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Abstract

Ktrivankovda, L. Promotional methods in energy and power engineering on B2B
market for increase sales. Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2015.

Diploma thesis evaluates the tools of marketing communication on B2B mar-
ket in energy sector by using a qualitative marketing research. Analyses which of
the tools of marketing communication are the most effective in that specifically
sector as energy engineering. In the first part of the thesis is outlined the review of
the literature, in the second part is accomplished an analysis of a macroeconomic
environment and of the sector. In the third part in been accomplished the research
of the companies and their marketing communication. In the final part of the di-
ploma thesis are evaluation, comparison and suggestion of the most effective tools
of marketing communication.

Keywords

Energy, power, promotion, marketing communication, engineering, marketing,
sales.

Abstrakt

Krividnkovad L. Nastroje marketingové komunikace pro zvySeni prodeje
v energetickém odvétvi na trhu B2B. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita
v Brné, 2015.

Diplomova prace zhodnocuje nastroje marketingové komunikace na B2B trhu
vramci energetického odvétvi pomoci kvalitativniho marketingového vyzkumu.
Rozebira, které nastroje marketingové komunikace jsou v tak specifickém odvétvi,
jako je energetické strojirenstvi nejefektivnéjsi pro zvySeni prodeje. V prvni Casti
prace je nastinény prehled literatury, v druhé Casti je provedena analyza makro-
prostiedi, odvétvi. Ve treti ¢asti je proveden samotny vyzkum firem a jejich marke-
tingové komunikace. V zavérecné ¢asti diplomové prace je zhodnoceni, porovnani
a navrh nejefektivnéjsich nastrojii marketingové komunikace.

Klicova slova

Energetika, propagace, marketingova komunikace, inZenyring, marketing, prode;j.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Téma diplomové prace Nastroje marketingové komunikace pro zvySeni prodeje
v energetickém odvétvi na trhu B2B jsem si vybrala predevsim proto, Ze jsem né-
kolik let méla moZnost pracovat brigddné v jedné z firem v tomto odvétvi. V ramci
brigady jsem se mimo jiné zajimala také o oblast marketingu. Ve spolecnosti, kde
jsem méla moZnost pracovat, si zaméstnanci stéZovali na nedostatek marketingové
¢innosti a nedostate¢nou spolupraci s obchodnim oddélenim, které tak bylo znac-
nou komplikaci pro jejich obchodniky. Tento impuls mé dovedl k tomu zajimat se
vice o oblast business-to-business marketing a pozorovat jeho uplatiiovani ¢i neu-
platiiovani ¢innosti a nedostatki ¢innosti v rdmci marketingového oddéleni. Pozo-
rovala jsem Klesajici i stoupajici vyvoj prodeje ovSem tendence v letech byla klesa-
jici a stiZznosti na ¢innost marketingového oddéleni bylo stale vice. Nékteii zamést-
nanci dokonce tvrdili, Ze marketing je v této oblasti ptisobeni zbytecny.

V dnesni dobé, kdy se globalizace stale vice stupiiuje a konkurenéni boj je me-
zi firmami stale agresivnéjsi, marketing a propagace firmy velice dtilezita pro pre-
ziti firmy. DnesSni doba plna rychlého technologického vyvoje si Zdda naprostou
flexibilitu firem v boji o trzni prostredi a tim padem v boji o zakazniky. Jak piSe
Lostakova (2005), vétsina primyslovych podniki si po sametové revoluci uvédo-
mila, Ze je nutné zaradit do tizeni podnikli také marketingovy piistup. Diky tomu
vzniklave firmach marketingové oddéleni €i odbory, které se podrizovaly bud’ pri-
mo rediteli podniku, nebo obchodnimu rediteli. Postupem ¢asu se naucily analyzo-
vat a monitorovat trh a pozici firmy v trZznim prostredi a poskytovat informace
managementu pro rozhodovani o nabidce. Problém neni ov§em v tom, Ze by mana-
zeti nevédéli pro¢ zavadét marketing do podnikani, ale v tom, Ze ¢asto nevi jakym
zplsobem pracovat s marketingem v podniku. Dle autorky Lostakové (2005) je
tfeba marketingovy pristup chapat jako klicovou filozofii podnikani, kde se inte-
gruji vSichni pracovnici podniku a vSichni maji dsili uspokojovat pottreby cilovych
zakaznikl. Je tfeba zdlraznovat budovani dlouhodobych a efektivnich vztahi se
zakazniky a vytvaret pro né jedinecné hodnoty, zabezpecit trvalé prizplisobovani
podniku ménicim se podminkam, ptilezitostem a ohroZenim na trhu. ,Koncipovat
vhodnou marketingovou strategii a taktiku v turbulentnim a silné konkuren¢nim
trznim prostredi pro kazdy obor podnikani priimyslového podniku, plisobiciho na
B-to-B trzich, tj. urcit priority v obsluze cilovych trhd, stanovit pro né marketingo-
vé cile a navrhnout a implementovat pro jejich dosaZeni konkurenceschopnou
strategii a taktiku podle jednotlivych prvki marketingového mixu nelze bez di-
kladné analyzy a syntézy poznatkii o vnéjSim prostiredi a pozici podniku a obori
podnikani v ném.“(Lostakova, 2005)

V soucasné dobé je situace takova, zZe zakaznik chce co nejvice uSetrit, coz je
mimo jiné také zplisobeno probéhlou svétovou hospodarskou krizi, a tim padem se
dodavatel nazi prodejni cenu tlacit co nejvice doldi, ¢astokr i na ukor kvality. Je to
také dano tim, Ze je zde ¢im dal vétsi tlak ze strany vlady, ktera tla¢i na sniZovani
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emisi a ekologizaci vyroby energii. Elektrarny a teplarny jsou nuceny vice investo-
vat, aby byly schopny dodrzet legislativu EU a CR.

Z tohoto diivodu jsem diky marketingovému vyzkumu a této diplomové praci
zjistila, zda a na kolik se ostatni firmy v energetickém odvétvi vénuji marketingové
¢innosti, zda dokazi vyuZzivat dostatecné potencidl marketingového oddéleni a zda
se vénuji analyze trznich prileZitosti, aby tim co nejlépe a nejvice vytvarely hodno-
ty pro své zakazniky. Je také diileZité, aby firma byla pozitivné vnimana, tedy vy-
tvarela dobré jméno a hlavné i to, aby potencionalni zakaznici byli obeznameni
s ¢innosti firmy. Dale jsem zjistovala nahlizeni vedoucich pracovniki na marketing
v jejich firmé, vyuZivani nastroji marketingové komunikace a na kolik si oni mysli,
zZe jim pouZzivani rliznych nastroji marketingové komunikace pomohlo ¢i pomize
dosahnout lepsich prodejli. Toho jsem dosahla kvalitativnim individualnim dota-
zovanim - rozhovorem. Individudlni rozhovor byl uskutecnén vétSinou
v prostorach dané firmy ¢i kvili vytiZenosti respondenta nebo velké geografické
vzdalenosti byl vyuzit telefonicky rozhovor. Vyzkumné otazky byly predem pripra-
veny, styl rozhovoru byl polostrukturovany, aby bylo mozZné individualné reagovat
na respondentovy odpovédi, a tim zjistit co nejvice potiebnych informaci pro vy-
zkum. Kvalitativni vyzkum shleddvam jako nejlepsi variantu pro sbér dat potieb-
nému k zjisténi, jaké nastroje marketingové komunikace vybrané firmy pouzivaji.
Po sbéru dat kvalitativnim vyzkumem ndasleduje vyhodnoceni a tvorba navrhi a
doporuceni firmdm pro pouzivani nejefektivnéjsi marketingové komunikace, ktera
zohlednuje dané odvétvi.

Firem v tomto odvétvi neni mnoho. Pti hledani firem pro marketingovy vy-
zkum jsem vychazela z predpokladu, Ze jejich zakaznici jsou elektrarny ¢i teplarny,
zabyvajici se Cinnostmi inZenyrsko-dodavatelské firmy a které se snazi o moderni-
zaci, rekonstrukci stroji ¢i dodavku a montaz nahradnich dilti do strojoven.

Diky navrhiim nejefektivnéjsich nastrojii marketingové komunikace miize tato
diplomova prace poslouzit jako inspirace pro firmy ve stejném odvétvi a podob-
nych ¢i stejnych podnikatelskych ¢innostech.

1.2 Cil prace

1.2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem prace je nadvrh nejefektivnéjsich! nastroji marketingové komunika-
ce vedouci ke zvySeni prodeje v energetickém odvétvi na trhu B2B.

1 Efektivita je dle Samuelsona a Nordhause (1991) definovana jako ,absenci
plytvani neboli co nejefektivnéjsi uzivani zdroji ekonomiky k uspokojeni potreb a
prrani lidi“, tedy je to pouziti ekonomickych zdroju prinasejici maximalni troven
uspokojeni dosazitelnou pri danych vstupech a technologii. Mankiw (1999) definu-
je efektivnost jako schopnost spolec¢nosti tézit ze svych vzacnych zdroji. Dle Eko-
nomického vykladového slovniku (Fialova, Fiala, 2011) je efektivnost vztahem me-
zi efektem, ktery poskytuje zkoumany systém, a naklady, které jsou nutné k jeho
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Diky navrhlim by se spole¢nost na zakladé téchto nastrojii marketingové komuni-
kace stala konkurenceschopnéjsiz na zkoumaném trhu v tomto odvétvi.

Tato prace by méla diky navrhim a doporucenim poslouzit podnikiim
vdaném odvétvi jako inspirace pro pouZzivani marketingové komunikace, ktera
bude specificka pravé v oblasti piisobeni.

1.2.2 Diléicile

Dil¢i cile této diplomové prace jsou formulovany nasledovné:

1. Vypracovani a zjisténi spolec¢nych znakl nékolika firem v této produktové
kategorii na trhu B2B a analyza marketingové komunikace vybranych firem pomo-
ci sekundarnich a primarnich dat

2. Analyza pouzitych nastrojii marketingové komunikace a nasledného mezifi-
remniho porovnanti.

3. Prinos pro praxi, hlavné zkoumanym firmam, aby na zakladé této diplomo-
vé prace mély porovnani a mohly zjistit, jak si mezi konkurenci ohledné pouzivani
marketingové komunikace stoji.

dosaZeni. Chapani efektivnosti je rozmanité, protoze je efekt sledovaného systému
rizny, zalezi, zda se pojme v uzkém ramci, ktery je dany pouze spolehlivé kvantifi-
kovanymi ekonomickymi veli¢inami nebo v sobé obsahuje jiné nez ekonomické
vlivy, které jsou z velké Casti bud’ obtiZné, nebo nekvantifikovatelné. Takové typy
efektivnosti jsou pak mlhavé a prakticky obtiZzné pouzitelné. Pro autory Hindl,
Holman, Hronova (2003) je efektivita schopnost podniku zhodnotit zdroje vloZené
do podnikani.

2 Konkurenceschopnost je dle BeneSe (2006) velmi komplikovany pojem a
konkurenceschopnosti podniku rozumi jako ,jistou schopnost uspésné soutézit na
trzich“. Svou myslenku dale rozviji a tvrdi, Ze ,dobra image firmy je v delSim c¢aso-
vém obdobi patrné tim nejlep$Sim znakem konkurenceschopnosti“. DalSimi znaky
konkurenceschopné firmy je schopnost prizptisobovat se dlouhodobym zménam
na trhu. DtleZitou slozkou je také, zda firma provadi inovace.
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2 Metodologie zpracovani prace

Pro zpracovani diplomové prace je vyuZzito poznatki ziskanych v nastudované lite-
ratufe, dale poznatki ziskanych sekundarnim a primarnim vyzkumem.

Pro naplnéni cilit mé diplomové prace byl proveden marketingovy vyzkum.
Dle Zacka (2010) je cilem marketingového vyzkumu systematické shromazd'ovani,
analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro ucinné resSeni konkrétnich
marketingovych problémi. Jsou Ctyti faze marketingového vyzkumu, a to defino-
vani problému a cilt vyzkumu, pfiprava planu vyzkumu a navrh metodiky, realiza-
ce vyzkumu, tj. shromazd'ovani a analyza dat, vypracovani zpravy a prezentace
vysledkii.

Hlavnim nastrojem vedeni kvalitativniho marketingového vyzkumu, ktery
je v praci pouZito, je individualni hloubkovy rozhovor neboli osobni dotazovani.
Rozhovory budou polostrukturované, tedy v ramci piiprav na rozhovory byly do-
piedu pripravené oblasti, na které se jsem se ptala, a dle situace a odpovédi re-
spondenti jsem se doptavala na dopliujici otazky. Vyhodou takovéto formy dota-
problému, otazky lze béhem rozhovoru prizpiisobovat. Nevyhodou je ovSem ovliv-
novani tazatelem, mohou vznikat rozdilné vysledky a mohou vznikat i problémy ve
srovnatelnosti. Hlavni vyhodou dotazovani je dle Kozla, Mynarové a Svobodové
(2011) existence zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem a také nejvétsi na-
vratnost odpoveédi. Diky dotazovani a rozhovorim lze ziskavat informace nejen na
zakladé odpovédi na dotazy, ale také Ize ziskat i dalsi informace, které jsou diilezité
pro vysledky vyzkumu (napf. pozorovanim). Vyzkum znamena dle Hendla (2005)
proces vytvareni novych poznatkd, je to poctivé naplanovana Cinnost, jejiz snahou
je zodpovédét vyzkumné otdzky kladené vyzkumnikem a prispét k rozvoji daného
oboru. Vyzkum se déli na kvantitativni a kvalitativni. Dle metodologa Creswella
(1998) je kvalitativni vyzkum ,proces hledani, porozuméni zaloZeny na raznych
metodologickych zkoumanich daného socialniho nebo lidského problému. Vy-
zkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje rtizné typy textd, informuje
0 nazorech tucastniki vyzkumu a provadi zkoumani v prirozenych podminkach.”
Hendl ve své knize Kvalitativni vyzkum tvrdi, Ze si kvalitativni vyzkumnik vybira
na zacatku svého vyzkumu téma a ur¢i zakladni vyzkumné otazky. Tyto otazky
miliZe ménit ¢i dopliovat v pritbéhu vyzkumu, béhem sbéru a analyzy dat. Proto se
tento typ vyzkumu povaZzuje za emergentni nebo pruzny typ vyzkumu, v jehoZ
pribéhu vznikaji jak vyzkumné otazky, tak i hypotézy i nova rozhodnuti, jak modi-
fikovat zvoleny vyzkumny plan a pokracovat pri sbéru dat i jejich analyze. Podle
autora Hendla zprava o vyzkumu obsahuje nejen podrobny popis mista zkoumani,
ale také citace z rozhovort a poznamek. ,Vyhodou kvalitativniho ptistupu je ziska-
ni hloubkového popisu pripadi“ (Hendl, 2012). Dle Kumara (2011) je prave rozdil
mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem dan mimo jiné také tim, ze u kvali-
tativniho se zpravidla neurcuji hypotézy pri marketingovém vyzkumu. Kvalitativni
vyzkum se podle autora hlavné soustied’uje na popis, porozumeéni a vysvétleni fe-
nomeénu pouzitim kategorickych a subjektivnich méritek, tim padem se tvorba hy-
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potéz zpravidla nepraktikuje z dGivodu toho, Ze by se vyzkum stal zbyte¢né naroc-
ny a zbytecny.

Informace jsou dle autort Kozel, Mynarova, Svobodova (2011) uspoiradana
data, které si mizeme v podobé studii koupit ¢i nalézt ve vystupnich tabulkach a
grafech. Diky informacim miiZe dojit k pochopeni situaci a umoZiiuje manaZerim
reagovat na urcity vyvoj, diky tomu se da mluvit o znalostech.

Sekundarni informace lze podle autori Kozel, Mynaifovd a Svobodova
(2011) ziskat z dat, které byly ptivodné shromazdény nékym jinym a za jinym uce-
lem, neZz pro jaky vramci vyzkumu reSime. VétSinou jsou sekundarni data
k dispozici drive, neZ zahajime marketingovy vyzkum. ,Sekundarni zdroje dat jsou
vétSinou volné dostupné verejné nebo firemni zdroje sekundarnich dat a informa-
ci, jez Ize rozliSovat na vnitini (interni) a vnéjsi (externi).“(Kozel, Mynarova, Svo-
bodova, 2011)

Primarni informace jsou informace ziskané z novych dat, které jsou shro-
mazdény pro specificky ucel. Tim se tesi i konkrétni vyzkumny problém v ramci
marketingového vyzkumu. Primarni data jsou data, ktera jesté nebyla nikde publi-
kovana a vyhodou je jejich aktudlnost a konkrétnost. Nevyhodou je jejich naklad-
nost a pomalost pfii jejich ziskavani. Primarni data jsou kvantitativni a kvalitativni.
,Sbér a predevsim interpretace primarnich kvalitativnich dat jsou ¢asto velmi na-
rocné (potiebujeme napft. aktivni spolupraci dotazovaného a navic byvaji pozado-
vana data ukryta v podvédomi zkoumanych osob).”“ (Kozel, Mynarova, Svobodovj,
2011)

Dilezita je definice analyzy. ,Analyza spociva v rozdéleni celku na jeho kom-
ponenty a zkoumani, jak tyto komponenty funguji jako relativné samostatné prvky
a jaké jsou mezi nimi vztahy. Kazda analyza se vyznacuje urcitym stupném explo-
race. Znamena to, Ze pfi ni provadime prizkumové a objevujici aktivity.“ (Hendl,
2012)

V diplomové praci je také pouzita syntéza. ,V syntéze jde naopak o slozeni
c¢asti do celku a o popis hlavnich organizacnich principt, jimiz se tento celek fidi
v zavislosti na jeho ¢astech.” (Hendl, 2012)

Dedukce je logické odvozeni z jinych tvrzeni, ktera povazujeme za pravdiva
»,Dedukce miize postupovat od obecného k jedinecnému, od obecného k obecnému
nebo od jedine¢ného k jedine¢nému. V empirickém vyzkumu provadime dedukci,
chceme-li néjaky pripad podfidit ur¢itému pravidlu. Rikdme, Ze na tento ptipad
aplikujeme teorii.“ (Hendl, 2012)

Analyza makroprostiedi nam ukazuje spolecenské sily ptisobici na vSechny
aktéry v okoli podniku, jako jsou zadkaznici, konkurence, dodavatelé, verejnost, atd.
Faktory, které tvoii makroprostredi, jsou politické a pravni, ekonomické, sociokul-
turni a demografické, technické a technologické, prirodni a ekologické. (LoStakova,
2005).

Analyza konkurence ¢i konkurencniho prostiedi ma za tikol zhodnotit stav a
dynamiku konkurence v odvétvi. Odpovida na otazky jaky je typ konkurenc¢niho
prostredi v daném oboru podnikani a jak by se mohl ménit a jaka je intenzita kon-



22 Metodologie zpracovani prace

kurence, jeji ovlivnitelnost a jak se bude pravdépodobné ménit (Lostakova, 2005).
V tabulce niZe zvadi autorkauvadi autorka typy konkurencniho prostredi.

Tab. 1 Typy konkurencéniho prostiredi

stupen diferenciace pocet konkurentii
a ostatnich . “1 s
o . jeden nékolik mnoho

parametriu nabidky
obtiZzné .
diferencovatelny Cisty monopol Cisty oligopol dokonala

. konkurence
vyrobek
snadno : , 1

- . diferencovany monopolisticka
diferencovatelny .

, oligopol konkurence
vyrobek

(zdroj: Lostéakova, 2005)

Je treba také vymezit bariéry vstupu, na kterych zavisi mimo jiné také typ
konkurencniho prostredi a pravdépodobnost jeho zmény. Lostakova (2005) uvadi
mezi bariéry vstupu:

e vysoka kapitalova a ¢asova naro¢nost vstupu do odvétvi

e vysoky rozsah vyroby, aby bylo dosazeno ziskli (economies od scale)

e naroky na patenty, licence, zvladnuti know-how

¢ nedostatek mista a ostatnich zdroji (surovin, kvalifikované pracovni
sily, atd.)

e regulacni opatieni vlady

¢ nedostate¢né vybudovany image aj.

Dale uvadi autorka bariéry vystupu:

e pravni a moralni zavazky k zdkaznikiim, finan¢nim institucim a za-
meéstnancim

e regulacni opatfeni a omezeni vlady

e nizkd hodnota aktiv pri jejich vyrazeni diky jejich zastaralosti nebo
nemoznosti alternativniho pouziti

¢ nedostatek alternativnich prileZitosti

e vysoky stupen integrace

e emocni bariéry atd. (Lostakova, 2005)

Pri zpracovavani materialu a dat po hloubkovém rozhovoru se pouZiva néko-
lik technik transkripce, a to doslovna, komentovang, shrnujici protokol nebo selek-
tivni protokol. Pfi pouZiti shrnujiciho protokolu se nezachovava cely text, jelikoZ se
predpoklad3, Ze v doslovné transkripci jsou zbyte¢na mista nebo by byla doslovna
transkripce prili§ zdlouhava a nakladna (Hendl, 2012). Autor popisuje, Ze v prvni
fazi se sjednocuje uroven obecnosti podavanych informaci a poté se stale vice abs-
trahuje. Abstrakci se sniZuje rozsah materialu a jednotlivé ¢asti se integruji nebo je
lze vypustit. Existuje Sest paralelnich zptsobi redukce:
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e vypusténi: vypovédi (tvrzeni, kterd lze odvodit z textu), které se opaku-
ji, se vypoustéji;

e zobecnéni: vypovédi, které jsou zachyceny v textu na vyssi trovni zo-
becnéni, nahrazuji vypovédi méné obecné;

e konstrukce: z nékolika specifickych vypovédi se konstruuje jedna glo-
balni vypovéd, ktera zachycuje vécné vztahy v jejich celku, specifické
vypovédi se vypoustéji;

e integrace: vypovéd, jeZ je obsaZena v néjaké jiné vypovédi vytvorené
konstrukci, se vypousti;

e selekce: jisté ustredni vypovédi se zcela zachovavaji, kdyZ zobrazuji
podstatna, obecna tvrzeni;

e vazani: obsahové souvisejici, v textu rozptylené vypovédi se podavaji
na jednom misté vazané. (Hendl, 2012)

2.1 Postup zpracovani diplomové prace

V teoretické Casti je nastinén vyznam pojmi souvisejicich s marketingovou komu-
nikaci na trhu B2B.

V ramci diplomové prace byla provedena i analyza odvétvi, dale analyza a cha-

rakteristika zkoumanych firem v ném piisobicich.
Poté byl uskute¢nén marketingovy vyzkum kvalitativniho charakteru, kde byl pro-
veden vybér nékolika firem, které se zabyvaji stejnou ¢innosti, aby byly dostate¢né
porovnatelné dil¢i vysledky a mohl tak byt utvoren jednotny zavér. V ramci marke-
tingového vyzkumu byly pouzity techniky kvalitativniho marketingového vyzku-
mu.

V prvni fazi marketingového vyzkumu je proveden sbér sekundarnich dat z

webovych stranek analyzovanych spolecnosti, pfipadné dalSich zdroji v ramci in-
formaci o firmé, obsahu sdéleni, elektronickych brozur ¢i sdéleni formou public
relations.
V dalsi fazi je proveden sbér primarnich dat, kde byly vytvoreny dotazy pro hloub-
kové individualni rozhovory a nasledné mailem zkontaktovan zastupce zkoumané
firmy s Zadosti o moZnost individualniho rozhovoru s kompetentni osobou, ktera
ma na starost marketingovou ¢innost v dané firmé. Dalsi kontakt byl bud’ pomoci
mailové komunikace, nebo telefonického rozhovoru.

Firmy, které jsou v ramci marketingového vyzkumu zkoumany, jsou: Tenza,
a.s., ALSTOM, s. r. 0., Doosan Skoda Power, s. r. 0., Prvni brnénska strojirna, a. s.,
Bifinger Babcock CZ, s.r.o., Kralovopolska Ria, a.s., ZVVZ-Enven Engineering. Jsou to
firmy zabyvajici se vyrobou energetickych zarizeni a nabizi své produkty elektrar-
nam, teplarnam, popf. dalSim priimyslovym zarizenim.

Pro naplnéni cili mé diplomové prace je provadén marketingovy vyzkum, kde
z rozhovori ziskanych v rdmci primarnich zdroji dat a z udaja ze sekundarnich
zdrojl dat je provedeno vyhodnoceni a nasledné doporuceni a navrhy na nejefek-
tivnéjsi nastroje marketingové komunikace pro tuto specifickou oblast B2B.
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Subjekty mého dotazovani budou jednak marketingovi specialisti vybranych
firem, pripadné i obchodni reditelé. Pro zjisténi, zda aplikace marketingové komu-
nikace vybranych firem je U¢inna a pro zjiSténi jaky oni maji ndzor na pouzivané
nastroje marketingové komunikace, byly dotazovany i subjekty ze stran zakazniki
(Zatecka teplarenska a Teplarny Brno).

2.2 Kvalitativni vyzkum a postup vyzkumu

V diplomové praci byl pouZit kvalitativni vyzkum, jelikoZ je proveden vyzkum pou-
zivani nastroji marketingové komunikace na malém poctu firem, kde je neefektiv-
ni pouzivani dotazniki s otevienymi otazkami. V tomto pripadé je treba polostruk-
turovanych rozhovort, kde tazatel mlze pokladat dopliujici otazky v navaznosti
na odpovédi respondenti. Dle metodologa Creswella (1998) kvalitativni vyzkum je
»proces hledani, porozuméni zaloZeny na riznych metodologickych zkoumanich
daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holis-
ticky obraz, analyzuje riizné typy textd, informuje o nazorech dcastniki vyzkumu a
provadi zkoumani v ptrirozenych podminkach.” Hendl ve své knize Kvalitativni vy-
zkum tvrdi, Ze si kvalitativni vyzkumnik vybira na zacatku svého vyzkumu téma a
urci zakladni vyzkumné otazky. Tyto otazky mize ménit ¢i dopliovat v pribéhu
vyzkumu, béhem sbéru a analyzy dat. Proto se tento typ vyzkumu povaZuje za
emergentni nebo pruZzny typ vyzkumu, v jehoZ priibéhu vznikaji jak vyzkumné
otazky, tak i hypotézy i nova rozhodnuti, jak modifikovat zvoleny vyzkumny plan a
pokracovat pri sbéru dat i jejich analyze. Podle autora Hendla zprava o vyzkumu
obsahuje nejen podrobny popis mista zkoumani, ale také citace z rozhovorti a po-
znamek. ,Vyhodou kvalitativniho pristupu je ziskani hloubkového popisu piipadi“
(Hendl, 2012).

V diplomové praci byl pouzit pristup pripadové studie, kdy jsou zkoumany ne-
jefektivnéjSi nastroje marketingové komunikace na trhu B2B v energetickém od-
vétvi, které zvysSuji prodej. Vyzkum ma také prvky fenomenologického vyzkumu,
ktery ,klade diraz na porozuméni, jak jedinci vnimaji urcitou skute¢nost” (Hendl,
2012), tedy se zkouma, jak vnimaji respondenti pouzivani nastrojii marketingové
komunikace v dané firmé. Pripadova studie je dle Hendla detailni studium jednoho
pripadu nebo nékolika malo piipadi a sbira se velké mnozstvi dat od jednoho nebo
nékolika malo jedinci, jde tedy o zachyceni sloZitosti ptipadu a o popis vztahli v
jejich celistvosti. Vystupem studie je zafazeni zkoumaného pripadu do Sirsich sou-
vislosti.

Postup vyzkumu pomoci pripadové studie je nasledujici (Hendl, 2012):

1. Urceni vyzkumné otazky.

2. Vybér pripadu, urceni metod sbéru a analyzy dat.
3. Priprava sbéru dat.

4. Sbér dat.

5. Analyza a interpretace dat

6. Priprava zpravy
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Dle Hendla (2012) lze vyzkumné otdzky dopliiovat a modifikovat v pribéhu
vyzkumu, ddle je tieba urcit jasny cil a zdkladni metodologii, urcit oblasti vyzkumu
a vymezeni problému vyzkumu. V ramci urceni planu kvalitativniho vyzkumu dé-
lame rozhodnuti o podrobnostech vyzkumu, ¢asovy harmonogram a misto vyzku-
mu, kdo bude zkoumanym subjektem. Pii provadéni samotné studie se sbiraji data
a analyzuji se s cilem zodpovédét vyzkumné otazky. Je tieba se drZet vyzkumného
planu, ktery se da v jeho priibéhu ménit, pokud to je nutné ¢i potiebné. Dale se zis-
kana data davaji do kontextu dle zvolené metodologie. Zpravu o vysledcich vyzku-
mu je mozné prezentovat rliznymi zplisoby. Obsahem jsou nase piedstavy o pro-
blému, vytvoreny teoreticky a pojmovy ramec studie, predbéZné i konecné vysled-
ky. Techniky transkripce rozhovorii mohou byt rtizné, naptiklad doslovna tran-
skripce, komentovana transkripce, shrnujici protokol ¢i selektivni protokol.

2.3 Postup kvalitativniho vyzkumu

V prvni fazi jsem si sestavila vyzkumné otazky, které mi diky odpovédim respon-
dentli umozni zkoumat danou problematiku. Otazky jsem si rozdélila na dotazy pro
obchodni reditele, resp. generalni Feditele ¢i obchodni zastupce, dale na dotazy pro
marketingové specialisty Ci zastupce z marketingového oddéleni a na dotazy pro
zakazniky, tj. teplarny ¢i elektrarny. V pripadé dotazovani se jedna o polostruktu-
rovany rozhovor, kde otazky jsou pouze navodem, kterého jsem se drzela. Pokla-
dany byly dopliujici otazky dle situace a v poradi, aby vznikl plynuly rozhovor a
respondent ziskal pocit prijemného rozhovoru, diky tomu rekl co nejvice informaci
tak, aby bylo moZné ziskat co nejvice relevantnich dat na analyzu. Otazky, které
jsem pouzila pri individualnich rozhovorech, jsou v ptiloze této diplomové prace.
Kontaktovani respondentii probéhlo mailem ¢i telefonicky, kde jsem predstavila
sebe a téma a cile své diplomové prace. V pripadé, Ze respondent souhlasil, byla
domluvena schiizka a v rdmci rozhovoru byly pokladany nachystané otazky, které
byly modifikované dle vyvoje rozhovoru. Na konci kazdého rozhovoru byla vyho-
tovena zprava, ktera je soucasti této prace.

Po sbéru vSech dat a uskutec¢néni vSech potrebnych rozhovort byly vyhodno-
ceny rozhovory, provedena analyzu spole¢nych a odliSnych znaki a bylo provede-
no shrnuti vSech dulezitych informaci v souhrnné zpravé. Vyslednou fazi bylo
zhodnoceni pouZivanych nastrojii marketingovych informaci v daném oboru a na-
vrh nejefektivnéjsi marketingové komunikace, ktera zvysuje prode;j.

2.4 Formulace vyzkumnych otazek

Formulace vyzkumnych otazek byla provedena na zakladé stanovenych cild, na-
studované literatury a sekundarnich dat. Hypotézy stanoveny nebyly, jelikoZ se
jedna o kvalitativni vyzkum.
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2.4.1 Vyzkumné otazky

VO1: Vjakém rozsahu provadi firma marketingovou komunikaci (vlastni marke-
tingové oddéleni ¢i pouze jako soucast obchodniho oddéleni)?

VO2: Jaké nastroje marketingové komunikace zkoumané firmy pouZzivaji?

VO3: Lze ovlivnit vnimani zakaznika pouZivanim nastrojii marketingové komuni-
kace k tomu, aby se rozhodl o koupi?

VO04: Lze pomoci nastroji marketingové komunikace zvysit prodej firem?

VO5: Jak moc je pro vasi firmu dtlezity osobni prodej?
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3 Prehled literatury a vymezeni pojmu

Zameéruji se predevSim na stranu prodeje. V této casti diplomové prace definuji
nékteré dilezité pojmy, které jsou nezbytné pro porozuméni této prace.

3.1 Marketing

Pojem marketing je dle Clementeho (2004) definovan jako ,komplexni fada aktivit
zahrnujicich tvorbu vyrobki a sluZeb, podporu jejich existence a vlastnosti a jejich
fyzického zpristupnéni urcenym cilovym nakupujicim.“ Dale rozdéluje tento pojem
do Ctyr oblasti ¢i procest, a to na ,vyvoj vyrobku nebo sluzby, stanoveni ceny vy-
robku nebo sluzby, komunikacni informace o vyrobku nebo sluzbé pomoci riiznych
piimych a neprimych komunika¢nich kanali a koordinace jejich distribuce pro
zajisténi dostupnosti vyrobku cilenymi zakazniky.“ Podle Kotlera (2007) chapeme
marketing predevsim jako schopnost presvédcit a prodat, nebo také jako uspoko-
jovani potieb zakaznika. Marketing ale zac¢ina jesSté pred prodejem samotného vy-
robku ¢i sluzby, predevsim ve vypracovani analyzy potieb zakaznik, rozsah a in-
tenzité potreb. Predevsim jde o identifikace potieb zakaznika, na zakladé toho vy-
tvorit produkt a poté efektivné distribuovat a propagovat s cilem prodeje. Metoda
stanoveni strategie prodeje je marketingovy mix, ktery se sklada ze ¢tyr P - pro-
duct (produkt, vyrobek), price (cena), place (misto), promotion (propagace, mar-
ketingova komunikace).

3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dle Velkého slovniku marketingovych komunikaci od
autorll Juraskovd, Horndk a kol. (2012) soucast marketingového mixu, je to ,ctvrté
P, tedy promotion (marketingova komunikace). Je to ,komunika¢ni pilisobeni nad-
linkovymi klasickymi propagac¢nimi prostfedky (inzerce, televizni a rozhlasova
reklama, outdoor) spolu s ostatnimi podlinkovymi aktivitami (public relations,
direct marketing, podpora prodeje, osobni prodej atd.).“ Podle Foreta (2011) by
marketingova komunikace méla byt nécim vic, neZ pouhym vyuZivanim znamych
nastrojii marketingové komunikace, jako reklama, direct marketingem, public rela-
tions, veletrhy a vystavy, sponzorstvi, podpora prodeje a osobni prodej atd. Mély
by se podporovat a vzajemné propojovat na zadkladé stanovenych cild firmy a s oh-
ledem na cilovou skupinu. ,Vzadjemnym propojenim jednotlivych nastrojii marke-
tingové komunikace bychom méli dosdhnout maximalnich, navzajem se znasobuji-
cich a posilujicich synergickych efekti.”

Mezi marketingovou komunikaci uvadi autorky Prikrylova, Jahodova, (2010)
nastroje podpory prodeje (vystavy a veletrhy, darkové a reklamni predmeéty, vzor-
ky a rabaty), pfimy marketing (direct mail, telemarketing, on-line marketing), pu-
blic relations a firemni image (firemni image a firemni reklama), obchodnici a roz-
pocet.
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Pro lepsi pochopenti jednotlivych nastroji marketingové komunikace je tieba defi-
novat pojmy. Pelsmacker (2010) definuje reklamu jako placenou neosobni komu-
nikaci firem, neziskovych organizaci a jednotlivct, ,ktefi jsou urcitym zplisobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo presvédcovat
osoby, patrici do specifické Casti verejnosti, prostiednictvim riiznych médii.“ Re-
klama je vSeobecné pouzivanym nastrojem. Je nékolik druhii reklamy, nejcastéji se
déli podle typu sdéleni, a to na informativni, transformacni, institucionalni, selek-
tivni nebo obecné pouZitelné, tematické nebo zamérené na aktivity (Pelsmacker,
2010). Kotler (2007) rozdéluje reklamu podle cildi, a to na informativni, presvéd-
Covaci, komparativni reklamu a upominaci reklamu. Pelsmacker v knize Marketin-
gova komunikace uvadi definici prfimého marketingu (direct marketing) jako
kontaktovani zakaznikl (stavajicich i potencionalnich), to ma za cil vyvolat oka-
mzitou a méritelnou reakci. Vyuziva média, kterd umoznuji pfimy kontakt, jako
napf. posta, katalogy, telefon Ci broZury. Pelsmacker (2010) ve své publikaci uvadi
definici osobniho prodeje jako dvoustranna komunikace ,tvari v tvair, kdy prodej-
ce poskytuje informace, predvadi produkty, udrzuje ¢i buduje dlouhodobé vztahy
nebo presvédcuje urcité osoby. Tento nastroj vyZaduje interakci se zakaznikem.
Mezi formou osobniho prodeje se také fadi prodej po telefonu. Podstatou osobniho
prodeje podle Kotlera (2007) je, Ze prodejce dokdze odhadnout potieby zakaznikd,
pomiiZe resit jejich problémy, a tim dokaZe pomoci celkové. Osobni prodej je for-
mou piimého marketingu. Dle Clementeho Marketingového slovniku (2004) ma
osobni prodej schopnost vyrobit prodejni zpravu podle daného cile a situace. V
diplomové praci je bran v potaz jiZ pouze business-to-business prodej, jehoz cilo-
vou skupinou jsou podniky a organizace. DalSim dtlezitym pojmem je podpora
prodeje, tzn. kratkodoba pobidka, ktera ma za cil motivovat zdkaznika
k okamZzitému nakupu produktu (Kotler, 2007). Podpora prodeje miiZe byt vyuZi-
vana jako napf. prostiedek Kk posileni ucinku ostatnich komunikac¢nich nastrojg,
dale ke zvétsSeni trzniho potencialu nebo zavadéni nového produktu na trh (Pelma-
cker, 2010). Definice public relations je velice rozsahla a riizni autoii uvadeéji defi-
nici i tfeba na vice neZ jednu stranu. Svoboda (2009) uvadi, Ze ,public relations
jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace piisobi na
vnitini i vnéjsi verejnost se zdmérem vytvaret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéni a divéry. Public relations or-
ganizace se také uplatnuji jako nastroj jejtho managementu.”

3.3 Business-to-Business trh a marketing

Nejprve definuji rozdil mezi firemnim (B2B) a spottebitelskym trhem (B2C).
Pelsmacker (2010) uvadi, Ze struktura mezifiremniho B2B trhu je vice oligopolis-
ticka, je tedy jen nékolik nabizejicich, a oligopsonicka, je jen nékolik kupujicich.
Naproti tomu je spotrebitelsky trh vétSinou monopolisticky konkuren¢ni (je na
ném mnoho kupujicich). Zavislost na poptavce odvozené od trhu konecného za-
kaznika je na firemnim trhu vétsi, avSak neni zde primy vztah. Napriklad pokud je
na jeden stroj kapacita vyrobkii pevné dana, nebude producent kupovat dalsi stroj,
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dokud poptavka neprevysi kapacitu stroje. To vyvolava vétsi citlivost trhu na po-
hyb hospodarského cyklu zplisobenou intenzivni fluktuaci poptavky po produk-
tech k podnikani. Na trhu B2B se objevuje i Casto reverzni elasticita, to znamena,
pokud ceny Kklesaji, pak firmy odkladaji své nakupy v ocekavani dalSiho poklesu.
Rozdily mezi spotiebitelskym a firemnim trhem doklada i tabulka nize.

Tab. 2 Rozdily mezi firemnim a spottebitelskym trhem (zdroj: Pelsmacker, 2010)

Struktura trhu ., o Y
e konkurence Mix vyrobki a sluzeb
. o y e Zivotni cyklus vyrobku
* poptavkaajeji iroven e specifikace produktu
e reverzni elasticita ¥
. . (. e znacka
e nakupni chovani e slusb
Marketingova filozofie y .,
e troni pohled e kompatibilita zarizeni
p e Kkonzistence kvality
e segmentace trhu
e inovace Cena
. . . e tendry, vefejné soutéze
e interakce mezi kupujicim a L. ..
PR e cenovajednani
prodavajicim e leasing
Distribuce
e délka kanalu e naklady a vynosy v pribéhu
Zivotniho cyklu produktu
¢ znalost produktu
. e rabaty aslevy
e komplexnost kanalu . . .
. . Marketingova komunikace
e spolehlivost dodavek

Pramen: Gross, A. C., Banting, P. M., Meredith, L. n. and Ford, I. D. (1993): Business Marketing. Bos-
ton: Houghton Mifflin

Jednou z odliSnosti B2B trhu od toho spotiebniho je podle Taylora (2013) napfti-
klad to, Ze B2B neni lifestylové orientovany. Je tu jiné uZiti mass medii, kde B2B
marketingovi specialisti Spatné propaguji firmu pomoci nastroji pro spotirebni trh.
Dale je rozdil napriklad v tom, Ze na firemnim trhu prodejci nabizi feSeni, jehoz
soucasti jsou od riznych dodavatelii nebo je zde méné emoci pii marketingové
komunikaci.

Jednou z nejzasadnéjsich zmén v Case v ramci B2B marketingu je podle Silves-
teina (2014) prechod z offline marketingu na online marketing. Nyni se sméfuje k
primé komunikaci, jako e-mail, webové stranky, blogy, videa, online hledani namis-
to direct mailli nebo tisténych prospektd. U obchodnich prospekti se predpoklada
jejich adaptibilita na rtizna elektronickd média, prechazi se na online schiizky a
seminare. Jako dalSi autor uvadi, Ze se v dnesSni dobé predpoklada vysoky stuper
personalizace. Potencialni zakaznici predpokladaji, Ze marketingovi specialisti fi-
rem maji dostupna data o jejich potrebach a pozadavcich.

Trh Business-to-Business (B2B) je dle Kotlera (2007) trh, ktery je tvoien
vSemi organizacemi nakupujicimi vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich
vyrobki a sluzeb. Ty jsou dale prodavany, pronajimany nebo dodavany ostatnim.
Je to trh organizaci, které dle Clementeho (2004) nakupuji zboZi a sluzby za tiCelem
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jinym nez je osobni spotreba. Podle nazoru autora (Clement, 2004) je trh podstat-
né mensi nez je trh spotiebni, naproti tomu Kotler ve své knize Moderni marketing
(2007) piSe, Ze trh organizaci je obrovsky, jelikoZ vétSina firem prodava jen jinym
firmam a objem téchto trzeb znacné prevysuje trzby z prodeje spotiebitelim. Tedy
podle poctu firem na trhu B2B je trh organizaci velmi maly, ovSem co se tycCe trZeb,
taky ty jsou daleko vétSi nez na spotrebitelském trhu. Clemente (2004) rozdéluje
trh organizaci na primyslovy trh, trh organizaci a vladni trh. Pro potreby této di-
plomové prace bude stacit definovat pouze trh priamyslovy, jelikozZ zkoumam mar-
keting v energetickém strojirenstvi a odpovida definici Clementeho (2004): ,sklada
se ze spolecCnosti, které ziskavaji zbozi a sluZby pro vyrobu zboZi, jenz je prodava-
no, pronajimano nebo dodavano do jinych spolecnosti. Priklady priimyslovych od-
vétvi na primyslovém trhu jsou zemédélské, konstrukéni, dopravni, komunikacni a
verejné sluzby.” Specifika B2B trhii jsou dle Chlebovského (2010) definovana jako:
hodnota vyrobki je ddna podminkami ve spotiebé, dale je tento trh typicky malym
poCtem zdakaznikid, Kktefi vyzZaduji individudlni pristup, velkd kupni sila
s transakcemi s vysokou cenou, predevsim také se jedna o slozity a dlouhodoby
proces, zahrnujici fadu hracd, ovlivitujicich nakupni rozhodovani. Typickou vlast-
nosti je také hlubsi partnerstvi s icastniky hodnotového retézce a rizeni distribuce
je orientovano predevsim na ,key account management®, tedy na spravu klicovych
zakaznikd.

Nyni se pouZziva moderni pojeti marketingu, a to 1ze shrnout do tzv. 4C (Chle-
bovsky, 2010):

e Customer benefits (prospéch pro zakaznika)

e Total Customer Cost (celkové naklady spojené s nakupem)
e Convenience (pohodli zakaznika)

e Communication (komunikace)

Soucasti tohoto moderniho konceptu je také TQM (Total Quality Ma-
nagement), TCS (Total Customer Satisfaction), KM (Knowledge Management) a
CRM (Customer Relationship Management) - posledni jmenovany koncept je za-
kladnim prvkem zakaznicky orientovanych firemnich aktivit. Moderni marketing
nyni znamena vztahovy marketing s diirazem na oboustranné prospésny, partner-
sky vztah mezi dodavatelem a zdkaznikem s cilem uspokojovani zakaznickych po-
tieb a tim ziskani konkurenc¢ni vyhody. Jde o dlouhodobou péci o konkrétniho za-
kaznika a nabizeni komplexni sluzby Takovy marketing vyZaduje intenzivni osobni
kontakt a obousmérnou komunikaci.

Pelsmacker (2010) uvadi, Ze mezipodnikovy marketing ,lze definovat jako
vSechny cinnosti, které jsou zaméreny na marketing produkti pro organizace
(podnikatelské, vladni, distribuc¢ni), s cilem jejich opakovatelného nakupu nebo
uziti k vyrobé spotiebnich produktli, produktt pro dalsi vyrobu nebo pro usnad-
néni podnikatelskych ¢innosti.“ Zaroven autor uvadi, Ze B2B marketing je mnohem
vétSiho rozsahu neZ priamyslovy marketing, kde jsou jeho obsahem komplexni vy-
robky a sluzby firmam, které vyrabéji spotiebni a priimyslové vyrobky. Mezipod-
nikovy B2B marketing se vztahuje také ke spotfebnim produktiim pro zprostred-
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kovatelské firmy. Obecné se da rici, Ze se B2B marketing mezi podniky tyka vSeho,
co se netyka jednotlivci.

3.4 Business-to-Business marketingova komunikace

Kotler (2007) ve své publikaci piSe, Ze v marketingu B2B spole¢nosti navzajem
sménuji produkty s urcitou hodnotou a tak tedy marketing predstavuje sménu me-
zi podobnymi jednotlivci a skupinami. Cilové skupiny pro mezifiremni marketing
podle Pelsmackera (2010) jsou:
e distributori, kteri nakupuji produkty k naslednému prodeji,
e producenti zdkladniho vyrobniho zarizeni, ktefi nakupuji primyslové vy-
robky, aby je dodali do svych vyrobki a
e uzivatelé, jsou to primyslové firmy, které vykonavaji nakup produktt, aby
jim umoznili vykonavat dalsi ¢innosti a dale vyrobci zakladniho vyrobniho
zatizeni, ktefi nakupuji priimyslové vyrobky a vkladaji je do svych produk-
th.

Pfi srovnani s nastroji marketingové komunikace autor uvadi, Ze reklama a
podpora prodeje (vyznamné pii komunikaci na spotiebitelském trhu) jsou na trhu
nikace je predevSim osobni prodej spojeny s technickou dokumentaci. Okrajovy
vyznam komunikace na trhu B2B maji veletrhy a vystavy, nicméné jejich vyznam je
vétsi neZ na spotiebitelskych trzich. Direct mail a databazovy marketing maji
ketingové komunikace na B2B trzich je hlavné osobni komunikace tvari v tvar, in-
dividualizace pozadavkl zakaznika, interaktivni komunikace, komunikace, ktera je
podle potieb ,Sitd na miru“, vysoka zainteresovanost diky komplexnosti produkti
a racionalita a cilena komunikace. V tabulce 3 autor uvadi nastroje marketingové
komunikace mezi podniky a organizacemi.
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Tab. 3 Nastroje marketingové komunikace mezi podniky a organizacemi

e Spoty vradiu
Rozhlas e Spoty v televizi
e Infomercials3

e Reklama v komerc¢nich
Casopisech

Tisk e Reklama ve spotrebitelskych
Casopisech

e Reklama v novinach

Specifickd média

BroZury o firmeé a produktu
Technické specifikace

Direct mail

Telemarketing

Uéast na obchodnich vystavach
Videa o firmé a produktu

Zasilani materialu

Nespecificka

media Tiskové zpravy
Obrazky produktt
Tiskové konference
Clanky

e Technicka sdéleni

Publicita

Zdroj: Pelsmacker (2010), prejaté z: Gilliand, D. I. and Johnston, W. ]. (1997): ,Toward a Model of
Business-toBusiness Marketing Communication Effects, Industrial Marketing Management, 26, 15-
29.

Na primyslovych trzich se miizeme nejcastéji setkat s pfimym marketingem,
vystavami a veletrhy, inzercemi v odbornych periodikach, tisténymi propaga¢nimi
materialy a katalogy, on-line komunikaci, podporou prodeje, technickou a zakaz-
nickou podporou, servisem a udrzbou call centra, public relations, imagi a sponzo-
ringem (Chlebovsky, 2010). Do kategorie napft. vystav a veletrhii lze zaradit také
Ucast na seminarich, konferencich a ¢lenstvi v oborovych sdruZenich a asociacich.
Dale je na trzich B2B také zvykem poradat pravidelné technické a aplika¢ni semi-
nare a workshopy pro zdkazniky. Vystavy a veletrhy jsou prilezitosti vytvorit si
predstavu o urovni konkurence, zakaznikl a jsou dobré také pro orientaci na no-
vych trzich. Pri ¢innosti ve zkoumaném energetickém odvétvi hraji veletrhy a vy-
stavy dtlezitou roli napft. pfi prezentaci novych stroji pro vyrobni procesy, novych
technologii atd. Jsou také velice vhodnou prileZitosti pro ziskani cennych informaci
pro vystavovatele i pro ucastniky (na B2B akcich) (Pavli, 2009). Pavla (2009)
predstavuje nékolik marketingovych aktivit, které pro vystavovatele mohou byt
velmi prinosné:

3 Zkratka pro Information commercial neboli reklama 15-30 minut dlouhd, ktera je podobna talk
show, vysilana predevSim pozdé v noci nebo brzo rdno a ma za cil upozornit na produkt ¢i sluzbu
predvedenim vyhod produktu i sluzby. Zdroj:
http://www.businessdictionary.com/definition/infomercial.html
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1. Vystavovatel vyuZiva v soucasné praxi veletrzni ucasti ke slavnostnimu vstupu
vyrobku na trh. Formou vyrazné podpory prodeje na veletrhu i v prodejni siti,
kombinované s celoplosnou reklamni kampani, miiZze zaznamenat razantni ko-
mercni uspéch.

2. Vystavovatel prostiednictvim veletrZni Gcasti aktivné provadi priizkum trhu -
sleduje, jak je jeho vyrobek prijiman relevantni spotrebitelskou verejnosti (jinymi
vyrobci, obchodniky, zprostredkovateli, kone¢nymi spotiebiteli), analyzuje ob-
chodni rozhovory zprostiedkovatelli i kone¢nych spotiebiteld o vyrobku a na je-
jich zakladé koncipuje dalsi trzni opatfeni komunikacni, cenové, designové, vykon-
nostni a jiné povahy.

3. Vystavovatel vyuZziva své pritomnosti na veletrhu k benchmarkingu vystavujici
konkurence, pricemz mize pouzit vicefaktorové analyzy.

4. Vystavovatel svou veletrzni ticast chape jako nastroj analyzy trendt budouciho
trhu v jeho segmentu produkce.

5. Nékteri autori konstatuji, Ze veletrzni ucast miliZe byt také nastrojem budovani
image firmy, produktu, znacky. (Pavl{, 2009)

Veletrhy a vystavy mohou byt prostfedkem ke zviditelnéni takovych obort,
které nepouzivaji klasickou reklamu. Monika Hrubalova (2007) je toho nazoru, Ze i
kdyz dochazi k rozmachu sité obchodi a vytvareni dalSich forem marketingovych
nastroji, tak veletrhy a vystavy stale nejsou preZitkem, protoze je stdle mnoho
obori, které nemohou prezentovat své produkty formou klasické reklamy z diivo-
du jeji neefektivity. To se tyka komunikace v oblasti B2B jako napftiklad strojiren-
stvi ¢i slévarenstvi. Smysl vystav je podle ni jiZ v podpore image firem, ve spole-
cenském setkani odborniki a ve vyméné kontaktt.

Komunikace podle Pavli (2009) ma nékolik podob, které jsou determinovany
témito faktory:

Ekonomickymi cili a zajmy jednotlivych vystavovatelli, ktefi vyuzivaji ve-
letrzni komunikace jako efektivniho nastroje k ziskani koupéschopné poptavky, jez
mizZe mit fadu podob. Pokud budeme hovorit o vystavach, jejichZ organizatory
jsou napf. charitativni organizace, zajmové spolky a sdruZeni, spolecenska hnuti,
pak jejich ekonomické zajmy a cile chdpeme ve zprostredkované formé - jsou pri-
tomny v racionalité lidského chovani, k jehoZ Zddoucim formam jednotlivé vystav-
ni aktivity, doprovodné programy s vyraznymi aktiviza¢nimi prvky, navstévnika
vedou, premlouvaji, agituji.

Uméleckou formou vyjadreni, ktera nachazi sviij vyraz ve vytvarné prosto-
rovém reSeni expozic, pavilonl a veletrzniho aredlu jako celku. Umély vystavni
prostor miize byt pritom formovan mnoha vypovédnimi prvky: napiiklad pro-
strednictvim hudby, svétla, vini, pohybu, tvaru, velikosti vystavnich prvki, for-
mami jejich usporadani, dominanci nékterych vypovédi (psané, promitané, hmoto-
vé, svételné apod.)

Védeckou formou vyjadieni, jezZ zprostredkovava nejriznéjsimi informac-
nimi prostredky, z nichZ nékteré jsou pripraveny tak, aby si je navstévnik odnesl s
sebou: vystavovatelé komunikuji velké mnoZstvi obvykle aktualnich védeckych
informaci (Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné, INVEX, FOR ARCH, Flora Olo-
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mouc, Zemé Zivitelka, Zahrada Cech, AQUATHERM, Elektrotechnika Ostrava apod.).
Cim je veletrh odbornéji zaméien, tim vice védeckych, inovaénich poznatkd a in-
formaci o novych trendech védeckého poznani, vysledcich zakladniho i aplikova-
ného vyzkumu prinasi.

Socidalnim svétem clovéka, predevSim informacemi o pokroku ve vyrobé,
novych trendech spoleCenského radu, pocit solidarity, sounaleZitosti s vétSim cel-
kem obcanské komunity, pocity pomoci, ekologického citéni a chovani apod. (Pa-
vlg, 2009)

Nedilnou soucasti veletrhli jsou také rtzné doprovodné akce, které Pavli
(2009) definuje jako ,komplex jednotlivych programovych akci, které na sebe vza-
jemné navazuji a vytvareji pevné dramaturgicky spjaty celek, ktery je tematicky
provazan s branZovou nomenklaturou a hlavni spolecenskou profilaci dané ve-
letrZzni nebo vystavni akce. Jeho cilem je predevsim pomoci rozmnozit sumu pre-
davanych informaci, které komunikuji exponatové vypovédi. Cilem je prohloubit
znalosti predevsSim odbornych navstévniki o tematice akce. Doprovodnou akci
rozumime samostatné, dil¢i vystoupeni, obvykle jednotlivych vystavovatelti, ktefi
je poradaji jako obohaceni vlastni veletrZni prezentace a nevstupuji do centralniho
programu.”

Public relations je dalsi formou, jak komunikovat na B2B trzich. Clemente
(2004) definuje public relations jako ,jeden z klicovych prvki mixu marketingové
komunikace, jehoZ funkci je vytvoreni pozitivniho image firmy jejich produktech,
sluzbach nebo lidech, a to presné pouzitim neplacenych forem komunikace. Public
relations se lisf od reklamy a jinych forem marketingové komunikace jako podpora
prodejti a pfimy marketing - které rozsituji marketingové informace ptes placena
média. Hlavnim cilem P.R. je ovlivnéni pocitli, ndzorti a domnének o organizaci
v relevantni verejnosti: zakaznicich, akcionarich, vladnich agenturach, vSeobecné
verejnosti atd. VSeobecné, P.R. pouZiva nasledujici nastroje a taktiky:

e Zpravy (news) - zahrnuji tvorbu a rozsirovani zpravovych materialt
(napriklad tiskova prohlaseni, press Kkits, informacni dokumenty) o
firmé, aby se zajistila publicita v tiskovych médiich, kterd dosahuji na
cilové trhy firmy. Pokryti zpravami je dosahovano propagaci firemnich
produktli, managementu a aktivit firemnich anebo orientovanych na
sluzby spolec¢nosti (napriklad filantropické dary).

e Zvlastni udalosti (special events) - organizace a propagace firmou
sponzorovanych seminarii, konferenci, soutézi, narozeninovych oslav
atd. - jejichZ cilem je vytvoreni for k rozsifovani firemnich informaci
piimo ¢lentim cilového publika.

e Proslovy (speeches) - piiprava proslovi a usporadani/planovani (roz-
vrhovani) prilezitosti k prosloviim provadénym firemnim managemen-
tem na forech, ktera dosahuji na cilové trhy (napriklad usporadani pro-
jevi pred klicovym odvétvim nebo obchodniky asociacemi).

e Aktivity verejnych sluzeb (public-service activities) - tvorba ptilezitos-
ti k vytvoreni nebo podpofte aktivit orientovanych na spole¢nost (spo-
lecenstvi), které (aktivity) prospivaji blahobytu spolecnosti a jez mo-
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hou byt propagovany pres reklamu nebo jiné formy komunikace. Pri-
kladem jsou spotrebitelské produkty firmy, ktera sponzorovala pocita-
cové seminare zdarma pro mistni verejné Skoly a jeZ jim v tomto pro-
cesu darovala hardware a software,

Propagani materidly (promotional material) - tvorba rocnich zprav,
broZur, bulletind, audiovizudlnich prezentaci atd., které zdtirazni firmu
a jeji aktivity. (Tyto materialy maji mit reklamni ¢inek nebo poskyto-
vat informace o firmé ¢lentim cilového trhu.)

Public relations je marketingova funkce podporujici jiné propagacni aktivity.
(Videalnim pripadé by mély P.R. strategie byt rozvijeny od firemnich strategickych
nebo marketingovych cilii.) P.R. miiZe byt pouzivano v nasledujicich marketingo-
vych situacich:

Produktova reklama (product publicity) - ziskani tiskového pokryti o
novych nebo pozménénych produktech v médiich dosahujicich na spo-
trebitele, obchodni nebo odvétvové obecenstvo.

Uvedeni novych produktl na trh (new-product launches) - tvorba trz-
niho povédomi o nové poloZce pred rozSirenim reklamy nebo jiné pro-
pagacni komunikace (napriklad propagace prodeje, ptimy marketing).
Propagace kategorie generickych produkti (promoting generic pro-
duct categorie) - aktivity urcené k obnoveni zajmu a/nebo expanzi
spotieby produktd, jejichZ trZzni poptavka je nizka nebo klesa (napri-
klad reklamni kampan podporujici jedinecna pouziti jedlé sody).

Tyto aktivity urcuji faze pro propagaci firemnich produktdi, které by mohly
mit prospéch z rostouciho povédomi verejnosti:

Obrana problémovych produktii (defend problem products) - tvorba
reklamy pro obranu proti negativnimu pokryti (nazort, povédomi) vy-
plyvajicimu z udalosti jako vraceni produktd, chybovosti produktu a ji-
nych kritickych komunikacnich situaci.

Pozvednuti image firmy (enhance corporate image) - tvorba priznivé-
ho minénf o firmé za Gcelem vytvoreni pozitivni image o jejich produk-
tech nebo sluzbach.

Poznamka: Public relations je firemni funkce provadéna bud’ vlastnim oddéle-
nim firmy pro P.R. nebo profesionaly pro firemni komunikaci a/nebo vybranymi
agenturami pro public relations, které poskytuji Sirokou paletu konzulta¢nich slu-
zeb v oboru komunikace.” (Clemente, 2004)

Svoboda (2009) udava socialnépsychologicky model plisobeni PR, ve kterém
je zmapovan proces plisobeni public relations, tzv. PR pyramida:
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4. DUVERA
Pro potreby podniku
Pro potreby verejnosti

3.POROZUMENI
Poznani — nazor
Skutecnosti-souvislosti

2. PQCHOPENI'SITUACE
Ucta, zajem, kritika
Publicita-Informace-Komunikace

1. HLEDANI MOZNOSTI PRO KOMUNIKACI

Obr. 1 Socialnépsychologicky model piisobeni PR (zdroj: Svoboda, V., Public relations moderné
aucinné, 2009)

Prvni stupen: zde se zprostredkovavaji informace a zfrizuji komunikacni ka-
ndly, aby se navazal dialog. Vybér informaci mtiZe ovlivnit cely dalsi postup, proto-
ze nebudou-li zajimavé a priméirené konkrétni, hrozi, Ze nezaujmou verejnost, ne-
bo ji dokonce jiZ v poc¢atku od komunikace odradi.

Druhy stupein: tento krok slouzi k pochopeni situace toho druhého. Nyni mu-
sime Celit stfetlim, naslouchat protiargumentiim a formulovat precizné vlastni ar-
gumenty. Dialog se nesmi ukoncit, rovnéz tak nesmime stavét radikalni dialogové
piredpoklady, aby se komunikace kvili nim nezhroutila. Zapor ,ne“ by se mél pou-
Zit jen v nejkrajnéjSim piipadé.

Treti stupen: nyni nastava Cas, aby se nasi partneri ocitli ve stadiu, kdy jsou
schopni zacit chapat starosti a potfeby nasi organizace. OvSem i organizace sama
se musi nachdazet v situaci, kdy je pripravena chapat starosti a potreby druhé stra-
ny. Vyména informaci a stanovisek ma jak emocionalni, tak racionalni charakter a
cely postup smeéruje k uspéchu. AvSak musime pripustit i pro nads nepriznivou
okolnost. MiiZe se totiz stat, ze to budeme pravé my, kdo bude muset zrevidovat
vlastni stanoviska. V tom pripadé jsme v pfedchozich dvou etapach nedokazali vy-
tvorit u partnert dostatecnou davéru.

Ctvrty stupen: v idedlnim piipadé nastala situace, kdy organizace s partnery
ve verejnosti dosli k vzajemné shodé, k vyrovnani svych zajmi. Takovy vysledek
v sobé vSak skryva jedno nebezpeci - obé strany mezi sebou komunikuji a rozumé-
ji si, coz muze vést k ,usnuti na vaviinech. Ma se totiz za to, Ze predmeét PR je do-
feSen. Proces spoluprace a vztahii organizace s partnery vSak nikdy nekonci. V
momenté konsenzu proto nastava Cas analyzovat poznatky z pribéhu vsech ctyr
etap. (Svoboda, 2009)
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Cile jsou v komunika¢nim procesu PR velmi dilezitym aspektem. Podle Svo-
body vychazi stanoveni cilii PR z firemni filozofie a dale je potieba znat analyzu
vychoziho stavu, analyzu stavajiciho image, stanoveni image, kterého je nutno do-
sahnout a plan. Cile public relations by mély byt realné, dobre definované a aktual-
ni. Cile se déli na strategické a taktické podle dlouhodobé ¢i kratkodobé povahy.
Strategickymi cili mohou byt naptiklad upevnéni loajality zakaznikd vici firmé,
priprava zaméstnancli na budouci rozsifeni vyroby nebo zlepSeni image organiza-
ce v investorskych kruzich. Dale autor pokracuje s vysvétlenim taktickych cili, kde
prikladem muze byt zvySeni poctu Ctenaid firemniho ¢asopisu pro zakazniky, in-
formovani verejnosti obce o zprovoznéni nové Cisticky odpadnich vod nebo upev-
néni pocitu soundalezitosti zaméstnancl s organizaci prostrednictvim kulturnich,
sportovnich a spolecenskych aktivit. Pro public relations jsou k dispozici tato hlav-
ni média: tiskova média (deniky, Casopisy, publikace), elektronickd média (rozhlas,
televize), out of home média (napf. velkoplo$Sna venkovni reklama), vystavy a ve-
letrhy, internet, ostatni (CD, DVD, mp3 aj.). Marketingova komunikace se déli na
podlinkovou (below the line - BTL) a nadlinkovou komunikaci (above the line -
ATL). Nadlinkova komunikace znamena komunikace vramci klasické reklamy
v médiich, jako napiiklad tisk, radio, televize, internet) a podlinkova komunikace
zahrnuje publicitu spole¢nosti formou ¢lankt ¢i rozhovorti, a dale se mezi podlin-
kovou komunikaci fadi i prezentacni akce, eventy a veletrhy a vystavy. Vefejnost je
klasickou reklamou presycena, a tak lépe vnima informace podané v ¢lancich ci
rozhovorech. Publicita ma za cil zvysit efektivitu reklamni kampané, kde nékteré
firmy nendpadné kombinuji reklamu s publicitou a Ize publicitu také vhodné vyuzit
k rozvoji nékterych trznich segmentl. Zasadou vsak je, Ze publicita nemtiZe napra-
vovat nékterd Spatnd marketingova rozhodnuti. Nékteii manaZeti vnimaji nutnost
publicity jako jakousi zachranu, pokud selhala Spatna marketingova strategie ve
snaze uvést na pravou miru problém nedostatecnou marketingovou komunikaci.
(Svoboda, 2009).

Ve snaze usporadat propagacni prostiedky do co nejefektivnéjSitho komuni-
kacniho mixu se zapojuji public relations do integrovanych komunikaci, viz tabul-
ka nize.

Tab. 4 Priklady propagacnich nastroji PR v marketingovych komunikacich (zdroj: Svoboda, V.,
Public relations moderné a i¢innég, 2009)

1. Tiskova komuniké 7. Publikace

2. Projevy 8. Spolecenské vztahy

3. Seminare 9. Lobbistické aktivity

4. Vyroc¢ni zpravy 10. Nosice a projevy vlastni identity
5. Prispévky na dobroc¢innost 11. Podnikové Casopisy + intranet
6. Sponzorské dary 12. Verejné akce
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Na pramyslovych trzich se také ¢asto setkame s inzerci v odbornych periodikach -
dle oboru ptlisobeni firmy.

Pro trh B2B je dale dtlezité vytvaret rizné propagacni materialy a katalogy,
kde jejich nejvétsi prednosti je ,moZnost si na né sahnout”, ovSem toto vyzaduje
zdlouhavou aktualizaci a naro¢néjsi vyhledavani v textu. On-line komunikace je
dnes béznou zaleZitosti a vytvareji se internetové marketingové kampané (Chle-
bovsky, 2010). Internetovy marketing je dleZity pro trh B2B a jak uvadi Janouch
(2010), v B2B marketingu jde hlavné o budovani davéry. Lidé na priimyslovych
trzich casto ¢tou odborné ¢lanky a je dillezité pro zakazniky najit néjakou odliSnost
v nabidce a dostat se tak k detailnim informacim o produktu a firmé. Autor dopo-
rucuje také vzdélavat své zakazniky a poskytovat odborné popisy, trendy, reseni.
Hlavnim nastrojem komunikace prostrednictvim internetu je ovSem e-mail. Na-
stroji internetové marketingové komunikace jsou: reklama (PPC reklama, PPA re-
klama, plo$na reklama, zapisy do katalogtli, prednostni vypisy), podpora prodeje
(pobidky k ndkupu, partnerské programy, vérnostni programy), udalosti (online
udalosti), public relations (novinky a zpravy, ¢lanky, viralni marketing, adver-
gaming), primy marketing (e-mailing, webové seminare, VolIP telefonie, online
chat). Prostor pro marketingovou komunikaci na internetu nabizi webové stranky,
e-shopy, blogy, profily na sociadlnich sitich, atd. ,Nabizi se vSak otazka, zda jiZ toto
neni vlastné marketingova komunikace. Prostfednictvim stranek sdélujete zakaz-
niklim informace o produktech i o firmé samotné. MliZete na nich také:

e 7zjiStovat zakaznické reakce
e poradat slevové akce
e komunikovat pres formulare

Samotné stranky (nebo jiné prostiedi) vSak nemiize byt komunikaci, ale je
prostorem (platformou) pro tuto komunikaci. Mit k dispozici prostor je nutnym
predpokladem ke komunikaci se zakaznikem.“ (Janouch, 2010)

Pro zvysSeni prodeje se uplatiiuje podpora prodeje. Podle Janoucha (2010)
existuje celd rada forem podpory prodeje jak na internetu, tak i mimo néj. Jsou zie-
telné rozdily ve vztahu firmy ke koncovym zakazniktim - B2C a k firemnim odbéra-
telim - B2B. V pripadé business-to-business nelze prilis pouZzit kratkodobé pobid-
ky. V tomto pripadé jde o dlouhotrvajici proces, kde se podili vice subjektii. Uplat-
nuje se zde totiz fizeni vztahl se zdkazniky neboli CRM (Customer Relationship
Management). UmoZiiuje to zakazniky lépe diferencovat a poskytovat jim rizné
podminky podle jejich hodnoty pro firmu. Firmy na trhu B2B pouZivaji jako pobid-
ky k nakupu hlavné rabat, soutéZe, zboZi zdarma a podil na nakladech.

Socialni média nejsou jen pro zabavu. Mohou byt efektivni i v oblasti B2B
a pokud se néjaka firma prezentuje na socialnich sitich, mize se dostat snaze do
podvédomi lidi. Janouch (2010) piSe: ,Nemusite byt extrémné aktivni a vytvaret
skupiny nadSenych pratel nebo psat blog, ale miizete vyuZit fady mist pro prezen-
taci produktt, informace o vyuzivani novych (tfeba uspornych) technologii, Sifeni
zprav o aktivni ucasti na zajimavych projektech, sponzoringu socialné slabych ne-
bo handicapovanych osob apod. Na socialnich médiich jsou i vasi stavajici zakazni-
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ci, kterym se tak pripomenete i z jiného thlu nez vas doposud znali. Tfeba oni sami
pak budou aktivni a nékde se o vasi firmé a produktech pochvalné vyjadri.”

Vyznamnym trendem je pak také content marketing neboli obsahovy marke-
ting. Pri definovani tohoto pojmu se mnozi autofi rozchazeji, nema tedy jedno-
znaénou definici. Content marketing institut podle Rezni¢ka a Prochazky (2014)
definuje tento pojem jako ,,uméni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz
byste jim cokoliv prodavali“, tedy je to nenuceny marketing. Sam Decker z Mass
Relevance podle Reznitka a Prochazky (2014) naproti tomu podava definici, Ze
content marketing je zaméreny na neproduktovy obsah, kdy musi hlavné podat
informaci ¢i byt zabavny a diky tomu lze ziskat pozornost potencionalnich zakaz-
nikl. Samotni autori tvrdi, Ze content marketing je tvorba a publikace informaci
podporujicich divéru dané znacce u potencidlnich zakazniki. Je to také zplsob
budovani vztahi, ktery ma za cil, aby cilovd skupina méla danou znacku rada.
V dnesni dobé je diky pouziti riznych technologii moznost, aby zajimavy obsah
mohl publikovat na internetu v podstaté kdokoliv.

3.5 Marketing a marketingova komunikace
v energetickém strojirenstvi

V souc¢asném obdob{ plném zmén v trznim prostredi by mél kazdy podnik dle Los-
takové (2005) dbat na dikladnou pripravu plsobeni na trhu v budoucnu
a budovat tak systém strategického marketingového managementu ve svém oboru.
Strategicky marketing musi byt zaklad pro koordinovani vSech Cinnosti firmy
a podnik musi integrovat ¢innosti tak, aby na trhu prosperoval, prosadil se a rostl.
V energetickém strojirenstvi je produktem spotiebni zboZi ¢i poskytovani slu-
Zeb. Konecni uZzivatelé na zkoumaném trhu jsou obchodni meziclanky, jednotliva
odvétvi ¢i obory. Komunikace probiha mezi obchodniky, techniky a technology a
manazery (Prikrylova, Jahodova, 2010). Autorky uvadéji unikatnost primyslového
prostiedi. V tabulce niZe je porovnani spottebitelského a priimyslového trhu.
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Tab. 5 Rozdily mezi spottebitelskym a primyslovym trhem (zdroj: Tomek, Vavrova, Vasicek,
2002)

Rozdily Spotrebitelsky trh Primyslovy trh

pocet zuCastnénych stran | relativné velky relativné maly
p?zadoyany sortiment riznorody uzsi az specifické
vyrobki

poZadované mnoZstvi malé velké

pravidelnost transakci mensi vetsi

hodnota transakce nizka vysoka

geograficka koncentrace | relativné nizka relativné vysoka

akeni radius kupujiciho maly velky

znalost trhu kupujicich nizka vysoka

nakupni motivy spiSe emocionalni spiSe raciondlni
poptavka primarni odvozena

orientace mistni mezinarodni

¢as vénovany prvnimu
nakupu

relativné maly

relativné velky

pocet osob v rozhodovaci

. maly velky
jednotce Y Y
vliv zakaznika na vyrobek | nepfimy pirimy
citlivost na ekonomickou , ,

) mala velka
prosperitu
citlivost na cenu béZna omezena
ovlivnitelnost reklamou velka mala

Marketing v energetickém odvétvi je specificky, jelikoZ

zde nejde pouZit pravidla

pro marketing spottebitelského trhu. ,Jestlize chapeme trh jako misto sménnych
vztaht, nelze piehlédnout to, Ze firma je v ramci trznich transakci vedle dodavatele
soucasné vyznamnym kupujicim na primyslovych trzich. I v rdmci této hodnoto-
tvorné Cinnosti musi byt uplatnény principy marketingu.“ (Tomsik, Vavrova, Vasi-
¢ek, 2002). Zakladni model nakupniho marketingu dle autori je mozné uvést jako

na schématu nize.
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Situacni analyza

Anaivza potfeb

Anaivza a volba nakupniho
trhu
Analyza dodavateli

Jednani s dodavatelem

:> Kontrola nakupu

Obr. 2 Model nakupniho marketingu (zdroj: Tomek, Vavrova, Vasicek, 2002)

Informacni tok
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Ziskavani informaci

Marketing se zde zaméfuje na primyslovy trh, ktery jsem definovala vyse.
Firmy, které chci zkoumat ve svém vyzkumu, se zaméruji na priimyslovy trh, kon-
krétné na takové provozy, jako jsou elektrarny, teplarny, cementarny, chemické
provozy, atd. Odvétvi je také pecifické také tim, Ze pro ziskani zakazky je tieba
mnohdy projit vybérovymi fizenimi, kterd podléhaji prisnym pravidlim pro verej-
na vybérova rizeni. Pro verejna vybérova rizeni plati zakon ¢. 137/2006 Sb., o ve-
Fejnych zakazkach, ve znéni pozdéjsich piredpisli, s vyznacenim navrhovanych
zmén a doplnéni zplisobenych zakonem ¢. 55/2012Sb., ucinné k 1. 4. 2012. Ziskani
dotaci je podminéno mimo jiné vypsanim verejné soutéZe na upravy napf. v elek-
trarné ¢i teplarné. Podle tohoto zakona ,dotovanym zadavatelem je pravnicka ne-
bo fyzickd osoba, kterd zadava verejnou zakazku hrazenou zvice neZ 50 %
z penéZnich prostredkli z vefejnych zdroji nebo pokud penézni prostiedky po-
skytnuté na vetejnou zakazku z téchto zdroji piesahuji 200 000 000 K¢; penézni
prostiedky jsou poskytovany z verejnych zdroji i v ptipadé, pokud jsou poskyto-
vany prostrednictvim jiné osoby“. Pokud se firma chce uchazet o zakazku, ktera je
verejna, musi postupovat dle pokyni v kvalifikacni a zadavaci dokumentaci. Neni
zde prostor pro marketing, ale uchaze¢ musi spliiovat hlavné technicka kritéria.

Marketing a marketingova komunikace se v tomto odvétvi uplatiuji tedy na
urovni mensich zakazek. VétSinou jsou to napriklad dodavka nahradnich dild,
drobné opravy, drobné montaze ¢i vypracovani rliznych studif, kde maji objednate-
1é také moznost si vybirat mezi nabizejicimi firmami na zakladé rtiznych Kkritérii.

Dilezitym komunika¢nim prostfedkem firmy v energetickém odvétvi je hlav-
né obchodnik sam a jeho komunikac¢ni dovednosti. Interpersonalni komunikace
neboli meziosobni sdélovani, je komunikace dvou osob ,tvari v tvar“ (face-to-face).
Autor Clemente (2004) definuje face-to-face prodej jako osobni prodej zboZi a je to
,prima podplrna metoda vytvorena pro kapitalizaci na funkcich nepiimych metod
podpory inzerce, podpory prodeje zboZi a publicity (jejimZ zamérem je zvysit po-
védomi o zbozi a sdélovat vyhody vyrobku). Prodej face-to-face ma oproti jinym
podplirnym metodam prodeje nékolik vyhod: flexibilitu, ve které lidé, kteri proda-
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vaji, si mohou upravit presentace podle potieb zakaznika a podle motivii v riiznych
situacich, podle zpétnych vazeb, které dovoluji prodavajicim modifikovat presen-
taci zaloZenou na odpovédich zdkaznika. V transak¢nich situacich mtize byt gene-
rovan okamzity prodej zboZi a mohou byt prodany dodate¢né sluzby. Spolec¢nosti,
které zaméstnavaji pracovniky na prodej face-to-face musi pochopit problémy na-
boru, kompenzace a Skoleni pracovnikili prodeje, stanoveni exkluzivnich a neexklu-
zivnich teritorii prodeje zboZi a motivac¢nich strategii k maximalizaci efektivity
pracovniki prodeje.”

Mezi prostredky a formy interpersonalni komunikace podle Svobody (2009)
patii osobni rozhovor, telefonaty, dopisy, faxovani, mailovani, osobni dc¢ast na za-
sedanich, mitincich, shromazdénich apod., projevy, pribéhy a dalsi prostiredky in-
dividualniho pusobeni. Specifickou metodou public relations je lobbovani, které
ma hlubokou tradici a v souc¢asné dobé je velmi aktudlni a funguje také v praxi Ces-
kého hospodarského Zivota. Podle autora je jednak socialnépsychologickd metoda
Feseni urcitych zajmul subjektu komunikaci a obé strany maji dospét v zavéru ke
vzajemnému porozumeéni o predmétu lobbingu. Za druhé je lobbing charakteristic-
ky tim, Ze se realizuje interpersonalni formou mezi ,lobbistou” a zastupcem sub-
jektu, ktery ma byt lobbovan. Je to technika individualniho ptlisobeni. Lobbisté jed-
naji s lidmi, ktefi svymi schopnostmi ovlivituji urcity vyvoj ¢i rozhodovani o pred-
métu verejného nebo jiného zdjmu. Prvni funkci lobbingu je pozorovani ¢i zmapo-
vani, co se odehrava v zdjmovém prostoru podniku a v prilehlych oblastech. Dru-
hou funkci je ziskdvani informaci u vSech nositeld politického rozhodovani, kteii
piichazi v avahu. Lobbista je tedy jakysi komunikator mezi svym zadavatelem a
mezi obchodnim partnerem.

3.6 Strategie pro zvyseni prodeje na B2B trzich

Podle Lehtinena (2007) ,ztrata opravdu dutlezitého zdkaznika mutze dokonce pod-
nik znicit, nebo prinejmensim pro néj mize vytvorit nemalé obtiZe.“ Co se tyce
hodnoceni sily vztahu se zdkaznikem, tak autor uvadi, Ze sila vztahu se zdkaznikem
je reprezentovana subjektivnim pohledem zakaznika s ohledem na miru jeho zava-
zanosti.

Ryan ve své knize Winning B2B Marketing (2013) tvrdi, Ze v nové interaktivni
éfe plné socidlnich médif je pravé marketing nejdtleZzitéjsi prvek tispéchu podniku.
Cituje obchodni manaZery, ktefi castokrat tikaji, Ze ,nic se nestane, dokud obchod-
nik néco neproda“. Autor ovsem tvrdi, Ze fakt je ten, Ze nelze uzavrit obchod dokud
marketér nevykonal svou praci. Autor tvrdi, Ze je tfeba se prizplisobovat zménam a
hlavné byt pripraven na zmény v tak dynamické dobé. Ryan (2013) uvadi chyby,
které se stavaji v podnicich, jako napriklad nepotrebné a zbytecné vytvareni repor-
t a analyz, prace s lidmi, ktef{ jsou nespolehlivi a/nebo neproduktivni, vytvareni
kampani, které nekoresponduji s poslanim, atd. Je tfeba setrvat u strategie a ne-
vzdavat, pokud se momentalné nedari a soustiredit se na pronikani na trh. Uvadi
nékteré omyly obchodnich manazeri a marketingovych specialistii, jako napriklad,
ze védomost o svych produktech nebo sluzbach je nejdilezitéjsim klicem k uspé-
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ho potenciadlniho zdkaznika, jeho potieby, touhy a ovlivnitelnost pro koupi. To po-
tvrzuje i Silverstein ve své knize B2B Marketing 123 (2014), Ze je hlavné tfeba, aby
obchodnik presné védél, co potencialni kupujici neboli posluchac¢ chce. Dale napfi-
klad Ryan (2013) uvadi, Ze kreativita je sice dllezitd a znamena i Uspéch, ale aby
byla kreativita tispésSn, je tfeba, aby $la ruku v ruce se spravnou nabidkou. Je di-
lezité, aby byla prezentovana pied témi pravymi posluchaci ve spravny cas a pou-
zitim spravnych marketingovych kanall. Je tfeba znat své konkurenty a védét o
jejich slabych a silnych strankach. Christopher Ryan (2013) tvrdi, Ze driv se pouZi-
val masovy marketing, kde konkurence byla slabsi, ndklady na propagaci niZsi a
podniky mohly se propagovat reklamou nebo posilat hodné direct maili. V dnesni
dobé jsou naklady vyssi. Reseni vidi v tzv. pinpoint marketingu, neboli one-to-one
marketingu nebo target marketingu. Spociva to ve vyprofilovani zdkaznika a prile-
Zitosti a zahrnuje i techniky databazi pro sledovani dobrého nacasovani komunika-
ce. To potom zptisobi, Ze naklady jsou efektivné vynaloZené a obchodnik je zamé-
fen na opravdové potreby zakaznika. Autor doporucuje predevsim pull marketing
(marketing tahem) nez push marketing (marketing tlakem), jelikoZ namisto pro-
tlacovani své nabidky zakaznikovi, obchodnik dovoli zakaznikovi, aby si rekl, co
potiebuje. Je treba, aby komunikace smérem k zakaznikovi byla formulovana podle
modelu AIDA, tedy attention, interest, desire a action.

Podle Hugh Taylora (2013) je jedna ze strategii jak zvysit prodej vytvofrit si
seznam zakazniki, prodejnich tok smérem k zadkaznikiim, tzv. pipeline, kde si lze
stanovit i napriklad procentudlni stav zakazek, ktery da firmé a obchodnikiim i
prehled o potencionalnim zisku.
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4 Analyza prostiredi firem pusobicich na
energetickém trhu B2B

4.1 Analyza makroprostredi

K tomu, aby bylo lépe pochopeno odvétvi a motivace zkoumanych firem, je tfeba
analyzovat makroprostiedi neboli vnéjsi prostiedi firem. Zkoumané firmy jsou
zavislé na svych zakaznicich, a ti jsou zavisli na svych zdrojich, ze kterych produku-
ji. Dale jsou firmy zavislé na konkurenci, dodavatelich a verejnosti.

V tabulce niZe je prehled vyvoje a struktury primarnich energetickych zdroji.
Jsou to zdroje, které vyuzivaji zakaznici zkoumanych firem, aby mohli vykonavat
svou podnikatelskou ¢innost. Tabulka udava predpokladana data od roku 2010
s odhadem do budoucna, do roku 2045.

Tab. 6 Vyvoj a struktura primarnich energetickych zdrojt (zdroj: MPO)

PEZ 2010 | 2015 |2020 |2025 |2030 |2035 |2040 | 2045
gfme uhli | 1943 | 1846 |1642 |1632 |1439 |1430 |1363 |1305
E]“ede uhli} )3 | 5052 |4488 [3302 |3074 |2535 |1500 |1500
f,]emn‘ Plyn | 3361 13389 |3445 |3486 |3579 |3614 |3812 |3809
Ropa a

ropne 3784 |3858 |3742 |3668 |3487 [3262 |3015 |3963
produkty

P]

Jaderne 3054 | 3436 |343,6 |3436 |343,6 |4492 |4713 |4713
palivo PJ

Elektfina | .39 | g01 |.589 |[-223 |-11.9 |-299 |-133 |-103
(saldo)

Ostatni 105 |129 |138 |172 |195 |195 |195 |195
paliva

OZE a

druhotné | 1191 |161,4 |1956 |2239 |2475 |2737 |2998 |3022
zdroje

PEZ 1854,3 | 1852,3 | 1825,7 | 1771,1 | 1756,5 | 1796,6 | 1746,4 | 1740,4
celkem

Ostatni paliva - degazacni plyn, primyslové odpady a alternativni paliva, tuhy komunalni odpad
(neobnovitelny)

Jak miizeme vycist z tabulky, dle Ministerstva priimyslu a obchodu bude méné
zdroji ¢erného uhli a mnohem méné hnédého uhli. Na druhou stranu se piredpo-
klada do roku 2045 mirny nartist zemniho plynu, jaderného paliva, ostatnich paliv
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a s mirnym kolisanim i mirny nartst ropy a ropnych produktti. Vice nez dvojna-
sobny nartst se predpoklada u obnovitelnych zdrojt energie a druhotnych zdroj.
Celkové by ovSem mél byt pokles primarnich energetickych zdroji, kde je tfeba
pocitat s odhadovanym rostoucim saldem elektriny.

Na obrazku nize je vidét kolacovy graf primarnich energetickych zdroji v %
na rok 2012. Nejvétsi procento zaujima hnédé uhli spolu sropou.

-3% 0% 10%

® Cerné uhli @ Hnédé uhli

@ Zemni plyn @ Ropa

B Prumyslové a komunaini odpady O Obnovitelné zdroje energie
@ Jadro [ Elektfina

OTeplo

Obr. 3 Primarni energetické zdroje CR v % (piedbézné 2012, IEA) (zdroj: MPO)

Na obr. 4 je odhad primarnich energetickych zdroji v % na rok 2045. Zde uz
se predpoklada dominance jadra a zemniho plynu. Zvysil se podil obnovitelnych
zdrojli energie a pouze nepatrné se snizil podil ropy. Je tieba upozornit, Ze se jedna
o optimalizovany scénar, kde se ,predpokladd zachovani systému obchodovani
s emisnimi povolenkami EU“ (MPO, 2014).



46 Analyza prostredi firem pisobicich na energetickém trhu B2B

m Cerné uhli E Hnédé uhli
[ Zemni plyn W Ropa
@ Pramyslové a komunalni odpady [ Obnovitelné zdroje energie

@ Jadro @ Elektrina

Obr. 4 Primarni energetické zdroje CR v % (rok 2045) - optimalizovany scénar) (zdroj: MPO)

4.1.1  Analyza PESTE

NiZe uvadim faktory, které tvori makroprostiedi a provadim analyzu pomoci PES-
TE.

Politické a pravni faktory

Ceska republika je demokraticky stat a prostiedi se fidi zakony schvalené parla-
mentem CR. Toto prostfedi tedy vymezuje vlada, ktera ptidéluje dotace a parla-
ment CR. Dale pak Evropska unie, ktera také miize pridélovat dotace. Vefejné za-
kazky se ridi zdkonem ¢. ¢. 137/2006 Sb., o verejnych zakazkach, ve znéni pozdéj-
$ich predpist, s vyznacenim navrhovanych zmén a doplnéni zpiisobenych zako-
nem ¢. 55/2012Sb., uc¢inné k 1. 4. 2012.

Ekonomické faktory

Ekonomika je predevsim zavisla na vyspélosti statu. Ceska republika je malou ote-
virenou ekonomikou, tedy je také dileZita jeji provazanost se zahrani¢ni politikou,
predevsim pri spolupraci se zahrani¢nimi firmami. Pro vybrané firmy, které spolu-
pracuji se zahrani¢im, at' uz dodavatelsky ¢i zakaznicky, je diilezity ménovy kurz
CZK a cizi mény.
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Sociokulturni a demografické faktory

Mezi socidlnimi a demografickymi faktory je dilezité vzdélavani, hlavné
v technickych oborech, jako je strojirenstvi, energetika nebo obnovitelné zdroje
energii.

Absolventi studijniho programu technické védy
a nauky celkem (VS)
25000
20000

5000 s
1 me ADsOIventi studijniho
10000 programu technické védy a
nauky celkem (VS)

5000

0
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Obr. 5 Vykonové ukazatele, absolventi podle skupiny studijnich programt (zdroj: MSMT, vlast-
ni zpracovani)

Pro zkoumané firmy je také dileZity ukazatel absolventl studijniho programu
technické védy a nauky, ktery je na obr. 5. InZenyrsko-dodavatelské firmy, které
vytvari feSeni pro energeticka zarizeni, potiebuji kvalifikované zaméstnance. Toho
lze dosahnout naptiklad ndborem absolventti energetickych studijnich obort. Tyto
absolventy pak zaskoluji zkuSeni zaméstnanci s dlouholetou praxi a predavaji jim
tak své zkuSenosti a védomosti.

Technické a technologické faktory

Dilezitym aspektem, ktery utvari technické a technologické faktory je mira vy-
zkumu a vyvoje novych technologii a inovace technologii. Vzhledem k technicky
velice naro¢nému odvétvi je tento faktor klicovy. V dnesni technicky a technologic-
ky narocné dobé je dilezité stdle vytvaret nové produkty, které jsou atraktivné;jsi
nez ty zastaralé. I diky stale vétSimu dlirazu na Zivotni prostredi je tieba vyvijet

vvvvvv
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Tab. 7 Vyvoj a struktura hrubé vyroby elekttriny (zdroj: MPO)

E;:ba 2010 |2015 |2020 |2025 |2030 2035 |2040 |2045
Cerné

uhli 6052,0 |58324 |41984 |41343 |2824,0 |27450 |1989,1 |1555,3
GWh

Hnédé

uhli 42936,1 | 403896 | 36951,3 | 29167,5 | 27947,7 | 23366,2 | 13497,2 | 13489,6
GWh

Zemni

plyn 11257 | 36246 |39144 |3973,4 |4043,5 |41266 |7101,1 |7151,1
GWh

Ostatni |, 004 | 11305 |11305 |1130,5 |11305 |1130,5 |11305 | 1130.5
pl. GWh

g“v‘:,;o 279982 | 31495,1 | 31495,1 | 30384,2 | 31495,1 | 41177,9 | 43204,5 | 43204,5
Ostatni

pal. 8148 |8486 |917.4 |12945 |14463 |1446,3 |14463 |144673
GWh

OZE a

Dz cwh | 59028 | 10122,3 | 13742,0 | 151256 | 17638,7 | 20173,0 | 20173,0 | 20453,1
Celkem

CWh 85910,0 | 93443,2 | 83826,4 | 84012,7 | 91631,2 | 88541,7 | 88541,7 | 88430,4

ostatni plyny - koksarensky, vysokopecni, degazacni a ostatni
ostatni paliva - ropné produkty, primyslové odpady a alternativni paliva, tuhy komunalni odpad
(neobnov.), odpadni teplo

Dle tabulky vySe lze pozorovat vyvoj a strukturu hrubé vyroby elektriny od
roku 2010 do roku 2045. Vyvoj koresponduje také s vyvojem a strukturou primar-
nich energetickych zdroji. Je tedy tifeba, aby vyrobci elektriny zohlediiovali vyvoj
primarnich energetickych zdrojti a technologicky a technicky se prizptlisobovali.
Tedy musi vynalozit naklady na vyzkum a vyvoj, aby naptiklad mohli pouZivat mis-
to Cerného ¢i hnédého uhli spiSe zemni plyn k vyrobé elekttiny.

Na obr. 6 je tento vyvoj vyroby elektfiny vidét nazornéji v grafu.
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Vyvoj a struktura hrubé vyroby elektfiny
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Obr. 6 Vyvoj a struktura hrubé vyroby elekttiny (zdroj: MPO)

Na obrazcich niZe, tj. obr. 7 a obr. 8, je porovnani vyroby hrubé elektiiny
vroce 2012 a vroce 2045 dle odhadd podle optimalizovaného scénare. Zatimco
nejvyssi podil v roce 2012 ma vyroba elektfiny pomoci hnédého uhli, 46 %, v roce
2045 je odhad vyroby elekttfiny 48,86 % zjadra. To tedy znameng, Ze se budou
ztenCovat zdroje hnédého i Cerného uhli a soucasné teplarny ¢i elektrarny, které
vyrabi z hnédého a ¢erného uhli musi zainvestovat do modernizace ¢i rekonstruk-
ce kotld (a tim padem i to technologického a technického vyzkumu a vyvoje), aby
snizujici tendenci téchto primarnich energetickych zdroji mohly nécim kompen-

zovat.
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1%
mCerné uhli MHnédé uhli @Zemniplyn [ Obnovitelné zdroje energie MJ&dro M Ostani

Obr. 7 Hruba vyroba elektriny v % (predbézné 2012, IEA) (zdroj: MPO)

1,64% . 1,76%

mCermné uhli @Hnédé uhli @Zemniplyn @Obnovitelné zdroje energie MJadro @ Ostatni

Obr. 8 Struktura hrubé vyroby elektriny v % (rok 2045) - optimalizovany scénai (zdroj: MPO)
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Ekologické a prirodni faktory

Odvétvi, ve kterém se pohybuji tyto vybrané firmy, je typické tim, Ze dba na péci o
Zivotni prostiedi. Svymi technologiemi se snaZzi sniZovat emise oxida pti spalovani,
aby svym zakaznikiim poskytla co nejekologictéjsi vyrobu energie. Evropska unie
prijala opatreni, které se tyka snizovani emisi do roku 2020. Tedy vSechny spolec-
nosti vyrabéjici energii musi respektovat tato opatteni a sniZit své emise do ovzdu-
$1 pod stanovené limity (EUR-Lex, 2011). Dle Evropské komise (2015) je treba sni-
zit emise sklenikovych plynti o 20 % ve srovnani se stavem v roce 1990, dale pak
zvySsit podil energie z obnovitelnych zdroji na 20% a zvysit energetickou uc¢innost
0 20 %.

4.1.2 Situaéni analyza vnéjSiho prostiredi

PrileZitosti a hrozby

Mezi prileZitosti v tomto odvétvi patii hlavné vyzkum a vyvoj a diky tomu vyvijeni
novych, efektivnéjSich technologii, které by prinesly vétsi konkurenceschopnost
zakaznikl. Diky rostouci péci o zivotni prostredi jsou zakaznici nuceni
k ekologiCtéjsi vyrobé, proto jsou inovace vzhledem k ekologizaci vyroby zna¢nou
piilezitosti, jak navysit prodej. Dalsi prileZitost vidim i v zaméstnavani absolventii
vysokych skol technického zaméreni. Ti jsou vzdélani v oblasti nejnovéjsich tech-
nologii a mohou prinést nové napady ci inZenyrské reSeni.

Hrozby jsou hlavné v dodrzovani stanovenych zakoni a s nimi spojené verej-
né zakazky. Pokud by firmy v tomto odvétvi porusovaly zakony, naptiklad ovliviio-
vanim verejnych zakazek ¢i podvodnym chovanim, mohou byt potrestany a vyvolat
tak krizi ve firmé.

4.2 Analyza vybranych firem v odvétvi

4.2.1 ALSTOM s.r.o.

Firma ALSTOM je mezinarodni spolecnosti, ktera ma hlavni sidlo ve Francii a jeji
brnénska pobocka ALSTOM s.r.o. je jednou z mnoha po celém svété. Firma se obec-
né zabyva transportnimi zarizenimi, obnovitelnymi zdroji a elektrickymi sitémi.
Pobocka v Brné se zabyva oblasti energetiky a teplarenstvi. Jde predevsim o stroji-
renskou firmu nabizejici montaze kotll a jejich nahradnich dilti, rekonstrukce a
modernizace, odsifeni a odpraseni kotli a dalsi technologie. Plisobi tedy na trhu
Business-to-Business a nabizi své sluzby predevsim teplarnam a elektrarnam.

Koncem roku 2015 dSlo k prodeji energetické casti firmy ALSTOM vcetné br-
nénské pobocky firmé General Electric. Tato zména se jeSté nestihla projevit a na
sbér dat nema zadny vliv. Z tohoto diivodu neni v diplomové praci tato zména uva-
Zovana.
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4.2.2 Kralovopolska RIA, a.s.

Kralovopolska Ria je inZenyrsko-dodavatelska spolec¢nost sidlici v Brné. Jeji ¢cinnos-
ti se zaméruji na realizaci vy$Sich forem dodavek a zajiStovani komplexnich sluzeb
zakazniklim. Obory Cinnosti jsou energetika, chemicky a petrochemicky primysl a
vodni hospodaistvi. Kromé pripravy a kompletace dodavek a montaznich praci,
patii k jejich ¢innostem i vypracovani dokumentaci (realiza¢ni projektové, vyrobni,
montazni, jakosti, pro funkc¢ni zkousky a uvadéni do provozu, a dalsi). Firma Kralo-
vopolska RIA byla zalozena jiz v roce 1889, kdy se zabyvala vyrobou vagénd, par-
nich kotld, vzduchovych kompresorti a uskladiiovacich nadrzi, dale podnik rozsi-
foval svou vyrobu a v roce 1965 zah4jila vyrobu zarizeni pro jadernou energetiku.

(Kralovopolska Ria, 2015).

4.2.3 Doosan Skoda Power s.r.o.

Potatky této spole¢nosti sahaji az do roku 1904. V této dobé vyrobila firma Skoda
prvni turbinu. Probéhly riizné transformace a zmény, hlavné v ndzvech spolecnosti
Skoda. V roce 2009 byla ukonéena akvizice spole¢nosti Doosan a spole¢nost Skoda
Power se stala dcefinou spolecnosti nadnarodni spolecnosti Doosan Heavy In-
dustries and Construction a v roce 2012 se spoleCnost pirejmenovala na Doosan
Skoda Power s.r.o.

Spole¢nost Doosan Skoda Power je inZenyrsko-dodavatelskou spole¢nosti a
dodava parni turbiny a souvisejici energeticka zarizeni. Hlavnim produktem je te-
dy vyroba a dodavka turbin, dale pak tepelné vyméniky, retrofity a modernizace
dal$ich produkti do strojoven. (Doosan Skoda Power s.r.o., 2015)

4.2.4 Prvni brnénska strojirna, a.s.

Prvni brnénska strojirna, a.s. je inZenyrsko-dodavatelska spole¢nost nabizejici
komplexni sluzby pri vystavbé energetickych a teplarenskych investi¢nich celka.
Historie spolec¢nosti saha aZ do roku 1814 a je stale aktivni ve své tradici. Spolec-
nost ma vlastni technologie kotlii na rtizné druhy paliva a je aktivni v oblasti ekolo-
gického spalovani obnovitelnych zdrojli. Spole¢nost Prvni brnénska strojirna je
soucasti PBS Group, ktera se déli na PBS Brno, PBS Velka Bites a PBS ENERGO.

Svym zakazniklim nabizi energetické kotle vlastni konstrukce a mezi hlavnimi
produkty patii rostové kotle na spalovani paliv z obnovitelnych zdroji a fosilnich
paliv, spalinové kotle a partnerska licen¢ni technologie fluidnich kotld. (Prvni br-
nénska strojirna, a.s., 2015)

4.2.5 ZVVZ-Enven Engineering, a.s.

Spolec¢nost ZVVZ-Enven Engineering, a.s. je soucasti skupiny ZVVZ GROUP a pre-
zentuje se jako obchodné inZenyrska spolecnost projektujici, dodavajici a realizuji-
ci zatizeni pro Cisténi odpadnich plynii od tuhych a plynnych znecistujicich latek.
Mezi dalSi obory cinnosti patfi dodavka zarizeni pro pneumatickou dopravu syp-
kych hmot, zarizeni pro klimatizaci a vétrani jadernych elektraren a pramyslovych
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objekti, dold, atd. Firma dodava latkové filtry, elektrické ¢i mechanické odlucova-
Ce, zpracovava projektovou dokumentaci, realizuje také zarizeni na Kli¢, provadi
montazni prace a opravy a rekonstrukce stavajicich zarizeni.

Spolecnost vznikla v roce 2006 vstupem spolecnosti ZVVZ a.s. do spole¢nosti
ENVEN a.s. a diky tomu vznikla nova divize. Piisobi svou ¢innosti jak v Ceské re-
publice, tak i v zahranici. (ZVVZ-Enven Engineering, a.s., 2015)

4.2.6 Tenza, a.s.

Spolecnost Tenza, a.s. je Ceska firma, ktera je inZenyrsko-dodavatelskou spole¢nos-
ti zajiStujici komplexni ¢innost v oblasti vystavby a rekonstrukce zdroji pro vyro-
bu tepla a elektrické energie. Zaméruji se také na ekologii, kde se vénuji zejména
projektim s vyuZitim obnovitelnych zdrojii energie a systémii ochrany vod a
ovzdusi. Mezi dal$imi ¢innostmi firmy patri také realizace developerskych projekti
rezidencniho i komerc¢niho charakteru. Nabizi také komplexni FeSeni projekti, jako
vypracovani studie proveditelnosti, zpracovani projektové dokumentace nebo za-
jisténi financovani vétsich projektli a provozovani soustav zasobovani teplem. Za-
byva se také obchodni ¢innosti, kde je predmétem uskutectiovani dodavek moder-
nich technologii. (Tenza, a.s., 2015)

4.2.7 Bilfinger Babcock CZ s.r.o.

Bilfinger Babcock CZ s.r.o. je inZenyrsko-dodavatelskou spolec¢nosti, ktera se zaby-
va navrhem a dodavkou do teplaren a elektraren. Provadi komplexni reSeni pro
energetické zdroje s vyuZzitim Siroké Skaly paliv a/nebo s vyuZzitim odpadniho spa-
lovani. Spoletnost nabizi od moZnosti vypracovani studie proveditelnosti aZ po
kone¢nou montaz. Mezi jejich produkty patii naptiklad kotle na cerné ¢i hnédé uhli
nebo zakazky ,na kli¢“. Dal$i nabidkou jsou modernizace a opravy kotli, laserovy
scanning nebo rtzné testy a diagnostiky. (Babcock Borsig Steinmiiller GMBH,

2015)

4.3 Analyza zakaznika

VSechny mnou analyzované firmy se zabyvaji inZenyrskymi navrhy, dodavkou,
montazi a servisem pro primyslova zarizeni, jako jsou klasické elektrarny, teplar-
ny, dale také papirny, cementarny, atd.

Jejich zdkaznici jsou tedy priimyslové provozy, které se zaméruji na vyrobu
elektriny nebo tepla (pripadné dalSich ¢innosti) a nasledné prodavaji kone¢nému
zakaznikovi Ci prostrednikovi.

Nejvyznamnéj$im zakaznikem je CEZ, a.s., ktery vlastni vétSinu elektraren a
nékolik teplaren. Dal$im vyznamnym zikaznikem je Veolia Ceska republika, a.s.
Mezi dalsi, menS$i zakazniky patfi napr. Teplarny Brno, a.s,, Zatecka teplarenska,
a.s., Energetika Ttinec, a.s., atd.
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4.4 Analyza konkurence

VSechny firmy, které jsem v marketingovém vyzkumu analyzovala, si na ¢eském
trhu navzajem konkuruji. Firem, které na tomto trhu ptisobi, je malo a ptlisobi zde
konkuren¢ni boj o zadkazniky, je zde tedy oligopol.

V ramci konkurenéniho boje pouZzivaji firmy mnoho prostredkd, aby se odlisi-
ly a prilakaly zakazniky na svou stranu s prislibem zakazky. A pravé prostredky
v marketingové oblasti jsou analyzovany v nasledujici kapitole.

4.5 Souhrn spole¢nych a odlisnych znaka vybranych
firem

Vsechny tyto firmy maji podobnou ¢innost, jsou to inZenyrsko-dodavatelské firmy,
které avrhuji technicka reSeni pro své zakazniky, dodavaji nahradni dily, zajiSt'uji
montaz a servis. VSechny analyzované firmy se zaméruji na klasické elektrarny,
teplarny a podobné provozy.

Firmy, u kterych byl proveden marketingovy vyzkum, jsou zaméfeny na po-
dobné primyslové provozy, oviem odliduji se ve specializaci. Naptiklad Skoda
Doosan Power se zaméfuje spiSe na turbiny, ZVVZ-Enven Engineering je spiSe za-
méfen na odpraseni, Bilfinger Babcock se je zaméren mimo jiné i na laserovy scan-
ning a diagnostiku, Alstom se koncentruje vice na montaz kotld, stejné jako Tenza
nebo Prvni brnénska strojirna. OvSem vsSechny tyto firmy maji podobny produkt,
ktery se odliSuje hlavné inZenyrskym provedenim a navrhem, ktery je dan moz-
nostmi dané firmy.
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5 Marketingovy vyzkum

5.1 Sekundarni data

Spolecnost B-inside je vyzkumna agentura, ktera se specializuje na B2B trhy a
v ramci autorského projektu B2B Monitor provadi riizné studie. Dle jejich stranek
(B2Bmonitor.cz, 2015) ptinasi podnikiim informace, jak efektivné vyuZzit B2B mar-
keting pro rist obratu a zisku. Verejnosti zpiistupnéné jsou pouze studie za cely
trh, ucastnikiim vyzkumi jsou poskytnuty i sektorové studie. V rdmci sekundar-
nich dat bych zde uvedla studii s ndzvem Content marketing v B2B v CR a USA,
2013. ,Alespon néktery z nastroji content marketingu vyuziva 95 % B2B marketé-
ri v CR. V priiméru marketéfi vyuzivaji 3,4 aktivit content marketingu, pricemz
nejvice je content marketing vyuZivany v oboru sluZeb pro firmy a relativné nej-
méné ve strojirenstvi.“ (B2Bmonitor.cz, 2013). Dle této studie 60 % marketéri
vyuziva ¢lanky v ¢asopisech, novinach, tisku, jako druhy nejvice pouZzivany content
marketing je slovni reference klientli, 52 %, a jako treti nepouzivanéjsi content
marketing jsou ¢lanky na Internetu, 49 %. Jako nejptinosnéjsi formou content
marketingu uvedlo 42 % marketért, Ze je to dle jejich nazoru slovni reference kli-
entd (B2ZBmonitor.cz, 2013).

Marketingové orientované firmy
maji lepsi obchodni vysledky

p— Pramérny rist obratu v roce 2012
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Obr.9 Primérny rist obratu v roce 2012 u B2B firem (B2Bmonitor.cz, 2013)

Na obrazku vyse lze dle studie firmy B-inside s.r.o. vidét, Ze firmam, které se
zaméruji na marketing a marketingovou komunikaci, roste obrat daleko vice, nez
firmam, které se na marketing a marketingovou komunikaci nezaméruji.

Dle studie spolec¢nosti B-inside s.r.o., B2ZBmonitor, z roku 2014 jsou nejcastéj-
$imi komunika¢nimi kandly osobni kontakt (93 %), dale pak telefonicky kontakt
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(72 %) a priizkum spokojenosti (44 %). Na néjnizsich prickach se umistily semina-
e, webinare (32 %) a socialni sité ¢i blogy (19 %). 67 % B2B firem stale preferuje
veletrhy a vystavy, podporu prodeje, eventy a dalsi tradi¢ni marketingové aktivity.
Pouze 28 % se zaméruje na digitalni aktivity, jako napriklad webové stranky nebo
e-mail marketing (B2ZBmonitor.cz, 2014)

JelikoZ oborové studie od firmy B-inside s.r.o. jsou pouze pro ucastniky pri-
zkumu, nebylo moZné dohledat udaje pfimo pro energetické odvétvi. Nejnovéjsi
prehled, tedy za rok 2015 prezentuje studie na obrazku niZe.

B2B marketing v roce 2015 v CR

OBRAT B2B FIREM POCET PRACOVNIKD ONLINE NASTROJE
V MARKETINGU PRIBYVA
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Obr.10  B2B marketing v roce 2015 v CR (zdroj: B2B monitor.cz, 2015)

5.1.1  Odborné publikace

Jednim z periodik v oblasti energetiky je ¢asopis All for Power, ktery se zaméiuje
hlavné na uhelnou a jadernou energetiku, plynarenstvi a energetické strojirenstvi.
Obsahem periodika jsou rtzné nazory specialistii z oboru a témata se mimo jiné
vztahuji k teplarenstvi, alternativnim zdrojiim energie a jejich fyzikalnim limitim.
,Zaméruje se predevsim na odborné a technické informace, souvisejici
s modernizacemi, rekonstrukcemi stavajicich uhelnych a jadernych elektraren, a to
nejen na tizemi Ceské a Slovenské republiky, ale i celé Evropy. Nechybi zde zpravy
o vystavbé novych zdrojl energii, samozirejmé i alternativnich. Jeho cilovou skupi-
nu tvoii vyrobci elektrické energie, odbornici z oblasti, zamérujicich se na rekon-
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strukce a vystavbu, dodavatelé modernich technologii a sluZeb pro energetiku (...)."
(webové stranky ¢asopisu All for Power) Casopis je ¢tvrtletnik.

DalSim z periodik je odborny mési¢nik Energetika, je to ¢asopis pro teplaren-
stvi, elektrarenstvi a uZiti energie. Nakladatelem i vydavatelem je Cesky svaz za-
méstnavatelll v energetice. Predmétem Casopisu je problematika vyroby a distri-
buce elekttiny a tepla. ,Vénuje se zejména témto tématiim: Energetické hospodar-
stvi, Elektroenergetika, Energetlcke strojirenstvi, Obnovitelné zdroje energie, Za-
sobovani teplem, Uspory energie, Zivotni prostiedi. Casopis Energetika spolupra-
cuje s prednimi specialisty z oblasti energetiky, s vysokymi Skolami, vyzkumnymi
Ustavy a dalSimi institucemi. Je idedlnim prostiedkem pro prezentaci novych mys-
lenek, vyrobki a feSeni, nebot oslovuje instituce, vyrobni firmy a dalsi spole¢nosti
nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku, kam je rovnéz distribuovan.” (Energe-
tika, 2015)

5.1.2 Veletrhy, konference

Vyhodou tucasti na veletrzich, vystavach ¢i konferencich vtomto oboru spociva
hlavné v tom, Ze je zde moZnost se setkat nejen s odborniky v oboru, ale i se svymi
zakazniky a budovat s nimi vztahy, pripadné Celit novym prileZitostem k obchod-
nl'mu jednéni Je zde také moinost budovat svou znaéku a prezentovat svou firmu

vvvvvv

problematikou energetiky.

Dny teplarenstvi a energetiky

Konferenci potdda Teplarenské sdruZeni CR a probéhl v roce 2015 jiz 21. ro¢nik.
Konference se zaméruje na problematiku dalkového zasobovani teplem a chladem,
dale na elektroenergetiku, obnovitelné zdroje a dalSi témata, ktera se vazou
k oboru teplarenstvi a energetiky. (Dny teplarenstvi a energetiky, 2015)

Konference Kotle a energeticka zarizeni

Konference Kotle a energeticka zarizeni se zabyva ,problematikou vyzkumu a vy-
voje v oblasti elektrarenskych, teplarenskych a pramyslovych kotlii, kogenerace
problematikou jejich materialt pro vysoké parametry a feSenim spalovani riiznych
druhii paliv véetné obnovitelnych a alternativnich zdroji.“ (Konference-kotle.cz,
Obecné informace). Dale na svych strankach uvadéji, Ze se na konferenci predsta-
vuji odbornici z vyrobnich i dodavatelskych organizaci, vyzkumnych tustavi, vyso-
kych Skol a dokonce maji moZnost se predstavit i zkuSeni provozovatelé. Na konfe-
renci jsou také prezentovany poznatky v oblasti energetickych zarizeni, navazuji-
cich na kotelni agregaty, popf. i dalsi moderni zptisoby vyuzivani primarnich ener-
gii. (Konference-kotle.cz, 2015)

All for Power Conference
Konference je pod zastitou odborného ¢asopisu All for Power, ktery v roce 2015
poradal jiz 10. ro¢nik. Je zamérena hlavné na jaderné a klasické elektrarny v ramci
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planované vystavby a modernizace existujicich zdroji. Dale se konference zaméri
také na teplarny a primyslovou energetiku. (All for Power, 2015)

Power-Gen

Vystava a konference je celosvétové nejvétsi akci, kde se porada bud na evropské
urovni Power-Gen Europe, na asijské urovni Power-Gen Asia €i na celosvétové
urovni Power-Gen International. Akce jsou vénovany hlavné elektrické energii, ale
nechybi ani témata ohledné energetiky. Prezentuji se nejnovéjsi technologie, tech-
nologické trendy a obchodni strategie. (Power-Gen, 2015)

Mezinarodni strojirensky veletrh

Mezinarodni strojirensky veletrh je svym plsobenim nejvyznamnéjsi primyslovy
veletrh ve stfedni Evropé, kterého se ucastni firmy ze strojirenského a elektro-
technického primyslu. Téma veletrhu je vedle priimyslové automatizace i regulac-
ni techniky, mérici technika. (BVV.cz, 2015) Na oblast energetiky je sice vyclenén
cast pavilonu, ale z ¢eskych firem se zde jiZ prezentuje minimum.

5.2 Metodika vyzkumu

V prvni fazi byly sestaveny vyzkumné otazky, které mi diky odpovédim responden-
tl umoznily zkoumat danou problematiku. Otazky byly rozdéleny na dotazy pro
obchodni reditele, resp. generalni reditele ¢i obchodni zastupce, dale na dotazy pro
marketingové specialisty ¢i zastupce z marketingového oddéleni a na dotazy pro
zakazniky, tj. teplarny ¢i elektrarny. V pripadé dotazovani se jednalo o polostruk-
turovany rozhovor, kde otazky byly pouze nadvodem, kterého jsem se drzela, ale
otazky byly pokladany dle situace a v poradi, aby vznikl plynuly rozhovor a re-
spondent ziskal pocit prijemného rozhovoru, tim padem tekl co nejvice informaci
tak, abych bylo co nejvice relevantnich dat na analyzu. Otazky, které byly pouzity
pti individualnich rozhovorech, jsou v priloze této diplomové prace. Kontaktovani
respondentd probihalo mailem ¢i telefonicky, kde jsem predstavila sebe a predsta-
vila jsem i téma a cile své diplomové prace. V pripadé respondentova souhlasu,
byla domluvena schiizka a byly pokladany nachystané otazky, které byly modifiko-
vany dle vyvoje rozhovoru. Na konci kazdého rozhovoru byla vyhotovena zprava,
ktera je soucasti této prace.

JelikoZ podminkou nékolika firem bylo, aby informace z rozhovort nebyly
zverejnény nebo byly anonymizovany, jsou shrnujici protokoly rozhovort ano-
nymni a neobjevuje se ani jméno respondenta ani nazev firmy. Je to z toho divodu,
Ze si nékteré firmy hlidaji svoje know-how a nepfeji si, aby v ramci konkurenéniho
boje nékdo z konkurencnich firem védél, jakou strategii ptri marketingové komuni-
kaci voli.

Z dostupnych dat obecné byla charakterizovana dana firma, poté byl vyzkum
zameéren na jejich marketingovou komunikaci z dat, které jsou verejné dostupné.
Poté byl proveden rozhovor se zastupcem dané firmy, kde byly zjistény dopliujici
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informace, které jiZ nejsou verejné dostupné, avsak nejsou tajnymi internimi in-
formacemi.

Po sbéru vSech dat a uskute¢néni vSech potrebnych rozhovort byly vyhodno-
ceny rozhovory, provedena analyza spole¢nych a odliSnych znakd a provedeno
shrnuti vSech dtlezitych informaci v souhrnné zpravé. Vyslednou fazi je zhodnoce-
ni pouzivanych nastrojii marketingovych informaci v daném oboru a navrh ne-
jefektivnéjSi marketingové komunikace, ktera zvysuje prode;j.

5.2.1 Uéel vyzkumu, vyzkumny problém a vyzkumné otazky

Utelem vyzkumu je zjistit jaké nastroje marketingové komunikace jsou v tomto
oboru a v tomto odvétvi nejefektivnéjSimi nastroji pro zvyseni prodeje. ZvySenim
prodeje se rozumi primét zadkaznika ke koupi diky vyuziti nékterych z nastroji
marketingové komunikace. Proto byly definovany vyzkumné otazky, které tento cil
vyzkumu mohou naplnit.

VO1: Vjakém rozsahu provadi firma marketingovou komunikaci (vlastni marke-
tingové oddéleni ¢i pouze jako soucast obchodniho oddéleni)?

VO2: Jaké nastroje marketingové komunikace zkoumané firmy pouzivaji?

VO3: Lze ovlivnit vnimani zdkaznika pouZzivanim nastroji marketingové komuni-
kace k tomu, aby se rozhodl o koupi?

VO04: Lze pomoci nastroji marketingové komunikace zvysit prodej firem?

VO5: Jak moc je pro vasi firmu dtlezity osobni prodej?

5.3 Casovy harmonogram

Sbér primarnich dat probéhl od 10.8. do 30.11. V tomto obdobi jsem zpracovavala
dotazy, domlouvala schiizky za tucelem hloubkovych individudlnich rozhovoria a
vytvorila shrnujici protokoly. Poté jsem vyhodnotila vSechny rozhovory a v ramci
diskuze jsem uvedla navrhy nejefektivnéjSich nastroji marketingové komunikace
se zdivodnénim a odkazanim se na sekundarni i primarni data.

5.4 Marketingova komunikace firem

Pfi analyzovani marketingové komunikace firem jsem sledovala tyto faktory: we-
bova prezentace, prispivani do ¢asopisti, newslettery, ucast na veletrzich ¢i konfe-
rencich (prip. partnerstvi na téchto akcich) a pripadné ostatni. V ramci webové
prezentaci je zkoumano, zda jsou uvedeny reference, aktuality, jmenovité ¢i obecné
kontakty, dostate¢né uvedené produkty a sluzby. U ¢asopisii je zkoumano, zda ma
firma dohledatelny firemni zpravodaj ¢i newsletter a jaké jsou zminky o spole¢nos-
ti vodbornych publikacich. Nahodné jsem vybrala cCasopisy All for Power C.
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1/2015,2/2015 a 4/2015 a ¢asopis Energetika 4/2015 a 8-9/2015. V ramci konfe-
renci a veletrhli jsem vyhledala, zda jsou dostupné udaje o tom jakych konferenci
nebo veletrhii se spolecnost ucastnila ¢i jaké podporovala svym partnerstvim. V
,Ostatni“ uvedu ostatni informace, které jsou v ramci marketingové komunikace,
jako napriklad sponzorstvi, podpora subjektti ¢i jiné.

5.4.1 ALSTOM s.r.o.

Webové stranky

Internetové stranky spolecnosti Alstom s.r.o. jsou vjednotném stylu firmy,
v ¢eském jazyce chybi. Kontaktni ddaje jsou pouze na obecny informacni mail, na
ktery firma nereaguje (probéhlo nékolik pokusii). Na strankach jsou vyjadieni
zemského prezidenta, informace o aktudlnich vyhranych zakazkach ¢i o vyvoji sta-
vajicich zakazek. Z webu sice reference stadhnout jdou, jsou ve formé chronologicky

vvvvv

Casopisy, newslettery

V ramci nahodného vybéru tii vzorka c¢asopisu All for Power nebyla nalezena ani
jedna reklama ¢i ¢lanek, ani informace o vyvoji zakdzek spolecnosti. V ¢asopise
Energetika nebyla také nalezena ani jedna zminka o spolecnosti. Newslettery ¢i
jiné tiskoviny nebyly nalezeny.

Konference a veletrhy
Firma Alstom s.r.o. se stala partnerem konference Kotle a energeticka zarizeni
2015 a zaroven se konference i ticastnila.

5.4.2 Doosan Skoda Power s.r.o.

Webové stranky

Stranky na internetu http://www.doosanskodapower.com/cz/main.do jsou jak
v Ceské, tak i v anglické verzi. Strankam dominuje referenc¢ni fotografie produktu.
Jsou dostupné sekce jako aktuality, kde jsou informace o zakazkach i o ocenénich,
pripadné dalSim déni v podniku. Informace o produktech jsou rozdélené do sekci
podle oblasti. U kaZdého produktu je vysvétlena technologie, nechybi ani obrazek.
Ke stahnuti jsou rtizné produktové brozury. Nechybi ani prehledna sekce , 0 nas“,
kde si mlZe potencionalni zdkaznik mimo jiné také precist o jejich presvédceni a
firemni identité, pripadné informace o dodavatelich. Reference jsou aktualni u
kazdého produktu. (Doosan Skoda Power s.r.o., 2015)

Casopisy, newslettery
Bylo vydano nékolik vydani ¢asopisu SPARK, ktery je uren pro vSechny zameést-
nance spolec¢nosti Doosan Power v Evropé. (SPARK, 2014)

V odborné publikaci, ¢asopise All for Power (1/2015) byla otiSténa inzerce na
jednu celou stranu o ¢innosti Doosan Skoda Power. V nasledujicim ¢isle stejného
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Casopisu byla publikovana dalsi celostrankova inzerce spolec¢nosti. V Cisle 4/2015
casopisu All for Power je zminka o spolecnosti v ¢lanku o dodavce turbiny do Chile
a na zavérecné strané je reklamni inzerce na jednu stranu.

Konference a veletrhy

Na svych strankach udavaji, Ze se v roce 2014 ucastnili nékolika konferenci a ve-
letrhti, jako napiiklad Power-Gen International 2014 konany v USA, Power-Gen
Europe 2014 nebo 20. Mezinarodniho strojirenského veletrhu v Brné a konference
o energii a Zivotnim prostredi, Vyro¢ni obchodni konference spoletnosti Doosan,
kterou potadala sama spole¢nost Doosan. Doosan Skoda Power se stala partnerem
konference All for Power Conference 2015.

Ostatni

golfovy turnaj na svété Open Championship v Anglii, kde méli i veletrzni stanek.
Dale spolupracuji s Ktedrou energetickych stroji a zarizeni fakulty strojni Zapado-
Ceské univerzity a diky této spolupraci mohou studenti resit realné projekty (Ka-
tedra energetickych strojl a zarizeni, 2015).

5.4.3 Kralovopolska RIA, a.s.

Webové stranky

Webové stranky jsou ve verzi anglické, ruské, Spanélské, chorvatské, francouzské a
srbské. VSechny mutace ovSem nejsou funk¢ni, napriklad se pouze zobrazuje cizo-
jazy¢na uvodni stranka, ovSem zbytek preloZeny neni (Spanélska, chorvatska a
srbska). U francouzské mutace jsou stranky anglicko-francouzské a dobte funguji
ruska a anglicka mutace. Web je rozdéleny podle oblasti plisobeni. Na strankach se
miiZe potenciondlni zdkaznik dozvédét informaci o spolecnosti, jeji certifikaci, or-
ganizacni strukture a o produktech, které Kralovopolska RIA nabizi, spolu
s referencemi. Reference jsou dale sefazeny podle roku, Ize je filtrovat podle kate-
gorie, lokality, stavu a trhu. Kontakty jsou k dispozici v podrobnéjSim rozsahu, tak-
Ze se lze obratit pfimo na prislusnou osobu. Chybi ov§em aktuality o zakazkach.

Casopisy, newslettery
Z hledani na internetu neni znamo, jestli Kralovopolska RIA vydava néjaky casopis
Ci newsletter.

V odborném casopise Energetika, 8-9/2015 je ¢lanek o modernizaci dvou blo-
ki ve Chvaleticich, kterou spole¢nost vyhrala.

Konference a veletrhy
Pri vyhledavani na internetu nebylo mozné nalézt jakych konferenci ¢i veletrhii se
spolecnost Ucastnila, ¢i s jakymi byla partnerem.
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Ostatni

Z webovych stranek se lze docist, Ze jiZ od roku 2011 podporuje spolecnost Nadaci
Terezy Maxové détem a dale podporuji Tomase Salaka, ktery je zavodnikem
v silni¢ni cyklistice handicapovanych.

5.4.4 Tenza, a.s.

Webové stranky

Spolec¢nost Tenza, a.s. ma prehledné vytvorené webové stranky, kde jsou vSechny
potiebné informace a nechybi ani aktuality, které pojednavaji o uspésich spolec-
nosti. Na strankach lze nalézt jak informace o samotné spolec¢nosti, tak i kontakty,
ovSsem ty odkazuji pouze na informacni mail a telefonni kontakt na recepci, nikoliv
primy kontakt na konkrétni osobu.

Casopisy, newlettery

Na webovych strankach si 1ze stahnout firemni zpravodaj, informacni obcasnik,
ktery vychazi jednou az dvakrat rocné a ctenar zde miize nalézt vyjadreni reditele
spolec¢nosti, informace o zakazkach, zajimavosti i informace o aktualnim déni. Dale
jsou zde informace o finan¢ni podpore v ramci charitativni ucasti a blahoprani zi-
votnim i pracovnim jubilantiim z fad zaméstnancu.

V casopise All for Power (1/2015) se uvadi tristrankovy c¢lanek o realizaci za-
kazky, kde byla spole¢nost Tenza byla generalnim dodavatelem. Hned za ¢lankem
je celostrankova inzerce o ¢innosti firmy T-Project Group, spol. s.r.o., ktera je dce-
Finou spolecnosti firmy Tenza, a.s. V nasledujicim ¢isle c¢asopisu All for Power
(2/2015) byl publikovany rozhovor s Ing. Michalem Hrubym, pfedsedou predsta-
venstva a generalnim reditelem firmy TENZA, a.s. a za rozhovorem celostrankova
inzerce spolecnosti Tenza a vtom samém Ccisle ¢asopisu i pulstrankova inzerce
dcefiné spolecnosti T-Project Group. Hned na prvni strané casopisu All for Power
(4/2015) je opét celostrankova inzerce spolec¢nosti Tenza, a.s. V tomtéz Cisle ¢aso-
pisu je rozhovor s Ing. Tomasem Rybou, Séfem projektu odsiteni v Teplarné Karvi-
na ze spolecnosti Tenza, a.s.

Konference a veletrhy
Firma Tenza se stala partnerem konference Kotle a energeticka zarizeni 2015 a
zaroven se konference i ucastnila.

Ostatni

Spole¢nost Tenza uvadi ve svém firemnim zpravodaji informace, koho finan¢né
podporila, vétSinou jsou to napriklad vybrané lidi ¢i skupiny lidi, jako napriklad
handicapované.
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5.4.5 Bilfinger Babcock CZ, s.r.o.

Webové stranky

Webové stranky www.babcock-cz.bilfinger.com presmérovavaji uZivatele interne-
tu na stranku materské firmy Babcock Borsig Steinmiiller GMBH. Tim padem nema
Ceska pobocka svou vlastni webovou prezentaci. O ¢eské pobocce Bilfinger Bab-
cock CZ se 1ze dozvédét pouze z kratkého odstavce v anglickém ¢i némeckém jazy-
ce.

Casopisy a newlettery
Pti hledani nebyl nalezen Zadny casopis ¢i zpravodaj, ktery by spole¢nost vydavala.

Konference a veletrhy
Firma Bilfinger Babcock CZ se stala partnerem konference Kotle a energeticka za-
fizeni 2015 a zaroven se konference i ticastnila.

Ostatni
Spolecnost je aktivni na Facebooku, LinkedInu a Twitteru

5.4.6 ZVVZ-Enven Engineering, a.s.

Webové stranky

Stranky spole¢nosti ZVVZ-Enven Engineering, a.s. jsou soucasti webovych stranek
celé skupiny, tedy ZVVZ, a.s., ovSsem na uvodni strané jsou dceriné spole¢nosti pre-
hledné rozdélené a zakaznik Ci potencionalni zakaznik mize prejit na spole¢nost,
kterou potiebuje. Nedostatek ovSsem vnimam, Ze lze ihned odlisit, jakou podnika-
telskou ¢innosti se ktera z dcerinych firem zabyva. Na strankach lze nalézt v3e, co
je tieba, vCetné kontaktd, popisu sluzeb a produkti i referenci.

Casopisy a newlettery

Nepravidelné si Ize stdhnout z webovych stranek i informacni zpravodaj ZVVZ, kde
miiZe Ctendrl nalézt informace o aktualnim déni kolem firmy, vyhranych i dokonce-
nych zakazkach, pripadné zajimavosti.

V odborném casopise All for Power (1/2015) ma jednostrankovou inzerci, kde
jsou veskeré dilezité informace o Cinnosti spolecnosti, dale ve stejném casopise
ma publikovany rozhovor Ing. Milan Vaclavik za spole¢nost ZVVZ-Enven Enginee-
ring, a.s.

Konference a veletrhy
ZVVZ se stala partnerem konference All for Power Conference 2015.

Ostatni

Dle webovych stranek ZVVZ-Enven Engineering, a.s. finan¢né podporuje sportovni
klub ZVVZ USK Praha a dalSi sportovni kluby v regionu Milevsko, jako napf. fotbal,
hokej, tenis, atd.). Dale podporuje kulturni akce v regionu, jako napr. Bartoloméj-
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ské posviceni v Milevsku, Milevské maskary, aj., spoleCenska sdruZeni v regionu a
celkové za rok podpofi spolecnost tyto aktivity 1,5 % z obratu.

5.4.7 Prvni brnénska strojirna, a.s.

Webové stranky

Spolec¢nost Prvni brnénska strojirna ma webové stranky prehledné sestavené a
moderné vytvorené. Potfebné informace jsou uvedené vcetné jmenovitych kontak-
t primo na konkrétni osoby, dale jsou uvedeny reference spole¢né i s fotografiemi
a podrobnéjsimi informacemi. Jsou uvedeny i aktuality, kde jsou informace o déni
ve firmé.

Casopisy a newslettery
Nebyly nalezeny Zadné zpravodaje €i firemni Casopisy.

V casopise All for Power, 1/2015, byla vydana jednostrankova inzerce o na-
bidce Prvni brnénské strojirny. V nasledujicim vydani ¢asopisu All for Power, tedy
2/2015 byla dalsi jednostrankova inzerce spolecnosti.

Konference a veletrhy

Firma PBS se stala partnerem konference Kotle a energeticka zarizeni 2015 a zaro-
ven se konference i iCastnila. Dale ma na svych webovych strankach uvedenou
Ucast na Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brné vroce 2014 a tucast na
Power-Gen Europe v roce 2015.

5.5 Shrnujici protokoly rozhovortu se zkoumanymi
firmami

Zde jsou uvedené shrnujici protokoly rozhovort. Poradi rozhovort neodpovida
poradi firem, které uvadim v predchozi kapitole, aby nebylo mozné priradit jednot-
livé rozhovory k firmam. Je to z dlivodu konkurenc¢niho boje mezi firmami a byla to
podminka nékolika firem, aby rozhovory byly anonymizovany.

Rozhovor ¢. 1

V rozhovoru dne 10.8.2015 mi obchodni feditel spolecnosti vysvétlil, Ze firma je
rozdélena na dvé divize. Obé divize resi zakdzky bud’ spoletné, nebo nezavisle na
sobé. Ddle je soucasti firmy také jednotka, ktera vyvinula jedine¢nou technologii
pro rozsireni zivotnosti kotle. Na otazku, které nastroje marketingové komunikace
on sam, Ci jeho obchodnici pouzivaji, aby se dostali k zakazniklim, odpovédél, Ze
hlavné osobni prodej, kde pravidelné jezdi za zakazniky, nabizi své sluzby, pti-
padné donese k zakaznikovi prezentacni materialy. Dle obchodniho reditele je
osobni prodej jediny a zaroven nejefektivnéjsi nastroj, jak si zakaznika udrZet a jak
se mu pripomenout tak, aby mél firmu stale v podvédomi. Setkani se zdkaznikem
hodné zakazek resi v ramci vybérového rizeni, kde se kvalifikuje dle pravidel a po-
té nabizi spole¢né s dal$Simi firmami a hraji roli jiné faktory neZ vybudované vztahy
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se zakaznikem s pomoci marketingu. Na otazku, zda firma prispiva do nékterych
z odbornych ¢asopistli (All for Power ¢i Energetika), odpovédél, Ze obcas prispivaji,
ale malo. Obcas se objevi rozhovory svykonnym ¢i generalnim reditelem
v Casopise Svét primyslu napt. tykajici se vyhrané zakazky. Zastupci firmy se dale
ucastni kazdoro¢ni konference Kotle a energeticka zatizeni, kde ale vétSinou vy-
stupuji jen jako sponzori, nikoliv jako pirednasejici. Veletrhiu se firma netucastni
jiz delsi dobu, prijde jim to malo efektivni a prilis nakladné. V ramci setkani se
zakazniky a obchodnimi partnery porada firma kazdoro¢né setkani ve Vinarstvi U
Kapli¢ky. Reklamni predméty svym zakaznikiim rozdavaji. Obchodni feditel tento
krok vnima pozitivné, protoZe je jednak ptilezitosti se setkat se zakaznikem a jed-
nak pokud ma zakaznik reklamni predmét stale na ocich, pak to pomaha
k udrzovani vztahli mezi firmami. Ve firmé se v ramci CRM pouZivaji riizné databa-
ze. VétSinou jsou vedené centralné z Francie ¢i Némecka, kde jsou informace o za-
Fizenich zdkaznikd, terminy budoucich odstavek atd. Také se vede databaze
k analyze trhu. Obchodni feditel se nicméné vyjadril, Ze chybi uzsi spoluprace ob-
chodniho a marketingového oddéleni a chybi mu vétSi marketingova podpora ze
strany firmy i co se tyce rozpocCtu. Online marketing nepouZzivaji, pouze webo-
vou prezentaci a obcasné PR. Obchodni reditel vnima, Ze je tézké pouZzivat na-
stroje marketingové komunikace jiné, neZ osobni prodej, protoZe je tento obor
specificky v této oblasti, jelikoz vnimani zakaznika o firmé je hlavné diky setkavani
obchodnikl s nimi.

Rozhovor ¢. 2

Rozhovor se uskutec¢nil 16.10.2015 v prostorach firmy s vedoucim obchodniho
oddéleni. Dle jeho slov se firma zabyva energetickymi stavbami se zamérenim na
elektrarny, teplarny a jadernou energetiku, chemickym a petrochemickym pri-
myslem a vodohospodaiskymi stavbami. Co se tyce energetickych staveb, tak tam
se zamétuji na statni, méstské a polostatni podniky, kde casto ziskavaji tyto provo-
zy dotace od statu a uskuteciiuji se vybérova rizeni na zakazky téchto provozi.
Zpusob, jak se dostat bliz zakaznikiim vnimaji jako osloveni firem, které nabizi
zakazky. Vztahy se zdkazniky ¢i obchodnimi partnery si udrzuji v ramci jiz vybu-
dovanych vztahii a ziskanych kontaktti a diky tomu zjiStuji mozné potieby zakaz-
nikd, a tim i nabidkovych prilezitosti pro jejich firmu. Dle slov pana inZenyra nema
v tymu obchodniky, ktef{ by jezdili po republice a provozovali osobni prodej. Zpii-
sob komunikace se zadkazniky se spiSe blizi dle jeho slov lobbingu. Dale se nabidky
uskuteCniuji i v ramci aukéniho prostredi. Souhlasil s tvrzenim, Ze tento obor ener-
getiky je velmi specificky a typicky marketing se v této oblasti nehodi. V radmci pro-
pagace ale tvori webové stranky, kde podavaji aktualni informace o déni ve firmé,
stranky jsou také v nékolika jazykovych mutacich pro jejich zahrani¢ni obchodni
partnery. Obchodni oddéleni je spojené s marketingovym, tedy je to oddéleni mar-
ketingu a obchodu a obchod a marketing uzce spolupracuje. Maji k dispozici
propagacni materialy i PowerPointové prezentace, ted se chysta i kniha k jejich
vyroc¢i. Na otazku, zda se prezentuji na veletrzich, odpovédél respondent, Ze jiz
dlouho ne, protoze to vnima jako neefektivni a zbytecné nakladné. Neefektivni pro-
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to, Ze pokud chtéji sobchodnimi partnery komunikovat, neni problém
s komunikaci mimo veletrh. U¢ast na Mezinarodnim strojirenském veletrhu vnima
spiSe jako otazku prestize. Nicméné zkouSeli se ucastnit na veletrzich
v zahranici, napt. na Ukrajiné, v Rusku, v Bélorusku, ovSsem vysledek nedokaze
zhodnotit, protoZe neni mozZné zmérit, zda ucast méla vliv na vysledek prodejt.
Obcas se ucastni seminaid, konferenci, kde obcas i prednasi. Vyviji i sponzorské
aktivity, kvili vétsimu podvédomi o firmé a dale charitativni aktivity. Poiradaji
také setkdni s obchodnimi partnery, naptiklad vano¢ni divadlo. Prispivaji do
odbornych ¢asopisi podle slov respondenta zhruba jednou ro¢né. V oblasti fizeni
vztahll se zdkazniky maji v rdmci interniho informac¢niho systému databaze, kde
jsou zpracované nabidky, databaze zakazniku ¢i ulozena data o zakazkach, ze kte-
rych celé obchodni oddéleni vychazi. Vedouci obchodniho oddéleni zdtliraznil, Ze se
hodné Setfi a je omezen financemi na marketing a vZdy by tu byl prostor vice rozvi-
jet marketingové cinnosti. Na otazku, jaky je momentalni cil firmy odpovédél, Ze
jejich cilem je zvySeni obratu a zisku.

Rozhovor ¢. 3

Rozhovor s marketingovou specialistkou se uskutecnil telefonicky z divodu jeji
velké vytiZzenosti a také z dGvodu velké vzdalenosti sidla firmy.

Ve firmé funguji tfi oddéleni zabyvajici se marketingem, a to: oddéleni strategie,
oddéleni produktového marketingu a oddéleni komunikace a propagace. Oddéleni
strategie ma za ukol provadét trzni analyzu, oddéleni produktového marketingu
ma na starost produkty a produktové rady a oddéleni komunikace a propagace se
zabyva externi a interni komunikaci. V ramci externi komunikace vytvari toto od-
déleni v ramci propagace riizné tiskoviny, brozury, informac¢ni materialy, ¢aso-
pisy, noviny, atd. a dale je aktivni i na socialnich sitich, jako Twitter, Youtube,
LinkedIn a nové pripravuji komunikaci na Instagramu. Facebook nepouZzivaji, jeli-
koZ to vnimaji jako neefektivni formu komunikace. Do odbornych ¢asopisii a novin
se snazi prispivat pravidelné, hlavné ohledné jejich zakazek, a pokud maji néco, co
mohou nabidnout. Dale maji funk¢ni internetové stranky a v ramci externi komu-
nikace se ucastni také veletrhli, kde propaguji svoji znac¢ku. Na otazku, zda se
Ucastni také Mezinarodniho strojirenského veletrhu, mi pani respondentka odpo-
védéla, Ze nikoliv, protoZe si mysli, Ze pro B2B firmy je tato ucast neefektivni a je
zamétena spise na koncové uzivatele. Utastni se napiiklad veletrhii ve Spojenych
statech americkych (Power GEN) a v Asii (Power GEN Asia). Firma ma tfi hlav-
ni segmenty, a to newbuild, turbiny a projekty do 50 MW a servis. V ramci segmen-
tu servis, kde jsou hlavnimi tkoly opravy a modernizace, funguji mezi nimi a za-
kazniky zavedené kontakty. To je také dlivod, proc¢ se MSV netcastni. Hlavné chtéji,
aby byli v podvédomi firem. Na otdzku, jakym zplisobem komunikuji primo se
zakaznikem v ramci konkrétni zakazky, mi odpovédéla, ze napriklad v ramci pro-
jektu v Temeliné probiha komunikace ptfimo s vladou a probiha tam komunikace,
kterou pripodobnila lobbingu. Dale vydavaji tiskové zpravy, které maji pripomi-
naci ulohu. NejdtlezitéjSim komunikac¢nim prostiedkem je ovSem osobni kontakt.
Jejich obchodnici jezdi po Ceské republice i po svété, navazuji kontakty a buduji
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vztahy se zakazniky. Dilezité jsou reference a hlavné propagace znacky. Radi by
pronikli na trh USA, kde se zatim neuskutecnila Zadna realizace zakazky z jejich
strany, protoZe budovani vztaht je velmi obtiZzné. CRM, neboli fizeni vztahti se za-
kazniky moc nepouzivaji, jelikoZ je na ceském trhu malo zakaznikl a nemaji Zadna
obsahla data.

Vramci interni komunikace maji firemni intranet, interni komunikator, vydavaji
Casopis pro zameéstnance, dale maji ve firmé nasténky s informacemi a interni tele-
vizni obrazovky pro zaméstnance, ktefi nemaji firemni pocitaCe. Pro zaméstnance,
kteti chtéji napsat zpétnou vazbu ¢i napsat jakykoliv dotaz, jsou k dispozici
schranky.

Cilem firmy je byt svétovou jednickou na trhu.

Rozhovor ¢. 4

Rozhovor probéhl v prostorach firmy dne 7.10.2015 s technikem nabidek, ktery
ma na starost i zaleZitosti marketingové komunikace. Nejprve polozil tazatel re-
spondentovi otazku, ¢im se jejich spolecnost zabyva. Technik nabidek odpovédél,
Ze se primarné zabyva navrhem, dodavkou a servisem odpraSovacich jednotek,
jako jsou elektrostatické odlucovace a tkaninové filtry pro energetiku a riizné
pramyslové provozy. Jejich zakaznici jsou nejcastéji malé méstské ¢i obecni teplar-
ny a primyslové provozy, kterych se nové tykaji zprisnéné emisni limity. Na otaz-
ku, zda ma firma marketingové oddéleni, ¢i se marketingem kromé ného zabyva
jesté nékdo jiny, odpovédél, ze marketingové oddéleni nema a on spolu s jedna-
telem obstarava veSkeré marketingové zaleZitosti. Pfi dotazani se na veletrhy, a
zda se ucastni i nedcastni a pro¢ odpovédél respondent, Ze se veletrhii neducast-
ni, jelikoz naklady na veletrzni prezentaci jsou v porovnani s jejich prinosem piilis
velké. Poucili se ze zkuSenosti firem obdobné velikosti a zaméteni a soustifedi se na
jiné formy kontaktu se zakazniky. Velice se jim, dle slov respondenta, osvédcilo
poradani paralelni prezentacni akce v dobé konani Mezinarodniho strojiren-
ského veletrhu. On-line marketing nepouZzivaji. Na otazku do jaké miry si mysli,
Ze lze ovlivnit kupni chovani zakaznika pfi pouZivani marketingové komunikace
odpovédél respondent, Ze jejich dosavadni zkuSenost je takova, Ze kazdého zakaz-
nika lze ovlivnit jen do vySe jeho finan¢nich moZnosti. Méstské ¢i obecni firmy
museji vypisovat vybérova rizeni podle zdkona, coZ velice zuZuje manévrovaci pro-
stor pro vyjednavani nebo jakoukoliv kreativitu. Lze sice néco ovlivnit jesté pred
vypsanim vybérového rizeni, ale neni to nic natolik zasadniho, aby to mohlo ovliv-
nit kone¢né rozhodovani. Vzhledem k soucasné legislativé je zakaznik omezen fi-
nancemi, a tedy nakonec musi vétSinou stejné vybrat nejlevné;jsi nabidku. Soukro-
mé firmy, pokud nevyuZivaji dotace, maji mnohem vét$i moZnosti pti vybéru do-
davatele. Tyto zakazniky lze nékdy ovlivnit azZ do té miry, Ze vas poptaji jen na za-
kladé vasi prezentace. Na otdzku do jaké miry si respondent mysli, Ze 1ze ovlivnit
vnimani kvality pouZivani marketingové komunikace, respondent odpovédél, Ze
vnimani kvality lze nejvice ovlivnit pozitivnimi referencemi od podobnych za-
kazniki. Hodné zakaznikd ma Spatné zkusSenosti s rliznymi firmami, které se pre-
zentovaly dobre, ale nezvladly zakazku. Ohledné rozpoCtu odpovédél respondent,
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ze celkové naklady na marketing nesleduji, protoZe jsou zahrnuty v nabidkové ¢in-
nosti. Rozpocet je tedy neomezuje. Otazku, zda si mysli, jestli jejich firma pouZziva
adekvatni marketingovou komunikaci vzhledem k odvétvi, zodpovédél, Ze si mysli,
ze vzhledem k zdkaznikiim pouZzivaji adekvatni marketingovou komunikaci. Chtéli
by dosahnout takového cile, aby si udrZeli stavajici pozici, pripadné pozici mirné
zlepsit, ovSem nechtéji Zadné velké zvySovani prodeje nebo expanzi na nové trhy.
Respondent si mysli, Ze zvySeni prodeje nejvice pomohou kladné reference. hlavné
kladné reference zptlisobi zvysSeni prodeje. V ramci CRM pouzivaji pouze excelov-
skou databazi, kterou postupné aktualizuji.

Rozhovor ¢. 5

Rozhovor se uskutecnil s marketingovym specialistou dne 27.11. Nejprve predsta-
vil spolecnost, ktera se v energetice zabyva zejména dodavkami velkych investic-
nimi celky - zarizeni na odprasovani a odlucovani spalin za energetickymi zdroji
od pevnych castic, jako popilek, a plynnych castic, odsifeni a denitrifikace. Dale
v jaderné energetice pak klimatizanimi a ventila¢nimi systémy pro jaderny i neja-
derny ostrov jaderné elektrarny. Obor jejich podnikani je pokroucen emisnimi li-
mity v kazdé zemi, tzn. rozhodnutim EU ¢i jinych zemi jak budou ekologicti. Cha-
rakter jejich dodavek neni vyrobni povahy. Jejich zakaznici jsou CEZ, Veolia, Slo-
venské elektrarne, dale teplarny, metalurgické provozy, cementarny, vipenky. Na
otazku, zda ma jejich firma marketingové oddéleni, odpovédél, Ze se marketingem
zabyva jeden zaméstnanec a na pul ivazku to ma na starost sekretariat obchodni-
ho oddéleni. Veletrhti se ucastni, ale predevsim téch zahranicnich, pirevazné
energetickych a ekologickych a dotovanych z riiznych programd. Zucastnili se na-
priklad Mezinarodniho energetického veletrhu v Istanbulu, veletrhu POWER Ka-
zakhstan, Mezinarodniho veletrhu ENERGETIKA a ELEKTROTECHNIKA
v Petrohradé, dale napriklad veletrhu PowerGen Europe v minulosti. Na otazku,
zda pouzivaji on-line marketing, odpovédél, Ze pouze omezené, vzhledem k povaze
jejich zakaznikd jsou znami. Tolik projekti od zakazniki neni, protoZe neprodukuji
spotiebni zbozi, a proto v pripadé potieby outsourcuji. Sleduji kontakty z veletrhii
a konferenci. Reklamu uvadi predevsim v odbornych casopisech, jsou hlavnim
partnerem lokalnich sportovnich, kulturnich a socialnich identit. Na otazku, do jaké
miry si mysli, Ze I1ze ovlivnit kupni chovani zdkaznika pti pouzivani marketingové
komunikace, odpovédél, Ze v pripadé zaméreni spolecnosti na néjaké Siroké spo-
tfebni zboZi urcité, v pripadé jejich produktu minimalné, protoZe vZdy rozhoduje
cena, technické reSeni, termin dodavky, nabidka financovani projektti, zaruky, atd.
Na otazku, do jaké miry si mysli, Ze 1ze ovlivnit vnimani kvality pouZivanim marke-
tingové komunikace, odpovédél, Ze vjejich pripadé minimdalné. Podle ného
v dnesnich tendrech je 90-100 % cena a 10-0 % zbytek. V piipadé rozpoctu marke-
tingovy specialista odpovédél, Ze rozpocet je stavén tak, aby si vystacili anebo out-
sourcovali. Na druhé strané tvrdi, Ze na screeningy celosvétovych trhi a analyzy
vybranych teritorii neni nikdy dostatek financi, je to o prioritach. V ramci CRM,
tedy rizeni vztahtl se zakazniky pouzivaji dle jeho slov interni databazi zakaznikdj,
kterou pravidelné aktualizuji. Marketingovy specialista si mysli, Ze pravé diky
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marketingové strategii a pouzivani danych marketingovych nastroji se jim daii
zvySovat prodej, protoZe se dostavaji do podvédomi verejnosti a podvédomi po-
tencidlnich zakazniki. Jejich cilem, tedy cilem spolecnosti, je neustaly rozvoj spo-
le¢nosti a pripadné i expanze na nové trhy. Samozrejmé by chtéli také zvysit obrat i
trzby.

Rozhovor ¢. 6

Rozhovor se uskutecnil s marketingovym specialistou 30.11.2015 formou telefo-
nického rozhovoru z davodu velké vzdalenosti firmy. Z diivodu organizac¢nich
zmén se marketingové oddéleni postupné presunulo z Brna a centralizovalo se. Dle
slov marketingového specialisty je soucasti marketingového oddéleni, které se
sklada ze ¢tyt zaméstnanct, kdy kazdy ma na starost jinou ¢ast marketingové ko-
munikace. On konkrétné ma na starost veletrhy a vystavy. Na otazku, zda se ve-
letrhii ucastni, odpovédél, Ze ano, snazi se aktivné ucastnit po celém svété. Od ve-
letrhu Power-Gen pravdépodobné budou ustupovat, ale zucastnili se Power-Gen
Europe a Power-Gen International. V roce 2014 se ucastnili Mezinarodniho stroji-
renského veletrhu v Brné. Méli pronajaty velky dvoupatrovy stanek k prilezitosti
vyznamného vyroci ptisobeni firmy. V ramci konferenci se ucastni Dnti teplaren-
stvi a energetiky, dale pak napriklad konference Kotle a energeticka zarizeni. V
ramci on-line marketingu jsou dle jeho slov aktivni a snazi se timto zviditelnit. Jsou
na Facebooku, na LinkedInu, dale posilaji i direct maily a délaji i PPC kampané.
SnaZi se pouzivat target marketing, kde cili na skupiny, které potrebuji. Na otazku,
zda pouzivaji CRM, tedy rizeni vztaht se zakazniky, mi odpovédél, Ze maji speciali-
zovany software. Diive pouZivali excelovské tabulky, ale nyni presli k lepSimu sys-
tému, ktery by dokazal pojmout vétsi objem informaci. Na otazku, zda maji vycle-
nén rozpocet na marketingové aktivity a zda je pro né omezujici, odpovédél, Ze je
omezujici, ale v rdmci rozpoctového vyjednavani jde o to si rozpoctovy plan obha-
jit. Nejvice penéz jde podle jeho slov do aktivit v ramci veletrhi, az 40 % rozpoc-
tu. Na otazku, zda si mysli, Ze se diky pouzivani téchto nastroji marketingové ko-
munikace se jim dafi zvysit prodej, odpovédél, Ze jde rict jen téZko, na kolik to zvy-
Suje prodej, ale vnima to urcité jako podporu prodeje.

Rozhovor ¢. 7

Rozhovor probéhl 30.11. v prostorach firmy s vedouci propagace. Nejprve mi vy-
svétlila, jakymi Cinnostmi se jejich firma zabyva. Firma pisobi jako dodavatel in-
vesti¢nich celkli v energetice, zejména komplexni vystavby a rekonstrukci zdrojt
pro vyrobu tepla a elektrické energie, dale realizuje vodohospodarské, inzenyrské i
pozemni stavby. M4 pomérné Siroky zabér, ale stéZejni jsou dodavky velkych ener-
getickych celki. Jejich zakaznici jsou soukromd i verejna sféra, provozovatelé ci
majitelé teplaren, elektraren, vytopen, spaloven, mohou to byt i soukromé firmy
nebo mésta a obce. Na otazku, zda maji samostatné marketingové oddéleni, mi od-
povédéla, Ze jejich marketing spada do obchodniho useku a zabyva se jim spise
jedna osoba. Na otazku ohledné veletrhii vedouci odpovédéla, Ze nejdiilezitéjsi ak-
ci, které se ucastni, jsou Dny teplarenstvi a energetiky. UvaZzovali i o MSV, ale po
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podrobné analyze od toho ustoupili. V souc¢asné dobé reSi vstup i na zahrani¢ni
trhy, rozsSiruji webové stranky o dalsi jazykové mutace, ucastni se i odbornych
akci v zahranici. Vytvari také informacni materialy pro nova teritoria. Na otazku,
zda pouzivaji on-line marketing mi odpovédéla, Ze moc ne, jediné, co pouZzivaji,
jsou webové stranky. VétsSina jejich zakazek je soutéZi formou vybérového tizeni,
kde nejdtlezitéjSim kritériem je cena. Nemaji proto potiebu oslovovat Sirokou ci-
lovou skupinu, ale pouze ¢ast odborné verejnosti, ptisobici v jejich sektoru. Vyuzi-
vaji public relations riiznymi formami, cilené na odborniky. Ne proto, Ze by jim to
prinaselo nové zakazky, ale spiSe pro podporu image spolecnosti, obrazu spolehli-
vého partnera, nositele know-how. Na otazku do jaké miry si mysli, Ze 1ze ovlivnit
kupni chovani zakaznika pri pouZivani marketingové komunikace, odpovédéla, zZe
kupni chovani zakaznika je limitovano v jejich pripadé podobou zdkona o verej-
nych zakazkach, ktery dava nejvétsi vahu Kkritériu ceny, a proto si zakaznik sam
nevybira, ale zakazka se vysoutézi. Vnimani kvality se da ovlivnit do urcité miry,
napiiklad publikovanim technickych feseni na odbornych akcich. Rozpocet na
marketing stanoveny maji, jsou tim limitovani a rozpocet je modifikovan dle vyvoje
hospodareni spole¢nosti. Vedouci propagace si mysli, Ze s ohledem na obor, ve kte-
rém pusobi a jeho specifika urcité pouZzivaji adekvatni marketingovou komunikaci.
Na otazku, jakého by radi dosahli cile pfi pouZivani marketingové komunikace,
odpovédéla, ze by byli radi vnimani jako spolehlivy partner nabizejici svym za-
kaznikim komplexni reSeni s bohatymi zkuSenostmi v daném oboru. V zahranici
usiluji o ziskani zakazek, to je pro né ten hlavni cil a zptlisob, jak vstoupit na novy
trh. Na otazku, zda si mysli, Ze se diky pouZivani jejich nastrojii marketingové ko-
munikace dafi zvySit prodej a proc¢, odpovédéla vedouci propagace, Ze samotné
zvySeni prodeje nezplisobuje pouzivani marketingové komunikace, ale urcité jim
marketingové nastroje usnadnuji dosahovani jejich cild, jako dspésné realizovat
projekty. Napomahaji jim vytvaret pozitivni obraz firmy, ziskavat kvalifikované
pracovniky, zlepSuji vztahy s investory projektt, atd. Aktivné pouzivaji CRM, maji
interni databazi jejich obchodnich partnert, které pravidelné obesilaji firemnim
zpravodajem nebo pro né organizuji odborné akce, exkurze, atd. Dale na otazku
prispivani do odbornych periodik odpovédéla, Ze spolupracuji s casopisem All for
Power a cca. dvakrat do roka prispivaji clanky o zrealizovanych projektech. Jsou to
informace pro odbornou verejnost o novych technologiich apod.

5.5.1  Shrnujici protokoly rozhovort se zakazniky firem

Rozhovor se zakaznikem firem ¢. 1

Rozhovor se uskutecnil telefonicky dne 18.11.2015 s byvalou reditelkou jedné tep-
larny, ktera mi ochotné dovolila polozit otazky, abych zjistila pohled z druhé strany
neboli pohled ze strany zdkaznika. Na otazku jakou marketingovou komunikaci
VasSi obchodni partnefi nejCastéji pouzivaji, pani reditelka odpovédéla, Ze pri ko-
munikaci s teplarnou spise preferovali obchodnici osobni prezentace a osobni
kontakty. Dale uvedla, Ze v energetice jsou vyznamnymi marketingovymi nastroji
také vystavy a konference, napr. Teplarenské dny, konference Kotle a ener-
geticka zarizeni. Podle jejiho nazoru je vyborna strategie, Ze nékteré firmy pora-
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daji seminare zamérené na Skoleni, napt. nové legislativy, a zaroven pfi té prilezi-
tosti predvadéji své vyrobky a nabidky. Nabidkové maily v rdmci online marketin-
gu nikdo necte a pani feditelka preferuje spiSe osobni prezentace, kdy pri té pri-
lezitosti mtze pokladat i dotazy na obchodnika. Na otazku jakd marketingova ko-
munikace ji jako zakaznika nejvice oslovi a co rozhoduje o vztahu k obchodnikovi
¢i firmé odpovédéla, Ze preferuje urcité osobni prodej a osobni prezentaci a pro-
pagacni materidly jsou pouze podptrné. O vztahu k nému, resp. k firmé, rozhoduje
pripravenost obchodnika, jeho znalost firmy, do které jde jednat a znalost pro-
duktdi, které nabizi. Na otdzku jak je pro ni dlleZité, jak se firmy-dodavatelé pre-
zentuji, odpovédéla, Ze velmi dilezité, Ze je diilezita nevtiravost, profesionalita.
Nékteri ji odradi tim, Ze neustale volaji nebo prijdou do firmy neohlaSeni. Je také
dtlezité, aby zaujali nabidkou, kdy odhadnou potreby té dané firmy. Pani reditelka
také uvedla, Ze se vZdy diva na jejich stranky, jak jsou vedené a zpracované. Roz-
hoduje také prvni dojem z toho, kdo se ji ohlasi.

Rozhovor se zakaznikem ¢. 2

Rozhovor se uskutecnil formou osobni schiizky piimo v prostorach zikaznika dne
25.11.2015 s obchodnikem teplarny. Na otazku, jakou marketingovou komunikaci
jejich obchodni partnefi nejcastéji pouZivaji, odpovédél, Ze nejcastéji se snaZzi
k zakaznikovi proniknout formou osobniho prodeje a snahou o kontakt a ko-
munikaci. Casto prinesou tisténé produktové brozury nebo PowerPointovou
prezentaci. Dodavatelé se také ucastni konferenci, na kterych maji moznost se
s teplarnou zkontaktovat a budovat vztahy. Reklamni predméty povazuje za zby-
teCnost, jelikoZ je tim ,zahlcen” od riznych dodavatelli a vétSinou nejsou ani nato-
lik originalni, aby ho néjakym zpiisobem zaujaly a tieba si kalendar povésil na pra-
covni misto. Potési ho ovSem drobnost vramci podékovani na konci kazdého
roku. Na otazku, jakd marketingova komunikace ho nejvice oslovi jako zakaznika a
co rozhoduje o vztahu k nému, jestli sympatie obchodnika, prezenta¢ni dovednosti,
¢i jiné faktory a jak je ovlivnéno vnimani o ném, odpovédél, Ze nejvice ho oslovi
profesionalita obchodnika, ktery zna technicky velmi dobie produkt, o kterém se
jedna a ktery prezentuje. Je také dilezZité, aby dobry dojem vyvolaly informace
obsaZené na internetovych strankach. Samoziejmé zalezi i na osobnim dojmu
obchodnika, musi vycitit, Ze obchodnik se je nesnazi podrazit a jedna na rovinu.
Jinak se jednda s arogantnim obchodnikem a jinak s upfimnym a férovym. Na otazku
jak je pro ného diilezité, jak se firmy-dodavatelé prezentuji, mi odpovédél, Ze je to
dilezité hodné. Jedna se o jejich investici, jejich penize, tak teplarny chtéji, aby se
zakazka povedla a jejich investice se vratila.

5.6 Vyhodnoceni vysledki vyzkumu

vvvvvv

dej, jen jedna firma preferuje pred jezdénim po zakaznicich spiSe cileny kontakt
formou lobbingu. Veletrhti se firmy neucastni tak c¢asto, jak tomu bylo v minulosti,
a to zejména téch tuzemskych. Snazi se spiSe ucastnit zahranicnich veletrh, kde je
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vétsi koncentrace jinych firem a je zde moZnost proniknout na zahranic¢ni trhy,
jako napftiklad ve Spojenych statech americkych ¢i v Asii. Nékteré firmy maji vlast-
ni marketingové oddéleni, pouze jedna firma nema Zadné oddéleni a marketingo-
vymi ¢innostmi se zabyvaji dva lidé nad ramec svych primarnich ¢innosti. Vétsina
firem nepouZiva on-line marketing a pouze dvé z dotazovanych firem jsou aktivni
na socialnich sitich. Dvé z firem se vyjadrily, Ze sponzoruji ¢i podporuji jiné ¢innos-
ti mimo obor, naptiklad charitativni ¢i sportovni ¢innosti. Témér vSechny tyto fir-
my se vyjadrily k tomu, Ze jim velmi zaleZi na pozitivnich referencich a slouzi to
také k tomu, aby si u zdkaznika vybudovaly dobré jméno. Tiskoviny a tiSténé bro-
Zury jsou vétSinou povazovany za podradnou formu marketingové komunikace, ale
stale podpiirnou k prezentacim u zakaznika.

Ze shrnuti rozhovort se zakazniky vyplyva, Ze i pro né je nejdiileZzitéjsi osobou
obchodnik, ktery se jde prezentovat piimo do firmy a tim padem i osobni prode;j.
Pti osobnim prodeji je dilezity dojem, ktery obchodnik zanecha a také rozhoduje
jeho znalost o firmé, do které jde prezentovat, jeho znalosti o nabizenych produk-
tech. Zakaznici se také divaji na webové prezentace a divaji se na reference firem,
aby vidéli, zda jsou schopni uspokojit prave jejich poptavku podle pozadavkd. Sle-
duji i jak se dodavatel prezentuje navenek a snazi se i dohadovat, jak se mu pravé
dari ¢i nikoliv. VétSinou vypisuji vybérova rizeni, avSak i pri vypsani se snaZzi ko-
munikovat s firmami tak, aby vybér byl dle jejich preferenci.
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6 Diskuze

6.1 Doporucéeni a navrhy marketingové komunikace pro
zvysSeni prodeje

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh nejefektivnéjsich nastroji marketin-
gové komunikace, které by u zakaznikd ovlivnilo ndkupni rozhodovani a tim pa-
dem se zvySsil prodej i firem, které se zabyvaji inZenyrsko-dodavatelskymi reSenimi
pro energeticka primyslova zatizeni, tedy jedna se o trh B2B. Spole¢né znaky
zkoumanych firem obsaZené v této diplomové praci jsou jednak to, Ze vSechny tyto
firmy dodavaji vlastni navrhy reseni pro primyslové provozy, jako jsou teplarny,
elektrarny, dale vSechny tyto firmy provozuji osobni prodej, ktery je na trhu B2B
nezbytnosti. Produktové rady téchto firem jsou podobné, jedna se vesmés o tech-
nicka reseni pro odpraseni, odsiieni i denitrifikace zatizeni pro zlepSeni ucinnosti
priamyslovych Kkotli a jejich komponentd.

Doporuceni a navrhy vychazeji z kvantitativniho marketingového vyzkumu,
tedy sbérem sekundarnich dat a sbérem primarnich dat pomoci rozhovoril se
zkoumanymi firmami a jejich zakazniky.

JelikoZ je pro tuto podnikatelskou ¢innost nezbytnosti, aby byl uskutecniovan
kvalitni osobni prodej, je tfreba obchodniky dokonale zaskolit o vSech produktech,
které budou u zakaznikl nabizet. Dale je potieba, aby byli obchodnici co nejvice
zaSkoleni v obchodnich a komunikac¢nich dovednostech a umeéli plisobit profesio-
nalné, znale a schopné. Myslim si, Ze investice do Skoleni obchodniki se navrati ve
formé domluvené zakazky, a tim padem se investice vyplati. Je cela fada Skolicich
center a mentorl. Napriklad Ing. Ales Sladky na svych webovych strankach sales-
kouc.cz nabizi Skoleni a trénink obchodnikd, diky kterému dojde k posunu podni-
katelské Cinnosti ve smyslu zvySeni prodeje.

Dal$im navrhem je Castéjsi prispivani do odbornych periodik, jako napt. Ener-
getika ¢i All for Power. Pokud firma nema nikoho, kdo by byl schopny psat odborné
¢lanky, jako naptiklad PR ¢lanky, pak si myslim, Ze v rdmci ob¢asné snahy prispét
do odborného Casopisu a pripomenuti, Ze je firma ve své ¢innosti stale aktivni a je
ochotna a schopna nabizet své sluzby a produkty, l1ze najmout napriklad jednoho
externisty, PR novinare, ktery by na zakazku psal odborné ¢lanky. Diky tomu, Ze
zdkaznik odebirajici odborné periodikum uvidi, Ze se firma prezentuje profesio-
nalné, ziska vétsi diivéru k tomu, aby se stal zakaznikem dané firmy a dovolil firmé
uskutecCnit zakazku.

Firma v tomto odvétvi by méla byt stale aktivni v marketingové komunikaci, a
tak bych doporucila, aby obchodnici nebo ¢ast obchodniki se pravidelné tcastnila
vSech konferenci vénovanych jejich ¢innosti. Pokud firma disponuje odborniky,
kteri jsou i akademicky Cinni, pak by tito méli byt vysilani i k prezentovani a pred-
nasSeni odbornych témat na konferencich ¢i doprovodnych akcich na vystavach.
Potencionalni zakaznik, ktery se chce vzdélavat a chce se dozvédét o technologic-
kych novinkach a produktech, které by zlepsily jeho Cinnost, chce jednat s Clové-
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kem, ktery zna sviij obor a od kterého se néco nového dozvi. MiZe pak nabyt do-
jmu, Ze jedna s tim pravym clovékem, k tomu, aby mu nabidl reseni jeho problému.
Myslim si, Ze byt partnerem néjaké konference je urcité dobrym krokem, jak se
pripomenout a zviditelnit, ovSem je to spiSe vnimano jako otazka prestiZe, a proto
si myslim, Ze efektivnéjsi je primo prednaseni, nikoliv jen iCast a partnerstvi.

DalSim bodem mého navrhu je vypracovani kvalitni webové prezentace, kde je
dostatek informaci o ¢innosti firmy, v€etné informaci o nabizenych sluzbach a pro-
duktech, aby si je mohli zakaznici sami precist a zhodnotit, zda je ¢i neni nabidka
tou, kterou by chtéli realizovat. Navrhla bych také, aby firmy samy zvazily vytvorit
si novy, moderni design stranek, aby v o¢ich zadkaznika piisobil jako seriézni doda-
vatel s moderni vizi. Déle je tfeba mit na webovych strankach také kvalitné a do-
stateCné vypracované reference s dostatkem podrobnosti realizovanych zakazek.
Pro prehlednost by nemély chybét i fotografie zatrizeni, aby mél zakaznik zajimajici
se o dodavatele dostatek informaci a vizualni predstavu, jelikoz je dle vyzkumu
velmi dileZité, aby byly k dispozici reference dané firmy.

Jednim z bod{i, které mi jeden zakaznik sdélil, bylo mimo jiné i to, Ze se mu li-
bi, Ze nékteré firmy samy poradaji seminare, kde prednaseji novinky v legislativé a
zaroven také prezentuji své produkty. Myslim si, Ze by toto FeSeni mohlo byt efek-
tivni hlavné napriklad v ramci ucasti na nékteré z konferenci. Po skonceni konfe-
renci se Casto porada vecirek ¢i setkani se zakazniky jako doprovodny program a
vramci efektivnosti a zvySeni atraktivnosti setkani by se poradajici firma mohla
prezentovat samostatné, napr. formou seminare. Toto prinese zadkaznikiim infor-
mace, které potiebuji k tomu, aby se rozhodli pro tu ¢i jinou firmu k realizaci své
poptavky.

Néklady na vyrobu a distribuci tisténych materialii jsou vzhledem k jejich
rychlému zastaravani priliS vysoké. Jakdkoliv zména vede bud k vyrobé novych
materiali, nebo k podavani neaktualnich informaci. Tisténé brozury, katalogové
listy ¢i jiné tiskoviny jsou proto pouze pouzivany jako doplnék k prezentacim, pro-
to nejsou nezbytnosti. Spise bych navrhovala, aby se firma sousttredila na vypraco-
vani kvalitnich PowerPointovych prezentaci nebo prezentaci v PDF formatu, které
by si mohli zdkaznici stdhnout z webovych stranek. DileZitou soucasti kazdého
informac¢niho nebo propaga¢niho materialu je aktualni kontakt na odpovédnou
osobu nebo oddéleni. Zakaznik ma moznost se v pripadé zajmu obratit na odborni-
ka, ktery mu zodpovi jeho piipadné dotazy. Je diilezité, aby kontakty v informac-
nich materialech byly priibézné aktualizovany, protoze nefunk¢ni nebo neaktualni
kontakt miize potencionalniho zakaznika odradit.

V ramci on-line marketingu pristupuji nékteré firmy také k aktivnimu uZzivani
a prispivani na socidlnich sitich. Dle mého nazoru je tento nastroj velmi ucinny,
jelikoZ pouzivanim socialnich siti a tfeba i psanim blogii se vytvari content marke-
ting, diky kterému je firma zdkaznikovi stale na oc¢ich. Budoucnost vidim v pouZi-
vani socialni sité LinkedIn, jelikoZ je tato sit zamérena na business a podniky.
Facebook shledavam jako zatim neefektivni, ovSem stale vice firem si Facebook
zaklada, aby se lidem pripominali a vytvareli si tak dobré jméno v rdmci marketin-
gové komunikace. Je otazkou, zda se v budoucnu nevytvori vétsi zakladna firem
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pouZzivajici socialni sité, kde by se vytvoril prostor i na prezentaci firem, a tim pa-
dem by si zdkaznici firmy sami vyhledavali. Twitter je dle mého nazoru vhodny
pouze pro kratké sdéleni, napriklad, Ze firma pravé realizuje néjakou zakazku a
chce se touto formou zviditelnit a pfipomenout.
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7 Zaver

Diplomova prace se zabyva nastroji marketingové komunikace v energetickém
odvétvi na trhu B2B. Zabyva se tedy firmami, které dodavaji inZenyrsko-
dodavatelské feSeni do primyslovych provozoven, jako jsou elektrarny, teplarny,
pripadné dalsi.

Byl proveden kvalitativni marketingovy vyzkum, jehoZ cilem bylo zjistit, jaké
marketingové nastroje zkoumané firmy pouZivaji a jaky je jejich nazor pti pouZi-
vani konkrétnich nastroji marketingové komunikace. Dopliikovym zjiSténim byl
nazor ze strany zakazniki k pouzivani nastrojii marketingové komunikace ze stra-
ny jejich dodavatelti smérem k nim. Dil¢im cilem bylo zjisténi spolecnych znaki
zkoumanych firem vtomto odvétvi a v této produktové kategorii na trhu B2B.
Hlavnim cilem bylo navrZeni a doporuceni nejefektivnéjSich nastrojii marketingo-
vé komunikace vychazejicich z marketingového vyzkumu. Byly provedeny indivi-
dualni hloubkové rozhovory se zastupci zkoumanych firem, ktefi se zabyvaji mar-
ketingovou ¢innosti dané firmy. Touto cestou bylo mimo vefejné dostupnych dat
moZzno zjistit, jaké pouZzivaji nastroje marketingové komunikace a jak jejich pouzi-
vani vnimaji.

Ze zjiSténi pomoci provedeni kvalitativniho marketingového vyzkumu vyply-
nulo, Ze se firmy soustredi hlavné na osobni prodej a spoléhaji na vyjednavaci
schopnosti svych obchodnik. JiZ se tolik nesoustiedi na dcasti na veletrzich jako
v minulosti, ale spiSe se ucastni rtiznych konferenci, kde je mozZnost se setkat se
zdkaznikem. Malo ze zkoumanych firem pouziva on-line marketing, jako napft. so-
cidlni sité. Nékteré jsou v prispivani do odbornych casopisti vice konzervativni a
jiné se zase snazi prispivat ¢asto a vkladat do ¢asopist svou reklamu. TiSténé ma-
teridly se jiZz pouzivaji jen ve velmi omezeném mnoZstvi. Je to spiSe podpiirnym
prostredkem k osobnim produktovym prezentacim obchodnikii v rdmci osobniho
prodeje.

V kapitole Diskuze je proto uvedeno nékolik navrhli a doporuceni, které by
firmy v tomto specifickém odvétvi mohly nasledovat, aby se jim zvysil prodej, tj.,
aby si ziskaly vétsi diivéru u zakaznik(, a tim pomohly k jejich ndkupnimu rozho-
dovani smérem k uspésné zakazce.
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A Dotazy pro marketingova ¢i obchodni
oddéleni

Jakymi ¢innostmi se vaSe firma v oblasti energetiky zabyva?

Kdo jsou vasi zdkaznici (nejcastéjSi) - nemusite konkrétné, napft. teplarny, elek-
trarny, betonarny, ... ?

Ma vase firma marketingové oddéleni (tj. 2 a vice lidi zabyvajici se marketingem)?
Uéastnite se veletrhii? (napi. Mezinarodniho strojirenského veletrhu). Pro¢?

PouZivate on-line marketing? (direct mail, socialni sité, reklama na internetovych
strankach, public relations)

Do jaké miry si myslite, Ze 1ze ovlivnit kupni chovani zakaznika pii pouZivani mar-
ketingové komunikace?

Do jaké miry si myslite, Ze ovlivnite vnimani kvality pouzivanim marketingové ko-
munikace?

Omezuje Vas rozpocet pri pouzivani marketingovych nastroja?

Myslite si, Ze vaSe firma pouZziva adekvatni marketingovou komunikaci vzhledem k
odvétvi?

Jaké byste chtéli dosdhnout cile pii pouzivani marketingové komunikace (zvySeni
prodeje, zvétSeni podilu na trhu, vstup na nové trhy,...)?

Myslite si, Ze se diky pouZivani vaSich marketingovych nastrojii vdm dari zvysit
prodej? Proc?

Pouzivate tzv. CRM - fizeni vztaht se zdkazniky (napf. software, databaze,..)?
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B Dotazy pro zakazniky zkoumanych
firem

1. Jakou marketingovou komunikaci vasi obchodni partnefi nejcastéji pouzivaji?
Direct mail, prezentace, osobni prodej, reklamni predméty, online marketing, dal-
$1..7

2. Jakd marketingova komunikace Vas nejvice oslovi jako zdkaznika (osobni prode;j,
prezentace, propagacni materiadly)? Co rozhoduje o vztahu k nému (sympatie ob-
chodnika, prezenta¢ni dovednosti obchodnika,...)? Co rozhoduje o VaSem vnimani o
ném?

3.]Jak je pro Vas dtilezité, jak se firmy-dodavatelé prezentuji (komunikuji)?



