveného kovu a typické diamantové logo. Prispevky su ¢asto
doplnené infografikami a jasnou vizualiziciou technolégie v praxi. Na Instagrame a
Facebooku kombinuje produktové zabery s fotografiami z vystav, timovych akcii a
firemnych udalosti, ¢im vyvaZzuje technicky a l'udsky aspekt komunikacie. Ton komunikacie
je odborny, vecny a vzdeldvaci. Ambrell vystupuje ako technologicky lider a odborna
autorita — podporuje to aj ich doraz na webindre, konzulticie a blogovy obsah. Firma
komunikuje cez priame vyzvy k akcii a zretene propaguje svoje aktivity na odbornych
podujatiach. Firemnd kultira je zarovenl prezentovand ako priatel'ska a angaZzovana —
zdiel’'aja obsah z komunitnych akcii, dobrovol'nickych aktivit a internych oslav, ¢o posiliuje

doveru v znac¢ku.

Typ obsahu je rozdeleny do viacerych kategorii — event marketing, vzdelavacie prispevky,
blogové ¢lanky, technické demonstracie a predstavenie produktovych rieSeni. Na LinkedIne
dominuji informacie o ucasti na vel'trhoch, pozvanky na webinare a technické blogy.
Instagram a Facebook slizia na budovanie znacky a vizualne zviditeI'nenie technologii.
YouTube kandl obsahuje aplikacné vided, inStruktaZzne navody a technické vysvetlenia

roznych procesov, ako su spdjkovanie, zihanie ¢i kalenie.
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Engagement na socialnych sietach je stabilny, ale nie vyrazny — vécSina prispevkov
dosahuje 514 reakcii, priCom najvyssi zdujem generuju fotografie zo zivota firmy a odborné
¢lanky. Dominantnou platformou Ambrellu je LinkedIn, kde efektivne kombinuje
profesionalny vizual, odborny obsah a pozyvanie na priame interakcie pocas veltrhov a
odbornych akcii. YouTube je silnou podpornou platformou pre technické a edukaéné videa.
Ambrell vyniké najmé v oblasti event marketingu a odborného vzdelavania, pricom vytvara
konzistentny obraz spolahlivej, odbornou komunitou reSpektovanej znacky s globalnym

dosahom.
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10 PRIMARNY VYSKUM

V ramci primarneho vyskumu boli pouzit¢ kvalitativne metddy zberu dat s cielom ziskat’
relevantné informacie potrebné pre vypracovanie analyz a stanovenie vychodisk pre

projektovi Cast’ tejto prace.

10.1 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum bol realizovany formou polostrukturovanych rozhovorov s vybranymi
respondentmi. Rozhovory prebiehali individudlne, v zavislosti od ¢asovych moznosti
Gi¢astnikov. Vzhl'adom na geograficki rozptylenost’ respondentov — zo Slovenskej a Ceskej
republiky — boli rozhovory uskuto¢iiované predovsetkym online prostrednictvom platforiem
ako Google Meet a Skype, pripadne telefonicky. V niektorych pripadoch boli odpovede

doplnené aj prostrednictvom e-mailovej komunikacie.

Vsetkym respondentom boli vopred zaslané otazky spolu s vysvetlenim tcelu vyskumu,
informovanim o anonymite ich vypovedi a uistenim, Ze ziskané tidaje budi pouzité vyhradne

na akademicke ucely.

Rozhovory sa riadili vopred pripravenym scenarom, ktory je dostupny v prilohe diplomove;j
prace na zdielanom ulozisku Google Disk. Na tom istom mieste sa nachadzaju aj prepisy

jednotlivych rozhovorov.

Vyber respondentov bol cieleny, na zaklade ich priameho zapojenia do ndkupného procesu
— ¢1 uz z hladiska rozhodovania, participacie alebo technického vyuZivania konkrétnej €i
podobnej technologie. Do vyskumu boli zaradené osoby, ktoré s technolégiami pracuju,

vyvijaju ich, alebo aktivne pouzivaji v rdmci svojich pracovnych ¢innosti.

Pri ziskavani respondentov do kvalitativneho vyskumu sa vyskytli viaceré komplikacie.
Oslovenie relevantnych oséb ¢i oddeleni bolo Casovo narocné a vyzadovalo si opakovanu
komunikaciu, ¢asto formou viacerych e-mailov alebo telefonatov. V niektorych pripadoch
sa prejavil nezdujem o Ucast’ na vyskume, ¢o zniZzovalo ochotu respondentov zapojit’ sa do
rozhovoru. Pomoc pri nadvidzovani kontaktov predstavovali osobné odporai¢ania znamych,
ktori prejavili zdujem o problematiku, pripadne sprostredkovali kontakt na relevantnych
odbornikov. Pri analyze rozhovorov bola vyuzitd umela inteligencia, Chat GPT model (Al
Code Detector), ktory bol pouzity na podrobné analyzovanie a kodovanie textu rozhovorov.
Tento nastroj umoznil systematické identifikovanie tém, vzorcov a relevantnych vypovedi v

sulade s cielom vyskumu. Vysledky ziskané prostrednictvom Al boli nasledne kriticky
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zhodnotené a overené manudlnym porovnanim a interpretaciou v kontexte celkovych

vyskumnych zisteni.

10.2 Respondenti

Vyber respondentov bol realizovany Gcelovo v sulade so zameranim diplomovej prace, ktora
sa venuje navrhu marketingovej stratégie. Ciel'om bolo oslovit’ osoby, ktoré maju praktické
sktisenosti s technologiami, ¢i uz ako ich vyvojari, pouzivatelia alebo technicki Specialisti.
Tato skupina predstavovala zdroj informécii tykajticich sa konkrétnych potrieb, technickych

o¢akavani a sposobu vyuzivania zariadeni v praxi.

Druht skupinu tvorili respondenti ako: majitelia firiem, vy$§i manazéri a osoby zodpovedné
za nakupné alebo strategické rozhodovanie v oblasti technoldgii. Tento vyber poskytol

pohl’ad na potreby, ocakévania aj rozhodovacie procesy v B2B segmente.

Tabul’ka 1 Rozdelenie respondentov.

Respondent Pracovné zaradenie | Odvetvie Vztah k technologii
Respondent 1 Predajca-jednatel Hutnictvo Podiel’a sa na procese
rozhodovania
Respondent 2 Predajca-jednatel Finan¢né tendre, Podiel’a sa na procese
technologie rozhodovania
Respondent 3 Manazér-obchod a Automobilovy Podiel’a sa na procese
marketing priemysel rozhodovania
Respondent 4 Technik Energetika Pracuje s
technologiou
Respondent 5 Manazér Automobilovy Podiel’a sa na procese
priemysel rozhodovania
Respondent 6 Generalny riaditel’ Automobilovy Podiel’a sa na procese
priemysel rozhodovania
Respondent 7 Distribttor Elektrotechnika Podiel’a sa na procese
rozhodovania
Respondent 8 Vyrobny a procesny Energetika Podiel’a sa na procese
inzinier rozhodovania/pracuje
s technologiou
Respondent 9 Vyvojar Elektrotechnika Podiel’a sa na procese
rozhodovania/pracuje
s technoldégiou
Respondent 10 Mechanik Strojarstvo Pracuje s
technolégiou

(Zdroj: viastné spracovanie)
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10.3 Vyhodnotenie kvalitativneho vyskumu 1. potreby a ofakavania

Kategoria sumarizuje konkrétne predstavy pouzivatelov o vlastnostiach a vykonnosti
technoldgie, ako aj ich naroky na praktické uplatnenie zariadeni v kazdodennej prevadzke.
Zaroven odhal'uje, do akej miery maju respondenti skiisenosti s danym typom technologie,

a ¢o by ocakavali od jej zavedenia do pracovného procesu.

10.3.1 Skusenosti s indukénymi ohrevmi

Hoci vécSina respondentov uviedla, ze s indukénymi ohrevmi nema priamu alebo
systematicku sktsenost. Technologiu poznaji najmid z pocutia alebo ju zazili v
obmedzenom rozsahu. Prikladom je (respondent ¢. 4), ktory spomina vyuzitie induk¢énej
spajkovacky pri spajkovani plosnych spojov a nerezovych kontaktov, ¢i (respondent €. 5),
ktory sa s ohrevmi stretol v ramci drobnych servisnych zasahov. Viacero respondentov
(napr. ¢. 1, 2, 3, 6, 7) deklarovalo, Ze induk¢ény ohrev aktudlne nevyuzivaju, no technologia
ich zaujima pre jej potencidlne prinosy vo vyrobe a servise. Vyraznou vynimkou je
(respondent €. 9), ktory ma profesionalne skusenosti s vyvojom indukénych ohrevov, ¢o z

neho robi kvalifikovany zdroj hlbSich poznatkov.

10.3.2 Ocakavania od technologie

Respondenti definovali viacero kI'icovych ocCakavani, ktoré by mala moderna technoldgia

napliat’. Najéastejsie spominané vlastnosti zahfiaj:
e Spolahlivost zariadenia a bezporuchovu prevadzku,
e Jednoduchost’ ovladania — intuitivne a ergonomické rozhranie,
e Energeticku efektivitu, najmé v kontexte rastiicich ndkladov na energie,

e Bezpecnost’ pri praci, ktord bola viackrat zdoraznena najmi z pohladu ochrany

zdravia pracovnikov,
e Minimalnu potrebu udrzby, ktora stivisi s optimalizaciou prevadzkovych nakladov.

Nad ramec zakladnych ocakdvani sa v niektorych pripadoch objavili aj technicky pokrocilé
poziadavky. Napriklad (respondenti ¢. 8 a 9) poZadujii moZnosti programovania ohrevnych
rezimov, vyber z prednastavenych moznosti, modularne rieSenie a monitorovanie

technologickych parametrov v redlnom case.



82 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Z hladiska vnimania ekoldgie boli odpovede znacne divergentné. Zatial' ¢o niektori
respondenti (napr. €. 4) pristupuju k ekologickym otazkam pragmaticky az s istou skepsou,
ini (¢. 6 a 8) povazuju environmentalny aspekt za jeden z kI'aiCovych faktorov vyberu novej
technologie — najmi pre potreby dodrziavania podnikovych stratégii trvalo udrzateI'ného

rozvoja.

10.3.3 Preferovany typ zariadeni

Vyber medzi mobilnymi a stacionarnymi (integrovanymi) zariadeniami je podmieneny

charakterom pracoviska a typom vykonavanej ¢innosti.

Mobilné zariadenia st preferované najma v servisnych dielilach, v automobilovom sektore
a v situaciach, kde je potrebné pohybovat’ sa medzi roznymi pracoviskami. Tuto preferenciu
vyjadrili (respondenti €. 3, 5, 7 a 8). Za hlavné vyhody povazuju flexibilitu a moznost’
prispdsobit’ sa neStandardnym situaciam pri pouzivani. Integrované systémy uprednostituju
respondenti z priemyselnej vyroby (€. 1, 2), kde je potrebné mat’ nad technoldgiou
komplexnu kontrolu a zabezpecit’ konzistentnost’ procesov. Niektori u¢astnici (napr. ¢. 4 a
8) vSak poukazuju na to, Ze idedlne je mat’ moznost’ vyberu typu zariadenia podla konkrétnej
ulohy ¢i vykonu, ¢im sa zvysi efektivita nasadenia technoldgie v rozli¢nych prevadzkovych

podmienkach.

10.3.4 Testovanie zariadenia, Skolenie a odborné poradenstvo

Testovanie nového zariadenia priamo v praxi bolo respondentmi oznacené ako klucové
kritérium pred samotnou investiciou. Praktickd skuska umoziuje preverit funkcnost’,
pouzitel'nost’ a prinos konkrétneho zariadenia pre pracovny proces. ZaSkolenie pouZivatel'a
povazuju respondenti za samozrejmu sucast dodavky zariadenia, pricom tento aspekt
uvadzaju (respondenti €. 3, 5 a 8). Odborné poradenstvo je rovnako dolezité, najmé ak je
sucast'ou nakupu a poskytované bezplatne (napr. respondent ¢. 1). Viaceri ho chépu ako
pridant hodnotu, ktora zniZuje riziko nespravnej vol'by technoldgie. Zaujimavy rozmer tejto
témy ponukol respondent €. 8, ktory predstavil koncept tzv. Factory Acceptance Test (FAT).
Ide o Standardizovany sposob testovania zariadenia pred jeho uvedenim do prevadzky, ¢asto
podmieneny platbou. Takyto pristup umoZiiuje overit, & zariadenie spiia vietky poziadavky
a Specifikacie, ¢im sa minimalizuje riziko investicného zlyhania. Pokial' v§ak planuje
vyrobca uvadzat’ zariadenia na trh je zo zdkona nutné disponovat’ certifikaciou “CE”, ktort

vykonava autorizovana institucia, testovaci proces je samozrejme spoplatneny.
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10.4 Vyhodnotenie kvalitativneho vyskumu 2 marketingové spravanie

a preferencie

Kategoria ,,Marketingové spravanie a preferencie” odhal'uje, akym sposobom respondenti
ziskavaju informacie o novych technoldgiach, ktoré formy prezentacie si pre nich
presvedCivé a aky vyznam pripisuji osobnej ¢i online komunikacii s vyrobcom alebo

dodavatel'om.

10.4.1 Zdroje informacii o technologiach

Z odpovedi respondentov vyplyva, ze informécie o novych technolégiach vyhladavaju
viaczdrojovo, pricom sa spoliehaji najmé na kombinaciu digitadlnych a osobnych kandlov.

Medzi najfrekventovanejsie sposoby ziskavania informacii patri:

e Aktivne vyhl'addvanie cez internet — konkrétne cez vyhl'adavace (Google), odborné

webové stranky a YouTube, kde st dostupné vided prezentujtice technoldgie v praxi.

e (Odborné casopisy a clanky, ktoré predstavuju overeny a doveryhodny zdroj z

hl'adiska technickych parametrov, recenzii a inovacii v danom odvetvi.

e Socidlne siete, avSak respondenti zdoraznujl, ze ide predovSetkym o sledovanie
odbornych a technickych kanalov, nie o reklamny obsah. Tento spdsob je efektivny

najma v pripade kratkych demonStra¢nych videi alebo odkazov na pripadové studie.

e Odportcania znamych, kolegov ¢i odbornikov z praxe zohravaji kI'ai€ovu rolu pri
kone¢nom rozhodovani — referencie od doveryhodnych os6b vyznamne ovplyviiuju

vyber technolégie alebo dodéavatela.

Niektori respondenti uvadzaju aj konferencie, odborné podujatia a navstevy vyrobcov, kde
sa maju moznost zoznamit’ s technologiou nazivo. Osobny kontakt je vnimany ako vysoko

doéveryhodny zdroj informaécii.

10.4.2 Preferované formy marketingovej komunikacie

Pri marketingovej komunikacii zohrava rozhodujucu tlohu spdsob, ako je technologia
prezentovana. Viaceri respondenti sa vyjadrili, Ze pre ich rozhodovanie su najefektivnejSie

formaty, ktoré poskytuju konkrétny, prakticky a technicky obsah.

Technické vided patria medzi najcastejSie spominané formy. Ich vyhodou je, ze ukazuju

redlne pouzitie zariadenia, jeho ovladanie a vyhody pri praci. Zarovei su rychlo dostupné a
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lahko zrozumitel'né. Pripadové Studie su povazované za rozhodujuce najmi pri vacsich
investiciach. Umoznuju lepSie pochopit’ konkrétny prinos technologie v rovnakom alebo
pribuznom odvetvi, ¢im zvySuji déveru a znizuji vnimané riziko. Workshopy a osobné
prezentacie su vel'mi vitané, ak su dostupné. Vd’aka nim mozu zakaznici ziskat’ praktickt
sktsenost’ so zariadenim, polozit' otdzky odbornikom a ziskat’ odpovede v redlnom case.
Niektori respondenti preferuju aj technické blogy (napr. respondent ¢. 4) alebo podcasty
(respondenti €. 6 a 7), ktoré im umoziiuju sledovat’ novinky nenttenou formou. Zaujimavym
zistenim je, Ze frekvencia vyuzivania tychto zdrojov sa vyrazne zvySuje v obdobi pred
rozhodnutim o nékupe, ked’ respondent cielene hladd rieSenie a hodnoti dostupné

alternativy.

10.4.3 Vyznam vel'trhov a vystav

Nézory na ucast’ na odbornych veltrhoch a vystavach boli v rdmei vyskumu rozporné, ¢o
reflektuje meniace sa spravanie pouzivatel'ov v digitalnej dobe. Zastancovia vel'trhov (napr.
respondenti €. 5, 6, 8) ich vnimaju ako dolezité miesto osobného kontaktu s vyrobcami, kde

b4

je mozné: fyzicky si prezriet’ a ,,ohmatat™ zariadenie, porovnat’ ponuky viacerych znaciek
b

kontaktovat’ technickych zastupcov. Skeptickejsi respondenti, najma z oblasti obchodu a
sluzieb (napr. €. 1, 2, 4, 7), povazuju vel'trhy za neefektivne z hl'adiska ndkladov, Casu a
organizacie. Uvadzaju, Ze vSetky potrebné informacie mozZno ziskat’ online, Casto rychlejsie
a cielenie. Domnievaju sa, Ze vel'trhy maju vyznam hlavne pre nové firmy, ktoré chcu ziskat’
pozornost’ trhu alebo sa zviditel'nit’ v odbornej komunite. Pre etablované spolo¢nosti plnia

skor reprezentativnu a spolo€ensku tlohu.

10.5 Vyhodnotenie marketingového vyskumu 3 — znacky, skusenosti
a odporucania

Kategoria ,,Znacky, skusenosti a odporucania“ sa zameriava na faktory ovplyviiujuce
rozhodovanie zékaznikov pri vybere technoldogie, doveru v obchodné kandly, ako aj
povedomie o existujucich znackach na trhu indukénych ohrevov. Délezitou sticastou tejto
oblasti su aj o¢akéavania od novej znacky, ktoré naznacuju preferované formy komunikécie,

podpory a predaja.
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10.5.1 Faktory ovplyviiujtice rozhodovanie o nakupe

Z rozhovorov vyplynulo, Zze zdkaznici pri vybere technologického rieSenia uplatiiuju
racionalny a pragmaticky pristup, pricom ich rozhodovanie ovplyviuje viacero prepojenych

kritérii. Medzi najcastejSie uvadzané patria:

e Cena a navratnost’ investicie — rozhodujlice najmé pre mensie firmy alebo pri vybere

zariadeni s nizSou mierou vyuZzitia.

e Zaruka, spolahlivost’ a dostupnost servisu — faktory, ktoré¢ su délezité pri dlhodobom

nasadeni technologie do kazdodennej prevadzky.

e (Odporacania od odbornikov, obchodnych partnerov alebo kolegov — osobna

skusenost’ a dovera v odporucatela.

e Kvalita technickej dokumenticie a jednoduchost pouzitia — technicka
zrozumitel'nost’ a podpora pri instalacii alebo Skoleni priamo ovplyviiuju komfort

zakaznika.

Niektori respondenti uvazuju strategicky v kontexte zivotného cyklu zariadenia — ak ide o
dlhodobt investiciu do vyroby alebo profesiondlneho servisu, s pripraveni akceptovat’
vysSiu pociatocnu cenu vymenou za spolahlivost’ a kvalitu. Napriklad respondent ¢. 7
zdoraznil, Ze zariadenie, ktoré ma zvladat’ ,,tazk pracu®, musi byt’ robustné a trvacne — ide

teda o hodnotovo orientovany pristup k rozhodovaniu.

10.5.2 Preferované distribu¢né kanaly

Pri vybere predajného kanalu zakaznici klada déraz najmé na osobny pristup, dostupnost’

poradenstva a odborni podporu. Najvyssiu mieru dovery ziskava:

e Priamy predaj — ocefiovany najmé pre individudlny pristup, mozZnost’ technicke;j
konzultéacie, predvedenia zariadenia a rychlejSie rieSenie problémov. Tento sposob
preferuju respondenti s dérazom na istotu a odbornti komunikaciu (napr. respondent

& 1.

e Obchodni partneri a distributori — prijatel'na forma, ak st schopni poskytnut’ aj

technické poradenstvo a nie st len sprostredkovatel'mi predaja.

e Specializované e-shopy — vnimané ako vhodné rieenie pre technicky zdatnych
zakaznikov, ktori presne vedia, ¢o potrebuju. (Respondent €. 4) ich preferuje najmé

vtedy, ak umoznuju konfiguraciu zariadenia podl'a individualnych potrieb.
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10.5.3 Znalost’ znaciek na trhu

Z rozhovorov vyplynulo, Ze povedomie o konkrétnych znackach indukénych ohrevov je
relativne nizke. VécSina respondentov neuviedla konkrétnu skusenost’ s vyrobcami ako

GYS, Dawell, ENRX alebo Ambrell. Vynimky predstavuju:

e Respondent €. 3, ktory pozna znacku GYS z oblasti zvaracej techniky — ¢o naznacuje,

ze znacky s rozsirenym portféliom maju lepSiu Sancu na rozpoznatelnost’.

e Respondent ¢. 9, ktory pracoval ako vyvojar v spolo¢nosti Dawell CZ, a teda

disponuje hlbokou znalostou trhu a technologie.

Tieto zistenia potvrdzuju, ze znacky v oblasti indukcnej techniky musia aktivne budovat
povedomie a doveru — najmi prostrednictvom dokazov o kvalite, priamych prezentacii a

odborného obsahu.
Ocakavania od znacky Electro-Magnetic

Na zéklade otazky ¢. 13 respondenti definovali niekol'’ko odportcani, ktoré by podla nich
mala nova znaCka — v tomto pripade Electro-Magnetic — zohl'adnit’ pri vstupe na trh a

budovani doveryhodnosti:

e Poskytnut’ praktické ukazky zariadeni, idedlne priamo na mieste u zdkaznika, kde je

mozné simulovat’ realne pracovné podmienky (napr. v dielni alebo vo vyrobe).

e Komunikovat’ prostrednictvom technickych videi, pripadovych $tadii a webindrov,

ktoré ukazuju vyhody riesenia a proces jeho nasadenia.

e Zvyraznit navratnost’ investicie, ¢ize prezentovat’ technologiu ako nastroj pre usporu

Casu, energie alebo znizenie chybovosti v procese.
e Zamerat sa na Specifické aplikacné pripady a potreby zdkaznika

Vyznamnym ndvrhom je aj bezplatné analyza vyrobnych procesov (navrh respondenta €. 8),
ktorej cielom je identifikovat’ slabé miesta a navrhnit' technické rieSenie pomocou
induk¢éného ohrevu. Tento pristup by podl'a neho znacke otvoril cestu do vac¢sich vyrobnych

podnikov, kde je rozhodovaci proces Casto podmieneny dokazmi o vykonnosti a efektivite.

10.6 Zhrnutie zisteni kvalitativneho vyskumu

Vysledky kvalitativneho vyskumu poukazujii na to, Ze ocakavania respondentov sa

jednoznacne sustred’'uji na praktické, spolahlivé a technologicky vyspelé riesenia, ktoré
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reflektuji naroky moderného priemyselného prostredia. Klacové st poziadavky na
efektivnost, energetickii uspornost, bezpecnost, jednoduché ovladdanie a dlhodobt
udrzatel'nost’ zariadeni. Miera ocCakavani uzko suvisi s technologickou vyspelostou
pracoviska a odbornou profilaciou respondentov — technicky zdatnejsi jedinci deklarovali
vysSie naroky na sofistikovanost’ a funkcénost’ zariadeni. Vyuzitelnost’ technologie je

vnimana najmé v kontexte zvysenia efektivity a kvality pracovnych procesov.

Z hladiska marketingového spravania zohrava ¢oraz vyznamnejsiu ulohu digitalny obsah —
technické vided, pripadové Stadie a odborné ¢lanky st kI'icovymi formatmi pri ziskavani
informécii a rozhodovani o kupe. Napriek tomu si osobny kontakt a moznost’ testovania
zariadenia v realnych podmienkach zachovavaju svoju hodnotu, najmi pri naro¢nejsich
technickych aplikédcidch. Odborné poradenstvo, Skolenie a prezentacia zariadenia priamo u

zakaznika vyrazne zvySuju doveru a ochotu investovat’.

Pokial’ ide o znacky, povedomie o konkrétnych vyrobcoch indukénych ohrevov je zatial’
relativne nizke, ¢o otvara priestor pre nové subjekty etablovat’ sa kvalitnou technickou
prezentaciou, odbornym pristupom a rieSeniami prispdsobenymi na mieru. Z pohladu
predajnych kandlov zakaznici preferuju priamy predaj a kvalifikovanych obchodnych
zastupcov, pripadne obchodnych partnerov s technickym zazemim. E-shopy su prijatel'né
pre zakaznikov s jasnou Specifikaciou potrieb, idedlne s moZnost'ou konfiguracie zariadenia.
Kombinécia e-commerce a odborného sprievodu predstavuje optimalny model, ktory znizuje
bariéry a podporuje doveru v ndkupné rozhodnutie. Celkovo moZzno konStatovat, Ze Gispech
znacky v tomto segmente bude zdvisiet’ od jej schopnosti poskytovat’ technicky presved¢ivé
rieSenia, komunikovat' prakticki hodnotu technologie a aktivnhe budovat’ doveru

prostrednictvom personalizovaného pristupu, prezentacii, testovania a odbornej podpory.
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11 ODPOVEDE NA VYSKUMNE OTAZKY

(VO1) Aké su potreby potencialnych zakaznikov v oblasti modernych technologickych

rieSeni ?

Identifikované zakaznicke potreby uprednostiiuju rieSenia, ktoré priamo prispievaji k
znizovaniu spotreby energie a s tym suvisiacich prevadzkovych ndkladov. Vyznamnt rolu
zohrava aj tlak na environmentalnu udrzatelnost’, ¢im sa zvysSuje dopyt po energeticky
uspornych zariadeniach s nizkou spotrebou. Ocakdvaji intuitivne a l'ahko ovladatel'né
systémy, ktoré nevyzaduji naro¢na udrzbu. Dolezitym aspektom je dlha zivotnost zariadeni,
ako aj minimalizacia portch a vypadkov. Technologie by mali byt 'ahko integrovatel'né do
existujucej infrastruktary, o vedie k znizeniu ndkladov a rychlejSej navratnosti investicii.
Stapajuci tlak zo strany legislativ a spolocenskej zodpovednosti vedie k preferencii rieSeni s
nizkou ekologickou stopou. Zékaznici Coraz viac vnimaji zelené technoldgie ako sucast’
svojej identity a konkuren¢nej vyhody. Firmy vyhl'addavaju technologické rieSenia, ktoré
umoznuju digitalizaciu a automatizaciu, zefektivnenie procesov, zniZovanie chyb a celkové
zrychlenie prevadzky. Nielen v priemyselnych oblastiach je kladeny doéraz na vysoky
bezpecnostny Standard zariadeni, ktoré chrania zdravie zamestnancov a minimalizuja rizika

skod.

(VO2) Aké marketingové stratégie a kanaly su v sucasnosti najucinnejSie pri osloveni
firiem v tomto sektore a akym spdsobom su tieto stratégie prisposobené Specifikam

trhu?

Vysledky spracovania marketingového vyskumu naznacCuju, Ze najefektivnejSie
marketingové stratégie a komunikacné kandly pri oslovovani firemnych zékaznikov v
technicky orientovanom segmente su postavené na kombindcii digitdlnych néstrojov,
odborného obsahu a osobnej interakcie. Tieto stratégie reflektuju Specifikd trhu, ako je
vysoka technickd naro¢nost’ produktov, potreba odborného poradenstva a dopyt po rychle;j,
no zaroven doveryhodnej informovanosti. Digitalne komunikacné kanéaly — predovSetkym
firemné webové stranky, online prezentacie a technické videa — su vnimané ako primarny
zdroj informacii. Umoziuju efektivne cielenie na Specifické segmenty zdkaznikov a zaroven
poskytuju vysokt mieru dostupnosti informacii bez ¢asového a geografického obmedzenia.
Obsahovy marketing (content marketing) zohrava kl'icovu ulohu pri budovani dovery a
odbornosti znacky. Publikacia pripadovych studii, technickych ¢lankov ¢i odbornych blogov

napomaha lepSiemu porozumeniu technickym vyhodam rieSeni a ich redlnemu prinosu pre
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zakaznika. Cieleny email marketing predstavuje d’al$si ucinny nastroj, ktory umoziuje
individudlne prisposobenie obsahu konkrétnym cielovym skupinam. Osobny predaj
prostrednictvom obchodnych zéastupcov zostava doélezitym prvkom najmid v pripade
technicky zlozitejSich produktov, kde je nevyhnutnd detailnd prezentacia funkénych
vlastnosti a rieSeni na mieru. Doveryhodnost’ osobného kontaktu, schopnost’ reagovat’ na
otazky v redlnom case a nadviazanie obchodného vzt'ahu maju zasadny vplyv na kone¢né
rozhodnutie klienta. Webindre a online workshopy predstavuji modernt a nakladovo
efektivnu alternativu k tradicnym vystavdm veltrhov. UmozZiuju interaktivne a odborné
predstavenie produktov bez potreby fyzickej pritomnosti, ¢o znizuje naklady na prezentaciu

a zéroven rozsiruje dosah na SirSie publikum.

(VO3 ) Ktoré marketingové nastroje (sucasti marketing mixu) si najvhodnejsie pre

efektivne oslovenie cie’ového segmentu?

Kvalitativny vyskum a sprievodné data ukazali, ze pri osloveni cielového segmentu v oblasti
technologickych rieSeni je potrebné spravne nastavenie vSetkych Styroch prvkov
marketingového mixu — produktu, ceny, distribucie a propagacie — pricom kazdy z nich

zohréva Specificku tlohu pri adresovani potrieb firemnych zakaznikov.

Produkt : Technologicky vyspelé, energeticky efektivne a spolahlivé rieSenia predstavuji
zaklad ponuky. Zakaznici klad1 déraz na zhodu s ekologickymi a bezpe€nostnymi normami.
Produkty musia byt’ zdroven prisposobitel'né konkrétnym potrebam klientov a kompatibilné

s ich existujicimi systémami.

Cena : Je jednym z najrozhodujucejSich faktorov pri ndkupe technologickych rieSeni.
Kracové je zdoraziiovat navratnost’ investicie (ROI), pricom zakaznici ocakavaju
transparentni cenotvorbu doplnentt o komunikaciu dlhodobych uspor, ako st zniZené

prevadzkové naklady i energeticka efektivita.

Distribucia : Najefektivnej$i distribuény model je zaloZeny na priamom predaji a spolupraci
s technicky zdatnymi obchodnymi partnermi, ktori dokazu poskytnut’ odborné poradenstvo,
individudlny pristup a servisné zazemie. Ddveryhodnost a technickd kompetentnost

distribu¢ného kanala su zasadné.

Propagacia: Komunikacna stratégia by mala byt postavend na digitdlnych formatoch s
odbornym obsahom — technické vided, pripadové Studie, blogy a podcasty slizia na

zrozumitel'né vysvetlenie hodnoty ponuky. Efektivne su 1 webinare a online prezentacie v
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neposlednom rade referencie od odbornikov a odporucania z praxe vyrazne zvySuju

doveryhodnost’ produktov v o€iach ciel'ovej skupiny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH MARKETINGOVEJ STRATEGIE PRE SPOLOCNOST
ELECTRO-MAGNETIC

12.1 Formulacia vychodisk pre tvorbu stratégie

Vysledky vyskumnej cCasti diplomovej prace ukazuji, Ze zdkaznici kladi doraz na
technologicku vyspelost’ produktov, ich energetickt efektivnost’, dlhodobu spolahlivost’ a
moznost’ jednoduchej integracie do existujiicich systémov. Tieto poziadavky priamo
odrazaju strategicku orientaciu firmy na ponuku produktov, ktoré napifiajii nielen technické
oCakavania trhu, ale aj environmentidlne a legislativne normy spojené so znizovanim

uhlikovej stopy a digitalizaciou vyrobnych procesov.

Délezitym vychodiskom je aj segmentacia cielového trhu, ktora identifikuje rozdielne
potreby zakaznikov od mensich remeselnych a servisnych prevadzok az po technologickych
integratorov a vyskumné institicie. Tieto rozdiely je potrebné zohladnit v rameci
produktového portfolia, cenovej politiky aj vyberu komunika¢nych a distribu¢nych kanalov.
Stratégia bude reflektovat’ preferenciu cielovych zdkaznikov pre digitdlne kanaly (technické
videa, webinare, pripadové Studie), ale zaroven ponechat’ priestor na osobny kontakt a
technické poradenstvo, ktoré st klI'icové najmé pri komplexnejSich rieSeniach. V oblasti
cenotvorby je nevyhnutné zdoraziovat’ navratnost investicie a dlhodobé tspory, ¢im sa

zvysuje dovera v hodnotu produktu a zniZuje bariéra vstupu.

V neposlednom rade marketingova stratégia reaguje na SirSie makroekonomické a regulacné
podmienky, rasticeho dorazu na energetickll nezavislost’, legislativnych poZiadaviek na
bezpecnost’, ekologicky dizajn a kyberneticki ochranu. Tieto faktory ovplyviiuja nielen

vyvoj produktov, ale aj sposob ich prezentacie a predaja.

Na zéklade tychto vychodisk bude formulovand marketingova stratégia zamerand na
budovanie pozicie znacky ako inovativneho, odborného a ekologického partnera, ktory

zékaznikom prinaSa technické rieSenia, doveru, podporu a dlhodobt hodnotu.

12.2 Misia, vizia a hodnoty spolocnosti

Misia : Poskytovat spol'ahlivé a energeticky efektivne rieSenia vysokofrekvencnych zdrojov
a induk¢nych ohrevov pre priemyselné a technologické aplikacie, ktoré znizuji ekologicku

stopu a zvysuju produktivitu
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Vizia : Stat’ sa poprednym vyrobcom inovativnych, ekologickych a digitalne prepojenych
vysokofrekvencnych systémov indukénych ohrevov v regione strednej Eurdpy, s dorazom

na exportné trhy a Priemysel 4.0.
Hodnoty znacky :
e Inovacia — neustaly vyvoj a modernizécia produktov
e Efektivita — vysoka energeticka ucinnost’ rieSeni
e Spolahlivost’ — technicka kvalita, servis a podpora
e Zodpovednost’ — environmentalne a etické podnikanie

e (Odbornost’ — doraz na technické poradenstvo a partnerstvo

12.3 Marketingovy mix
Produktova vizia

Spolo¢nost’ Electro-Magnetic vyvija inovativny produkt, ktory sa nachadza vo faze
prototypovania, s jasnou viziou rozSirovania portfolia o zariadenia s vy$§im vykonom. Nase
rieSenia budu:
e Technologicky vyspelé, spolahlivé a energeticky efektivne, v stilade so Standardmi
Green Dealu
e Dostupné vo viacerych vykonovych kategdriach pre rozne aplikacie
e Modulérne a plne prispdsobitel'né Specifickym potrebam zdkaznikov

e Navrhnuté pre bezproblémovu integraciu do existujicich vyrobnych liniek a

digitalnych systémov v kontexte Priemyslu 4.0
e Vynikajuce v oblasti bezpe€nosti, s intuitivnym ovladanim a dlhou Zivotnostou

Cielové segmenty zahfiiaju servisné strediskd, vyvojové pracoviska a priemyselné
prevadzky, ktorym naSe produkty prinesti rieSenia S§it€é na mieru ich jedine¢nym

poziadavkam.
Cena
Cenova stratégia pre budtice produktové portfélio spolocnosti Electro-Magnetic bude:

e Zalozend na principe hodnoty a ndvratnosti investicie s dérazom na komunikéaciu

uspor v oblasti energii, Casu a servisnych nékladov
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e Doplnena o flexibilné finanéné modely pre B2B zékaznikov vratane moznosti

leasingu a programov zliav pri opakovanych nakupoch
e Nastavena pruzne podl'a vykonovej kategorie zariadeni a miery customizacie

e Citlivo zohl'adiiujiica menové kurzy a danové podmienky Specifické pre jednotlivé

exportné trhy

Electro-Magnetic sa neplanuje zapajat’ do cenovych vojen, ale planuje budovat’ prémiovy

positioning, ktory odraza vynimo¢nu kvalitu a technologickt vyspelost’ produktov.
Distribtcia

S ohl'adom na aktudlne prevadzkové a personalne kapacity spolocnosti Electro-Magnetic je
prioritou v najbliz§ich rokoch systematicky rozvoj distribucnej stratégie, ktord bude v

strednodobom horizonte (do 5 rokov) kombinovat’ tradi¢né aj inovativne kandly s cielom

zabezpecCit’ efektivny a odborny pristup k cielovym segmentom zakaznikov.
Planované strategické smerovanie distribucnych kanélov :

e Posilnenie priameho predaja prostrednictvom budovania Specializovaného timu
technickych obchodnikov a aplikacnych inZinierov. Tento tim bude poskytovat
individualizované poradenstvo a technicki podporu najméd pre klaCovych B2B

klientov, ako su systémovi integratori a priemyselni zakaznici.
Vyvoj digitalnej distribucnej platformy, ktora zahtna:
e Firemny e-shop orientovany na menSich zédkaznikov a Standardizované produkty.

e Vyhradeny zékaznicky portal pre B2B klientelu s individudlnymi poZiadavkami na

konfiguréciu, technickil dokumentaciu a cenové ponuky.

e Implementécia ndkladovo efektivnych digitalnych rieSeni (napr. online webinare,
virtualne konzultacie, digitalne showroomy), ktoré v pripade potreby umozZnia
zniZenie nakladov spojenych s logistikou, osobnymi névStevami a prezentaciami

produktov.
Propagacia

Spolo¢nost’ Electro-Magnetic planuje postupny a realisticky rozvoj komunikac¢nych aktivit.
V horizonte najbliz§ich rokov sa bude zameriavat na vybudovanie funkéného

komunika¢ného mixu, ktory podpori odbornti prezentaciu technickych rieSeni a prispeje k
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posilneniu znackovej identity v segmente inovacii a elektrotechniky. Planovany rozvoj

komunika¢nych néstrojov v horizonte piatich rokov bude smerovat’ k nasledovne;j stratégii:

e (Content marketing: Postupné zavadzanie odborného obsahu vo forme technickych
blogov, pripadovych stadii a edukativnych videt, ktoré reflektuju praktické aplikacie

produktov a buduju poziciu spolo¢nosti ako znalostného lidra.

e Online prezentidcie a webinare: Vytvaranie interaktivnych digitdlnych formatov,
ktoré umoznia prezentaciu rieSeni zdkaznikom bez potreby osobného stretnutia.

Tieto formy komunikacie budii mat’ vyhodu v efektivite a nakladovej udrzatel'nosti.

e Segmentovany email marketing: Zavedenie cielenej e-mailovej komunikécie s
réznymi skupinami zékaznikov s dérazom na personalizované ponuky, technické

novinky a pozvanky na odborné podujatia.

e Ucast na vel'trhoch a odbornych konferenciach: Ambiciou spolognosti je pravidelne
participovat’ na kI'aovych priemyselnych podujatiach, ktoré predstavuju priestor pre
budovanie osobnych vztahov a zvySenie viditeInosti znaCky. Spolupraca s
akademickymi a vyvojovymi inStiticiami: Rozvoj referencii a odporacani
prostrednictvom spolo¢nych projektov s technickymi univerzitami, laboratoriami a

vyvojovymi centrami.

e Budovanie znacky na hodnotdch udrzatel'nosti a inovécii: Dlhodobé orienticia na

ekologicke rieSenia a podpora inovaénych projektov ako stcast’ znackovej identity.
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13 VYBRANE NASTROJE KOMUNIKACIE

Pri navrhovani marketingovej stratégie spolocnosti je dolezité zohl'adnit’ skutoCnost’, ze
produkt sa v Case pripravy stratégie este len vyvija a jeho uvedenie na trh sa planuje az v
neskorsej faze. Z tohto dévodu je nevyhnutné rozdelit komunikac¢né aktivity do dvoch
samostatnych faz, ktoré odrdzaji réznu Uroven pripravenosti produktu aj ocakavania

cielovej skupiny.

Prva faza — pred uvedenim produktu na trh je zamerana najmi na budovanie povedomia,
doveryhodnosti znacky a odborného postavenia spolo¢nosti. Ciel'om je pripravit' trh na
prichod nového riesenia, komunikovat’ vyvojové aktivity a vytvarat’ odborny obsah, ktory

bude informovat’ a edukovat’ potencidlnych zdkaznikov.

Druha faza — po uvedeni produktu na trh predstavuje prechod k aktivnej produktove;j
komunikacii, predajnym aktivitim a posiliiovaniu znacky cez osobné skisenosti zakaznikov.
V tejto faze sa sustred’'uje pozornost’ na prezentaciu technologie v praxi, zber spitnych

vézieb a rozSirovanie obchodnych vzt'ahov.

V nasledujtcich podkapitolach st podrobne rozpracované vybrané komunikaéné nastroje,

rozdelené podl'a ich logického zaradenia do oboch faz:
Pred uvedenim produktu na trh:

e Webova prezentdcia — modernizacia, doplnenie sekcii, blog a novinky

e (Odborny obsahovy marketing — blogy, LinkedIn ¢lanky, pripadové Studie

e Podcast — budovanie odborného hlasu znacky (priprava)

e (Osobna prezentacia a networking — ucast’ na podujatiach ako navstevnik

e PDF brozlra a vizitky — zékladny prezenta¢ny balik

e 3D vizualizicie a animované video — pripravené po prototypovani, ale pred predajom
Po uvedeni produktu na trh:

e YouTube a video marketing — zverejnenie demonstracnych videi

e Webinare a odborné workshopy — interaktivna prezentacia produktu v praxi

e Osobna cast na vel'trhoch a konferencidch — ako vystavovatel’ alebo prednasajuci
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e Tlacené brozury, aktualizované S$tadie, prezenticie — rozSirenie obchodnych

nastrojov

e Socialne siete (LinkedIn, Facebook) — pravidelna komunikacia redlnych sktisenosti,

spatnych vézieb a pripadovych rieseni

13.1 Webova prezentacia

Aktualna online prezentdcia spolocnosti je obmedzena len na zakladny web. Jednym z
prvych krokov bude profesionalizacia webovej stranky. T4 bude plnit’ funkciu hlavného
komunika¢ného a doveryhodného nastroja, prostrednictvom ktorého sa spolo¢nost’ predstavi

potencidlnym zékaznikom, partnerom a odbornikom z oblasti priemyslu.

Vzhl'adom na to, Ze produkt sa nachadza vo faze prototypovania je dolezité transparentne
komunikovat’, ze v sucasnosti prebiehaju testy funkcénosti, doladovanie vykonovych
parametrov a priprava na certifikacné procesy. Vypracujeme a doplnime graficky
harmonogram vyvoja (tzv. product roadmap), ktory zndzorni jednotlivé etapy smerujice k
spusteniu pilotnej vyroby. Do doby nez bude produkt uplne pripraveny pre uvedenie na trh,
to znamena Ze bude dokoncena faza certifikacie a technologickej pripravy vyroby, je

zaroven vel'mi ddlezité nezverejiiovat’ detaily o jeho parametroch a funk¢nosti.

Na podporu odbornosti a posilnenie doéveryhodnosti znacky bude vytvorend samostatna
sekcia blogu, ktora bude obsahovat’ pravidelne publikované ¢lanky (asponl raz do mesiaca)
z oblasti indukéného ohrevu. Témy blogov budi zamerané na edukéciu a prezentaciu vyhod
technologie — napriklad : Vysvetlenie fyzikdlnych principov indukcie, porovnanie
indukéného a plamenového ohrevu, vypocty ndvratnosti investicie a ekologické a
bezpecnostné benefity. Stranka bude dalej obsahovat' vycleneny priestor pre sekciu
,»Novinky“, kde budu pravidelne zverejiiované informacie o vyvoji prototypu, testovacich
fazach, planovanych navstevach veltrhov a spolupréci s partnermi, ako aj technologické

trendy z oblasti vysokofrekvencnych zdrojov a priemyselného ohrevu.

Sucasne s uvedenim produktu na trh bude doplnena PDF brozra, (S nazvom: ,,Inteligentny
systém indukéného ohrevu novej generacie — navrhnuty pre efektivnost’, bezpecnost a

13

buducnost’.) ktora posluzi ako stru¢ny prezentaény dokument (o rozsahu 1-2 strany) uréeny
na stiahnutie alebo zaslanie e-mailom. Brozira bude obsahovat’ prehl'adné informacie o
planovanych technickych parametroch, klI'icovych vyhodach zariadenia a oblastiach jeho

vyuzitia. Graficky upravend vo firemnych farbach s logom bude zahfiat' vizualizaciu
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produktu (3D render), zakladné vykonnostné udaje, informécie o uspore energie,
bezpecénostnych vyhodach a prinosoch pre zakaznika. Tato forma je idedlna pre technicky
orientovanych navstevnikov alebo prvy kontakt s potencidlnymi partnermi. V ramci
digitalnej marketingovej podpory sa planujeme zamerat’' na SEO optimalizaciu webovej
stranky, vratane vyberu relevantnych kli¢ovych slov, Upravy titulkov, meta popisov a
pravidelného publikovania odborného obsahu. Technické blogy pomdzu zlepsit’ organicku
viditeI'nost’ a posilnit’ odborny profil znacky. Budeme realizovat’ aj PPC kampane cez
Google Ads a LinkedIn, zamerané na cielové skupiny z oblasti priemyslu a technologii.
Stcasne planujeme optimalizovat’ pouzivatel'sky zazitok (UX) na webe doplnenim vyziev k
akcii, prehladnou S$truktirou a analytickymi ndstrojmi na sledovanie navstevnosti a
spravania pouzivatel'ov. Tieto kroky ndm umoznia budovat’ znacku, ziskat’ prvé kontakty a

pripravit’ priestor pre buduci preda;.

13.2 Odborny obsahovy (content) marketing

Zakladom obsahovej stratégie je vytvorenie technicky orientovaného blogu na webovej
stranke spoloc¢nosti, v ktorom budu pravidelne publikované ¢lanky zamerané na fungovanie
technologie, porovnanie s tradicnymi metédami ohrevu, usporu nédkladov, bezpecnost’ prace
¢i environmentalne prinosy indukcie. Clanky budi zaroven zdiel'ané aj cez LinkedIn a
Facebook ¢im sa zvysi dosah na odborné publikum. Medzi planované témy patri napriklad:
»Indukény ohrev vs. plameii: Efektivita v cislach®, ,,Ako funguje indukény ohrev —

vysvetlené jednoducho* alebo ,,5 dovodov, preco nahradit’ plament modernym rieSenim®.

Stucastou obsahovej stratégie budl aj pripadové mini-Studie — kratke PDF dokumenty s
modelovanymi alebo realnymi zédkaznickymi situdciami, ktoré ilustruji prinosy rieSenia v
konkrétnych podmienkach. Tieto Stidie budii zamerané na typické problémy zdkaznikov,
ako je napriklad demontaz zhrdzavenych dielov, ohrev kovového podkladu lepenych sucasti,
alebo zvysSenie bezpec¢nosti na pracovisku. Ich cielom je prakticky ukazat vyuZitie

indukéného ohrevu, aj ked’ je produkt zatial’ v prototypovej faze.

Vzhl'adom na to, Ze majitel’ spolocnosti pochadza z technicky orientovaného prostredia a
disponuje rozsiahlymi kontaktmi v oblasti vyvoja a implementacie technologickych riesent,
planuje sa realizacia a publikovanie odborného podcastu. Tento format predstavuje moderny
a zaroven autenticky spdsob komunikdcie so zdkaznikmi a partnermi. Publik4cia by

vzhl'adom na pripravu, realizaciu a postprodukciu nebola tak pravidelna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

13.3 Technické vizualizacie a videa

Vizualizacia technoldgie je dolezitym nastrojom na komunikaciu hodnoty produktu v
technicky zameranom B2B prostredi. Po ukonceni vyvoja a vyrobe prototypov planuje
spolo¢nost’  Electro-Magnetic realizovat’ sériu vizualnych vystupov, ktoré pomdzu
zrozumitel'ne vysvetlit’ princip fungovania zariadenia a zvyraznit’ jeho prinosy pre cielové
skupiny. Hoci v predchadzajtucich fazach marketingove;j stratégie dominuje odborny textovy
a edukativny obsah, po dokonceni prototypov bude mozné technoldgiu efektivne

vizualizovat’ a predstavit’ formou multimédii.

Hlavnym vystupom bude kratke animované video v rozsahu 1 az 2 mintty. Bude mat za
ciel’ jednoducho, dynamicky a vizuélne atraktivne predstavit’ hlavné prinosy zariadenia, jeho
uplatnenie a kI'icové funkcie. Nejde pritom o vysvetl'ovanie principov indukéného ohrevu
— ktoré budu komunikované v inych formach obsahu — ale o zrozumitel'né zobrazenie toho,
¢o produkt dokaze a v akych situaciach prinasa uzitok. Video bude spracované ako 2D/3D
animdcia s textovymi a grafickymi prvkami, bez potreby redlneho zéberu zariadenia, ¢im

bude mozné zachovat’ vysokill iroven prezentacie aj pri findlnom dolad’ovani hardvéru.

Stcast’ou vizualizacnej stratégie bude aj vytvorenie 3D modelov prototypov, ktoré nahradia
klasické fotografie produktu. Tieto modely budu sluzit’ na vizualizaciu tvaru, konstrukecie,

ovladacich prvkov a celkového prevedenia zariadenia.

Hotové video aj vizualizacie budu nasledne zverejnené na YouTube a prepojené s ostatnymi
komunika¢nymi kanalmi spolo¢nosti — najmi webovou strankou, blogom a profilom na
LinkedIn a Facebooku. Této forma digitalnej prezentacie umozni rychlo a efektivne oslovit’
potencidlnych zakaznikov a partnerov v doméacom aj zahranicnom prostredi a zroven zvysi

doveryhodnost’ znacky Electro-Magnetic v o€iach odbornej verejnosti.

Vzhl'adom na to, Ze ide o obsahovo a technicky naro¢nejsiu fazu, bude jej realizécia ¢asovo
naplanovana az po vyhotoveni fyzickych prototypov zariadenia, ¢o zabezpeci vizudlnu

presnost’ a autentickost’ vystupov.

13.4 Webinare a odborné workshopy (online)

Po uvedeni produktu na trh planuje spolo¢nost’ Electro-Magnetic rozsirit' marketingovu
komunikaciu o formaty, ktoré umoznia interaktivny kontakt so zakaznikmi, partnermi a

odbornou verejnost'ou. Medzi tieto formy patria najma webinare a odborné workshopy, ktoré
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predstavuju idedlny néstroj na praktické predstavenie technologie, vysvetlenie jej vyhod v

realnych aplikéciach a zaroven umoziuji priame odpovede na otazky ucastnikov.

Webinare buda slazit ako online forma odbornych prezentacii, zamerana najmi na
technicky orientované publikum — servisné firmy, technolégov, vyvojovych pracovnikov ¢i
integratorov rieSeni. Obsah webinarov bude navrhnuty tak, aby kombinoval teoretické
informacie s praktickymi ukazkami vyuzitia zariadenia. Planované témy : predstavenie
produktovych funkcii a parametrov, prehl'ad typickych aplikécii v réznych segmentoch
(napr. opravy, vyskum, vyroba), ukdzky ndvratnosti investicie (pripadové simuldcie).

Zaroven priestor na diskusiu a zodpovedanie otazok i¢astnikov v redlnom case.

Tieto online podujatia budu vysielané prostrednictvom platforiem ako Zoom, MS Teams,
Google Meet a Ucastnici ziskaju zdznam. SubeZne s online formatom budu realizované aj
odborné workshopy v prezen¢nej forme, ktoré poskytni este vacsi priestor na praktické
zoznamenie sa s technoldgiou. Tieto podujatia budu organizované bud’ priamo v sidle
spolo¢nosti, alebo v spolupraci s odbornymi skolami, univerzitami a vyskumnymi centrami.
Cielom workshopov bude umoznit’ Gc¢astnikom: priamy kontakt so zariadenim a jeho
ovladanim, overenie Uuc¢innosti technologie na konkrétnych prikladoch, diskusiu s
vyvojovym timom a ziskanie spdtnych vézieb. Spolupraca s technickymi Skolami a
vyskumnymi pracoviskami navySe vytvori predpoklad na dlhodobejSie partnerstva,
zapojenie Studentov do testovania ¢i navrhov vylepSeni a podpori rozvoj znacky ako

odborného a vyvojovo aktivneho subjektu.

Z pohl'adu Casového zaradenia bude realizdcia webinarov a workshopov nadvédzovat’ na
obdobie po uvedeni produktu na trh. Tato faza predpoklada, Ze produkt uz bude pripraveny
na prezentaciu v redlnych podmienkach a bude mozné ucastnikom poskytnit’ dostatocné

technické informécie aj praktické sktisenosti.

13.5 Socialne siete

V ramci navrhovanej marketingovej stratégie sa spoloc¢nost’ Electro-Magnetic planuje
zamerat na cielavedomé a odborné vyuZzivanie vybranych socidlnych sieti, ktoré si vhodné
na prezentaciu technicky orientovaného produktu a komunikaciu s odbornou komunitou,
firemnymi zékaznikmi a potencidlnymi partnermi. Zohladiujuc charakter ponuky (B2B
segment, technologia indukéného ohrevu vo vyvoji), spolocnost’ planuje aktivne pdsobit’ na
platformach LinkedIn, Facebook a YouTube, zatial’ ¢o Instagram a siet’ X (Twitter) nie st

aktualne povazované za prioritné kanaly komunikacie.
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LinkedIn — profesiondlna prezentidcia znacky. Predstavuje pre spolocnost klicovu
platformu na budovanie déveryhodnosti a odborné¢ho profilu v oblasti technologickych
rieSeni. Cielom je oslovit’ odbornikov, technolégov, manazérov a vyskumné pracoviska,
ktoré sa mdzu stat’ potencialnymi zdkaznikmi alebo partnermi pri aplikacii technologie
indukéného ohrevu. Obsah bude zahfnat: aktuality z vyvoja produktu a prototypovania,
prepojenie na blogové ¢lanky a pripadové Studie, informécie o webinaroch, skoleniach ¢i
spolupraci s institaciami, odborné postrehy a komentéare z oblasti priemyslu, energetiky a
udrzatel'nych technologii. LinkedIn zarovenn poskytuje moznost’ cielenej B2B reklamy a

oslovenia rozhodovacich pracovnikov vo firmach.

Facebook bude vyuzivany najmi na posilnenie povedomia o znacke, nadviazanie kontaktu
s odbornejsim aj vSeobecnym publikom a zdiel'anie aktudlneho diania v spolo¢nosti. Vhodny
je aj pre prezentaciu l'udskej stranky firmy — napriklad pohlad ,,zo zékulisia vyvoja®,

predstavenie timu, reporty z testovania ¢i spoluprace so Skolami.

Obsahova stratégia na Facebooku bude menej formalna nez na LinkedIne, pricom doraz sa
bude klast’ na: fotodokumentaciu a kratke prispevky z vyvoja, neskor zdiel'anie videi a

vizualizécii zariadenia a l'udského rozmeru - zZivota firmy.

YouTube — vizualna prezentdcia technologie bude sluzit' ako primdrna platforma pre
publikovanie videi, ktoré¢ budu sucast'ou obsahovej a produktovej komunikacie. Planované
vystupy zahffiaja: animované vided s predstavenim principov a vyhod zariadenia, kratke
odborné vided a komentované ukdzky pouZitia technologie, rozhovory s vyvojarmi,
partnermi ¢i odbornikmi z praxe. Videa budu prepojené s webom a d’alSimi socidlnymi
sietami (najmd LinkedIn a Facebook), ¢im sa zabezpeCi konzistentnost’” znacky a

multiplatformova viditeInost’.

13.6 Osobna prezentacia

V pociatocnej faze vstupu na trh, ked’ produkt spolo¢nosti este nie je komercne dostupny,
zohrdva osobnd prezenticia a cieleny networking doleziti ulohu pri budovani
doveryhodnosti znacky, ziskavani spédtnych vidzieb a nadvézovani potencidlnych
obchodnych vztahov. Utast na odbornych podujatiach, konferenciach, veltrhoch &
technologickych workshopoch v pozicii navstevnika predstavuje nizko nakladovu a pritom
vysoko efektivnu formu prezentdcie firmy a rozSirovania kontaktov. Majitel' a zastupca
spolo¢nosti sa budu zicastiiovat’ na vybranych odbornych akciach z oblasti priemyselne;j

techniky, strojarstva, vyskumu a inovéacii, pricom hlavnym cielom bude: predstavenie
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spolocnosti a jej vizie, vyhl'adévanie potencidlnych partnerov a zakaznikov, sledovanie

koncept produktu.

Po uvedeni produktu na trh planuje spolo¢nost’ aktivne vystupovat’ na odbornych vel'trhoch,
konferenciach a firemnych podujatiach ako vystavovatel’ alebo prezentujuci. Cielom je
predstavit’ zariadenie v praxi, nadviazat' nové obchodné kontakty a posilnit’ odbornu identitu
znacky. Pre tieto Ucely budi vyuzivané aktualizované broziry, demonstracné videa,
pripadové Studie a osobné prezentdcie. Osobny kontakt umozni priamu spitnu vizbu od
zakaznikov, zviditeI'ni znacku v technickej komunite a podpori predajné aktivity v redlnom

prostredi trhu.
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14 IMPLEMENTACNY PLAN

Tvorba stratégie zahtiia nielen definiciu komunikacnych nastrojov ale aj samotny casovy
rdmec ich postupného nasadenia. Z tohto dovodu bol vypracovany trojro¢ny casovy
harmonogram, ktory reflektuje aktualnu situaciu spolo¢nosti — predovsetkym to, ze produkt

sa nachadza vo faze vyvoja a jeho uvedenie na trh je planované az v neskorSom obdobi.
Harmonogram bol rozdeleny na dve hlavné fazy:

e Pred uvedenim produktu na trh, kedy sa firma sustreduje na budovanie

povedomia, odborného imidzu a vytvaranie komunikacnej infrastruktury.

e Po uvedeni produktu na trh, kedy sa aktivity prestivaji smerom k predajnym

kandlom, prezentacii zariadenia v praxi a rozSirovaniu zakaznickej zakladne.
Pri tvorbe harmonogramu boli zohl'adnené:

e Readlne kapacity firmy (¢asové, personalne a financné)

e Dostupné komunika¢né nastroje a kanaly (web, LinkedIn, Facebook)

e Vyvojova faza produktu, ktora ovplyviiuje nacasovanie vizualizaénych a predajnych
aktivit

e Typické cykly pripravy a rozhodovania v B2B sektore, ktoré si vyzaduju dlhsi ¢as
na vybudovanie dovery a vztahov.

Zaroven bola venovana pozornost’ aj potencialnym rizikdm, ktoré mézu harmonogram
ovplyvnit' — napriklad posun vo vyvoji prototypu, oneskorenie certifikacii, obmedzené
Pudské zdroje alebo nepredvidatelné zmeny v externom prostredi (napr. vyvoj trhu,
legislativa, dodéavatel'ské retazce). Harmonogram preto slizi ako orientacny a flexibilny
ramec, ktory moze byt v pripade potreby operativne upraveny.

Cielom je zabezpecit, aby sa jednotlivé aktivity realizovali v logickom poradi, s ohl'adom
na fazu vyvoja produktu, dostupnost’ vystupov a pripravenost’ cielovej skupiny na prijatie
informacii. Takto nastaveny ¢asovy plan pomodZze spolo¢nosti budovat’ svoju znacku a

zaroven efektivne podporit’ uvedenie produktu na trh aj nasledny obchodny rast.

14.1 Casovy harmonogram implementacie

Implementécia a casovy harmonogram bude rozdeleny na dve fazy — pred a po uvedeni

produktu na trh.
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14.1.1 Casovy harmonogram implementacie, faza pred uvedenim produktu na trh

Ciel’: Budovanie povedomia, déveryhodnosti znacky, tvorba odborného obsahu a priprava

trhu na uvedenie nového produktu. (Obdobie: mesiace 1-18)
Mesiace 1-6

e Realizacia vizualnych Gprav webovej stranky, zlepSenie pouzivatel'skej skiisenosti a

doplnenie novych sekcii: O produkte, Blog, Novinky.
e Nakup VPS (server hosting) priprava sluzieb v neverejnom rezime.
Mesiace 3—6

e Spustenie obsahového marketingu vo forme blogovych ¢lankov a odbornych
prispevkov na LinkedIn (1% mesacne), zameranych na technické témy a edukaciu

trhu.

e Priprava Gvodnej PDF broziry — stru¢ného letdku, ktory zrozumitel'ne predstavi

zakladné vyhody a planovany koncept produktu.
Mesiace 4-12

e Budovanie siete kontaktov prostrednictvom tucasti na odbornych podujatiach,
veltrhoch a technologickych forach ako navstevnik — s cielom nadviazat' prvé

obchodné vztahy a ziskat’ spdtnl vézbu.
Mesiace 6—12
e Tvorba doplitujiceho edukacného obsahu — pripadové mini-Studie, infografiky.
Mesiace 10-16
e Priprava série odborného podcastu (napr. 5 tematickych epizdd)
Mesiace 12-18

e Priprava vizualizaénych materidlov — tvorba 3D modelov prototypov a animované¢ho
videa na predstavenie technologie a jej vyhod. Tato aktivita bude prebiehat’ po

dokonceni fyzického prototypu.

14.1.2 Casovy harmonogram implementicie, fiza po uvedeni produktu na trh

Ciel’: Aktivna produktova komunikécia, vizualna prezentécia technologie, podpora predaja,

odborna edukacia a posiliiovanie pozicie znacky.
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Mesiace 19-24

e Spustenie video marketingu — zverejnenie animovaného videa a produktového videa

na YouTube a prepojenie s webom a socialnymi siet’ami.
Mesiace 20-30

e Priprava a realizacia webindrov zameranych na predstavenie technolégie odbornému
publiku. Planuje sa realizacia zhruba jeden krat za 6 mesiacov, nasledne sa moze

frekvencia upravit’ na zaklade zaujmu.
Mesiace 22-36

e Organizovanie odbornych workshopov v spolupraci s vysokymi Skolami,
vyskumnymi inStiticiami alebo priemyselnymi partnermi — s cielom umoznit

praktické testovanie a odborné diskusie.
Mesiace 24-36

e Ucast na vyznamnych veltrhoch ako vystavovatel' (napr. MSV Brno, Hannover
Messe), vratane vlastného stanku, ukazky zariadenia, distribucie letdkov a odbornych

materidlov. RozS8irovanie zberu kontaktov a nadvidzovanie moznych kooperacii.
Mesiace 25-36

e Vydanie a distribucia tlac¢enych brozur a aktualizovanych pripadovych §tadii — na

odbornych podujatiach aj online.

e Tvorba pokrocilého obsahu na LinkedIn a Facebooku, vratane zdkulisnych videi,

realnych pouZiti produktu a spétnej vazby od zakaznikov.
Celé obdobie

Priebezné vyhodnocovanie a optimalizacia stratégie — monitoring dosahov, spétna vizba,

upravy obsahovych forméatov a planov podl'a realneho vyvoja.

14.1.3 Zhrnutie ciel’ov podl’a rokov
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Tabul’ka 2 Zhrnutie podl'a rokov

Rok | Priority Aktivity
Rok | Vytvaranie dovery, vytvaranie odborne | Prepracovanie webovych stranok, blog,
prvy | hodnotného obsahu a budovanie sicte LinkedIn, brozura, priprava tém podcastu a
kontaktov networking
Rok | Vizualizacia produktu, tvorba Video, webinare, workshopy a nadvédzovanie
druhy | a postupna realizacia predajnych partnerstiev

a edukacnych aktivit

Rok | Aktivna prezentacia na trhu, Veltrhy, pripadové stadie, pokroc€ily obsah,
treti | rozsirovanie znac¢ky a posiliiovanie jej referencie
odborného postavenia

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Trojro¢ny harmonogram zabezpeCuje postupny rast viditelnosti znacky, zmysluplné

nacasovanie jednotlivych néstrojov a vytvara zéklad pre dlhodoby rozvoj firmy.

14.2 Odhad nakladov

S ohl'adom na aktudlnu fazu vyvoja produktu, velkost’ firmy a dostupné kapacity bol
zostaveny teoreticky finan¢ny odhad, ktory reflektuje snahu o profesionalnu prezentaciu bez
nadbytocnych vydavkov. Néklady st rozloZzené na 2+1 roky a zohladituju postupné
zavadzanie nastrojov podl'a faz stratégie. Predpokladame, Ze posledny treti rok bude zavisiet’
na zéklade nazbieranych sklisenosti a dat o efektivite a narocnosti realizacie. Vzhl'adom na

to, budeme upravovat’ finan¢ny ramec a skladbu jednotlivych ¢innosti.
Rok 1 — Budovanie zakladov znac¢ky
e Redizajn webu a nové sekcie — modernizacia webu

- odhad: 1 800 — 2 500 € + ndkup virtualneho serveru 400 €

e Obsahovy marketing (¢lanky, LinkedIn) — tvorba technického obsahu, min. 1 ¢lanok

mesacne (interny + externy copywriting)
- odhad: 800 — 1 500 €
e PDF brozura (1. verzia) — dizajn, texty, pripadna tlacova verzia (cca 100 ks)

- odhad: 300 — 450 €

e Podcast (zdkladna produkcia) — interné nahravanie, mikrofon, Gprava zvuku
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- odhad: 300 — 1300 €

Osobnd prezentacia a networking — vizitky, cestovné naklady na podujatia,

jednoduché prezentacné materidly

- odhad: 500 — 1000 €

Rok 2 — Vizualizacia produktu a rozsirenie obsahu

3D vizualizacie a animované video — externd spolupraca na vytvoreni 3D modelov
a kratkej animécie
- odhad: 1 000 — 1 800 €

Video obsah (neprofesionalny) — vlastné natacanie, strih, intro, titulky (napr.

navody, zakulisné ukazky)
- odhad: 600 - 1500 €
Webinare (2 ro¢ne) — odborné online prezentacie, platforma + priprava

- odhad: 3000 — 5000 €

Workshopy (2 ro¢ne) — v Skolach alebo vyskumnych inStituciach, bez velkych

technickych narokov

- odhad: 600 — 1 200 €

Aktualizacia broZzury (2. verzia) — doplnenie o realne data a vizualizacie

- odhad: 500 — 1000 €

Pokracovanie v obsahovom marketingu — technické Clanky, Stadie, pripadové
aplikacie

- odhad: 1 000 -1 500 €

Rok 3 - Aktivity a odhadované naklady

Ucast’ na veltrhu ako vystavovatel' - Zahffia prenijom mensieho stanku, dizajn

vystavnych materialov, pripravu brozir, cestovné néklady a zdkladnu logistiku.
- Odhad nékladov: 5000 — 10000 €

Finalna brozura a pripadové Studie - Profesionalne spracovana brozura a katalog s
realnymi datami, skiisenost’ami zakaznikov a referenciami bude sluzit’ ako hlavny

predajny material. Brozura bude doplnend o 1-2 jednoduché pripadové stadie.
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- Odhad nakladov: 1000 - 2500 €

e Internd sprava socidlnych sieti (Facebook, LinkedIn) - PokraCovanie v internej
sprave profilov s vyuzitim jednoduchych grafickych nastrojov. Komunikacia bude

zamerana na redlne pouzitie produktu, referencie, ukazky z vel'trhu, spatnu vazbu.
- Odhad nékladov: 5000 € (pripadne licencie alebo konzultacie)

e CRM nastroj — vizia do budicna - V tretom roku sa eSte s nasadenim externého
CRM systému nepocita. Data o zdkaznikoch, zaujemcoch a partneroch budu

spravované interne (vlastna vytvorend databaza).

14.3 Metriky pre hodnotenie uspeSnosti

Pre efektivne riadenie a optimalizéciu marketingovych aktivit spolocnosti je nevyhnutné
zaviest’ systém pravidelného sledovania a vyhodnocovania tispesnosti stratégie. Vzhl'adom
na vel’kost’ firmy, obmedzené kapacity a postupné rozvijanie marketingovych néstrojov boli
zvolené praktické a l'ahko meratel'né metriky, ktoré nevyzaduji naro¢né technické ani

finan¢né zazemie.

Zakladnymi nastrojmi pre zber dat budu Google Analytics, Statistiky z platforiem spociatku
najmi LinkedIn, Facebook a YouTube, vlastna evidencia kontaktov, pripadne jednoduché
dotazniky alebo osobnd spétna vidzba. Meranie Gspesnosti je rozdelené podla jednotlivych

nastrojov komunikécie a ich ciel'ov.

V oblasti webovej prezentacie buda sledované najmé ukazovatele ako pocet navstev webu,
priemerny Cas straveny na stranke a pocet kliknuti na kontaktny formular ¢i stiahnutie PDF
brozary. Tieto metriky odhalia, do akej miery navStevnici reaguju na prezentovany obsah a

¢i sa dostavaju k dolezitym informaciam o produkte.

Na socidlnych sietach, najméd na LinkedIne bude dolezZité sledovat’ pocet zverejnenych
prispevkov, ich dosah (reach), reakcie (komentare, zdiel'ania) a vyvoj poctu sledovatel'ov.

Tieto udaje pomdzu vyhodnotit’ vidite'nost’ znacky a zapojenie cielového publika.

Obsahovy marketing, teda odborné ¢lanky, blogy a pripadové studie, bude hodnoteny podla

Citanosti, poctu kliknuti a zdiel'ani na socialnych siet’ach.

Webinare a workshopy budt sledované z pohl'adu poctu prihlasenych a redlne zacastnenych

ucastnikov, miery zapojenia (napr. otdzky pocas prezentacie), ako aj poctu naslednych
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kontaktov a zdujmu o nadviazanie spoluprace. Kvalitativnu spétnt1 vizbu bude mozné ziskat’

formou kratkych dotaznikov alebo rozhovorov po podujatiach.

Pri osobnej prezentacii a networkingu bude firma evidovat’ pocet navstivenych podujati,
nadviazanych kontaktov a realizovanych néslednych komunikacii. Na trovni celkového
vyhodnotenia stratégie sa bude sledovat’ pocet kvalifikovanych kontaktov (tzv. leadov),
pocet cenovych dopytov a vnimanie znacky v odbornom prostredi. Délezité bude aj plnenie
planovanych aktivit podl'a harmonogramu a pravidelné hodnotenie efektivity jednotlivych
nastrojov. Aj bez komplexného CRM systému je mozné v ramci firmy vytvorit’ prehl'adny
systém sledovania pomocou internych tabuliek, jednoduchej dokumentécie a zakladnych
analytickych néstrojov. Ziskané data budu sluzit’ nielen na hodnotenie dosiahnutych
vysledkov, ale aj ako podklad pre d’alSie rozhodovanie, planovanie investicii a pripadné

upravy stratégie.

14.4 Rizika

Aj pri dokladnom naplanovani marketingovej stratégie existuju viaceré rizikd a obmedzenia,
ktoré moZzu ovplyvnit’ jej tspeSnu realizéciu, dodrZiavanie harmonogramu alebo dosiahnutie
stanovenych cielov. V pripade spolo¢nosti, ktord vstupuje na trh s technologicky
inovativnhym produktom a zirovenn pracuje s obmedzenymi personalnymi a finan¢nymi

kapacitami, je potrebné s tymito rizikami aktivne pocitat’ a pripravit’ sa na ne.
Posun vo vyvoji produktu

Najvyraznejsie riziko spoc¢iva v moznom oneskoreni vyvoja samotného zariadenia, ked'ze
cely marketingovy plan je iizko previazany s technickymi fdzami prototypovania, testovania
a pripravy na uvedenie na trh. V pripade oneskorenia sa posunie aj moznost’ publikovat’
vizualizacie, realizovat’ workshopy ¢i redlne prezentovat’ prinosy technoldgie. Nasledkom
toho moze dojst’ k znizeniu dynamiky marketingovej komunikacie a strate pozornosti

potencialnych partnerov.
Obmedzené personalne kapacity

Marketingové aktivity st vo velkej miere zaloZené na internom zapojeni — ¢i uz ide o tvorbu
obsahu, spravu socidlnych sieti alebo organizaciu podujati. Rizikom je, Ze popri vyvoji,
technickej praci a riadeni firmy neostane dostatocny ¢as alebo pozornost’ pre systematickl
komunikaciu. Nedostatocnd kontinuita a nizka frekvencia vystupov by mohli oslabit’

vnimanie znacky a spomalit’ budovanie dovery.
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Financ¢né limity a priorizacia vydavkov

Aj pri relativne Gispornom nastaveni stratégie predstavuju niektoré aktivity (napr. animované
video, ucast’ na veltrhu) jednorazové financné zatazenie, ktoré si vyzaduje planovanie a
pripadné¢ odkladanie v zdvislosti od aktualneho cashflow. Riziko spociva v tom, Zze
marketingové vydavky budi vnimané ako ,,volitelné* a v pripade tlaku na rozpocet moézu

byt’ odloZené, ¢o oslabi doslednost’ a ucelenost’ stratégie.
Zmeny v externom prostredi

Neistoty na trhu, zmeny v regulaénych poziadavkach, ¢i kolisanie dopytu v cielovych
segmentoch moézu ovplyvnit’ naasovanie vstupu na trh aj sposob, akym budi zakaznici

reagovat’ na nové rieSenia.
Nizka odozva ciel’ovej skupiny

Rizikom je aj nedostato¢na odozva na publikovany obsah, naymd v B2B prostredi, kde je
rozhodovaci cyklus dlhsi a spédtna vizba pomalSia. Ak sa nevytvori dostato¢nd interakcia
(komentare, dotazy, registracie na webindr), moze byt narocné udrzat’ motivaciu pokracovat’

v obsahovom marketingu a vyhodnocovat’ jeho prinos.
Nedostatocné vyhodnocovanie a spiitna vizba

Bez pravidelného sledovania metrik mdze dojst’ k zmeSkaniu signalov, Ze niektoré nastroje
nefunguji optimalne, alebo Ze cielovd skupina reaguje inak, nez sa predpokladalo.
Chybajlca spitna védzba znizuje schopnost’ upravit’ stratégiu pruzne a vcas, ¢im sa moze

znizit’ jej efektivita.
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15 ZHODNOTENIE PROJEKTOVEJ CASTI

Ciel'om navrhnutej marketingovej stratégie bolo vytvorit’ uceleny, realisticky a dlhodobo
udrzate'ny komunikacny ramec pre spolo¢nost’ Electro-Magnetic, ktora vstupuje na trh s
inovativnym rieSenim v oblasti vysokofrekvenénych zdrojov a indukéného ohrevu. S
prihliadnutim na vyvojové stadium produktu, obmedzené kapacity a Specifika technicky
orientovan¢ho B2B trhu bola stratégia rozdelend na dve zakladné fazy — pred uvedenim

produktu na trh a po jeho komercializacii.

Projekt sa opieral o poznatky z kvalitativneho vyskumu, konkurencnych a situa¢nych analyz
(PESTLE, Porter), ako aj o aktudlne potreby ciel'ovej skupiny. Vysledkom je navrh stratégie,
ktord kombinuje nizkondkladové, ale Gi€inné néstroje komunikacie — predovsetkym digitalne

kandly, odborny obsahovy marketing, osobnll prezentaciu a systematické budovanie dovery.

Jednotlivé kroky boli nacasované do trojro¢ného harmonogramu tak, aby reflektovali
technicka pripravenost’ produktu aj interné zdroje firmy. Finanény odhad projektu bol
navrhnuty s ohl'adom na efektivnost’ a rozdeleny do logickych faz podl'a vyvoja. Ocakavané
celkové ndklady na trojrocné obdobie sa pohybuju v rozmedzi 21 600 — 36 450 €, pricom

doraz sa kladie na postupné investovanie a maximalne vyuzitie internych kapacit.

Stucast'ou navrhu bola aj identifikécia moZznych rizik — najmé oneskorenie vyvoja, kapacitné

obmedzenia a nizka odozva trhu — spolu s navrhmi opatreni na ich eliminaciu.

Navrhnuty marketingovy pristup zohl'adiiuje odborny charakter cielovej skupiny, dlhsi
rozhodovaci cyklus v B2B segmente a potrebu budovat’ znacku doveryhodne a trpezlivo.
Vdaka kombinacii technickej odbornej komunikédcie a osobného pristupu médze mat
stratégia potencial ispesne podporit’ uvedenie produktu na trh a vytvorit’ pevné zaklady pre

d’alsi obchodny rast firmy.
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ZAVER

Diplomova praca sa zameriavala na navrh marketingove;j stratégie pre malu technologicku
spolo¢nost’, ktora vyvija inovativne rieSenia v oblasti vysokofrekvencného ohrevu pre
priemyselné a vyskumné aplikédcie. Hlavnym cielom prace bolo navrhnat” komunikacny
ramec, ktory bude reflektovat’ aktudlne potreby a moznosti firmy, a zaroven bude schopny

podporit’ postupné uvedenie nového technického produktu na trh.

V teoretickej Casti boli spracované vychodiskd z oblasti priemyselného marketingu a
komunikacnych stratégii v B2B prostredi. Teoretické poznatky boli doplnené o situacné a
konkuren¢né analyzy, ako aj o zhodnotenie vonkajsich vplyvov na podnikanie. Zaroven bol
realizovany primdrny vyskum formou kvalitativnych rozhovorov so zastupcami cielovej
skupiny, ktory priniesol doélezité podnety o redlnych ocakdvaniach potencidlnych
zakaznikov, ich preferenciach pri vybere technologii, ako aj o sposoboch vyhladavania

informacii v technicky orientovanom prostredi.

Na zaklade zisteni z vyskumnej a analytickej Casti bola v praktickej ¢asti prace navrhnuta
dvojfazova marketingova stratégia, ktora zohl'adiluje vyvojovy cyklus produktu a aktualne
zdroje firmy. Prva faza je zamerana na budovanie povedomia, vytvaranie doveryhodného
obrazu znac¢ky a pripravu komunika¢nych kandlov, druha faza sa ststred’'uje na aktivne
predstavenie produktu, odborn edukéciu a nadvézovanie spoluprac. Pre kazdé obdobie boli
navrhnuté zodpovedajlce aktivity, ako aj casovy harmonogram ich realizacie v trojroénom

obdobi.

Stratégia bola koncipovand ako flexibilny ramec, ktory umoziiuje postupné budovanie
znacky a trhu, pri€om sa pocita s kombinaciou internych kapacit a externych vystupov. V
ramci prace boli navrhnuté aj zakladné metriky pre hodnotenie uspesnosti stratégie, ktoré
zohladiiuj moznosti sledovania efektivity aj bez néarocnych analytickych néstrojov.
Rovnako boli identifikované potencidlne rizika, ktoré moézu ovplyvnit realizaciu

jednotlivych aktivit,

Vysledkom prace je navrh marketingovej stratégie, ktora je postavena na segmentacii trhu,
postupnom budovani doveryhodnosti znacky a kombindcii nizkondkladovych digitalnych

nastrojov s osobnou prezentaciou.
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