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Uvod

Diplomova prace VyuZiti nastroji marketingové komunikace v praxi podniku B2B
se zaméfuje na problematiku vyuzivani nastroji marketingové komunikace ve

firmé VEIDEC s.r.o., ktery pasobi na trhu B2B v oblasti primyslové chemie.

Cilem prace je analyzovat marketingovou komunikaci podniku puasobiciho na trhu
B2B a identifikovat slaba mista v jeho vyuZivani nastroj0 marketingové

komunikace. Prace je rozdélena na tfi hlavni ¢asti.

V prvni Casti se prace vénuje teorii marketingové komunikace na trhu B2B
a nastrojim, které jsou v ni vyuzivany nejCastéji nebo se jejich vyuziti stava
soudobym trendem. Druha Cast se vénuje analyze vyuziti nastroju marketingové
komunikace ve firmé VEIDEC s.r.0. V této Casti je nejdfive popsan soucCasny stav
marketingové komunikace a identifikovana slaba mista vyuziti jejich nastroja.
Nasledné jsou stanoveny pfedpoklady, které jsou ovéfovany pomoci kvalitativni
vyzkumné metody polostrukturovanych rozhovorl. Ty jsou vedeny s kliCovymi
pracovniky firmy, resp. s jednatelem a obchodnim Feditelem. Ve tfeti ¢asti prace
autor navrhuje kroky, které by mély vést ke zlepSeni marketingové komunikace
firmy.

Autor si vybral tuto firmu, protoze s firmou v historii spolupracoval v ramci své

odborné praxe a meél tak moznost seznamit se s jejich obchodnim modelem,

nabizenymi produkty a podnikovou filozofii. Tu autor povaZuje za inspirativni

vr wvaiwvos

pracovniky firmy, coz usnadnilo komunikaci.



1 B2B marketingova komunikace

Marketingem je nazyvana filozofie podnikani a s tim spojeny systém aktivit, které
jsou sméfovany na uspokojeni pozadavku trhu, resp. potfeb zakaznika. Marketing
pIni funkce, které jsou z hlediska podniku blizké podnikovému trhu, tzn. funkce,
které se tykaji vyrobkové a sortimentni politiky, sluzeb, cen, informaci
a propagace, distribu¢nich cest, prodeje €i uzavirani smluv (Tomek, Vavrova,
1999). Predpoklady pro fungovani podniku jsou strukturované vtzv. 4P
marketingovém mixu. Ten stanovuje, Zze je nutné vyrabét a nabizet vyrobky
a sluzby (product) za vhodné ceny (price) na oCekavatelném misté (place) za
podminky, Ze se o nich potencialni spotfebitel dozvi (promotion) (Pfikrylova a kol.,
2019).

Marketing Ize délit z hlediska cilovych trhd na B2C, B2B a B2G. V pfipadé B2C
mluvime o trzich s vyrobky a sluzbami ur¢enymi pro konecné spotiebitele a jeho
individualni vyuziti. V pfipadé B2B se jedna o trhy, kde produkty firmy kupuji
taktéz firmy, a to za ucelem vyuZziti ke své €innosti. Mohou se stat pfimou soucasti
nové vyrabénych produktl, nebo jejich vyrobu podpofit. Do této kategorie taktéz
Ize fadit sluzby vyuzZivané v ramci podnikani ¢i nemovitosti, kde aktivity podniku
probihaji (Pfikrylova a kol., 2019). Mimo jiné existuje také vySe zminény trh B2G,

na kterém obchoduji firmy se statem.
Marketingovy mix 4P

Zakladnim nastrojem, ktery se v marketingu pouziva je marketingovy mix 4P.
Pomoci tohoto nastroje je mozné si elementarné stanovit zakladni 4 slozky

marketingové mixu. Tyto slozky jsou (mediaguru.cz):

e produkt — mySlen vyrobek, zbozi €i sluzba a také jejich vlastnosti i benefity,
které pfinasi, jako jsou napfiklad uzitha hodnota, zaruka Ci image;

e cena — naklady spojené s nakupem produktu, ale také jeho provozem,
servisem ¢i likvidaci;

e misto — mysleno misto, kde je produkt prodavan, pfipadné distribucni

strategie;

e promotion — mysSlen zpusob, jakym se zakaznik o produktu dozvi, resp.

marketingova komunikace.



1.1 Specifika trhu B2B

Trh B2B je velmi specificky a od trhu B2C se liSi kupf. v charakteristice trhu,
specifik zakaznika a jeho nakupnich zvyklosti. Pfi planovani marketingové
komunikace je dle Prikrylové a kol. (2019) dale nutné zohlednit charakteristiky jako
velikost a koncentrace trhu, velikost zakaznika, odvozenost poptavky a zdroje

sekundarnich informaci.

Velikost a koncentrace trhu predstavuje jednu z charakteristik B2B trhu. Jeho
mala velikost a vysoka koncentrace zpuUsobuje, ze firmy nabizeji své vyrobky
a sluzby mnohem mensimu poctu kupujicich, nez je tomu na trhu B2C. Na druhou
stranu, kazdy zakaznik je relativni velky a je tak nutny osobni a profesionalni
pristup, a to nejlépe zkuseného obchodnika. Casto jsou firmy na trhu B2B zavislé
na odbérech nékolika velkych zakaznikl (Pfikrylova a kol., 2019). Tito zakaznici

vSak nakupuji nasobné vétsi objemy nez zakaznici na trhu B2C.

Na B2B trhu je vyznamnou charakteristikou také odvozeni poptavky po vyrobcich
a sluzbach firmy od poptavky na urovni kone¢ného spotfebitele. Poptavka firmy je
zavisla na tom, kolik ma svych vlastnich zakazek — podle nich se rozhoduje, kolik
vyrobkll nebo sluzeb potfebuje sama nakoupit. Napf. klesne-li poptavka po
automobilech na spotfebitelském trhu, taktéZz klesne poptavka po pneumatikach
a nasledné taktéz vyrobclu pneumatik po syntetické pryzi. Tento fenomén je
rovnéz jednim zddvodu rostouciho dlrazu na zkracovani a integraci
dodavatelskych Fetézcl, aby napf. i primarni sektor byl blize informacim ze

spotiebitelského trhu a mél moznost pfedvidat a flexibilné reagovat na vyvoj trhu.

Marketéfi na trhu B2B se také d¢asto setkavaji s nedostatkem zdroju
sekundarnich informaci. Pro srovnani, trhu B2C se vénuje vyznamné mnozstvi
vyzkumnych studii, které podavaji informace o zakaznikovi, jeho preferencich
a faktorech, které ovliviiuji jeho rozhodovani. Firma pak mulze snadnéji
segmentovat produktové portfolio, a tedy i uspokojovat trzni poptavku. Navic jsou
snadno dostupné i informace o tom, jaké nastroje marketingové komunikace jsou
pro dany segment nejvhodné&jsi. To ovSem neplati na trhu B2B, kde neni pfilis
spolehlivych informaci o tom, v jakém rozpoloZeni se trh nachazi a co definuje
zakaznikovy preference. Firmy jsou tak cCasto odkazany na své vlastni
marketingové informacni systémy. S jejich pomoci firmy délaji své vlastni primarni

vyzkumy, aby své zdkazniky co nejlépe poznaly. Neni také obvyklé, aby firmy



sdilely informace o zakaznicich nebo o zvolenych nastrojich marketingové

komunikace a jejich dopad na obchod (Pfikrylova a kol., 2019).

DalSim specifikem B2B trhu je nizka elasticita poptavky. Z té vyplyva, ze firmy
nereaguji na snizeni ceny rlstem poptavky, jako je tomu na trhu B2C, a zaroven
narust ceny nepovede ke sniZzeni poptavky za predpokladu, Ze zakaznici
nevyhledaji uspokojivy substitut odebiraného produktu. Z tohoto divodu se Casto
v marketingové komunikace, v porovnani s trhem B2C, upozaduje cena a spiSe se
nabizi néjaka Cast sluzby zdarma. Ktomuto ale patfi i tésnéjSi vztahy mezi
firmou a zakaznikem. Na trhu B2B €asto musi zakaznik integrovat produkt do
svych internich procesu a systémd. To prodluzuje nakupni proces, ale také snizuje
flexibilitu zakaznika ke zméné dodavatele pfi zvySeni ceny. DalSim dusledkem je
CetnéjSi komunikace mezi firmou a zakaznikem, pficemz v o€ich zakaznika je
kvalita komunikace nedilnou soucasti hodnoceni kvality produktu (Kabatova,
2019).

Jednim ze specifik trhu B2B jsou také vzorce nakupniho chovani. Zatimco
koncovi zakaznici na B2C trhu se rozhoduji impulzivné a nakup je casto
motivovan emocemi, na B2B trhu plati, ze rozhodovani béhem nakupu je
racionalni, systematické a ucastni se ho vice lidi. Napf. studie ,Purchasing
Magazines Readers Have Something to Tell You about Chemicals® fika, zZe
v chemickém prumyslu se podili na rozhodnuti o nakupu primérné od péti do
padesati osob. Na pfikladu mizeme vidét, Ze se do nakupu zapojuji i Cyfi oddéleni

a tfi urovné fizeni (Purchasing Magazine in Pfikrylova a kol., 2019).

V téchto skupinach Ize poté rozpoznat nasledujici role (Kotler, Keller, 2013):

iniciator — ten, kdo zjistil potfebu vyrobku nebo sluzby, a tak nakup inicioval;

ovlivihovatel — ten, kdo mlze ovlivnit finalni rozhodnuti o nakupu;

rozhodovatel — ten, kdo uciriuje finalni rozhodnuti o koupi;

kupujici — ten, kdo nakup vykonava;

uzivatel — ten, kdo vyrobek nebo sluzbu pouziva.

V neposledni fadé je B2B trh specificky pro své kratsi distribu€ni cesty. Zatimco

na trhu B2C prochazi zbozi cestu od vyrobce pres velkosklady az do
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maloobchodu, na trhu B2B zbozi prochazi rukama mnohem méné prostredniki
(iPodnikatel.cz, 2011).

1.2 Proces STP na trhu B2B

Proces STP je nedilnou soucasti aplikace marketingu a sklada se zfazi
segmentace trhu, targeting (zacileni) a positioning (stanoveni pozice). Cilem
procesu STP je rozpoznat segmenty daného trhu, nasledné vyhodnotit, na ktery
z nich je pro firmu dulezité cilit a nakonec si ve vybraném segmentu najit pozici, ze
které bude firma na trhu plsobit. V této pozici firma specifikuje nastroje
marketingové komunikace tak, aby bylo co nejefektivnéji dosazeno podnikovych
cila (Fill, McKee, 2012).

1.2.1 Segmentace

Zadek (2010) o trzni segmentaci mluvi jako o situaci, kdy si firmy uréuji, které
skupiny zakaznik( predstavuji nejlepsi pfilezitost ke splnéni podnikovych cilQ.
Firma zakazniky zafadi do homogennich skupin — trznich segmentut a obsluhuije je
riznymi zpusoby tak, aby bylo pfihlédnuto k faktordim geografickym,

demografickym, psychografickym €i ke zvlastnostem v jejich chovani.

Proces segmentace obsahuje nékolik krokld. Nejdfive je tfeba vymezit trh, ktery
bude segmentovan. McCarthy a Perrault (1995, in Zagek, 2010) uvadgji, ze
zakladni charakteristikou pro segmentaci je produkt a geograficka poloha, tedy

geograficky definovany trh, na kterém firma dany produkt nabizi.

Podle Za&ka (2010) jsou dva systematické postupy, jak odhalovat segmenty. Prvni
z nich je deduktivni postup. Pfi tomto postupu se snazime odvodit parametry
segmentl podle ostatnich na daném trhu pusobicich firem, tedy kupf. podle
konkurence, specializovanych obchodnikl nebo vyrobcl komplementarnich
produktl. Druhy mozny postup pfedstavuje postup induktivni, kdy marketér vyviji

svou vlastni puvodni snahu o odkryti segmentl dle autonomné zvolenych méfitek.

Paklize chce marketér induktivné segmentovat trh, je nutné vybrat rozhodujici
kritéria, podle kterych se segmentace provede. Existuje mnoho zpUsobu, jak (dle
jakych kritérii) segmentovat trh. NejCastéji je mozné se setkat se segmentaci dle

charakteristiky trhu.
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Pfi té sledujeme nasledujici faktory:

velikost trhu — na velkém trhu musi firma pocitat se specifickymi
podminkami a potfebami zakaznikl, zatimco pro maly je charakteristicka

dominance nékolika kliCovych hracu;
obsluhovany trh — definuje, kolik produktd nasi nabidkové fady trh odebira;

hodnota — firma posuzuje, jaké jsou objemy prodeje v daném segmentu,

s jakou marzi a jaka je efektivnost produkce v porovnani s konkurenci;

lokace — firma hodnoti, jaké jsou moznosti ziskat nové zakazniky na
zakladé jejich geografické lokace, tedy napf. jaka je vzdalenost zakaznika
od firmy, od vyrobniho zavodu nebo zda je na misté jina vyhoda vyplyvajici

z polohy zakaznika;

objem spotfeby — jaky objem firemnich produkti potencialni zakaznik

spotfebovava;

nakupni situace — pro stanoveni tohoto kritéria je nutné zjistit informace, jak
probihaji nakupni procesy u potencialniho zakaznika, kdo déla nakupni

rozhodnuti, zda nakupuje poprvé, opakové &i opakované s modifikaci.

DalSi moznosti je segmentovat trh na zakladé charakteristiky kupujicich. Tento

zpusob vyhledava podobnosti mezi firmami (build-up method) a zaméfuje se

pfedevSim na rozhodovatele a jejich osobni charakteristiky, které se prolinaji do

hodnot celého podniku. Dle tohoto zplsobu firma posuzuje napf. nasledujici

faktory:

firemni politika — jaké standardy kvality a poZadavky klade potencialni
zakaznik na své dodavatele, tedy napf. zaruCni politika nebo pFistup

k Zivotnimu prostredi;

nakupni strategie — nakupuje potencialni zakaznik od Siroké Skaly
spoleCnosti, nebo vyuzZiva pouze uzky okruh vyzkouSenych a ovérenych

dodavatelU;

dilezitost rozhodnuti — nachazi se potencialni zékaznik v nekomfortni
situaci, kdy urgentné shani dodavatele kvali vyrobnim ¢&i obchodnim

problémdm, nebo hleda feSeni v ramci planovaného rozvoje ¢i zmény;

12



e vztahy — zda se firmy jiZ znaji z pfedchazejicich obchodnich vztahu &i jsou
na sobé pfimo technologicky zavislé, nebo se jedna o zcela novy obchodni
kontakt;

e postoj kriziku — zda je potencialni zakaznik ochoten riskovat

a experimentovat, nebo vyhledava konzervativni a ovéreny postup;

e o0sobni charakteristiky rozhodovatelld — potencialni zakaznik neni jen
pravnicka osoba, ale pfedevsim skupina lidi, a proto je dllezité poznat
osobnostni rysy rozhodovatell. Zejména v malych firmach nebo pfi malych
nakupech rozhoduje jeden Clovék a ten je formovan svymi postoji, nazory Ci

zivotnim stylem (Pfikrylova a kol., 2019).

Aby byla segmentace provedena spravné, musi splhovat dvé zakladni podminky.
Prvni je podminka homogenity. Ta fika, ze zakaznici uvniti segmentu jsou si co
nejvice podobni ve svych trznich projevech. Druhou podminkou je podminka
heterogenity. Ta fika, Ze segmenty se naopak musi ve svych trznich projevech co
nejvice liSit. Trzni segmenty se vSak mohou odkryvat na rliznych urovnich, proto je
mozné pfi segmentaci zacit velmi Sirokymi (tzv. masovymi) segmenty. Ty vsak,
pro jejich pravdépodobnou nehomogenitu, bude tfeba nadale segmentovat. Na
druhém konci velikostni Skaly segmentl se nachazeji tzv. nikové segmenty (z ang.
niche, tedy vyklenek). Tyto relativné malé segmenty jsou dobfe definovatelné
a rozpoznatelné. Podstatné pfi segmentaci trhu je také nutnost segmentovat trh
podle objektivné se projevujicich trznich rozdill, nikoliv subjektivnim hodnocenim
ze strany firmy. Marketéfi vSak pfi segmentaci trhu musi mit na paméti, ze trh se
vice €i méné dynamicky méni v Case. Nékteré segmenty se tak mohou postupné
zmenSovat az zcela zaniknout, ¢i naopak zaznamenat narlGst. Dale nesmi
opomenout, Ze trzni segmenty, prestoze jsou vymezeny podle objektivnich
méfitek, nejsou platné pro vSechny trhy, a pro zhodnoceni vyznamnosti segmentu

je vzdy nutné brat v ivahu povahu firmou nabizenych produktu.

Vzniklé segmenty je mozno vhodné doplnit o dalSi informace a rozvijet tak jejich
profil. Mdze jit napfiklad o ucast na vystavach €i v asociacich nebo o finanéni
pozice dle zvefejnénych Udetnich zavérek (Zagek, 2010).

13



1.2.2 Targeting

Po rozpoznani vyznamnych trznich segmentu pfichazi na fadu rozhodovani o tom,
kam ma dana firma cilit. Takovy proces se nazyva targeting a spociva ve
vyhodnocovani atraktivity jednotlivych trznich segmentt a nasledny vybér jednoho
Ci vice znich. Na téchto cilovych segmentech pak bude rozvijet svou
marketingovou komunikaci a obchodni aktivitu. Pfi vybéru cilovych segmentd by
méla firma zvazit, kterému z nich je schopna poskytovat trvale nejvétsi hodnotu.
Zaroven by pocet cilovych segmentl mél byt omezeny na nékolik malo z nich, aby
na né firma vystacCila svymi zdroji financnimi, lidskymi a vyrobné-kapacitnimi.
BéZnou praxi ve firmach po vstupu na trh je zaméreni se na jeden trzni segment,
a vmomenté, kdy je vsegmentu uspé€sSné etablovany, se teprve nasledné

soustfedi i na vstup do segmentl dalSich.
Pro Uspé&sny targeting je tfeba dle Zac¢ka (2010) postupovat v nasledujicich sedmi
krocich:
1. vymezit kritéria pro hodnoceni vhodnosti dle absolutni atraktivity segmentu
(jako napf. dle jeho velikosti, rlstu, nakladd na vstup €&i sily konkurence)

nebo dle relativni atraktivity (kupf. souznéni s podnikovymi cili, znalosti

segmentu a know-how ¢€i distribuéni zazemi firmy);

2. vyjadrit vyznamnost kritérii a pomoci vicekriteridlniho rozhodovani

posoudit, jak se produkty firmy mohou v segmentu uplatnit;

3. rozhodnuti o rozpéti stupnic kritérii, ktera byla vymezena, pfiCemz
stupnice mohou mit jednotné rozpéti (zjednodusené hodnoceni, ale riziko

nivelizace) nebo specifické rozpéti (postihne i vahu jednotlivych kritérii);

4. ohodnoceni segmentt na stupnicich v ramci stanovenych stupnic;

5. zajistit srovnatelnost hodnot v pfipadé, Zze vyuzivame specifické rozpéti
stupnic kritérii;

6. rozhodnuti o algoritmu (vétSinou se pouziva aditivni, ale je mozné pouzit
i multiplika&ni postup);

7. uplatnéni algoritmu, které vede kvyslednému sestaveni ZebfiCku

segmentl podle jejich atraktivity.
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Pokud je cely postup targetingu zaloZzen na objektivnich podkladech, nebo je
v lepSim pfipadé veden odborniky, pak vede ke stanoveni jednoho i vice

nejvyhodnéjsiho segmentu, na které by se méla firma soustredit.

1.2.3 Positioning

V procesu STP je poslednim krokem positioning, tedy zaujmuti pozice. Pozici je
mySleno misto, které ma vyrobek zaujmout v myslich zakaznikl v kontextu
konkurence. Kdyby byl produkt vniman zakazniky stejné jako produkt konkurence,
nebudou mit zakaznici davod pravé vas produkt kupovat a firma tak nebude mit

Zzadnou konkurenéni vyhodu. Pomoci positioningu |ze konkurenéni vyhodu vytvofit.

Jako prvni krok positioningu je nutné identifikovat a stanovit mozné
konkurenéni vyhody. Pfi tom je tfeba hledat zpusoby, jak relativné zvysit
zakaznickou hodnotu, tzn. hodnotu produktu vnimanou zakaznikem. Odlisit se od
konkurence je mozné Kkupf. kvalitou a spolehlivosti, hospodarnosti uzivani,
ekologickym dopadem provozu, jednoduchosti ovladani, uméleckym designem Cci
luxusnim zpracovanim. Vys$8i zakaznicka hodnota vsak také muze byt tvofena
nizSi cenou produktu nebo rychlosti dodani a velikosti distribuéni sité. PFi
stanovovani konkuren¢ni vyhody je ale nutné mit na paméti, Ze tento prostor pro
zvySeni zakaznické hodnoty nelze identifikovat pouze na zakladé pfislibGd hodnot,
ve kterych firma vidi obchodni potencial. Je tieba brat ohled na to, zda je firma
schopna tyto hodnoty také dlouhodobé doruCovat. Proto je tfeba sledovat napf.
kvalitu produktd a s nimi spojenych sluzeb, moznosti distribuéni sité, kvalitu
zaméstnancl nebo také podnikovou image. Positioining produktu musi byt

v souladu s moznostmi firmy dostat danym pfislibim zakaznické hodnoty.

Poté, co marketér vymezi nékolik potencialnich moznosti, musi v druhém kroku
rozhodnout o vhodné konkurenéni vyhodé. Podle Zacka (2010) plati za
vSeobecné doporuCeni, Ze firma si ma zvolit jen jeden charakteristicky rys
produktu a ten dlouhodobé propagovat. Tento jeden prodejni argument si
zakaznici zapamatuji |épe nez Sirokou fadu vlastnosti, a je mozné tak snaze
vytvaret dlouhodobou povést. Bude-li firma prezentovat Sirokou fadu vlastnosti,
muze nastat situace, ze zakaznici prezentaci produktu neuvéri, protoze takovy typ
positioningu nebyva zcela srozumitelny. Z této teze je odvozen i princip USP
(unique selling proposition, Cesky jedine¢na prodejni propozice C&i jedinecny
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prodejni argument). Podle Novaka (2016) je jednim z Castych marketingovych
omyll domnénka, Ze zakaznici kupuji produkty a sluzby. Zakaznici kupuji
uspokojeni potreby, které jim produkt Ci sluzba pfinese. Podle toho se doporucuje
formovat USP produktu. Pfi volbé konkurencni vyhody by mél marketér vybrat
takovou odliSnost, ktera je dulezita pro zakaznika, vyrazna ¢i vyjimecna,

jednodusSe sdélitelna a nenapodobitelna.

Kdyz marketér zvoli konkuren¢ni vyhodu, na jejimz zakladé se bude vytvaret
pozice znacCky, je na misté uCinit tfeti krok spocCivajici ve volbé strategie
positioningu. Podle Kotlera (2003) Ize strategie tfidit na zakladé kombinaci
zakaznické hodnoty a ceny. Spravny positioning produktu by mél zastavat nejlépe

jedu z nasledujicich péti pozic:

e vyS8Si zakaznicka hodnota za vySSi cenu — vhodna pro nadstandardni

produkty;

e vySSi zakaznicka hodnota za stejnou cenu — dovoluje utoCit na pozici

konkurence tim, Ze firma nabidne vétsi uzitek za stejnou cenu;

e VvySSi zakaznicka hodnota za niZSi cenu — vétSinou je tato pozice ziskova
(a tedy vhodna) jen kratkodobé&, v dlouhodobém horizontu je neudrzitelna

z davodu ziskovosti podniku;

e stejna zakaznicka hodnota za nizSi cenu - strategie s vyznamnym
potencialem v pfipadé, ze je pro firmu mozné mit niz8i naklady nez

konkurence;

e mensi zakaznicka hodnota za nizSi cenu — strategie cilici na zakazniky,
kterym nevadi nizSi zakaznicka hodnota, jelikoz by si jiny drazsi produkt

nemohli dovolit nebo nechtéli koupit.

1.3 Nastroje komunikaéniho mixu na trhu B2B

Firemni marketingovy komunikacni mix firma vyuziva a optimalizuje tak, aby
dosahl jasné a presvédCivé komunikace se zakazniky a dokazal efektivné
oslovovat trh. Oproti trhu B2C je na trhu B2B paleta nastroji komunikaéniho mixu
znacné zuzena, jelikoz firmy nakupuji vice systematicky, racionalné a za ucasti

vice osob, viz kapitola 1.1.
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1.3.1 Reklama

Dle Za&ka (2010) je reklama zakladni slozkou komunika&niho mixu. Je definovana
jako typ neosobni jednostranné komunikace mezi firmou a zakaznikem
prostfednictvim rdznych médii. Zakaznik diky takové komunikaci ziskava
informace o znacce a o produktu, o jeho vlastnostech, pfednostech, vyhodach
oproti konkure¢nim produktim apod. Firma se pomoci reklamy snazi
v potencialnim zakaznikovi podnitit zajem a nasledné ho pfimét k zakoupeni
produktu; a stavajiciho zakaznika ujistit v jeho rozhodnuti a podpofit v dalSim

nakupu nebo v nakupu vétsiho mnozstvi.

Reklama se zpravidla vytvafi v ramci reklamni kampané. Reklamni kampan je
sada komunikacnich aktivit s cilem oslovovat nove Ci stavajici zakazniky. Vyuziva
rizné komunikacni kanaly a formaty sdéleni, pficemz dilCi aktivity by mély byt
propojeny jednotnou komunikacni strategii, kliCovym sdélenim, cilem kampané
a komunikaéni linii (Stouragova, 2017). Cile kampané& mohou byt napf. informovat
zakaznika o produktu na trhu, pfesvédcit ho ke koupi, pfipomenout se Ci srovnavat
s konkurenci. Dle Zagka (2010) také rozliSujeme typ apelu na apel racionalni, apel
emocionalni a apel moralni. Vramci trhu B2B se nejCastéji pouziva apel
racionalni, kdy je nutné zakazniky upozornit na funkéni prospéch produktu pro

jeho podnikani.

Pro Uuspésné a efektivni doruceni reklamy je dllezité vybrat spravné médium, kam
bude umisténa. Vybér je nutné pfizplsobit danému segmentu, ktery chceme
oslovit, a to zejména z hlediska zvyklosti segmentu, charakteru produktu, obsahu
sdéleni Ci velikosti rozpocCtu vyClenéného na nakup medialniho prostoru; a také
povaze jednotlivych typu médii. Média umoznujici umisténi reklamniho sdéleni se
rozdé&luji na nasledujici nejcastéjsi typy (Zasek, 2010):
e noviny — flexibilni masmédium, které umozruje cilit na regionalni urovni;
disponuje vysokou dlvéryhodnosti; u vybranych (napf. ekonomicky

zameérenych) tituld Ize cilit napf. na managementy firem. Reklama

v novinach vsak pfinasi vysoké naklady a kratkou dobu Zivotnosti;

e Casopisy — zejména u odbornych periodik Ize velmi efektivné oslovit

vybrané cilové skupiny ze segmentl B2B;
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e rozhlas — lze vyuzivat geografickd a demograficka kritéria pfi relativné
nizkych nakladech, jedna se vS8ak o médium vhodné spiSe pro inzerenty

pusobici na spotrebitelském trhu;

o televize — Siroké pokryti trhu, ale omezené moznosti zaméreni na cilovou
skupinu pfi vysokych absolutnich nakladech (relativni naklady na osloveni
jednoho divaka jsou nizké). Pro B2B trh je médium vhodné jen v omezené
Skale pfipadl, napf. pfi zacileni na Zivnostniky (uzitkova vozidla, EET

pokladny, Makro) €i pfi budovani image soucasné i na spotfebitelském trhu;

e venkovni reklama — opakovany kontakt, velmi pfesné geografické zacileni,
flexibilita, nizké naklady, oviem také strohost sdéleni ¢i omezena moznost

osloveni konkrétniho trzniho segmentu;

e online reklama — socialni sité, bannerova a textova reklama. Snadné cileni
na konkrétni cilové skupiny, nizké naklady, pokrocilé moznosti
automatizace, analytiky a prace se sbérem kontaktdl, interaktivita. Nepfilis

vhodné pro budovani znacky.

Uspé&snost reklamy, resp. reklamni kampané je tfeba vzdy vyhodnocovat, a to jak
z hlediska komeréniho (dosazeni prodejnich cill), tak z hlediska komunikac¢niho
(zda bylo sdéleni spravné komunikovano). Hodnoceni by mélo probihat v pribéhu
kampané i po jejim skonCeni a hodnoceny by mély bat vzdy jednotlivé
komunikacni kanaly i kampan jako celek, a to porovnanim s pfedem stanovenymi

cily.

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dllezitou soucasti marketingové komunikace. Pokud se
v pfipadé reklamy mluvi o pfesvédCovani zakaznika k tomu, aby zacal o koupi
produktu uvazovat, v pfipadé podpory prodeje se jedna o presvédcovani, aby
koupi ucinil. Na trhu B2C je snadné si pouziti nastroje predstavit — napf. v retailu je
Casté v podobé rlznych akci, slev, spotfebitelskych soutézi nebo vyrazného
merchandisingu, umisténi a propagace v ramci prodejni plochy. Oproti reklamé je
tak na podporu prodeje rychlejSi a silngjSi odezva. Podpora prodeje je flexibilni
vuc€i situaci na trhu (upadek prodeju produktu, sezénni vykyvy, pfichod
konkurence, recese), ale je kratkodoba a nevede k vytvofeni loajality zakaznika

vuci znacce. MUze dokonce pUsobit kontraproduktivné, pokud je pouzivana pfilis
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Casto a stane se tak v oCich zakaznika lacinym a podbizivym zbozim. Cilem
podpory prodeje je kupf. predstaveni nové znacCky nebo produktu, zvySeni
informovanosti, akvizice novych zakazniki a jejich pretazeni od pravidelného
nakupovani konkuren¢nich produktt, zvySeni c&etnosti nakupl ¢i doprodej

skladovych zasob.

Na trhu B2B se podpora prodeje projevuje odliSné, protoZe firemni zakaznici
zpravidla nejsou timto zplsobem motivovani ke zméné nakupniho chovani. Cilem
podpory prodeje na trhu B2B je vytvofeni spoleCného zajmu se zakazniky —
obchodnimi partnery, aby tito partnefi byli motivovani k podpofe prodeje na
spotrebitelském trhu. Mezi stimuly obchodniku patfi rizné typy slev jako obchodni
rabaty, mnoZstevni slevy, vzorky, zbozi zdarma, nabidka zpétného odkupu zboZi,
komisni prodej, reklamni pfedméty a darky, podil na nakladech za reklamu, POP
a POS materialy, merchandising &i cross promo. Zakaznik je poté motivovan
rozvijet obchodni spolupraci s danou firmou a podporovat prodej produktl dané

firmy na spotfebitelském trhu (Pfikrylova a kol., 2019).

Podporu prodeje je mozné realizovat také vaci distributordm. Cilem je motivovat
prodejni tym ke zvySenym prodejnim vykonum. Zejména lze jmenovat odborna
Skoleni, prodejni pfiru¢ky, networkingové akce, souteze motivujici ke zvySovani
objemu prodeji s odménami ve formé zajezdu ¢&i vyslani na odbornou konferenci

ve vzdalené destinaci.

Vydaje na podporu prodeje a jeji vyznam v komunikaénim mixu v poslednim
obdobi stoupa, a to zejména na vrub reklamy. Nastroj je chapan jako efektivni

prostfedek ke zvySovani prodeju.

1.3.3 Public relations

PR (public relations, Cesky vztahy s verejnosti) si klade za cil sjednocovat
soukromé zajmy firmy se zajmy spolecnosti a pomaha firmé k dosazeni cild. PR
pomaha vytvaret dobré vztahy mezi firmou a rlznymi cilovymi skupinami — nejen
zakazniky, ale i zaméstnanci, médii, jinymi podniky Ci spoleCnosti jako celkem.
Cilem PR neni podporovat prodej produktl nebo nahrazovat reklamu, ale
vytvofeni povédomi o firmé jako celku, informovani o jeho zamérech a vytvareni
obrazu firmy jakozto instituce, ktera se kromé generovani zisku soustredi také na

prospésnost spoleCnosti. Toto Uusili zpravidla vSak nakonec vede také ke
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zvySenému zajmu zakazniki o produkty firmy. Na rozdil od reklamy je ale

neadresna, nenabizi produkty a nenabada zakazniky ke koupi.

Reklamu a PR spojuje umisténi v médiich. Zatimco reklama je ale dusledkem
zaplaceného medialniho prostoru, resp. vysilaciho €asu, pro potfeby PR firma
nemusi nutné medialni prostor nakupovat. Je-li firma schopna nabidnout zajimavé
informace, pfibéh nebo jiny obsah, média ho sama vyhledaji a zpracuji v ramci
své publikaéni Cinnosti. Z tohoto hlediska ma PR znacny dopad na povédomi
vefejnosti za relativné nizkych nakladu. Navic takovému sdéleni zakaznici
daveéruji vice nez sdéleni reklamnimu. DalSim rozdilem je uroven, kde komunikace
vznika a pro jaké obdobi je navhrhovana. Zatimco reklama pochazi
z marketingového oddéleni firmy a je navrhovana pro kratkodobé Ci stfrednédobé
vyuziti, PR plyne pfedevSim z vrcholného managementu firmy a je zaméreno
dlouhodobé. Proto je efekt PR také omezené méfitelny, zatimco efekt reklamy se
projevuje rychleji a je tak snaze identifikovatelny a méfitelny. Mezi nastroje public

relation dle Pfikrylové a kol. (2019) patfi nasleduijici:
Vztah s médii

Spoluprace s publicisty, jejimz cilem je zvefejnéni ur€itych informaci a iniciace
pozitivni publicity. Dlouhodoba Cinnost, pfi které je nutné respektovat nezavislost
a objektivnost publicistl. Mezi techniky jsou fazeny tiskové zpravy, osobni kontakt
a setkani, specialni sekce pro novinafe na webovych strankach. Hodnoti se
kvantitativné i kvalitativné pomoci monitoringu medialnich vystupt. Je vhodné

udrzovat vztahy jak s masmédii, tak s odbornymi publicisty.
Tiskovy mluvéi

Profesional vystupujici pfed vefejnosti jménem firmy. OcCekava se, zZe tiskovy
mluvCi ma prehled o produktech, firemni historii, firemni kulture a lidech ve firmé.
Tuto pozici vytvareji zpravidla velké firmy, avSak v malych a stfednich podnicich
lze tuto zodpovédnost pfitknout napf. pracovnikim zodpovédnym za spravu

obsahu webovych stranek a socialnich siti firmy.
Vyroé€ni zprava

Strategicky dokument zvefejiiovany v pravidelnych intervalech (obvykle kalendarni
rok), ktery zachycuje uplynulé obdobi, pfedstavuje plany a vyhled do budoucna.

Pfed zvefejnénim se ke zpravé muze vyjadfit auditor, ¢imz se zvySuje jeji
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dlvéryhodnost. Vyro¢ni zprava je uréena predevsim obchodnim partneriim,
investoram, financni vefejnosti, médiim, managementu a zaméstnancum firmy, ale
také je zpravidla Ctena konkurenci. V nékterych firmach se ke zvefejnéni vyrocni
zpravy pfistupuje jako k jedné z nejvyznamnéjSich PR udalosti roku, ¢emuz

odpovida napf. grafické zpracovani dokumentu &i obsazené fotografie.
Eventy

Firemni komunikace prostfednictvim zinscenovani zazitku obchodnim partnerim,
novinaftim nebo vefejnosti. Cilem pofadani eventl je pfitahnuti pozornosti,
obsazeni medialniho prostoru, zvySeni povédomi o znacCce, utuzeni vztahu se
zakazniky Ci podpora prodeje. Eventy se poradaji na celé Skale moznosti
a zacileni. V ramci B2B trhu se mluvi napf. o usporadani zazitkového Skoleni pro
distributory, pfedstaveni produktu pomoci multimedialni show s moznosti produkt
otestovat, oslavach vyro€i vzniku firmy s obchodnimi partnery nebo spoleCenskych
akcich. Ktomuto nastroji také patfi odborné tématické konference, sympozia
a networkingova setkani, kde je mozné hovofit pfimo s cilovymi zakazniky

a ziskavat tak od nich cenné informace.
Public affairs

Systém komunikace firmy s ufady statni spravy, mezinarodnimi a vefejnymi
institucemi ¢&i s regionalnimi a mistnimi samospravami. Napomaha prosazovat
firemni cile vramci vefejného sektoru, nastolovat témata, podporovat exportni
cile, prosazovat legislativni zmény a ovliviiovat tak pfisluSnou politiku. V této
souvislosti je ¢asto zmifiovan lobbing jako vyznamna technika public affairs. Pro

firmy na B2B trhu mize mit tento nastroj vyrazny vliv.
Krizova komunikace

Nastroj vyuZzivany v situaci, kdy se firma dostane do neoCekavaného problému ci
krizového stavu. ProtoZe se na fadu problémU nelze dobfe konkrétné pfipravit, je
nutné, aby firma, ktera chce ucinné zvladat krizovou komunikaci méla pfipravenou
jeji koncepci. Ta se zaklada na krizovém auditu, ktery ma za cil vytipovat a odhalit

mozna rizika vzniku probléma.

PR se povazuje za jeden z mladSich nastroju komunikacniho mixu, nicméné jeho
vyznam pro dosazeni cilu firem dlouhodobé vzrusta, prestoze ucinnost PR aktivit

Ize méfit pouze do omezené miry. Firmy plsobici na trzich B2B by se mély na PR
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soustfedit i v pfipadé, ze nepfichazi do pfimého kontaktu s kone€nym uZivatelem

firemnich produktd (Pfikrylova a kol., 2019).

1.3.4 Direct marketing

V pfipadé direct marketingu (Ci také pfimého marketingu) se jedna o vyznamny
nastroj komunikacniho mixu na trhu B2B, kdy firmy pfimo oslovuji zakazniky
s nabidkou produktu. Vynika v pfesném zacileni, jelikoz firmy pomoci jej oslovuji
nikoliv.anonymni masy, ale pfedem vybrané potencialni zakazniky. Tato forma
marketingové komunikace muize probihat pomoci zasilek (propagacni pfedméty
a katalogy), dopisu, e-maili Ci také telefonicky ¢i SMS zpravami (telemarketing).
Mezi nastroje direct marketingu se radi také vérnostni a zakaznické kluby, v ramci
kterych firmy nabizi svym zakaznikim slevy &i jiné vyhody a snazi se tak jiz

ziskaného zakaznika dlouhodobé udrzet.

Protoze firmy pfedem vi, koho oslovuji, dovoluje jim to individualizovat jak sdéleni
(napf. zduraznit ty vlastnosti, které budou vyhovovat potfebam zakaznika), ale
Casto také samotny produkt. Dulezité je, aby zakaznik mél moznost spolehlivého
a jednoduchého prostiedku, jak dat firmé zpétnou vazbu a ucinit nakup.
nahrazeny e-mailovou komunikaci. Pro efektivni direct marketing je nutné vést si

dukladnou databazi potencialnich i stavajicich zakaznika.

Existuje cela fada ovéfenych postupd, jak napsat efektivni dopis i e-mail a nebo
jak ma byt strukturovana telefonicka nabidka. Nadto je direct mail dobfe méfitelny
ve své efektivité, nevyzaduje pfiliS vysoké naklady a vynikd svou pfimosti
a jednoduchosti reklamniho sdéleni. Diky témto vlastnostem se direct marketing
velmi dobfe hodi na B2B trh a je tak ¢asto dllezitou soucasti komunikaéniho mixu
(Karfikova, 2008).

K direct marketingu ma blizko také dalSi nastroj marketingové komunikace, a to
osobni prodej. Tento nastroj je pro ucely této prace vyclenén do samostatné
kapitoly 1.4. Osobni prode,;.

1.3.5 Trendy v marketingové komunikaci na trhu B2B

Zatimco na trhu B2B Ize najit inovativni produkty nejméné stejné Casto jako na

trhu B2C, marketing na tomto trhu je obecné rigidnéjsi. Pfesto ale nejsou
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vylou€eny inovace v marketingové komunikaci, ¢emuz odpovidaji i nové a stale

vznikajici trendy.
Green marketing

Pojem green marketing zastfeSuje celou fadu aktivit, které vedou k nizSimu
dopadu na zivotni prostfedi a zaklada se na mysSlence, ze zakaznici tyto aktivity
distribu¢ni cesty (napf. pomoci uzivani vozi pohanénych CNG nebo elektricky),
ale také o vyrobu produktld v udrzitelnych podminkach, bez vyuzivani sweatshopu
(vyroba, kde se poruSuji pracovné-pravni predpisy) ¢€i s minimalizovanym
dopadem na znedisténi vzduchu ¢&i podzemnich vod. DalSi aktivitou muze byt
vyroba z recyklovanych materiall, nebo recyklacni program samotnych produktu
dodavanych firmou. Dale se v souvislosti s green marketingem uvadi také vyroba
produktl tak, aby byly v pfipadé poruchy opravitelné (namisto vyfazeni) Ci
z obnovitelnych a snadno rozlozitelnych materiald (Ward, 2019). Do green
marketingu patfi také produkt, ktery sam o sobé je Setrny k Zivotnimu prostfedi,
jako napf. hybridni Ci elektrické automobily i zpusob prodeje produktu tak, ze
s kazdym prodanym kusem je doruCena néjaka forma humanitarni pomoci do
zemi tfetiho svéta — jako napfiklad €ini vyrobce obuvi TOMS, ktery deklaruje, ze
s kazdym parem prodanych bot daruje jeden par lidem v nouzi v rozvijejicich se
zemich (Pfikrylova a kol., 2019).

Ekologické nebo jinak green feSeni je zpravidla nakladnéjsi, a tak se muze zdat,
Ze na trhu B2B nenajde green marketing uplatnéni. Na B2B trhu se nakupuijici
rozhoduji podle uzitku ve své firmé v porovnani s naklady. Nicméné, green
vlastnost produktl Ize marketingové prenést az na cilovy spotrebitelsky trh — napf.
pouziva-li firma provozujici kavarny kavu vypéstovanou udrzitelné a ekologicky,
muze tuto vlastnost kavy dale komunikovat svym spotiebitelim a profilovat se tak
jako spoleCnost zasazujici se napf. o ochranu pfirody, pfestoze nakup této

suroviny je to jediné, co pro zivotni prostfedi déla.

V green marketingu produktu muze firmé pomoci i ziskani nékteré z mnoha
certifikaci, napf. se jedna o Fair Trade, Ecolabel &i Cradle to Cradle, jez je

certifikaci potvrzujici, ze surovinové materialy pretrvaji i po doslouzeni vyrobku
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a mohou se znova vyuzit namisto vyfazeni do odpadu (McDonough, 2001).

Databazovy marketing

Vroviné cCetnosti nakupu produktu mohou firmy rozdélovat zakazniky na
jednorazové a opakované nakupujici. Tomu odpovida i marketingovy pfistup.
V pfipadé jednorazového nakupu lze mluvit o transak&nim marketingu (nékdy
oznaCovaného za tradiCni marketing), zatimco v pfipadé opakovanych
nakupujicich se mluvi o vztahovém marketingu. Oba tyto pfistupy najdeme na
pristup vztahového marketingu. Zakaznikd na trhu B2B je vyrazné méné nez na

trhu B2C a tak je ddraz na opakujici se objednavky vyrazné vyssi.

Proto s rozvijejicimi se moznostmi IT technologii (chytré telefony, tablety, SaaS
cloudova feSeni, internet véci) vzrista vyznam databaze zakaznikl a moznosti,
jak ji 1ze vyuzivat. Moderni firma na trhu B2B pouziva propracovany systém CRM
(customer relationship management, systém Fizeni vztahu se zakazniky), ktery ve
své databazi uklada veSkeré udaje o zakaznikovi, o jeho objednavkach ¢i o jeho
organizacni struktufe a jeho nakupni politice, a vSechny tyto informace vykresluje
v podobé, ktera pomaha efektivnéji fidit vztah se zakaznikem. To znamena napf.
nabidnout zakaznikovi presné to, co potfebuje (a védét, pro¢ to potrebuje), ve
spravny €as, za spravnou cenu a umét tak stimulovat jeho nakupy a zvySovat
objem obchodu. Diky propracované databazi miaze firma v€as analyzovat nové

potfeby zakaznik( a reagovat na né dfive nez konkurence (Coviello a kol., 2001).
Automatizace

Dalsim aspektem marketingové komunikace, ktery pfinesla doba rychle se
rozvijejicich IT technologii je automatizace. Za kliCové Ize povazovat zpracovavani
tzv. big data, tedy velkého mnozZstvi automaticky sesbiranych dat z probéhnutych
obchod, systémld ERP a CRM, z obchodnich jednotek a od obchodnich zastupcu
a mnoha dalSich zdroju. Zatimco se zvétSuje mnozstvi a rlznorodost sbiranych
dat, chytfe jednajici firmy najimaji marketingové analytiky, ktefi jsou schopni
ztéchto dat ziskat relevantni informace pro zvySeni efektivity marketingové
komunikace. Firmy tak ziskavaji lep$i informace o vzorcich chovani nakupujicich
a jsou tak schopné lépe reagovat na vyvoj na trhu. DalSim vyznamnym prvkem,

kterym lze v souCasné dobé vyznamné obohatit marketingovou komunikaci je
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uméla inteligence. Ta stoji na automatizovaném strojovém uceni s cilem, aby
pocCitaC byl schopen uvazovat jako Clovék a mél tedy schopnosti jako je napf.
rozeznavani feci, tvafi, pfedméti a situaci. Diky tomu muze sam informované
jednat nebo rozhodovat. Tato technologie je ¢asto nasazena na tzv. up-selling Ci
cross-selling, tedy marketingovy postup, pfi kterém se firma snazi zvysit objem
obchodu béhem nakupu. Nejsnaze tak lze nasadit umélou inteligenci na
internetové ochody, nicméné data sesbirana v online prostfedi Ize opétovné vyuZzit

v ostatnich prodejnich kanalech (Pfikrylova a kol., 2019).
Obsahovy marketing

Cohen (2016) definuje obsahovy marketing jako zpusob marketingové
komunikace, pfi kterém firma poskytuje potencialnim zakaznikim, stavajicim
zakaznikim a vefejnosti uzite¢né informace pred, b&éhem i po nakupu. Vysledkem
je vy8Si mira vnimani sdéleni, které na cilového uzivatele nepusobi jako reklama,
nybrz obsah sdéleni pro néj ma pfidanou hodnotu, resp. je pro néj uziteCny. Tim
se vytvari vztah mezi zdkaznikem a znacCkou. Za jeho prvni historické vyuZiti je
povazovan magazin The Furrow vydavany firmou John Deere, ktery zacal
vychazet v roce 1895 (Kuenn, 2013). Obsahovy marketing muze mit podobu nejen
tisténého periodika svazaného s firemni identitou znacky, ktera ho vydava, ale
také stejné uzplsobeného internetového portalu, blogu integrovanému na firemni
webové strance, videoserialem sdilenym napf. na platformé YouTube ¢&i také
podcastem. Pravé nastup digitalni éry vytvofil ekonomicky vyhodnéjsi podminky
pro tento nastroj marketingové komunikace a zapficinil tak jeho vyrazné rozsifeni.
Podle vyzkumu Content Marketing Institute (2017), dotazujiciho se 2562
marketéri ze segmentu B2B po celém svété, néjakym zpUusobem pracuje
s obsahovym marketingem az 89 % firem. Nutno dodat, Ze dle stejného vyzkumu
se pozitivniho dopadu na jejich podnikani do¢kalo jen 42 % z nich, coz ukazuje, Ze
tento nastroj neni vhodny za kazdych okolnosti a jeho pouZiti musi byt peclivé

zvazeno a promysleno.

1.4 Osobni prodej

Vg viv s

mixu. Na vSech trzich plati, Zze se vzrustajici hodnotou obchodu a sloZitosti
produktu roste potfeba podrobnéjSiho predstaveni, vysvétleni ¢i demonstrovani
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jeho vlastnosti a atributll. Na trhu B2B je tento fakt podtrzen potfebou budovat jak
dlouhodoby pozitivni vztah mezi dvéma firmami, tak vztah osobni mezi osobou

prodejce a osobou nakupujiciho.

Postup osobniho prodeje ma nékolik krokd. V prvnim kroku firma vyhledava
podniky, které by se mohly stat jejimi zakazniky. V druhém kroku firma analyzuje
potencialni zakazniky a jejich mozné potreby Ci moznosti a pfipravuje se tak na
jednani. Treti krok pfedstavuje jiz samotné jednani a pfipadné uzavieni obchodu,
coz ov8em neni krok posledni. Ctvrty krok je oznacovan za poprodejni jednani,
které se sklada z udrzovani kontaktu, ovérovani spokojenosti, poskytovani servisu
a vSeobecného udrzovani dobrého jména firmy. Pokud se firmé podafi udrzet
spokojenost zakaznika s produktem i s firmou (zastoupenou vtomto pfFipadé
prodejcem), zvySuje se pravdépodobnost opakovaného nakupu nebo doporuceni
(Zagek, 2010). Doporudeni nového zakaznika stavajicim (mozné oznadit za
mouth-to-mouth marketing) je dualezity okamzik firmy jak z hlediska navazani
novych obchodnich kontaktl, tak z hlediska ziskani zpétné vazby. V nékterych
odvétvich je doporuceni nedilnou soucasti akvizice novych obchodnich pfipadd,

pak Ize obchodni model oznacit za referenéni byznys.

Pozice pracovnika, kterého firma vyuziva k osobnimi prodeji se nazyva obchodnik,
obchodni zastupce ¢&i prodejce. Pro firmu takovy pracovnik jakozto kanal
marketingové komunikace pfinasi dlouhodobé a nezanedbatelné naklady, proto je
nutné, aby firma jeho vyuziti dobfe zvazila a pfipravila pro jeho praci takové
podminky, aby se jeho prace mohla efektivné projevit — napf. se muze jednat
o Skoleni o produktech ¢i rozSifeni znalosti o oborech, ve kterych se soustfeduji
firemni zakaznici, ale také trénink v oblasti vystupovani, etikety, obchodniho
jednani nebo vyjednavani. Obchodnici by méli mit spravné propagacni materialy Ci
vzorky na to, aby mohli produkty vhodné predstavit ¢i demonstrovat jejich
vlastnosti. MUze se jednat i o virtualni prezentaci (video, virtualni realita), proto je

dulezité vybavit obchodniky také vhodnymi technickymi prostfedky.

Obchodnikova role se ovSem neomezuje na pouhou prezentaci produktu. Pfi
spravné nastaveném vztahu se obchodnik stava zakaznikovym partnerem
a radcem, kterému pomaha a svym pfispénim podporuje jeho podnikani. Jeho
znalosti o produktu musi byt Siroké a znat produkt z mnoha hledisek (napf.

provozné-ekonomické, integracni, technické, kvalitativni aj.), protoze prodejni
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proces je komplexni a obchodnik se béhem né&j setkdva s mnoha pracovniky

zakaznické firmy a v8echny musi o produktu presvédcit. Jak jiz bylo zminéno

v kapitole 1.1., do nakupniho procesu se ve firmach ¢asto zapojuje vice lidi, a to

nejCastéji v rolich iniciatora, ovlivhovatele, rozhodovatele, kupujiciho a uZivatele.

Podle Industrial Distribution (in Pfikrylova a kol., 2019) Ize v primyslovém podniku

zpravidla najit tyto pracovniky, se kterymi musi obchodnik jednat a pfesvedcit je:

Nakup€i shromazduje pozadavky na nakup z celé firmy, vede seznam
dodavatell a dodavatelskych katalogli a v naléhavych pfipadech sam
nakupuje. Obchodnik by mél tohoto pracovnika navstévovat pravidelng,
Casto s nim mluvit, informovat ho o novych produktech ¢i cenach a pokud

navstivi i jiné pracovniky firmy, mél by o tom nakupciho informovat.

Vedouci vyroby ¢i vrchni mistr je pracovnik, ktery se uzce specializuje na
urc€ity druh vyrobni operace a dokazou tam do detailu popsat své potieby.
Pred timto pracovnikem by mél obchodnik argumentovat kvalitou dodavek,
Sifkou skladovych zasob a mél by zduraznit kvalitativni pfednosti produktu,
resp. jak produkt muze prispét ke zlepSeni jeho prace. Tento pracovnik by
mél mit k dispozici katalog produktd a obchodnik by ho mél vést v adresafi
kontaktl, oslovovat by ho vS8ak mél jen se specifickou a konstruktivni

nabidkou.

Hlavni kvalitar ¢i hlavni GcCetni se s nakupnim oddélenim staraji
o0 konkrétni podminky obchodu. Na tyto pracovniky by obchodnik mél
reagovat pfimo, jednodusSe a mél by mit vzdy v zasobé dostateCné padné

a vhodné argumenty o produktu a obchodu s konkrétni firmou.

Technicky freditel je pracovnik, ktery hledi pFfedevSim k budoucim
inovacim a méné k souCasnym potfebam. Zpravidla preferuje své tradi¢ni
dodavatele a oceriuje technickou pomoc. Technicky Feditel je dulezitou
osobou, ktera se na vybéru dodavatele podili vyznamnou mirou. Proto by
mu obchodnik mél vzdy nabidnout nejnovéjsi katalog a informovat ho
o novych produktech a inovacich, které i zakaznikovi mohou pomoci
k inovacim. Technicky feditel taktéZz oceni, nabidne-li mu obchodnik

technické dovednosti technik(l dodavatelské firmy.
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e Reditel zavodu, pfipadné generalni Feditel nebo obchodni &i technicky
nameéstek predstavuje kliCovy vliv na nakupy firmy, zejména ty strategickeé.
Znaji problematiku vyroby komplexné a mohou sami urCovat dodavatele.
Obchodnik takového pracovnika zastihne Iépe nez pracovnika vyroby, mél
by mu vS8ak podavat pfedevsSim konstruktivni informace. Na této urovni Ize
obchodni vztah efektivné podpofit u€asti vedeni (obchodnikovi domovske,
dodavatelské) firmy, aby firma ukazala motivaci vyjit zakaznikovi vstfic
v jeho potfebach a pomoci s feSenim budoucich problému. Pracovnika na
této urovni by obchodnik mél informovat o technologickych zménach, neni

ale nutné (Casto ani vhodné) zasobovat je produktovymi katalogy.

Osobni prodej klade na obchodniky také jisté naroky v osobnostnich rysech.
Obchodnik by mél byt komunikativni, vnimavy a pusobit seriozné. Cit pro
prezentaci firmy je dulezity pro obchod, jelikoz v tomto pfipadé je na bedrech
jedné osoby vysoka zodpovédnost jak za obchod, tak za vnimani celé firmy
v oCich zakaznika. Firma by méla nastavit vhodny systém odménovani navazany
na obchodni uspéchy a je také tfeba, aby firma vytvarela napf. pomoci
koordinované reklamy vhodné zakladni podminky pro prezentaci firmy a podniku
(Kotler, Keller, 2013).

K obchodnikiim firma musi pfistupovat v nékolika rozdilnych kontextech.
Obchodnik je pro firmu kanal marketingové komunikace, ale také se z velké Casti

vymyka ze sféry marketingu a je jednotkou prodejni a distribuéni sité.
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2 Vyuziti nastroji marketingové komunikace ve VEIDEC s.r.o.

Tato Cast prace se vénuje planu marketingového vyzkumu vyuziti nastroju
marketingové komunikace znacky VEIDEC na Ceském trhu a marketingovym
aktivitam spole€nosti VEIDEC s.r.o a interpretuje jeho vysledky. Tato firma sidli
v Pardubicich a vénuje se prodeji primyslové chemie na trhu B2B. Z hlediska
kapitalu se jedna o ryze Ceskou firmu (s ¢eskymi majiteli). Znacku VEIDEC vlastni
Svédska firma VEIDEC Group AB, ktera veSkeré produkty nabizené na Ceském
trhu firmou VEIDEC s.r.o. vyrabi.

2.1 Plan marketingového vyzkumu

Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, zda zvolena firma vyuziva vSechny své nastroje
marketingové komunikace vhodnym zplsobem a zda je mozné zpusob jejich
vyuzivani zlepsit, pfipadné mezi né zaradit nékteré jiné.

Postup vyzkumu

Nejdfive se prace zaméfuje na analyzu stavajici situace z hlediska marketingové
komunikace firmy (kapitola 2.2). Analyza se zabyva jeji historii, postaveni na trhu,
charakteristikou segmentu, ve kterém pulsobi a zplUsob, jakym ho oslovuje.
Analyza ukazuje, jaké nastroje marketingové komunikace firma voli a hodnoti, jak
se firmé dafi tyto nastroje vyuZzivat.

Na zakladé zjisténych skutecnosti a jejich porovnani s tim, co doporucuje teorie,
jsou stanoveny prfedpoklady, které dale vyzkum ovéfuje pomoci

polostrukturovanych rozhovoru s kliCovymi zaméstnanci firmy.

Na zakladé vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovort je rozhodnuto o platnosti
predpokladl a nasledné navrzeno doporuceni, jak by firma méla postupovat, aby

zlepsila vyuziti nastroju marketingové komunikace.
Teoreticka vychodiska

Prvnim teoretickym vychodiskem je, Ze by firma na trhu B2B by se pfi hledani
novych zakazniki méla snazit co nejpresnégji cilit, a to jak v hlediska vybéru

oslovené firmy, tak z hlediska vybéru konkrétniho pracovnika k osloveni.
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Druhym teoretickym vychodiskem je, Ze marketingovy mix by mél byt
diverzifikovany a vyuZzivat vice nastroju marketingové komunikace, aby se zvysila
Sance, Ze zakaznik bude sdélenim zastiZzen, Ze si ho zapamatuje Ci si ke znacCce
vytvofi vztah. Zaroven je nutné v ramci jedné cilové skupiny udrzovat konzistenci

marketingového sdéleni.

Tretim teoretickym vychodiskem je, ze na trhu B2B je o nakupu rozhodovano
racionalné s dlirazem na ekonomické dusledky pro firmu. Green marketing, resp.
environmentalné orientované produkty budou na trhu B2B pozitivné pfijaty
zakazniky jediné v pfipadé, Zze budou spojeny i s jinymi argumenty ke koupi, nez

jsou socialné-environmentalni dopady.
Operacionalizace teoretickych vychodisek

V pfipadé prvniho teoretického vychodiska je nutné analyzovat, jak probiha
typické prvni setkani potencialniho zakaznika se znacCkou, zda je osloveny
potencialni zakaznik vhodné zvolen a zda o ném ma firma dostatek informaci pfed

tim, nez dojde na prvni obchodni kontakt.

Pro operacionalizaci druhého teoretického vychodiska je nutné analyzovat, jak
diverzifikovana je marketingova komunikace spole€nosti, jak Casto je se
zakaznikem udrzovan kontakt a zda ma zakaznik k dispozici dostatek moznosti,

jak se informovat o produktech.

Treti teoretické vychodisko tykajici se role green marketingu na trhu B2B je nutné
operacionalizovat zjisténim, jaké benefity firma prezentuje u ekologicky
zaméfenych produktl a zda je v prezentaci kladen ddraz na ekonomické

argumenty spojené s nakupem a uzivanim takovych produktd.
Metodika vyzkumu

Vyzkum je proveden Kkvalitativni vyzkumnou metodou polostrukturovanych
rozhovoru s kliC¢ovymi osobami spolecnosti, ve kterych jsou zjiStovany aktualni
postupy a strategie v konkrétnich oblastech marketingové komunikace firmy
(Foret, 2008).

Nejdfive je proveden polostruktuorvany rozhovor s jednatelem spoleénosti.
Polostrukturovany rozhovor sestava z predpfipravenych otazek roztfidénych do
3 okruhu. Tyto okruhy se vénuiji nize pfedstavenym okruhum diskutovanych témat.
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Predpfipravené otazky jsou v pribéhu rozhovori rozSifovany doplfujicimi
otazkami, které maji za cil zpfesnit odpoved Ci ziskat hlubSi vhled, popf.
preformulovat pavodni otazku tak, aby bylo ovéfeno jeji pochopeni respondentem
a tedy reliabilita puvodni odpovédi. Poté je proveden obdobné koncipovany
polostrukturovany rozhovor o shodnych tematickych okruzich s obchodnim

feditelem spolecnosti, ktery fidi a je zodpovédny za tym obchodnich zastupcu.

Vyzkumné rozhovory jsou vedeny technikou telefonického dotazovani. Tato
metodika vyzkumu je zvolena vzhledem k situaci s pandemii SARS-CoV-2 na jafe
2020, kdy se minimalizace osobniho kontaktu stala nutnosti. Rozhovory jsou
vedeny autorem prace. O ucasti ve vyzkumu jsou respondenti pfedem informovani
a maji moznost se na rozhovory pfipravit. Okruhy témat jim jsou taktéz pfedem

sdéleny.

Pldvodni zamérem autora, na némz byl domluven i s vedenim firmy VEIDEC
s.r.o., bylo obohatit vyzkum o zakaznicky pohled na problematiku. Kratke
strukturované rozhovory se zakazniky firmy mély byt realizovany béhem osobnich
navstév, které by autor absolvoval spole¢né s obchodnimi zastupci. Diky pfichodu
vySe zminénych zdravotnicko-hygienickych podminek tuto ¢ast vyzkumu nebylo
mozné realizovat. Proto se vyzkum zaklada zejména na polostrukturovanych
rozhovorech s kliCovymi pracovniky firmy, ¢€imZ je ochuzen o pohled na
problematiku z druhé strany obchodni vymény, nicméné presto je sestaven tak,

aby pfinesl reliabilni infromace.
Okruhy diskutovanych témat

V pripadé polostrukturovaného rozhovoru s jednatelem spole¢nosti je cilem ziskat
vhled do komunikaéni strategie spoleCnosti a poznat postoj vedeni spole€nosti ke

kli¢ovym okruhdim témat.

V pfipadé polostrukturovaného rozhovoru s obchodnim feditelem se vyzkum
soustifedi na stejna témata, ovSem vyuziva jeho postaveni v hierarchii firmy, aby

ziskal informace z prvni linie kontaktu se zakaznikem.
Konkrétnimi okruhy jsou:

e Prvni kontakt se zdkaznikem: jak se zakaznik poprvé stfetdva se znackou
VEIDEC, jak firma vybira firmy a osoby, které oslovuje s nabidkou, jak se

obchodni zastupce pfipravuje na prvni setkani;
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e Diverzifikace marketingové komunikace mezi kanaly: Jaké zdroje informaci
0 znaCce a produktech zakaznici maji k dispozici, jak Casto jsou

vystavovani kontaktu se znackou;

e Role green marketingu ve strategii: s jakymi prodejnimi argumenty jsou

prezentovany ekologicky zaméfrené produkty a jak na né zakaznici reaguiji.
Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Tento kvalitativni marketingovy vyzkum je vyhodnocen postupem, kdy pfFepisy
rozhovord byly dukladné analyzovany a byla z nich vyhata kliCova sdéleni ke
sledovanym okruhum témat. Tyto uryvky jsou predlozeny v kapitolach 2.3.1
a 2.3.2 a jsou interpretovany komentafrem autora. Vyhodnoceni obsahuje

konkrétni stanoviska ke kazdému z diskutovanych témat.

2.2 Analyza stavajici marketingové komunikace vybrané spole¢nosti

Firma VEIDEC s.r.o. pfedstavuje vyhradni zastoupeni pro Ceskou a Slovenskou
republiku koncernu VEIDEC Group AB, Svédské spolecnosti, ktera byla zaloZena
v roce 1993 v malém mésté Veberdd v jiznim Svédsku. Od samého zadatku bylo
jejim konceptem vyrabét pramyslové chemické produkty Setrné ke zdravi
a k zivotnimu prostfedi. Kdyz vstupovala na trh v roce 1993, méla firma v nabidce
jen Ctyfi produkty. Dnes nabidka cita vice nez 300 produktu, pfiéemz se jedna
prevazné o lepidla, tmely, maziva a prostfedky uréené k Cisténi Ci povrchovym
upravam. Tento sortiment je také doplnén pfislusSnymi aplikacnimi nastroji
a ochranymi pomuckami. V sou€asné dobé firma plsobi na 20 evropskych trzich
(veidec.com, 2020).

Ceska republika se stala jednim z prvnich zahraniénich trh(, kam $védska
spole¢nost v roce 2003 vstoupila s pomoci touto praci zkoumané firmy VEIDEC
s.r.o. O dva roky pozdéji nasledovala expanze do Slovenské republiky, jejiz trh

také obsluhuje touto praci zkoumana firma.

2.2.1 Cilovy segment firmy dle modelu STP

Firma VEIDEC s.r.o. pusobi na trhu primyslové chemie. Na tomto trhu lze
identifikovat fadu segmentud, na které muze firma cilit. Napfiklad se mize jednat
o segmenty firem zabyvajicich se strojirenskou vyrobou, stavebnimi produkty,

agroprimyslem, hutnictvim, zpracovatelstvim, energetikou, zpracovanim dreva,
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papirenstvim Ci textilni vyrobou. Tyto segmenty zpravidla vyzaduji odlisné typy
chemickych produktu. Firma VEIDEC s.r.0. se zamérfuje pfedevsim na strojirensky
primysl, zejména automobilové, elektrotechnické ¢&i kovoobrabécské vyrobni
zavody & servisni centra strojni techniky a dopravnich prostfedki v Ceské

a Slovenské republice.

Existuje Siroka sSkala velikosti a vyznamu firem, do kterych VEIDEC s.r.o. dodava
své produkty. Mezi odbératele se fadi jak velké podniky typu Skoda Auto, a.s. &i
Ceské drahy, a.s., tak malé neautorizované autoservisy provozované drobnymi

zivnostniky.

Firma VEIDEC s.r.o. se vocich téchto firem pozicuje do role dodavatele
kvalitativné prémiovych produktd s dlrazem na minimalizaci environmentalnich

a zdravotnich dopadu jejich pouzivani.

2.2.2 Marketingova strategie spole¢nosti dle modelu 4P

VEIDEC s.r.o. do své marketingové strategie zahrnuje predevsim trh B2B, trh
prace a také vnitropodnikové prostfedi. Zakladni pilife marketingoveé strategie
firmy lze popsat pomoci rozdéleni 4P (product, price, place, promotion), a to

v nasledujicich tezich.
Produkt

VEIDEC s.r.o. se svymi produkty pfirozené navazuje na celoevropskou
produktovou strategii skupiny VEIDEC. Na trhu se profiluje jako dodavatel
primyslové chemie pro segment B2B. Unikatni prodejni argumenty platici pro celé
produktové portfolio jsou vysoka kvalita, Setrnost k Zivotnimu prostfedni a ochrana

zdravi zaméstnancu.

NejvyznamnéjSim vyvojem produktového portfolia je uvedeni fady produktl Green
World. Tyto produkty predstavuji alternativy kjiz existujicim produktim
spole€nosti, ovSem minimalizace ekologickych a zdravotnich dopadl jejich
pouzivani je minimalizovano na technologicky nejmensi moznou miru pfi
zachovani stejnych ucinkd. Tyto produkty je tak napfiklad mozné pouzit
k odmasténi a vycisténi strojnich zafizeni od Smiru a oleje, ale zaroven v pfipadé,

Ze nedopatfenim skonci v pfirodé bude mit nehoda minimalné nepfiznivy dopad
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na zasazené rostliny. Soucasti strategie spolecnosti je v budouci pfechod celého

produktového portfolia na tento standard.
Cena

Tyto atributy produktd se odrazi na zakaznické cené, které zpravidla lezi vyrazné
vySe nad konkurencnimi vyrobky. Vyrobce v nékterych svych marketingovych
materialech pouziva claim ,When Things Must Work®, jez Ize v tomto kontextu
volné prelozit jako ,Kdyz se musite spolehnout®. Timto |ze vyjadfit vztah znacky
k vysokym cenam svych vyrobkl — tyto produkty by méli pouzivat, pokud na jejich
spolehlivosti zavisi chod jejich vyroby popf. jinych kliCovych procesl. Pokud by
doslo k jejich zastaveni, riskuji tim nasobné vysSi ztraty, nez kolik plyne z nakupu
vyrobkl VEIDEC. Spole€nosti se dafi tuto trzni niku uspésné vypliovat, jelikoz se
etablovala jako staly dodavatel velkych €eskych prumyslovych podnika z fad
automobilovych vyrobcl (véetné SKODA Auto), producentd stavebnin, distributor(
energii, developerd, servisnich center, tezarskych spoleCnosti ¢i chemickych
zavodu a mnoha dalSich. Z toho Ize usuzovat, Ze relativné vysSi cena produktu je
fungujici soucasti marketingové strategie a neni prekazkou v realizovani

uspésnych obchodu.
Misto prodeje

NejvyznamnéjSi soucasti marketingové strategie je pfimy prodej pomoci
obchodnich zastupcu, ktery je realizovan pfimo u zakaznika. Tito obchodni
zastupci navstévuji své zakazniky periodicky. Jejich roli neni jen prezentovat
produkty a realizovat jejich prodej, ale také jsou technickymi konzultanty, s kterymi
mohou zakaznici feSit veSkeré své technologické potfeby =z hlediska jejich
vyrobniho provozu. Zakaznik zpravidla pfedstavi obchodnimu zastupci Cinnosti,
které v jejich provozu provadéji a spole¢né vybiraji, jaké produkty VEIDEC budou
nejlepSim fFeSenim v konkrétnich situacich. Vyznam obchodnich zastupcl
v marketingové strategii firmy je vice nez zfetelny vzhledem k tomu, Ze prodejci
predstavuji jediny prodejni kanal spole¢nosti. Obchodni zastupci maji geograficky
rozd&lené celé Uzemi Ceské republiky. Dokonéeni nakupniho procesu pak

zajistuje centrala spole¢nosti v Pardubicich a jejich distribuéni centrum.

Marketingova komunikace
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Spole¢nost zaklada svou marketingovou komunikaci na nékolika zakladnich
tématech, ktera se promitaji do klicovych sdéleni komunikovanych pomoci

nastroji marketingové komunikace (viz kapitola 2.2.3).

Prvnim tématem je udrzitelnost zivotniho prostiedi. Jak jiz bylo zminéno,
spoleCnost se profiluje jako dodavatel produktl, jeZz jsou k zZivotnimu prostfedi
Setrné a snazi se o to, aby jejich produkty dosahovaly nejvysSich moznych
certifikaci tohoto charakteru. Pokud se Casto mluvi o green marketingu jako
0 soucCasném trendu, znacka VEIDEC jeho principy aplikuje jiz od svého vzniku.
Green marketing neni jen marketingova pomucka, kterd& ma za cil oslovit
environmentalné smislejici zakazniky, nybrz pfimo determinuje znacku a je

soudasti firemniho DNA.

Setrnost k zivotnimu prostfedi neni jen atributem produktii znagky, ale firma toto
téma dale rozviji pomoci CSR aktivit. VEIDEC s.r.o. ¢asto a pravidelné pfispiva
Siroké fadé neziskovych organizaci, které se staraji napf. o0 osoby s handicapem,
seniory, lidi v nouzi nebo o opusténa zvifata. Firma se jednozna¢né stavi do

pozice spoleCensky zodpovédného podniku.

Vyznamu ekologie v marketingové strategii spole€nosti odpovida i projekt Green
Partner, coz je vérnostni program pro zakazniky spustény v roce 2020. Zakaznici
zapojeni v programu Green Partner jsou soucasti dlouhodobého projektu
zalesriovani Ceské republiky a pfi nakupu produktt fady Green World pfispivaji do
fondu, ze kterého je v kooperaci se statnim podnikem Lesy CR realizovana
vysadba stromu. Firma jiz zalesnila vice nez 6800 m? plochy a py$ni se tim, Ze
timto zplsobem aktivné zpomaluje globalni klimatickou zménu (greenpartner.cz,
2020). Zakaznici jsou tak ocenéni certifikaci Green Partner, ktera o jejich
na trhu a zaroven podporuji obnovu &eskych lesu, diky ¢emuz se na né do jisté

miry pfenasi image spoleensky zodpovédné firmy.

DalSim marketingovym tématem spoleCnosti je motorsport, do kterého
mezinarodni skupina VEIDEC Group investuje formou sponzoringu v mnoha
kategoriich. Znacka je pfitomna na motocyklovych klanich, provozuje své tovarni
zavodni tymy v autobilovych zavodech nebo v Sampionatech letecké akrobacie

a je partnerem celych zavodnich serial(l. Diky témto aktivitam se znacka dostane
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blize ke své cilové skupingé, ktera zde ma moznost vyzkouSet kvalitu produktl
znaCky VEIDEC. Tato Cast strategie je postavena kromé vseobecné visibility
znacCky také na predpokladu, ze maijitelé a manazefi primyslovych podniku jsou
Casto zapaleni fanousci Ci provozovatelé motorsportu a priimyslové podinky jsou
Castymi sponzory Ci pfimo provozovali zavodnich stgji. Diky spolupracim tohoto

typu ziskava VEIDEC také moznost testovat své produkty v extrémnim prostiedi.

Navzdory oCekavani vSak Ceska spolecnost VEIDEC s.r.o. téchto celosvétovych
aktivit znacky VEIDEC ve své marketingové komunikaci vyuZiva jen okrajoveé.
Nebylo zjisténo, Ze by Ceska firma v prostiedi tuzemného motorsportu byla
vyrazné aktivni. Sponzorskym aktivitam v oblasti sportu se vSak nevyhyba.
Prikladem mulze byt spoluprace s Davidem Kosteleckym, sportovnim stfelcem
a drzitelem zlaté olympijské medaile. V této souvislosti byly na socialnich sitich
komunikovany prednosti pro CiSticich a mazacich produktl pro zbrané a jejich

uzivatele.

2.2.3 Zakladni vyuzivané nastroje marketingové komunikace

Firma VEIDEC s.r.o. si zakladda na osobnim prodeji kvalitné vySkolenych
obchodnich zastupclt. Ti v8ak nejsou jediny komunikacni kanal, na ktery

marketingova strategie spoléha.

Obchodni zastupci

AT &4

Obchodni  zastupci jsou jednoznac¢né nejdulezitéjSim nastrojem firemni
marketingové komunikace. Jejich prace spociva v osobnich navstévach svych
stalych klientd — zakaznikd firmy VEIDEC s.r.o. Skrze obchodni zastupce se
zdkaznik setkava se znackou VEIDEC nejCastéji a pro firmu samoziejmé
nepfredstavuji pouze kanal marketingové komunikace, ale také kanal prodejni.
Z toho ddvodu jsou na obchodni zastupce kladeny vysoké naroky z hlediska
kvality odvadéné prace. Kazdy obchodni zastupce je pravidelné Skolen o vSech
novych produktech, je dllezité, aby jim rozumél a byl schopen zakaznikovi dobfe
poradit, jaky produkt bude nejlépe odpovidat jeho aktualnim pozadavkim.
Obchodni zastupci jsou také Skoleni v prodejnich technikach, vhodném
vystupovani a chovani. Cilem spoleCnosti je, aby si zakaznici ze setkani
s obchodnimi zastupci odnaseli dobry dojem nejen z nich, ale také z firmy jako

celku. Takto je budovan divérny a pozitivni vztah se znackou VEIDEC.
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Silna IT infrastruktura

Soucasti strategie je velkd mira technologizace tohoto vy$e zminéného
komunikaéniho procesu mezi firmou a zakaznikem. Toto se opira o dva zakladni
pilife — tablety obchodnich zastupcl a firemni informacni systém. Tablety, které
maji  vSichni obchodni zastupci jako svlj primarni pracovni nastroj,
disponuji aplikaci, kterou si firma nechala vytvofit na miru svym potfebam.
Umoznuje obchodnim zastupclim efektivné a taktéz efektné prezentovat veskeré
produkty spoleCnosti a na nazornych fotografiich €i videich demonstrovat jejich
vlastnosti. Tablety pro obchodni zastupce predstavuji multimedialni katalog, ve
kterém se Ize rychle orientovat, snadno realizovat objednavky a také elektronicky
komunikovat se zakazniky Ci kolegy. V neposledni fadé maji obchodni zastupci
v tabletech pfipravena vesSkeré potfebné edukativni materialy a Skoleni, ¢imz se

opét zjednodusuje Sifeni informaci napfi¢ firmou.

Druhym zminénym pilifem je firemni informacni systém, taktéz vytvofené na miru
pro potfeby spoleCnosti. Diky nému je cela firma propojena v realném Ccase.
Obchodni zastupci znaji aktualni zasoby na skladé, firma zna harmonogram
obchodnich zastupcl a vyhodnocuje jeho dodrzovani, obchodni oddéleni mize
snadno ziskavat data o uspésnosti obchodnich zastupcu a hlidat efektivitu jejich
prace — zjednodusené, interni komunikace je diky této témto nastrojim velmi
snadna a napomaha hladkému chodu spoleCnosti. Toho se dafi dosahovat

navzdory geografické vzdalenosti obchodnich zastupcl s centralou.
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Webova prezentace Veidec.cz
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Zdroj: (veidec.cz, 2020)

Obr. 1 Webova prezentace Veidec.cz

Ustfednim webem spoleénosti je veidec.cz. Tato webova stranka prezentuje
vSechny produkty spolecnosti vcetné odpovidajicich technickych
a bezpecnostnich listd. Sekce, které by predstavovali spoleCnost véetné jeji vize
a charakteristiky jsou na webu obsaZeny, nejsou ale pfili§ dobfe k dohledani.
Tento problém pravdépodobné pfichazi, protoze je web technologicky i moralné
zastaraly. Zatimco v ostatnich kanalech marketingové komunikace se firma
prezentuje jako firma zakladajici si na modernich technologiich &i jako dynamicky
rozvijejici se zaméstnavatel, webova stranka veidec.cz tomuto positioningu pfilis
neodpovida. Webova stranka odpovida trendim, které se v oboru webovych
prezentaci objevovaly v prvni pllce nultych let jednadvacatého stoleti. Webova
stranka neobsahuje pfilis konkrétnich informaci k produtkové fadé Green World,
kterou zmifiuje pouze jednou stru¢nou podstrankou. Webova stranka neobsahuje
ani sekci novinek ¢&i blogu, kam by firma mohla pravidelné pfispivat a prlibézené

tak informovat zakazniky o novych polozkach v produktovém portfoliu. Lze
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shrnout, Zze tato webova stranka je nezanedbatelnou slabinou marketingové

komunikace spoleCnosti.

Dle informaci z firmy VEIDEC s.r.o. je webova prezentace veidec.cz zavisla na
globalnim webu celé skupiny, resp. jde o jeho jazykovou mutaci. Jeho vizualni
a obsahovou podobu ma &eska spole¢nost v rukou jen v omezené mife. Svédska
skupina VEIDEC Group AB jiz pfipravila novy web, je ale nasazen jen pro nékteré
zemé (jako je napf. Francie &i Svédsko), nikoliv v8ak pro Ceskou republiku.
Pfichod ¢eské mutace nového webu se oCekava béhem roku 2020. OCekavanou
podobu webu viditelnou na cizojazyénych mutacich Ize zhodnotit jako pomérné

moderni, pfestoze neodrazi nejnové;jsi trendy.

Dulezity poznatek je, Ze web veidec.cz také neobsahuje e-shop ani jinou moznost,
jak produkty v online prostfedi zakoupit. Ddvodem je strikini orientace firmy na
B2B zakazniky a tento segment firma obsluhuje pomoci svych obchodnich
zastupcu.

Webova prezentace GreenPartner.cz

Web greenpartner.cz slouzi jako portal pro zakazniky zapojené do programu
Green Partner. Ti se zde mohou pfihlasit do uzaviené sekce a vidét vdechny své
objednavky produkti Green World. Ze zakoupeného mnozstvi téchto produkti
poté vyplyva uroven partnertvi a na néj navazané vyhody (greenpartner.cz).
Program Green Partner ma i environmentalni vyznam spocivajici v tom, Ze firma
VEIDEC s.r.o. Cast trzeb ziskanych vtomto programu vénuje na zaleshovaci
aktivity v Ceské republice. Zakaznici jsou zde motivovani ke koupi produkt Fady
Green World mimojiné tim, Ze ve svém profilu mohou vidét, jaka rozloha lesa bude
diky jejich nakupu vysazena.

| mimo tuto uzamc€enou sekci web komunikuje sdéleni o evniromentalni
zodpovédnosti firmy, dopadu produktdt Green World na Zivotni prostfedi
a prezentuje tak uceleny koncept smysSelni o vztahu mezi primyslem a ochranou
pFirody. Navstévnici mohou na interaktivni mapé vidét, kde pfesné jsou firmou
vysazené lesy a jaka plocha jiz byla diky objednavkam zakaznik( vysazena.
Sekundarné se zde navstévnik dozvi o dalSich charitativnich aktivitach firmy.
Design tohoto webu na rozdil od webu veidec.cz odpovida souCasnym
standardim. Firma zde pUsobi jako spolehlivy a silny partner nejen pro

primyslovou vyrobu, ale také pro zlepSeni zivotniho prostfedi a ochranu planety.
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Firmé tak napomaha budovat svou image. Webova stranka vSak nepfedstavuje
zadné prodejni argumenty tykajici se ekonomického dopadu nakupu produkt
Green World na zakazniky. To je v konstrastu s tfetim teoretickym vychodiskem
vyzkumu, ktery fika, Ze nakupujici na trhu B2B se rozhoduji racionalné s dirazem

na ekonomicky vyznam pro svou firmu.
Webova prezentace V-jako-Veidec.cz

VEIDEC s.r.o. se snazi cilené upravovat svou pozici na trhu prace, jelikoz si
uvédomuje vyznamnou zavislost prodejniho modelu na kvalité obchodnich
zastupcu (v-jako-veidec.cz). Firma na né klade vysoké naroky a proto je pro ni
personalni management dulezitou soucasti podnikatelského modelu. Z toho
divodu firma provozuje webovou stranku v-jako-veidec.cz, kde se firma
predstavuje jako zodpovédny zaméstnavatel, u kterého je mozné ziskat dobfre
placenou pracovni pozici s pfijemnou firemni kulturou. Na webu jsou ve video- Ci
textovych medailoncich predstaveni klicovi lidé spoleCnosti a také je zde ukazana

firemni kultura &i prostredi, ve kterém zaméstnanci pracuiji.

Web je svym designem a strukturou velmi jednoduchy a soudoby a odpovida tak

image dobrého zaméstnavatele, kterou se firma snazi vytvaret.
Profil na socialni siti Facebook

Prestoze je VEIDEC s.r.o. firmou pusobicim vyhradné na trhu B2B, je aktivni na
socialnich sitich. Nejvyraznéji pusobi na socialni siti Facebook, kde ma vice nez
3200 fanousku. Pravidelné zvefejfiuje prispévky, kterych pfibude zhruba 10 za
mésic. Zpravidla jsou to fotografie, graficky vytvofené vizualy Ci videa. Témata
zahrnuji program Green Partner, prezentaci produktl, partnerstvi s Davidem

Kosteleckym, charitativni aktivity a nabor zaméstnancu.

Protoze firma neplsobi na B2C trhu, cilem jejiho plUsobeni zde je osloveni
potencialnich novych zaméstnanct ¢&i pribézné pfipomanani se v ocich
zakaznikd. Ti se zde napfiklad mohou inspirovat k inovativnim feSenim v jejich
pracovni problematice pomoci produktt VEIDEC.

Profil na socialni siti Instagram

Rovnéz pro tuto socialni sit firma vytvaFi pravidelny obsah na velmi profesionalni
urovni. Tématicky je profil zaméfen podobné jako ten na Facebooku, nicméné

nejvice prevladaji fotografie bez pfidanych grafickych motivi a to zejména
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z vnitrofiremniho prostfedi, coz lze povazovat za vhodny zplsob plsobeni na
tak zde zcela adekvatné pusobi na potencialni zajemce o zaméstnani a buduje tak
v jejich oCich image firmy, kde je radost pracovat. Celkem profil sleduje vice nez
1000 uzivateld.

Socialni sit’ LinkedIn

Firma dale pusobi na socialni siti LinkedIn, kde uZivatelé najdou uhledné vyplnény
profil spole€nosti. Obsah pro tuto socialni sit ale firma nevytvari. To sice muze
vést k uvaze, zda to pro firmu tak zavislou na lidskych zdrojich neni prostor ke
ZlepSeni, nicméné je nutné vzit v Uvahu, Ze se jedna o nevelkou firmu, kde se

zaméstnanci méni v fadu jednotek rocné.

LinkedIn vS8ak muaze byt uziteCny z hlediska vyhledavani a oslovovani novych
zakaznikl a analyzovani jejich zajmu o nabizené produkty. Socialni sit' LinkedIn
nabizi k tomuto ucelu placené nastroje SalesNavigator & SmartLinks, a tyto
nastroje jsou taktéz pravdépodobné nevyuzivany. Z tohoto hlediska Ize zhodnotit,

ze firma tento nastroj nevyuziva dostatecné.
Ostatni socialni sité

Na platformé YouTube firma je pfitomna, jeji profil je fadné obrandovan a vyplnén,
pouziva ji vSak jen jako jakousi vefejnou knihovnu videi, které v pribéhu let
vytvofila pro jiné komunikacni kanaly. To lze povazovat za dostacujici.

Na socialni sit Twitter ustfedni web spoleCnosti odkazuje, nicméné vede na
globalni ucet celé znacky VEIDEC. Nadto i tam je pouze vyplnén profil a znacka
nijak aktivné nekomunikuje. V této souvislosti se zda byt zbyte€né, aby Ceska

spole¢nost VEIDEC s.r.o. na tento profil odkazovala.

2.2.4 Zhodnoceni aktualniho stavu a stanoveni predpokladt

Z predchozi analyzy vyuziti nastroju marketingové komunikace vyplyva, ze firma je
vyrazné zavisla na obchodnich zastupcich, jejichZz prostfednictvim jsou zakaznici
oslovovani. Webové stranky spoleCnosti nepfinasi do marketingové komunikace
prilis vysokou pfidanou hodnotu, jelikoZz nekoreluji s jinak budovanou image
moderni firmy vyuzivajici moderni technologie a dodavajici vysoce kvalitni
vyrobky. Nejsou patrné zadné kroky smérfujici k tomu, aby se na web zakaznici
vraceli a hledali zde relevantni obsah.
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Komunikace tématu zodpovédnosti vuci zivotnimu prostredi, jez je pro firmu tak
vyznamna, na hlavnim webu zastoupena je. Spolu s ekologicky zamérenymi
produkty vSak nejsou prezentovany zadné prodejni argumenty, které by
presvédCily zakaznika, v jehoz rozhodovacich procesech samotny dopad na
zivotni prostfedi nehraje roli. Tyto argumenty nejenze chybi na hlavnim webu
spole¢nosti, ale také na webu GreenPartner.cz, kde by je zakaznik taktéz mohl
chtit hledat.

Firma je aktivni na socialnich sitich, coz je dulezZité pro oslovovani novych
uchaze€l o zaméstnani &i zvySovani Cetnosti interakce zakaznikl se znackou.
V ocich obou téchto cilovych skupin mohou profesionalné spravované profily na
socialnich sitich suplovat sniZzenou kredibilitu firemniho webu. Sekundarni webové
prezentace spoleCnosti jsou zpracovany kvalitné a odpovidaji dnesSnim
standardim, firma se proto o né béhem své marketingové komunikace muze

opirat.

Mozny deficit byl odhalen v nizké mife vyuzivani socialni sité LinkedIn, ktera jak
ze své povahy, tak diky placenym nastrojdm umoznuje snadnégji vyhledat

a oslovovat potencialni zakazniky.

Na zakladé analyzy aktualniho stavu a teoretickych vychodisek o trendech na trhu

B2B v makrketingové komunikaci byly stanoveny nasledujici pfedpoklady:

Predpoklad 1: Zakaznici jsou vystavovani cilené interakci se znackou VEIDEC
méne nez dvakrat mésicné.
Predpoklad 2: Pfi vyhledavani a oslovovani novych zakaznikl neni vyuzivana

odpovidajici profesni socialni sit.

Predpoklad 3: Zakaznici pozitivnéji reaguji na ekonomické aspekty ekologicky

zameérenych produktl nez na aspekty environmentalni.

2.3 Vyzkum pomoci polostrukturovanych rozhovoru

Vyzkum pomoci telefonického dotazovani formou polostrukturovanych rozhovor(
probiha s dvémi kliC¢ovymi osobami spole¢nosti VEIDEC s.r.o. Prvni z nich je
jednatel Lukas Zach, ktery jakoZto spoluzakladatel spolenosti a Feditel pro
Ceskou republiku je zodpovédny za celkovou strategii firmy. Jako druhy

respondent figuruje pan Zdenék Hain, obchodni feditel spoleénosti, ktery ma
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zodpovednost za vedeni tymu obchodnich zastupcu a role obchodniho zastupce
je taktéz soucasti jeho pracovni pozice. PIné znéni rozhovorl je k nalezeni

v pfiloze prace.

Toto slozeni respondentd poskytuje vyzkumu relevantni informace pro
vyhodnoceni pfedpokladd a nasledné stanoveni doporu€eni pro Fizeni

marketingové komunikace spolecnosti.

2.3.1 Zjisténi pro vyhodnoceni predpokladu 1

Pfedpoklad 1 fika, Ze zakaznici jsou vystavovani cilené interakci se znackou

VEIDEC méné nez dvakrat mésicné.

,Drive to bylo dva aZz tfi mésice, nyni jsme s frekvenci navstév mezi jednim
a dvéma mesici. Kdyby to bylo castéjsi, uz bychom nestihali vénovat se vSem

zakaznikim dostatecné.” (Zdenék Hain, obchodni feditel)

Obchodni Feditel konstatuje, Zze frekvence jejich navstév je nizSi nez dvakrat
meésicné. Dale proto bylo zkoumano, zda v meziCase probiha néjaka jina

komunikace mezi obchodnim zastupcem a zakaznikem.

,Reknéme, Ze (obchodni zastupci se zakazniky komunikuji, pozn. autora) zejména

po telefonu, a to aby si dohodli schizku.” (Lukas Zach, jednatel spole¢nosti)

Nasledné se vyzkum zaméfuje na to, zda firma se zakazniky cilené komunikuje

jinym zplsobem nez pomoci obchodnich zastupcu.

,Malo. MozZna se s nastupem mladsich generaci se bude meénit to, jestli pokladaji
jinou formu komunikace za uzite¢nou pro jejich praci. Pro Fadu z nich to mozZna
uZitecné je, ale domnivame se, Ze pro vétsinu z nich neni.” (Luka$ Zach, jednatel

spole¢nosti)

Vyzkum odhaluje, s jakou frekvenci je znatka VEIDEC zakaznikim pfipominana.
Jednatel spole€nosti pfipousti mozny budouci deficit komunikace u zakaznik(
mladSi generace, ktefi jiz vy8Si frekvenci interakce se znatkou mohou ocCekavat.
To podporuje i zjisténi, Zze podle jednatele spoleCnosti jen jedna pétina nové
oslovenych zakazniku jiz znacku VEIDEC zna.

~,Pokud bych mél odhadnout podil, tak je to tfeba 20 % novych zakazniku, ktefi tu

znacku jiz z dfivéjSka znali.” (Lukas Zach, jednatel spole¢nosti)

43



Pokud podle obchodniho Feditele tito zakaznici znacku VEIDEC znaji, pak je to

~Jak kdo. Vzhledem k tomu, Ze jsme na trhu od roku 2003, tak je mozné, Ze uz
nas i novi zakaznici znaji. Tfeba uz jsme tam v historii pasobili, nebo nas§ zakaznik
drive pracoval tam, kde uz naSe vyrobky nakupovali.“ (Zdenék Hain, obchodni
feditel)

Vyhodnoceni predpokladu 1

Z této tématické oblasti Ize proto indikovat nékolik premis. Pfedpoklad fikajici, ze
zakaznik je vystavovan cilené interakci se znackou VEIDEC méné nez dvakrat
mésicné se potvrdil. Zaroven oblast rozhovoru ukazuje, Zze zakaznici se znackou
pfichazeji do kontaktu pouze prostfednictvim obchodnich zastupcl, coz se
zaroven potvrzuje tim, Ze byla indikovana nizka mira povédomi o znacku u nové
oslovenych zakaznikl. Ti, ktefi znaCku znaiji, ji pravdépodobné znaji z nékteré

z drivéjSich obchodnich interakci, nikoliv z marketingové komunikace.

2.3.2 Zjisténi pro vyhodnoceni predpokladu 2

Predpoklad 2 fika, Zze pfi vyhledavani a oslovovani novych zakaznikd neni
vyuzivana odpovidajici profesni socialni sit. Na toto téma jsou vedeny Casti

rozhovoru, z nichz jsou pro vyzkum relevantni nasledujici odpovédi respondentu.

,LinkedIn nepouzivame vibec.” (...) ,Prvni kontakt vytvafeji pravé obchodni

zastupci.” (Lukas Zach, jednatel spole¢nosti)

Jednatel spolecnosti stvrzuje, Ze socialni sit' LinkedIn firma aktivné nevyuZziva
k vyhledavani novych obchodnich pfilezitosti. Prvni kontakt je svéfen obchodnim
zastupcim, coz firma povazuje za kliCové vzhledem k tomu, Zze na trhu B2B

povazuje za klicovy komunikacni kanal osobni komunikaci.

,Ve firemnim byznysu je to hodné o osobnim kontaktu.“ (Lukas Zach, jednatel

spolecnosti)

Nicméné také zminuje, Ze se obchodni zastupci Casto dostavaji do situace, kdy se
zcela nesetkava ocCekavani o potfebach zakaznika s realnymi potfebami, které

béhem osobniho setkani vyplynou z komunikace.
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LZakaznici vétsinou potrebuji zrovna vsechno to ostatni, nez to, co ma obchodni
zastupce v kufru. A kdyz zastupce prijede podruhé, tak zase potfebuji upiné jiné

véci, neni mozné se dokonale pripravit.”“ (Lukas Zach, jednatel spolecnosti)

Dopliujici vyzkumné otazky proto vedly k tomu, zda by pro obchodni zastupce
meélo vyznam, pokud by se zakaznikem dopfedu interagovali a diky tomu vedaéli,

jaka oblast produktového portfolia je zaujala.

,My vime, kdo jsou na$i zakaznici. Nenavstévujeme maloobchody, velkoobchody
ani prostfedniky. My chodime rovnou ke koncovym zakaznikiim. TakZe pfestoZe
dopfedu nevime, o co pfesne budou mit zajem, zhruba umime odhadnout, co

délaji a jaké produkty jim muZeme nabidnout.” (Zdenék Hain, obchodni feditel)
Vyhodnoceni predpokladu 2

Z rozhovoru vyplyva, Ze predpoklad je potvrzen. Neni vyuzivana ani jedna ze
zakladnich funkci profesni socialni sité LinkedIn, kterou je vyhledani vhodnych
kontaktl k osloveni. Proto je mozné konstatovat, Ze zde muze byt nevyuzity
potencial pro vyhledani novych obchodnich pfilezitosti. Nejsou tedy ani vyuzivany
pokrocilé nastroje této socialni sité jako je Sales Navigator nebo SmartLinks, které
by umoznily zlepSit predikci toho, o jaké produkty bude mit novy zakaznik pfi
osobnim setkani zajem. Tyto moznosti jsou v pfipadé firmy VEIDEC s.r.o.
nevyuzivany ve prospéch osobni komunikace, pfi které obchodni zastupce muze

predavat informace vice vjemy a okamzité reagovat na reakce zakaznika.

2.3.3 Zjisténi pro vyhodnoceni predpokladu 3
Pfedpoklad 3 Fika, Ze zakaznici pozitivnéji reaguji na ekonomické aspekty

ekologicky zamérenych produkti nez na aspekty environmentalni.

Na otazku, zda produktova fada Green World splfiuje prodejni oCekavani jednatel
spole¢nosti odpovida negativné. Z toho lze usuzovat, Zze potencial ke zlepSeni

komunikace prodoktové fady existuje.

,Za mé ne. Ja jsem to Cekal lepsi. Je ovSem otazka, jaky vliv na to mély posledni
dva a pal mésice. Green World jsme zacali skrze obchodni zastupce poradné
komunikovat od pulky ledna a v pulce bfezna se to zastavilo kvuli karanténé.”

(Lukas Zach, jednatel spole€nosti)
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Na vyhodnoceni prodeju jeSt€é nema vedeni spoleCnosti dostatek relevantnich
udaju. Vyzkum se dale zaméfuje na aspekty, které jsou spolu s produktovou fadou

prezentovany.

»,My jsme obchodnim zastupcum na Skoleni ukazali, jak to pojmout a samozfejmé
nejlepsi varianta je pojmout to z pozice toho pocitu - sam od sebe mize zakaznik
néco udelat pro Zivotni prostredi, tak z té pozice ekonomické. Jenze jsme Zzjistili,
Ze fada téch obchodnich zastupct si s tim neuméla poradit a neuméla to vhodné
odprezentovat zakaznikovi. Vznikly asi 3 nebo 4 verze, takZe jsme to museli

ucCesat a dat to dohromady.“ (Luka$ Zach, jednatel spole¢nosti)

Jednatel spoleCnosti potvrzuje, Zze komunikovany jsou oba kliCové aspekty
produktové fady, tedy jak environmentalni, tak ekonomické. Obchodni zastupci
vSak jesté nejsou pIné ztotoznéni s tim, jak lze tyto aspekty komunikovat. Dale se
vyzkum zaméfuje na to, které z téchto aspektl jsou pro zakazniky vice

rozhodujici.

,Rekl bych, Ze ta emocionalni, environmentalni. ZaleZzi samoziejmé, na koho
natrefite, ale myslim si, Ze 50 % bude emocionalni a tfeba 25 % bude ten
ekonomicky aspekt - Ze uStefi za ochranné prostredky a zdravotni prohlidky. Ten
posledni, treti aspekt je, Zze diky programu Green Partner mohou ziskat néco
navic. Ale to je jen muj osobni pocit, jak ja to vnimam od naSich obchodnich

zastupcu.” (Lukas Zach, jednatel spole€nosti)

Jednatel spole¢nosti uklada environmentalnimu aspektu produktové fady Green

World poloviéni vyznam v rozhodovani zakaznika.

,Byl jsem z toho mile pfekvapen. SpiSe jsem Cekal, Ze nam zakaznici budou fikat,
Ze to Zivotni prostredi je az zas tak nezajima, ale zatim se mi zda, Ze se na to
zakaznici tvafi dobre. Myslim, Ze je to i tim, jak se i na strané zakazniki obménuji
generace na vedoucich pozicich. Kdyz jsem ve firmé zacinal, moji zakaznici byli
vétsinou ve véku mého otce nebo dédy. Dneska jsou to spiSe lidé mého véku,
a mé je Ctyricet, a tato moje generace uz se na to diva troSicku jinak.“ (Zdenék

Hain, obchodni feditel)

Tuto pozici environmentalniho aspektu potvrzuje také obchodni feditel, ktery je
sam ve styku se zakazniky. Vysvétluje, Zze navzdory jeho oCekavanim je pro
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mladSi generaci zakaznik( téma ochrany Zzivotniho prostfedi dllezité a jsou

ochotni tento aspekt zvazit pfi svém nakupnim rozhodovani.

Vyhodnoceni predpokladu 3

Z pfedchéazejicich zjisténi vyplyva, Ze pro zakazniky neni dulezitejSi ekonomicky
aspekt produktl nez ten emocionalni, a proto je pfedpoklad mylny. Respondenti
vypovidaji, Ze environmentalni aspekty produktd jsou pro jejich zakazniky dulezité.
Nicméné vzhledem k tomu, jak dlouho byl produkt dosud aktivhé marketovan (ke
kvétnu 2020), nelze na dostatecné velkém vzorku obchodnich pfipadl potvrdit
prodejni uspésnost produktové fady a tedy ani uspésnost marketingové strategie

orientované na environmentalni aspekty produktu.
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3 Navrh kroku vedoucich ke zlepseni

Na z&kladé vyzkumu bylo navrzeno nékolik nasledujicich kroku, které mohou vést

ke zlepSeni vyuzivani nastroji marketingové komunikace.
Prace se socialni siti LinkedIn

Prvnim doporu€enim je pouzivat profesni socialni sit' LinkedIn, jejiz aktivni
vyuzivani firmou bylo vylou€eno potvrzenim pfedpokladu 1. Vyhody, které pfinasi

LinkedIn tkvi v nasledujicich funkcich této socialni sité (linkedin.com):

e SalesNavigator — funkce, ktera umozriuje velmi pfesné vyhledavat firmy
podle konkrétnich filtri a dale v konkrétnich firmach vyhledavat pracovniky,
ktefi pUsobi na konkrétnich pracovnich pozicich. To by umoznilo firmé

VEIDEC s.r.o. objevit nové zakazniky a napfimo je oslovit;

e SmartLinks — funkce, pomoci které je mozné zaslat potencialnimu
zakaznikovi katalog ¢&i nabidku a nasledné trackovat (sledovat
a vyhodnocovat), jaké Casti materidlu zakaznika nejvice zaujaly a tim

identifikovat jeho preference.

Marketingova komunikace firmy VEIDEC, s.r.o. je zalozena na osobnim jednani
a tedy nelze oclekavat okamzité tendence k pfechodu na digitalni formu
marketingové komunikace. Béhem vyzkumu vsak bylo zjisténo, ze se nezfidka
obchodni zastupce dostava do situace, kdy k zakaznikovi pfichazi se sadou
vyrobku, ktera zakaznika pfili§ nezajima a naopak ho zajimaji jiné produkty, které
s sebou obchodni zastupce nema. Pravé vyuziti SmartLinks by obchodnimu
zastupci pomohlo takovym situacim predchazet, byt Iépe pfipraveny na schuzku

a vytvofit si lepSi vyjednavaci pozici.

V neposledni fadé je zavislost marketingové komunikace na osobnich schizkach
limitujici ve zdravotnicko-hygienické situaci, ktera v roce 2020 nastala. Pro firmu
by bylo pfinosné mit v zéloze pfipraveny digitalni nastroj, pomoci kterého by
mohla se zakazniky dal efektivné komunikovat. Protoze firma VEIDEC s.r.0. je
schopna provozovat a pro svou praci vyuzivat silnou IT infrastrukturu, lze

predpokladat, Ze jedna z cest by mohla byt i ve vybudovani podobného online
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nastroje komunikace se zakaznikem na miru svym potfebam. V takovém pfipadé

je LinkedIn dobrym nastrojem, u kterého se Ize inspirovat funkcionalitami.
Obsahovy marketing

Dalsim navrhem, ktery by mohl vést ke zlepSeni marketinové komunikace firmy je
zaméfeni se na obsahovy marketing. Firma by méla vypracovat obsahové-
marketingovou strategii a na novém firemnim webu podle ni vytvofit prostor pro
jednoduchy format firemniho webového magazinu. V tomto magazinu by bylo

mozné pravidelné vydavat obsah nasledujiciho typu:

e inspirativni tipy a rady, jak je mozné pouzivat produkty a ¢eho je mozné
s jejich pomoci dosahnout. Produktové portfolio €ita stovky produktd a proto
je zfejmé, ze vétSina zakaznikl zna jen urcity vysek produktd. Pomoci toho
typu obsahu by jim mohlo byt prezentovano, jaké vSechny situace lze
s produkty VEIDEC feSit. To by mohlo inspirovat zakazniky k odbéru vétsi
Skaly produktti VEIDEC;

e reportaze a rozhovory z prostfedi jejich zakaznikl, které by opét slouzili
k rozSifeni povédomi nejen o produktech VEIDEC a o tom, jak jsou
produkty vyuZivany jinde, ale také o aktivitach jinych Ceskych firem,
podobné jako s témito tématy pracuje napfiklad ¢eska mutace magazinu

Forbes;

e sdileni informaci z prostfedi firmy a rozsSifeni povédomi o jejich CSR
aktivitach v€etné projektu Green Partner, jehoz soucasti je vysadba novych

lesnich porostu v €eskych lesich.

Tento typ obsahu by bylo mozné nasledné sdilet na firemnich profilech (dle
zacileni) na Facebooku, Instagramu a na Linkedlnu. Také je mozné vytvorit
e-mailingovou databazi zakazniki a timto zplsobem jim obsah firemniho

magazinu dorucovat.

Tyto aktivity by mély vést ke zvySeni frekvence, s jakou zakaznik pfichazi do
kontaktu se znackou VEIDEC, dale také ke zvySeni pfisluSnosti ke znacce
a v neposledni fadé k upsellingu (resp. rozsifovani Skaly produktu, které zakaznici
od VEIDEC s.r.o. odebiraji).
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Vyhodou obsahového marketingu provozovaného v online prostiedi je jeho
multimedialnost, flexibilita, relativné nizké naklady na publikovani a také dopad na
zivotni prostredi. Tento koncept by vSak bylo mozné vyuzit i v podobé tisténého
magazinu fyzicky doruCovaného do kancelafi zakaznik(. Ti by méli magazin
(a tedy i znacku VEIDEC) pravidelné pfed oCima a za pfedpokladu, Ze by zde
zakaznici nasli relevantni informace, by se mohl stat soucasti porfolia obsahu, se

kterym travi svij volny Cas.
Duaraz na ekonomické dusledky produkta Green World

Vyzkum nezjistil, Ze by zakaznici odmitali aspekt ochrany pfirody pomoci uzivani
produktl Green World pfijmout jako prodejni argument, ovSem vyznam
ekonomickych dopadud téchto produktd stale tvofi vyznamny podil v rozhodovani.
Tomuto vyznamu nepfiklada vahu ani hlavni webova stranka firmy, ani portal

greenpartner.cz zaméfeny na prezentaci produktové fady Green World.

Lze proto doporucit na téchto webovych strankach spolu s prezentaci produktove
fady Green World také klast diraz na informaci, jaké pozitivni ekonomické
disledky to mlize pro zakazniky mit. Dasledky spocivajici napfiklad ve snizeni
nakladd na ochranné pomucky, nakladu na Skoleni &i nakladu spojenych se
zdravotnimi prohlidkami (vazané na pouzivani méné bezpenych produktd)
mohou byt pfijemnym benefitem pro zékaznika a tedy efektivnim prodejnim

argumentem.
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Zaver

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci firmy
pusobici na B2B trhu. Duraz byl kladen na identifikaci slabych mist marketingové

komunikace firmy. Prace byla rozdélena na tfi hlavni casti.

V prvni Casti si autor kladl za cil zpracovat teoretické literarni prameny z oblasti
marketingové komunikace, vymezit rozdily mezi marketingovou komunikaci na

trhu B2B a B2C a popsat nej¢astéjSi nastroje marketingové komunikace.

Druha ¢ast prace si kladla za cil realizovat vyzkum zaméfeny na marketingovou
komunikaci firmy VEIDEC s.r.0., ktera plsobi na trhu B2B v oblasti pramyslové
chemie. Nejdfive byla stanovena teoreticka vychodiska. Nasledné byla provedena
analyza soucasného vyuzivani nastroju marketingové komunikace. Na zakladé
této analyzy byly stanoveny predpoklady, které byly ovéfovany kvalitativnim
vyzkumem. Zvolenou vyzkumnou metodou byly polostrukturované rozhovory

s kliCovymi pracovniky firmy.

Prvnim pfedpokladem bylo, Ze zakaznici jsou vystavovani cilené interakci se
znaCkou VEIDEC méné nez dvakrat mésicné. Tento pfedpoklad byl béhem
vyzkumu potvrzen véetné dalSich souvisejicich aspekti marketingové komunikace
firmy, jako napf. nizka mira povédomi o znacce u potencialnich novych zakazniku.
Druhym predpokladem bylo, Ze firma pfi vyhledavani a oslovovani novych
zakaznikl nevyuziva odpovidajici profesni socialni sit. Tento prfedpoklad byl
taktéz potvrzen. Tretim pfedpokladem bylo, Ze zd&kaznici pozitivnéji reaguji na
ekonomické aspekty ekologicky zaméfenych produkti nez na aspekty
environmentalni. Tento pFfedpoklad nebyl potvrzen, nicméné vyznam
ekonomickych aspektd nebyl vyloucen. Nadto, pro pfesnéjsi vyhodnoceni tohoto
predpokladu nebylo v disledku nedavného uvedeni na trh a nasledného zastaveni
osobniho prodeje v disledku pandemické situace k dispozici dostatek relevantnich

informaci.

Treti Cast prace predstavila navrhované kroky, které by mély vést ke zlepSeni
marketingové komunikace firmy. Prvnim z téchto krokud bylo vyuzivani socialni sité
LinkedIn a jeho profesionalnich funkcionalit. Ty by umoznily firmé efektivnégji

vyhledavat nové zakazniky, lépe se pfipravovat na schizky s novymi zakazniky
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a v neposledni fadé by pomohly vice diverzifikovat marketingovou komunikaci
mezi online a offline prostfedi, coZ muze byt nejen v roce 2020 uzitecné. Druhym
navrhovanym krokem je vytvofeni strategie pro obsahovy marketing a jeji
realizace. Obsahovy marketing, napfiklad ve formé firemniho online magazinu by
pomohl zvysit frekvenci, v jaké je zakaznik vystavovan kontaktu se znackou, ale
také ke zvysSeni pfislusnosti ke znacce, upsellingu a zvySeni povédomi o znacce
u potencialnich novych zakaznik(. Trfetim navrhovanym krokem je duraz
marketingové komunikace ekologicky zamérené produktové fady Green World na
pozitivni ekonomicky efekt vyuzivani téchto produktl. Z vyzkumu vyplyva, Ze
zhruba polovina zakaznik( povazuje environmentalni dopad vyuzivani téchto
vyrobkl za rozhodujici benefit, nicméné pro druhou polovinu zékaznikd je stale

rozhodujici ekonomicky dopad na naklady spolecnosti.

Do procesu vzniku prace bylo zasazeno zdravotnicko-hygienickymi okolnostmi,
které CR zasahly na jafe 2020. Pdvodnim zdmérem autora bylo, aby vyzkum
zachytil také pohled zakaznikd, s nimiz meély byt realizovany kratké Fizené
rozhovory béhem navstév obchodnich zastupcu, jichz se autor mél dle puvodniho
planu ucastnit a které posléze nebylo mozné uskutecnit. Z toho divodu se vyzkum
omezil na polostrukturované rozhovory s kliCovymi pracovniky firmy VEIDEC s.r.o.
PfestoZe ziskané informace jsou do jisté miry jednostranné a tedy méné reliabilni,
bylo dosaZeno dostate¢né vypovidaci hodnoty vyzkumu pro to, aby na jeho
zakladé mohly byt navrzeny kroky vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace

firmy.
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Priloha 1 Polostrukturovany rozhovor s jednatelem spole¢nosti

»Jak firma vyhledava a vybira nové potencialni zakazniky?“

,Hodné& na doporu€eni od téch stavajicich zakaznikl, to zejména plati u téch
sluzebné starSich obchodnich zastupcu. A ti mladsi, ti si naplanuiji lokalitu firma od
firmy, jdou a telefonicky nebo osobné na vratnici se zeptaji, kdo ma na starost
udrzbu, vyrobu a tak dale. Kdyz si napfiklad obchodni zastupce fekne, Ze toho
dne bude jezdit Prahu 10 - tak se pokusi najit a naplanovat toho nového

zakaznika na ten den, aby nepfejizdél.”
»Zapojujete pri vyhledavani novych kontatka také LinkedIn?“
,LinkedIn nepouzivame vabec.®

,Dostavaji zakaznici od vas néjaké podklady pred tim, nez se poprvé setkaji

s obchodnim zastupcem?“
,Ne, nikdy. Prvni kontakt vytvareji pravé obchodni zastupci.”

,»,Maji zakaznici povédomi o zna¢ce VEIDEC v momenté, kdy za nimi prichazi

obchodni zastupce?“

,10 je hodné individualni. Pokud bych mél odhadnout podil, tak je to tfeba 20 %

novych zakaznikd, ktefi tu znacku jiz z dfivéjSka znacku znali.”

,Domnivate se, ze by pomohlo, pokud by v tom momenté jiz znacku

odnékud znali?“

,1e€Zko Fict. Obchodni zastupci jsou dobfe vysSkoleni na to, jak produkty pfedstavit

a mame dobfe zmaknuté prezentacni a demonstracni prostfedky.”

,Pomohlo by obchodnimu zastupci Iépe se pfripravit na schizku s novym
zakaznikem, pokud by predbézné védél, jaké produkty mohou ti zakaznici

potiebovat?“

,Ne. To je pravé obracené. To my v nich musime vzbudit tu potfebu, tu emoci.
Nicméné zakaznici vétSinou potfebuji zrovna vSechno to ostatni, nez to, co ma
obchodni zastupce v kufru. A kdyz zastupce pfijede podruhé, tak zase potrebuji

uplné jiné véci, neni mozné se dokonale pfipravit.”
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,Komunikuji obchodni zastupci se zakazniky i v meziéase mezi

nasvstévami?“

,Reknéme, e zejména po telefonu, a to aby si dohodli schiizku. Tu si dohaduiji

zhruba ve frekvenci 1,5 az 2 mésice.”
,»A kdyz zakaznik chce udélat objednavku v mezi¢ase, tak komunikuje jak?“

.10 pak déla telefonickou objednavku a nebo si posila napfimo k nam
objednavkovy formulaf, ktery vyplyva z administrativniho nastaveni konkrétni

firmy.*

,Vedete vi€i svym zakaznikim makretingovou komunikaci i jinym kanalem

nez prostrednictvim obchodnich zastupcti?“

,Malo. Mozna se s nastupem mladSich generaci se bude ménit to, jestli pokladaj
jinou formu komunikace za uzite€nou pro jejich praci. Pro fadu z nich to mozna
uzite€né je, ale domnivame se, ze pro vétsSinu z nich neni. Ve firemnim byznysu je

to hodné o osobnim kontaktu.”

»Domnivate, ze by firmé VEIDEC pomohlo, kdyby se napfiklad kazdych 14

dni svym zakaznikim pfipomnéla s nééim, co je pro né uzitecné?“

,Netvrdim, Ze ne. Kazda doba néco pfinasi, dokonce i tato korona (pandemie
koronaviru, pozn. autora) nam néco pfinesla. Chtélo by to vyzkouset, napfiklad na
néjakém vzorku okresl. Musime brat v Gvahu, Zze Skala zakaznik( je velmi
rliznoroda. Jsou to sluzby, stadiony, reklamni agentury, které se zabyvaji montazi,
mésta a obce, krematoria, obchodni domy, hotely, pfes servisy, az po vyrobni
firmy. My jsme se samoziejmé ze zaCatku zamérovali hlavné na tu vyrobu, at uz
strojirenskou nebo potravinafskou, ale postupné podil na prodejich navysuji ty

sluzby. Do budoucna by sluzby mohly mit az 50% podil.*

»Nyni se pojdme zamérit na oblast Green World produktt. Splnuji prodeje
vasSe ocekavani?“

,Za mé ne. Ja jsem to Cekal lepSi. Je ovSem otazka, jaky vliv na to mély posledni
dva a pul mésice. Green World jsme zacali skrze obchodni zastupce poradné
komunikovat od pulky ledna a v pulce bfezna se to zastavilo kvuli karanténé.
Takze se vSe zarazilo a mizeme zacit znova. Proto tézko vycist, jak si prodeje

Green World vlastné vedou.”
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,Kdyz obchodni zastupce prezentuje radu Green World, jak moc je kladen

ddraz na ekonomické a na environmentalni disledky nakupu?“

,My jsme obchodnim zastupclim na Skoleni ukazali, jak to pojmout a samoziejmé
nejlepSi varianta je pojmout to z pozice toho pocitu - sam od sebe mize zakaznik
néco udeélat pro zivotni prostfedi, tak z té pozice ekonomické. Jenze jsme zjistili,
Ze fada téch obchodnich zastupcl si s tim neuméla poradit a neuméla to vhodné
odprezentovat zakaznikovi. Vznikly asi 3 nebo 4 verze, takze jsme to musel

uCesat a dat to dohromady.”

,Umél byste tedy alespon z dosavadnich zkusenosti odhadnout, zda

zakazniky vice zajima ekonomicky nebo environmentalni aspekt produktu?“

JRekl bych, Ze ta emocionalni, environmentalni. Zalezi samozifejmé, na koho
natrefite, ale myslim si, Zze 50 % bude emocionalni a tfeba 25 % bude ten
ekonomicky aspekt - Ze ustefi za ochranné prostfedky a zdravotni prohlidky. Ten
posledni, tfeti aspekt je, Ze diky programu Green Partner mohou ziskat néco
navic. Ale to je jen muj osobni pocit, jak ja to vnimam od naSich obchodnich

zastupcu.”

59



Priloha 2 Polostrukturovany rozhovor s obchodnim reditelem

»Jak probiha prvni kontakt se zakaznikem? Jaké informace o ném mate

a pomohlo by vam, kdybyste jich predem mél vice?

,Pokud se jde za novym zakaznikem, tak se extra nic nezjiStuje. Mam seznam
stavajicich zakazniku, tam samoziejmé nechodim, ale jinak si najdu firmu, dojdu
tam, predstavim se a vyptam se na ty véci. Zatim to mame tak, Ze v nasem
pfipadé neni potfeba nic extra sondovat dopfedu a zjiStovat to zaméreni. Nase
vyrobky maji Siroky okruh vyuziti a je uplné jedno, jestli je to strojirenstvi, nebo

néjaky servis nebo cokoliv jiného.*

»VYy si ty nové zakazniky vyhledavate sam, nebo Vam firma pomaha a rika,

kam mate jit?“

,10 zalezi. Jiné to je, kdyz obchodni zastupce zacina a jiné to je, kdyz tfeba po 5
letech ve firmé chce vyhledat novou firmu. V prvnim pfipadé dostane urcity

seznam firem, které by mohl navstévovat.”
»Jak dlouho ve firmé pasobite Vy?“

»~Ja uz tu pracuju dvacet let.”

»A vy nevyhledavate nové zakazniky?“

,~Ja vyhledavam nové zakazniky. Ale funguje to tak, Zze pokud obchodak, ktery to
déla tak dlouho, vidi nového zakaznika, tak tam taky normalné dojde, predstavi se

a pfedstavi mu vyrobky, které by ho asi mohly zajimat.”

»Takze s nimi dopredu neinteragujete v tom smyslu, jaké produkty by je

zajimaly?“

,My vime, kdo jsou nasSi zakaznici. Nenavstévujeme maloobchody, velkoobchody
ani prostfedniky. My chodime rovnou ke koncovym zakaznikim. Takze prestoze
dopfedu nevime, o co pfesné budou mit zajem, zhruba umime odhadnout, co
délaji a jaké produkty jim muUzeme nabidnout. Nasi zakaznici jsou napfiklad
autoservisy, autodopravy, stavebni firmy, zemédélska druzstva, to bych zaradil
mezi takovéto opravarenstvi a sluzby. Pak jsou tu jesté vyrobni podniky, ty nase

vyrobky ¢asto pouzivaji pfimo ve vyrobé&. Tam chodime pfimo do provoz(.*
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,»Kdo je pro vas ve firmach tou kontaktni osobou?*“

,U mensich firem tfeba za majitelem firmy, u vétSich firem tfeba vedouci vyroby,

vedouci udrzby nebo tfeba Séf provozu.*
,»A s kolika lidmi musite v ramci vétsich firem jednat?“

To je rizné. Napfiklad nékdo pujde za mistrem vyroby, ten si to vybere, jeho
nadfizeny mu to schvali, ale jesté to nemuze objednat, protoze firma ma vlastniho
nakup€iho nebo zasobovace. A az ten mu to objedna. V kazdé firmé jsou ale
pravomoce nastaveny trochu jinak, nejde to zobecnit. A pak jsou také firmy, kde je
vice kupujicich. Nékde je napfiklad jina kontaktni osoba pro strojni udrzbu, jina pro
elektro-udrzbu, jina pro nastrojarnu, jina pro lakovnu. Ale to uz jsou opravdu velké

podniky a kazda ta firma to ma jinak.

,Kdyz prichazite za zakaznikem poprvé, do jaké miry, podle vasich

zkusenosti, klienti znaji znacku VEIDEC?“

,~Jak kdo. Vzhledem k tomu, Ze jsme na trhu od roku 2003, tak je mozné, ze uz
nas i novi zakaznici znaji. Tfeba uz jsme tam v historii pusobili, nebo nas zakaznik

dfive pracoval tam, kde uz nase vyrobky nakupovali.”
,»S jakou frekvenci navstévujete zakazniky?“

,Dfive to bylo dva az tfi mésice, nyni jsme s frekvenci navstév mezi jednim a
dvéma mésici. Kdyby to bylo €asté&jSi, uz bychom nestihali vénovat se vSem

X

zakaznikim dostate¢né.
»A jaka témata béhem navstév je vétSinou zajimaji? Na co se ptaji?“

,10 je spiSe obracené. Obchodni zastupce se ptad zdkaznika. Co se prvnich
navstév tyCe, to se da shrnout do nékolika kroku. Prijdete, pfedstavite se. Pak
Zjistite kompetentni osobu. Pak pfijde na fadu takovy warm-up, kdy se
zakaznikem nezavazné pokecate, trochu se seznamite. Pak se zajimate o to, co
ta firma déla, ¢im se zabyva, jaké procesy probihaji. Ale ve vSech téch krocich se

ptdme my. Samoziejmé to ale nesmi byt vyslech.”

,Pojdme se presunout na dalSi téma, a to je produktova rada Green World.

Dafi se vam ji prezentovat tak, aby o ni zakaznici jevili zajem?*“
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~Ja myslim, Ze ano. My to zelené téma komunikujeme uz delSi dobu. Uz od
zacCatku se snazime, aby to produkty byly co nejSetrn&jSi jak k uzivateli, tak k
zivotnimu prostfedi. Také jsme udélali projekt Green Partner, kterym se to
shazime podpofit.”

» 1akze z prodejniho hlediska Green World pIni Vase o¢ekavani?“

,BYl jsem z toho mile pfekvapen. SpiSe jsem Cekal, Ze nam zakaznici budou fikat,
Ze to zZivotni prostfedi je az zas tak nezajima, ale zatim se mi zda, Ze se na to
zakaznici tvafi dobfe. Myslim, Ze je to i tim, jak se i na stran& zékaznikd obménu;ji
generace na vedoucich pozicich. Kdyz jsem ve firmé zacinal, moji zakaznici byli

vétSinou ve véku mého otce nebo dédy. Dneska jsou to spiSe lidé mého véku, a

mé je Ctyficet, a tato moje generace uz se na to diva trosicku jinak.*

»Zivotni prostiedi pro né tedy téma je a da se s nim pracovat jako

s prodejnim argumentem?*

,Presné tak.”
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SUMMARY

The diploma thesis deals with specific tools of the
marketing mix of the company VEIDEC s.r.o., which
operates on the B2B market in the field of industrial
chemistry, and ways of using these tools. The first part
of the thesis contains a theoretical introduction to the
issue of marketing communication in the B2B market
and communication mix tools. The second part deals
with the analysis of marketing tools of VEIDEC s.r.o.
and conducts qualitative research that reveals how the
company uses these tools in the target market and
where there is potential for improving their use. In the
last chapter, based on theoretical basis, analysis and
research, the author proposes three key measures that
can lead to improved marketing communication. The
proposed measures should help the company better
target its potential customers, increase the frequency
with which the customer comes into contact with the
VEIDEC brand and achieve more effective
presentations of an environmentally oriented product
line.
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