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Vyuziti marketingovych nastroji ve firmé

Label design, a. s.

Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva vyuzitim nastroji marketingové komunikace ve
vybraném subjektu. V prvni casti prace jsou stru¢né¢ popsdny teoretické poznatky
marketingového mixu a jeho specifika v primyslovém trhu. Podrobnéji je zde popsana
samotnd marketingovd komunikace, kterd je hlavnim tématem prace.

Pro zpracovani tématu marketingové komunikace v B2B byla vybrana firma Label
design, kterd se zabyvd produkci samolepicich etiket. Praktickd Cast bakalarské prace
obsahuje 2 metody pro zjisténi aktudlniho stavu marketingové komunikace vybraného
subjektu. Prvnim metodou je polostrukturovany rozhovor s marketingovou specialistkou
firmy. Rozhovor byl zaznamenan a strukturované prepsan do jednotlivych témat. Dale bylo
vytvofeno dotaznikové Setfeni, které bylo nasledné rozeslano vybranému vzorku cca 50
zakaznikd firmy. Vysledky dotaznikového Setieni byly ptrehledné vyneseny do grafi a
textové okomentovany. Na zakladé vysledki z polostrukturovaného rozhovoru a
dotaznikového Setfeni byla zhodnocena marketingova komunikace firmy a byla navrzena

jeji mozna vylepseni.

Klicova slova: marketingové néstroje, 4P, B2B, marketingovd komunikace,

polostrukturovany rozhovor, dotaznikové Setfeni



Application of marketing tools in Label design, a. s.

Abstract

The bachelor thesis deals with the use of marketing communication tools in chosen
company. The first part of the thesis briefly describes the theoretical knowledge of the
marketing mix and its specifics in the industrial market. The marketing communication
itself, which is the main topic of the thesis, is described in more detail.

For the elaboration of the topic of marketing communication in B2B the company
Label design, which is engaged in the production of self-adhesive labels, was selected. The
practical part of bachelor thesis contains 2 methods to determine the current state of
marketing communication of the selected subject. The first method is a semi-structured
interview with the marketing specialist of the company. The interview was recorded and
structured into themes. Next, a questionnaire survey was formed and then send to a selected
sample of approximately 50 customers of the company. The results of the questionnaire
survey were graphically plotted and textually commented. Based on the results from the
semi-structured interview and the questionnaire survey, the marketing communication of the

company was evaluated and possible improvements were suggested.

Keywords: marketing tools, 4P, B2B, marketing communication, semi-structured interview,

questionnaire survey
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1 Uvod

Optimalni vyuzivani marketingovych nastroji ve firmé je klicovym faktorem,
pomoci kterého si drzi svou pozici na trhu. Tato pozice je ovliviiovana marketingovym
mixem a jeho jednotlivymi slozkami, které budou uvedeny a definovany v teoretické casti
prace. Obzvlasté velkou roli zde hraje marketingova komunikace, jenz ma primarné vliv na
ziskavani a udrzovani zakazniku, dale pak na budovani jména firmy a jeji zviditelnéni.

Marketingova komunikace ma sva specifika pro jednotlivé trhy. V bakalarské praci
je komunikace zaméfena na primyslovy trh neboli B2B. Pramyslovy trh je specificky
mensim mnozstvim zakaznikd, nez je tomu v trhu B2C. To je divodem, pro¢ si firmy na
trhu B2B buduji dlouhodobé vztahy se zakazniky, a vyuzivaji tak spousty nastroji pro
marketingovou komunikaci. Dal§im odliSujicim faktorem pramyslového trhu je odvozena
poptivka. To znamend, Ze objem poptdvaného zbozi zékazniky je ovlivnén aktualni
poptavkou po zbozi, které dani zdkaznici nabizeji.

Bakalafska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci firmy Label design, a.
s., ktera se pohybuje pravé na primyslovém trhu. Firma se zabyva tiskem samolepicich
etiket, které produkuje pomoci Siroké palety tiskovych technologii. Na trhu ptsobi jiz 30 let
a neustale se rozrista a zdokonaluje. Pro udrzeni této progresivity je dulezité spravné
vyuzivani marketingové komunikace. To lze zhodnotit pomoci ziskani potfebnych informaci
ze strany zakaznikt a marketingového oddéleni firmy. Na zaklad¢ téchto informaci je mozné

pfizpusobit vyvoj marketingové komunikace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Primarnim cilem bakalarské prace je zhodnoceni marketingovych nastroja
vybraného podniku a nasledné doporuceni jejich tprav. Prvnim dil¢im cilem je vytvoreni
literarni reserSe, na zaklad¢ které bude vypracovana prakticka cast bakalarské prace. Druhym
dil¢im cilem je zhotoveni a ndsledné vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Poslednim dil¢im
cilem je provedeni polostrukturovaného rozhovoru s marketingovou specialistkou

vybraného subjektu.
2.2 Metodika

Bakalatska prace je rozdeélena na 2 hlavni ¢asti neboli na Cast teoretickou a
praktickou. V teoretické Casti jsou pouzity informace zovéfenych literarnich ¢i
internetovych zdroji. Je zde stru¢né€ popsan marketingovy mix (4P), kde jsou vysvétlena
jednotliva specifika primyslového trhu, a také jeho komparace s trhem spotiebitelskym.
Dale je zde podrobné popsana marketingova komunikace, na kterou navazuje prakticka cast.

Prakticka Cast je zamé&fena na zjiSténi aktualniho stavu marketingové komunikace
firmy Label design. Na zéakladé tohoto cile byl proveden polostrukturovany rozhovor
s marketingovou specialistkou podniku a bylo sestaveno dotaznikové Setfeni. V rozhovoru
byly probrany jednotlivé okruhy marketingové komunikace, navazujici na literarni reSersi
z teoretické Casti bakalarské prace. Dotaznikové Setfeni bylo sloZeno z celkového poctu 12
otazek. Konkrétné se jednalo o otazky uzaviené (vybérové, vyctové, dichotomickeé,
trichotomické a polytomické), skalové (sémanticky diferencial) a oteviené. Cilem dotazniku
bylo zjisténi kvality a dosahu marketingové komunikace firmy. Na zakladé zjisténych

skuteCnosti byly doporu¢eny mozné upravy marketingové komunikace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing muze byt definovan nékolika zpasoby. Mezi nejznaméjsi definice
marketingu patfi definice Americké marketingové asociace, ktera ho popisuje jako
,,Cinnost, soubor zavedenych postupii a procesi pro tvorbu, komunikaci, doruceni a
sménu nabidek, které prindseji hodnotu zdkaznikiim, partnerum a spolecnosti jako
celku !

Podle Kotlera marketing spociva ve vytvareni, komunikovani a predavani
hodnoty pro zakaznika. Jedna se tedy o cestu, béhem které jsou vnimany a
uspokojovany potieby zakaznika s podminkou realizace zisku.?

Rozdily v definicich mohou nastat i kviali riznym uhlim pohledu. A to
konkrétné z pohledu spolecnosti nebo managementu. SpoleCenska definice se
soustied'uje na roli, kterou marketing sehrava ve spoleCnosti: ,,Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potiebuji a chtéji cestou vytvdareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s
ostatnimi* 3

Manazeti mnohdy povazuji marketing za umeéni ,,proddvat vyrobky®.
Prodavani vyrobku ale neni zdaleka tou nejdilezitéjsi ¢asti marketingu. Je to pouha
Spicka marketingového ledovce. Peter Drucker, predni teoretik managementu, to
definuje nasledovné: ,,MiuzZeme predpokiddat, Ze urcita potieba prodeje bude existovat
vzdy. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi
zndt a chdpat zdkaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou
vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idedlné mél byt zdkaznik

pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu

dostupnymi.«*

! American Marketing Association [on-line]. [cit. 2017-05-05]. Dostupné na
https://www.ama.org/ AboutAMA /Pages/Definition-of-Marketing.aspx

2KOTLER, P.; WONG, V.SAUNDERS, J.; ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. evropské vydan,
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 37 a 46.

3 KOTLER, Philip a Kevin LANE KELLER. Marketing a management. 14. U Prithonu 22, 170 00 Praha 7:
Grada Publishing, 2013. s. 35.

4 Tamtéz, s. 35.
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Kdyz Canon uvedl svou fadu digitalnich fotoaparatd ELPH nebo Toyota sviij
hybridni Prius, oba tito vyrobci byli obratem zavaleni objedndvkami na tyto vyrobky,

protoze uplatnili pe¢livy marketingovy postup.’
3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix (4P) je povazovan za souhrn vnitinich nastroji podniku,
které umoznuji ovliviiovat chovani zakaznika. Tyto nastroje marketingu — produkt
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji byt
vzajemné kombinovany a zaroven harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly
vnéj§imu prostredi neboli trhu. Podrobnéji je marketingovy mix popsan v nasledujicim
schématu.’

Obrazek 1: Marketingovy mix (4P)’

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
* sortiment + ceniky
» kvalita * slevy
+ design « nahrady
= znacka = platebni podminky
Cilovi
zakaznici
Plinovany
positioning
Komunika¢ni Distribu¢ni politika
politika (promotion) (place)
+ reklama « distribucni cesty
* osobni prodej » dostupnost
+ podpora prodeje distribuéni sité
* public relations + prodejni sortiment

5 Tamtéz, s. 35

6 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. U Prithonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing,
2009. s. 39.

7 Vlastni zpracovani dle: Zamazalov4, 2005, s. 39..
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3.2.1 Produkt

., Produktem je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke
koupi nebo spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby; patii sem fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. “

Predpokladem tspéchu firmy na trhu je kvalitni produkt, ktery je schopny ustat oproti
konkurenci. Sledovanim konkurence a vyvoje trendi na trhu je kliCovym faktorem, ktery
muze silné ovlivnit prosperitu firmy. Z pohledu marketingové strategie lze produkt
specifikovat do né€kolika vrstev ¢i trovni. Kotler a Armstrong (1992) rozlisuji analyticky 3

tirovné produktu (viz obrazek nize).’

Obrizek 2: Tii trovné produktu'”

instalace

podminky
dodavek a
uvérovani

vyhotoveni

dodatec¢né
sluzby

Zékl;dﬂ?ti Rozsifeny
proct Vlastni produkt

produkt

8 KOTLER, P.; WONG, V.SAUNDERS, J.; ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. evropské vydan,
Praha: Grada Publishing, 2007. s. 615.

9 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2., roz§ifené vydani. U Prithonu 22,
170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2013. s. 202.

10 Vlastni zpracovéni dle: Kotler a Armstrong, 1992.
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Zakladnim produktem (jadrem uzitku) se rozumi feSeni problému a pfani zakaznika,
uspokojeni jeho potieb a splnéni jeho tuzeb ¢i ofekéavani. Jedna se o nehmotnou Cast
produktu, ktera ovliviiuje pocity zakaznika.!!

Vlastni produkt predstavuje soubor konkrétnich vlastnosti, které zakaznik pozaduje.
Jedna se tedy jiz o konkrétni produkt a jeho neodmyslitelné hodnoty ¢i ¢asti, mezi které patii
napt. kvalita, znaCka, design, obal a tvar baleni, nazev, jméno vyrobce anebo dosazitelnost
produktu.'?

Rozsireny produkt je jiz jakousi nadstavbou konkrétniho produktu. Do této vrstvy se
fadi dodate¢né sluzby nebo vyhody produktu, které piedstavuji dodatecnou uzitkovou
hodnotu pro zakaznika. Mize sem patfit servis, zaru¢ni lhiita, garancni i jiné€ opravy, odborna
instruktaz, poradenstvi, leasing Ci platby na splatky. Vlastni produkt i rozsifeny produkt jsou
oblasti, kde probiha konkurenc¢ni boj firem. Firma pomoci téchto 3 trovni produktu udrzuje

pozici na trhu, vyjadiuje sviij postoj k zakaznikiim, etiku a moralku.'
3.2.2 Produktovy mix

Pojem produktovy mix neboli sortiment vyrobkt, je souhrnnym oznacenim vsech
produktt, které konkrétni prodejce nabizi svym zakaznikim. Je definovan 4 zakladnimi
parametry, které jsou:'*

o Sitka produktového mixu — pocet produktovych fad

e délka produktového mixu — celkovy pocet polozek produktového mixu

e hloubka produktového mixu — pocet variant produkti v kazdé produktové
fade

e konzistence produktového mixu — vyjadiuje tésnost vazeb mezi jednotlivymi
produktovymi fadami, jejich finalnim pouzitim, vyrobnimi pozadavky,

distribu¢nimi cestami a dal§imi riznymi aspekty.

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategic a trendy. 2., roz&ifené vydani. U Prithonu 22,
170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2013. s. 202.

12 Tamtéz, s. 203.

13 Tamtéz, s. 203.

4 Tamtéz, s. 227.
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3.2.3 Produkt na trhu B2B

Produkty na trhu B2B jsou oproti produktim B2C techni¢téjsi, Casto se piizpusobuji
specifickym potfebam zakaznik( a obsahuji podstatn€ vétsi objem rtznorodych sluzeb. V
tomto trznim odvétvi se nabizi feSeni problémul individualné a specificky pro kazdého
zakaznika a malokdy se prodava pouze jednoduchy produkt ¢i sluzba. Cely proces, béhem
kterého se fesi prizpusobovani nabidky a sjednavani kone¢nych podminek celého kontraktu

je Gasto celkem dlouhym procesem. '

324 Cena

Vhodné stanoveni ceny nabizeného zbozi ¢i sluzeb ma vzristajici vliv na
hospodareni firem. Cena ovliviiuje poptavku, postaveni firmy vici konkurenci i jeji celkové
postaveni na trhu, informuje kupujici, podléha regulaci nebo muze byt i naopak
deregulovana. Cena by méla odpovidat strategickym kritériim firmy a soucasné
konkurenénimu prostiedi.'®

Pii tvorbé marketingové strategie je rozhodovani o cené povazovano za klicovy
proces. Je dualezité, aby pii tvorbé ceny byly brany v Gvahu vyrobni naklady, distribucni
ndklady, ndklady v oblasti marketingové komunikace, déle také ceny konkurence, vnimand
hodnota produktu zdkazniky a mnohé dalsi aspekty, které se na stanoveni ceny neodd¢litelné
podili."”

Cenova politika ovliviiuje obrat a zisk firmy jako zadny pfimy marketingovy nastroj.
Schéma cenové politiky je uvedeno v obrazku ¢. 3. Pfi rozhodovani o cené hraji velkou roli
i dil¢i cile, kterych by mél produkt po vstupu na trh v pribéhu ¢asu dosahnout. Mezi tyto
cile patii:!®

e ndavratnost investice
e dosazeni urcitého podilu na trhu

e dosazeni urcitého objemu trzeb

15 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani. U
Prithonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2019.s. 214.

16 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2., roz§ifené vydani. U Prihonu 22,
170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2013. s. 270.

7 Tamtéz, s. 270.

8 Tamtéz, s. 73.
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e ziskani rychlého a neprerusovaného hotovostniho toku pomoci docasného zvyseni
trzeb

e ziskani novych zakazniku

e udrzeni si stavajicich zakaznikt

Obrizek 3: Cenovi politika firem!”

Vystupy

* spolecnost

» ekonomicka
hospodarnost

* zameéstnanost

* socialni rovnost

* organizace

* ziskovost

* trzni podil

* ruast trhu

* spotiebitel

» satisfakce

» Zivotni standard

Trzni sily

* konkurence

» struktura naklada
* cenova elasticita

Cenova politika
firem

Socialni a pravni normy

* cenoveé kontroly,
pravidla aregulace

» etika aj.

3.2.5 Cena na trhu B2B

Na rozdil od trhu B2C se na tomto trhu neuplatiiuje prednostné cenikova cena
produktu ¢i sluzeb. Cena v trhu B2B se uruje pomoci individualniho pfistupu ke kazdému
zakaznikovi a je vysledkem dohody obou stran. Je samoziejmé rozdilné, zda se jedna o
nakupy pomocnych materialt, jako jsou kancelarské potieby, nebo stroju a ostatnich zafizeni

potiebnych pro zhotoveni produktd. Kupni smlouvy vznikaji na zakladé konkurencnich

19 Vlastni zpracovani dle: Jakubikovd, 2005, s. 149.
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nabidek, specialnich poptavek, verejnych soutézi apod. Dohodnuté ceny jsou na tomto trhu
pravidlem, coz znamend, ze osobni prodej je nezbytnosti a vyvolava potiebu schopného
obchodniho tymu, ktery je pfipraven na zdlouhavé a naro¢né vyjednavani s obchodnimi

partnery.?’
3.2.6 Distribuce v trhu B2B

Distribuce na trzich B2B je ve vét§iné pifima a distribuCni fetézec je pomérné kratsi
v porovnani s trhem B2C. Nybrz to neni pravidlem na zahranicnich trzich. Je obvyklé, ze se
firmy opakované obraceji na pramyslové distributory nebo obchodni zastupce jinych
vyrobct. Coz je jednim z hlavnich divodi, pro¢ zde nehraje zasadni roli reklama, ale
uprednostiiuje se zde potfeba komunikativniho a kvalifikovaného obchodnika. Je znamo, ze
na trzich B2B je mensi pocet zakazniku, ale ti zpravidla odebiraji pfi nakupu daleko vétsi
mnozstvi produktd. Pozaduji proto specifické informace, pfizpuisobeni podminek

dodani, technickou podporu a mnoha dalsi specifika, ktera jsou zavisla na
konkrétnim charakteru obchodu. Do celého procesu je zapojeno tedy daleko vice lidi, nez je
tomu na trhu B2C. Nakupy jsou pfevazné zalozeny na dlouhodobych smlouvach a jejich
frekvence nebyva vysoka, nybrz z pohledu intervali byvaji nakupy Casto pravidelné.

Podrobny vy&et rozdilti mezi trhem B2C a B2B je k dispozici v nasledujici tabulce.?!

20 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani. U
Prithonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2019. s. 214.
21 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani. U
Prithonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2019. s. 215.
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Tabulka 1: Rozdily mezi nakupem spotiebiteli a organizaci

Sledované atributy
Pocet nakupujicich
Iniciace nakupu
Hodnotici kritéria

Hledani informaci

Rozsah potencialnich
dodavatelu
Dulezitost vybéru
dodavatele

Velikost objednavky

Frekvence objednavek
Hodnota objednavek

Komplexnost nakupniho

rozhodnuti

Rozsah potiebnych
informaci
Pravidelnost nakupu

Spotrebitelé
Mnoho
Sédm

Socialni, ego a uroveri

uzitku

Prevazné kratké
Nizky pocet moznych
dodavatelt
Obvykle omezena

Mala (bézné jednotky,
¢i desitky kusua)
Vysoka
Nizka
Nizka az stfedni

Omezeny

Neni pravidlem

Organizace
Milo
Ostatni

Cena, hodnota a uroven uzitku

Obvykle daslednéjsi a delsi
Muze byt znacny (vyssi riziko)
Muze byt kriticka
Z pravidla velka (desitky az tisice
kust)

Nizka
Vysokd
Stredni
Mirny az znacny

Prevazné ano

3.2.7 Marketingova komunikace

Slovni spojeni ,,marketingovd komunikace™ ptivodné pochazi z anglického slova
,,promotion”, které je jednim ze Ctyf hlavnich pilifa 4P. Slovo promotion se da do Cestiny
také prelozit jako ,,propagace®, ,,podpora prodeje”, nebo 1 jako ,,stimulace prodeje. Aby
marketingova komunikace plnila svoji roli, musi spliiovat urcité atributy, mezi které patii
predev§im jasna vize, znacka ztélesinujici odliSnost a jedineCnost, integrace a spoluprace
jednotlivych komunikacnich aktivit a individualizovana komunikace pro dané cilové
skupiny zakaznikd. Pro vyjadfeni hlavniho ukolu marketingové komunikace je vhodnym
prostfedkem model AIDA (attention, interest, desire, action). Tento model poukazuje na

kupujiciho, ktery prochazi stadii pozornosti, zajmu, ptani a ¢inu.?

22 FILL, Chris a Sarah TURNBULL. Marketing communications: Discovery, Creation and Conversations. 7.
ilustrované vydani. London: Pearson Education, 2016.

23 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategic a trendy. 2., roz&ifené vydani. U Prithonu 22,
170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2013. s. 296/297.
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Neékteti autofi uvadi, ze model AIDA neni dokonaly pro dlouhodoby vztah se
zakaznikem. Existuje proto 1 vylepSena verze modelu AIDAS, ktera je rozsifend o pismeno
3. Toto pismeno znaci slovo ,,satisfaction, které se da volné prelozit jako ,,satisfakce Ci
doporuceni produktu“. Smyslem tohoto rozsifeni je mySlenka, ze po koupi produktu by
neméla komunikace ustat, a zakaznik by meél byt motivovan k doporuceni produktu

ostatnim.?*

3.2.7.1 Marketingova komunikace na trhu B2B

Pfi pohybu na B2B trhu je nutné pocitat s tim, ze je zde odvozena poptavka a trh je
zpravidla velmi koncentrovany. Zakaznik( na trhu neni tolik, jako ve srovnani s trhem B2C.
Proto je nutna pecliva segmentace a nasledny dobry relationship marketing, aby se daly
budovat oboustranné piinosné dlouhodobé vztahy.?

Segmentace je dilezitym krokem marketingového fizeni. Je nutné trh rozdélit do
homogennich skupin, ty disledné analyzovat a nasledné charakterizovat komunikaci pro
dané segmenty. Nasledujici schéma popisuje postup pfi tomto procesu. Prvnim krokem je
analyza trhu a jeho segmentace. Druhym krokem je vybér cilového/cilovych segmenti. A
poslednim, ale neméné dualezitym krokem je positioning neboli vytvareni vjemd, nazoru a

postojil v myslich zakaznikd spojenych se znackou podniku nebo jeho vyrobki & sluzeb.?

2 ROLNY, Marek. AIDA. Optimal-marketing [on-line]. 2022 [cit. 2022-11.-25]. Dostupné z:
https://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/aida.

2 PRIKRYLOVA, Jana a KOLEKTIV. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani.
U Pruhonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2019. s. 212.

26 Tamtéz, s. 212.
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Obrézek 4: Proces STP?’

:
e
@-@» <> A cilovy segment

pozice vnimana zakazniky

positioning

3.2.7.2 Reklama v B2B

Reklama na trhu B2B se svym zaméfenim velmi li§i od reklamy, ktera se pouziva na
trhu B2C. V B2B trhu se zamétuje primarné na pomoc plnéni potieb firem a snahu vyvolat
potieby dalsi. Na spotfebnim trhu se reklama soustiedi prevazné na vytvoteni novych pfani
zakaznik a spojuje sdé€leni s zivotnim stylem a individualnimi preferencemi. Dal§im
rozdilnym faktorem je atmosféra, ktera je pro spotfebitele neodmyslitelnou soucasti, na
rozdil od primyslového trhu, ktery spiSe oceni dostatecnou miru informovanosti a
ekonomické vyhody. Mezi zakladni cile na obou trzich se fadi vytvofeni povédomi,
ptiznivych postojii a nakupniho chovani daného cilového segmentu.?®

Nejcasteji pouzivanymi reklamnimi néstroji jsou inzerce v obchodnich Casopisech a

novinach, katalogy, brozurky prezentujici produkty, on-line reklama formou podpiirného

*7 Vlastni zpracovéni dle: FILL, MCKEE, 2011
23 PRIKRYLOVA, Jana a KOLEKTIV. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani.
U Priithonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2019. s. 219.
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ndstroje — bannery, pop-ups, mikrostranky. Pomoci on-line videi se daji prezentovat
produkty a uvadét pripadové studie, coz muze podpofit ucCast na firemnich akcich ¢i
vystavach.?
I kdyzZje na obchodnim trhu preferovan osobni prodej, reklama presto hraje dulezitou

roli v téchto piipadech:°

e Pomoci reklamy muze byt predstavena firma, jeji vyrobky ¢i sluzby.

e Jsou-li k vyrobku ¢i sluzbé pridany nové prvky, reklama je muze vysvétlit.

e Realizace piipominkové reklamy je levnéjs$i nez prodejni navstévy.

e Obchodni zastupci mohou pouzivat ti§ténou variantu reklam spoleCnosti

k legitimizaci jejich spolecnosti a vyrobki.
e Pomoci reklamy lze dat najevo aktudlnost a drzeni kroku na konkuren¢nim

trhu.

3.2.7.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje poskytnuti urcité vyhody konecnému uzivateli
(prevazné ekonomického charakteru) spojené s nakupem nebo uzitim produktu. Ve vétsiné
piipadua se jedna o rizné darky, zbozi zdarma, vzorky apod. Podpora prodeje na trhu B2B
cili na 3 hlavni skupiny subjektt, konkrétné zprostredkovatele, konecné uzivatele a prodejce.
Dle Kotlera ji 1ze charakterizovat jako ,,soubor ruznych motivacnich ndstroji, prevdzné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupii
urcitych vyrobkaii ¢i sluzeb“ 3!

Podpora prodeje Casto byva vyuzivana spole¢né s reklamou. V téchto pfipadech
mize byt podpurnym prvkem nebo naopak mize reklama slouzit jako upozornéni na
probihajici akci podpory prodeje. Mezi divody pro zvySovani vydaji na podporu prodeje se
fadi napt.:3

e Momentilni podpora prodeje firmy je managementem povazovana za

nedostatecnou, piestoze je vnimana jako efektivni prodejni nastroj.

? Tamtéz, s. 219.

3030 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. U Prithonu 22, 170 00 Praha 7:
Grada Publishing, 2007. s. 595.

3l KOTLER, Philip. Marketing management. U Prithonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2001. s. 230.
32 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. U Prithonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing,
20009. s. 203.
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e Je vyvijen tlak na zvySeni prodeje.
e Firma obchoduje na vysoce konkurenénim prostredi.
e Firma poskytuje nizce diferenciované produkty ci sluzby.

e Pokud reklama neplni plnohodnotné svoji funkei.

3.2.7.4 Public relations

Pojem ,,public relations* nebo jen zkracené ,,PR“ je oznaCenim pro socialné-
komunikacni aktivitu. Prostfednictvim PR organizace puisobi na vnitini i vnéjsi vefejnost se
zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného
porozuméni a divéry.>?

V oblasti PR je v trhu B2B usilovano piedev§im o navazani a udrzovani vztaht
s riznymi stakeholdery, popf. o zlepSeni reputace. Organizace muze také vyuzivat
roz§ifovani zprav teti stranou (pomoci ¢asopist, novin nebo webového rozhrani). Dilezitou
roli v utvafeni vztahli se vefejnosti mize hrat event management, dale také vlastni
zainteresovanost ve vefejnych zalezitostech a sponzoring. Nesmi se ale zapominat na
vyznam lobbingu, ktery cili na hajeni zajma podnikatelské sféry, v niz firma puasobi.
Nevyhodou tohoto nastroje je velmi obtizna kontrola celého komunikacniho procesu a Casto
velmi snadno ovlivnitelna tfeti strana. V nasledujici tabulce jsou pro vétsi prehled uvedeny

hlavni typy PR na B2B trzich v&etné jejich charakteristik .3

33 SVOBODA, Viclav. Public relations — moderné a u¢inné. 2. U Prithonu 22, 170 00 Praha 7; Grada
Publishing, 2009. s. 17.

34 PRIKRYLOVA, Jana a KOLEKTIV. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani.
U Pruhonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2019. s. 223.
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Tabulka 2: Hlavni typy PR

 Typ Charakteristika
Sponzoring Rozsiteni povédomi na cilovém trhu, tvorba asociaci mezi akci a
spoznoringem s cilem zvy§it aroven divéryhodnosti

Krizova Vytvafi plan nasazeni komunika¢nich prostiedka v ptipadé nehody,

komunikace negativni publicity a dalSich negativnich situaci

Vztahy Vztahy s finan¢nimi institucemi a penéznimi trhy, udrzuji davéru v

s investory organizaci v dobé€ ekonomické stability 1 poklesu, vytvaii konzistentni

hodnotu pro akcionare

Lobbing Ovliviiovani legislativniho ramce a regulacnich opatfeni a snaha vytvorit
limity potencionalniho poskozeni, které by nova legislativa mohla pfinést

Média Snaha ziskat pozitivni publicitu aktivni komunikaci s medidlnimi domy

Tiskové Psany report zameéfeny na zmény ve firmé, zaslany do riznych médii ke

Zpravy zvefejnéni

Tiskové Porada se v pfipadé zasadnich zmén ve firme, kdy tiskova zprava nemuze

konference nalezité objasnit charakter a detaily téchto zmén

Interview S predstavitelem firmy s cilem sdélit novinky a informovat o akcich

tykajicich se firmy
Eventy Slouzi ke zlepSeni renomé organizace; muze to byt nabidkou produktu,
moznost vyzkouseni podle charakteru produktu
Firemni Slouzi k posileni pozice vUci interni a externi vefejnosti
reklama

3.2.7.5 Komunika¢ni proces a jeho prvky

K bliz§imu pochopeni realizace PR 1ze popsat jednotlivé kroky komunikaéniho
procesu. Jedna se o tok logicky navazujicich dil¢ich kroku, které tvori postupné celou PR

aktivitu.’®
Subjekt PR

Jako subjekt PR je v komunika¢nim procesu oznaCovana organizace (firma,
spolecnost, nebo korporace). Subjekt je iniciatorem komunikacnich vtahd. Od subjektu
sméfuje komunikace PR pomoci prostiedkll, forem a ptipadné¢ médii na cilové skupiny

(objekt) PR’

3 Tamtéz, s. 223.

36 SVOBODA, Viclav. Public relations — moderné a u¢inng. 2. U Prithonu 22, 170 00 Praha 7: Grada
Publishing, 2009. s. 19-23.

3 Tamtéz, s. 19-23.
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Predmét PR

Predmétem komunikace v public relations je organizace ¢i jeji produkty. Rozhodnuti

o tom vychazi ze strategie podniku.*8
Cile PR

Stanoveni cilti v komunikacnim procesu PR je zasadnim faktorem, ktery vychazi z
firemni strategie Ci filozofie. Pro spravné stanoveni cild je nezbytné znat analyzu vychoziho
stavu, analyzu stadvajiciho image, stanoveni image, kterého je nutno dosdhnout a plan, ktery
rozdéluje dil¢i cile do konkrétnich realizacnich poloh. Cile PR by mély byt realné
dosazitelné, dobie definované a aktualni. Cile se obvykle koncipuji do dvou poloh — na cile
strategické a taktické. Strategické cile jsou definovany jako stfednédobé az dlouhodobé.
Strategickym cilem mutzze byt napf. zlepSeni image organizace v investorskych kruzich nebo
dosazeni vyssi kvality produkce firmy. Taktické cile maji naopak kratkodoby charakter a
zabyvaji se primarné aktualnimi situacemi. Jako takticky cil si miize organizace zvolit napf.
vcasné informovani pracovnikll spolecnosti o zménach pracovni doby nebo poradani
raznych firemnich akci spojenych s kulturou, sportem ¢i spoleCenskymi aktivitami pro

upevnéni pracovniho kolektivu.®
Koncepce (plan) PR

Koncepce public relations predstavuje prfesné vymezenou formu, ktera ma predem
urCeny Casovy horizont cile PR, rozpocet, média, cilové skupiny a zpiisoby vyhodnocovani

komunikace i celého public relations.*

Realizator PR

Realizatorem PR byva v organizaci ureny vnitini subjekt, ktery mize predstavovat
jedna nebo vice osob. Pracovni napli tohoto subjektu byva Casto divérnou zalezitosti

organizace. Rozsah Cinnosti tohoto subjektu muze byt Siroky a pohybovat se od funkce

38 Tamtéz, s. 19-23.
39 Tamtéz, s. 19-23.
40 Tamtéz, s. 19-23.

25



tiskového mluvciho, pres tiskovy utvar pro plnéni nékterych internich PR ukold, az po utvar
public relations, jenz plni komplexni funkci PR. Firma si mtze zvolit, zda pro tuto ¢innost
vytvoii vlastni subjekt nebo muze preferovat spolupraci s odborniky formou outsourcingu.
Toho rozhodnuti nalezi vedoucimu organizace, ktery tedy muze rozhodnout o budovani

,,domdciho* PR oddéleni nebo najmuti externi agentury.*!
Prostiredky a formy PR

Prostredky a formy PR jsou déleny na 2 zakladni skupiny podle Sife pusobeni. Jsou
to tedy prostfedky a formy individualniho ¢i skupinového pusobeni, které jsou tzv.

,,prenasedem* informaci k cilovym osobam &i skupinam. +?

Komunikaé¢ni kanaly PR

Komunikac¢nich proces public relations byva ve firmach specificky prizpisobeny
danym cilovym objektim. Vyuziva se zde rozmanity mix kanali osobni a neosobni
komunikace. Osobni komunikace je nejstarsi a nejucinnéj§i formou komunikace, ktera je
zaméfena piimo na jednotlivce & mensi skupiny osob. Radi se sem napiiklad osobni
navstéva &i prezentace podniku cilovému objektu.*?

V neosobni komunikaci je mezi subjekt a cilovou skupinu pfiddno médium, které
pomuze rozsifit dosah povédomi o prezentovaném subjektu. V této varianté ale neni mozna
pfima zpétna vazba, jako je tomu u komunikace osobni. V neosobni komunikaci je Siroka
paleta moznosti, jak §ifit informace. Mezi hlavni média patfi:**

o tiskova média (deniky, Casopisy, publikace)
e elektronickd média (rozhlas, televize)

e velkoplo§né venkovni reklamy

e vystavy a veletrhy

e internet (webové stranky, socialni sité)

e ostatni (CD, DVD, mp3...)

4 Tamtéz, s. 19-23.
4 Tamtéz, s. 19-23.
4 Tamtéz, s. 19-23.
4 Tamtéz, s. 19-23.
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Cilova skupina PR

Jedna se o pfijemce neboli objekt PR komunikace. Cilové skupiny byvaji
v marketingovych komunikacich stanoveny segmentaci a positioningem v marketingové

strategii.’
Zpétna vazba — ucinnost PR

Zpétna vazba je jakymsi ukazatelem uc¢innosti komunikacniho procesu v PR, na
zaklade kterého muze realizator komunikaci do budoucna upravit. Konecnym efektem PR
je planované vytvoreni, zména nebo udrzeni pozitivniho vztahu a diveéry mezi subjektem a
vefejnosti. Dosazeni téchto hodnot je samoziejmé zavislé 1 na jinych okolnostech (celkové
image organizace, kvalité a cené produktu atd.) Zakladem vyzkumu ucinnosti PR je vyzkum

image organizace, ktery by se mél ve vétsich organizacich provadét pravidelng.*®
3.2.7.6 Vystavy a veletrhy

Prestoze veletrhy a vystavy nepatii, stejné jako osobni prodej, mezi nové
marketingové nastroje, predstavuji jeden z klicovych komunika¢nich nastroji na trhu B2B.
Jejich klicovost tkvi v moznosti osobniho kontaktu mezi obchodnimi partnery a okamzitého
porovnéni nabidky konkurence.*’

V dnesni dobé zlstavaji vystavy a veletrhy vyznamnym nastrojem piedev§im pro
exportéry, protoze se zde setkava nabidka a poptavka z celého svéta. Opacné je tomu u
komunikace s domdcimi zdkazniky, kdy se vzhledem k omezenému poctu potencialnich
zakaznikl vyplati napt. osobni prodej. Vétsina veletrhi na ¢eském trhu je pouze lokalniho
charakteru, protoze i domaci vystavovatelé davaji pii oslovovani zahrani¢nich zakaznikt
prednost zahrani¢nim veletrhiim. Podobnym smérem se v poslednich letech vyviji veletrzni
odvétvi v celé Evropé. Nejveétsi mezinarodni trhy se tedy v dneSni dobé konaji napt. ve

Frankfurtu, Dusseldorfu, Pafizi, Milanu nebo v Barcelong&.*8

4 Tamtéz, s. 19-23.

46 Tamtéz, s. 19-23.

47 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. U
Prithonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2016. s. 174-180.

48 Tamtéz, s. 174-180.
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Cely proces piipravy a realizace ucasti na veletrhu 1ze rozdélit do nékolika logicky
navazujicich kroka, které zacinaji stanovenim cila. Typickymi cili Gi€asti na veletrhu byvaji
napt. zvySeni povédomi o firmé a jejich produktech, zvySeni prestize, uzavieni novych
obchodli, navazani kontaktu s potencialnimi zakazniky, popfipadé udrzeni stavajicich
zakazniku atd. Po stanoveni cile je dulezity sbér informaci pro vybér spravného veletrhu. Pti
vybéru veletrhu je kliCovym faktorem soulad mezi cili ucasti a konkrétnim veletrhem.
Dal§imi rozhodovacimi faktory mohou byt ndklady spojené s u¢asti na veletrhu, frekvence
konani veletrhu, mezinarodni dosah a mnoho dalSich. Po vybéru konkrétniho veletrhu
pfichézi na fadu pfiprava ucasti na veletrhu. Béhem této faze se fesi rezervace a vybér plochy
stainku s jeho architektonickou strukturou, pocet potiebnych pracovnikii, pusobeni na
potencialni nav§tévniky a jejich charakter. Po dofeSeni téchto faktord nastava samotna tacast
na veletrhu, kterd navazuje na vSechny predchazejici body. Jsou zde vedena obchodni
jednani, uskute¢novany prodeje a poradany razné akce (seminafe, tiskové konference,
prezentace novych produktt atd.) Ugasti na veletrhu tento proces zdaleka nekonéi, nasleduje
ho navazujici komunikace a jednani s potencialnimi zajemci o spolupraci. Tato ¢ast je velmi
dulezita, protoze se v béhem ni firmé vraceji penize, které investovala do ucasti na veletrhu.
Konecné vyhodnoceni tspésnosti ucasti na veletrhu lze provést po cca pul roce od konani
veletrhu. Do pul roku by jiz méla byt navazujici jednani zpravidla uzaviena, nebo jejich
vysledek zhruba odhadnutelny. Obvykle se hodnoti pocet navstévnikt stanku, pocet nove
navazanych kontaktt a jejich uspésnost, objem uzavienych obchodi se zakazniky, dosah
publicity v médiich spojeny s tucasti veletrhu atd. Vysledky se porovnavaji s pavodnimi cili,
popfipade s vysledky z jinych veletrh(, na zakladé ¢ehoz se rozhodne o Gsp€sné/netspesné

ucasti na veletrhu.*

3.2.7.7 Primy marketing

Pfimy marketing na trzich B2B druhym nejdualezitéjsim nastrojem. Je aplikovan
predevsim pro odstranéni zbytecnych meziclankd v distribuci, ¢im napomaha redukovat
naklady, zkvalitnit a zrychlit servis pro individualni zakazniky. Diky absenci meziclankt

byva komunikace vice personalizovana, na zakladé ¢ehoz lze docilit hlubsiho vztahu se

4 Tamtéz, s. 174-180.
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zakaznikem. Pfimy marketing lze uskutecnit pomoci tfech zakladnich pfistupt, konkrétné

direct mail, telemarketing a internet.°
Direct mail

Jedna se o formu osobné adresovaného materialu, jehoz cilem je podpora osobniho
prodeje budovanim povédomi, zlepSeni image a davéryhodnosti. Direct mail je
nizkonakladovy zpisob komunikace, jenz je hojné vyuzivan na trhu B2B, diky
prehlednéjsim a mensim cilovym trhiim. Tento nastroj je dostatecné flexibilni pro pfipravu
personalizovaného sdéleni konkrétnimu potencialnimu zakaznikovi bez dodatecnych
nakladi.>!

Adresare firem lze ziskat z firemnich kataloga, obchodniho rejstiiku, internetovych
zdroju, poptipadé si ho nechat vytvorit na zakazku. Nejvhodnéjsi, ale nejpracnéjsi moznosti
je vytvoreni vlastni zakaznické databaze, na zakladé vSech firemnich kontaktt, se kterymi
firma kdy pfisla do styku. V adresafi by mél byt zaevidovan nazev firmy, adresa, kontaktni

osoby a telefonni &isla, poptipadé jiny kontakt.>?
Telemarketing

Zakladni formou telemarketingu jsou vychozi ¢i ptichozi hovory. V B2B vztazich
jsou vychozi hovory fizené zasadné prodavajicim. Tyto hovory jsou vét§inou navazujici na
predchozi jednani s cilem uzaviit obchod, nebo mohou slouzit k samotnému vyjednavani,
sbéru informaci o situaci na trhu a jejich naslednému vyuziti v marketingovém fizeni. Dale
mohou vychozi hovory slouzit k napf. sjednavani i ptipominani schiizek, vymahani dluht
atd.”

NejcastéjsSim divodem uskute¢néni prichoziho hovoru byva sbér objednavek ¢i
podpora zdkaznik. Pii prichozich hovorech neziskava informace pouze zakaznik, ale i

prodejce, na zakladé Cehoz muze nasledné koordinovat mozné prodejni aktivity. Kazdy

50 PRIKRYLOVA, Jana a Kolektiv. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydani. U
Prithonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2019. s. 228.

S Tamtéz, s. 228-229.

32 Tamtéz, s. 229.

33 Tamtéz, s. 229.
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telemarketingovy hovor by mél byt veden pfirozenou formou aktivniho rozhovoru,

naslouch4nim a hled4nim idealniho feSeni pro spokojenost zdkaznika.>*
Vyuziti moznosti internetu

On-line prostfedi umoziuje rychlou reakci na otazky, sdileni potfebnych informaci,
realizaci objednavek a mnoho dalSich. Pomoci pocitacovych systémii mize byt firma
propojena se svymi dodavateli, dale pak vyuzivat elektronické databaze a usnadnit vstup na
elektronické trzisté. Na trhu B2B je tato forma komunikace a spoluprace hojné vyuzivana.
Existuje pro to 1 pfimo urcena platforma ,,e-procurement” , ktera zde umoziuje vyhledavani,
poptavani, nabizeni i samotnou koupi zbozi. Tato platforma je vhodnd pro opakované
nakupy, diky kterym mohou byt zakaznici zvyhodiiovani slevami ¢i specidlnimi
nabidkami.>

On-line prostiedi mlze byt pfiznivé i z pohledu zakaznika, pokud je pouzit vhodny
design a snadnd navigace na webovych strankach. Dal§i moznosti propojeni zakaznika
s prodejcem je pomoci CRM systému (Customer Relationship Management — fizeni vztaha
se zakazniky). Mezi zékladni prvky CRM systému patii databaze pro ulozeni zdkaznickych
dat, rozhrani pro zaméstnance zodpovédné za kontakt se zakazniky, interaktivni Cast
zajistujici samoobsluzné odbaveni zakazniki, analyticky software a feSeni pro spravu
marketingovych kampani. Systém CRM mize byt pofizen jako samostatna aplikace, jenz je
napojena na ostatni podnikové systémy, jako je ERP (Enterprise Resource Planning —
podnikové planovani zdroji) nebo BI (Business inteligence — sbér a analyza velkého objemu
dat v ramci obchodu). Dale muze byt zakoupen modul CRM integrovany jiz v ERP systému.
Pii vybéru CRM systému je dulezité zvazit mnoha kritéria, jako je velikost organizace,
dilezitost a mnozstvi vztaht se zakazniky, a obor podnikani.*¢

Nejcastéji se pro propojeni dodavatel a odbérateli pouziva systém SAP. Tento
systém propojuje zakaznika s dodavatelem natolik, ze dodavatel mize sam reagovat na
skladové zasoby zakaznika a diky ramcovym smlouvam obratem zbozi dodavat. Tento vztah

je sice sjednan smluvné, ale i pres to je kliCovym faktorem vzajemna davéra obchodnich

>+ Tamtéz, s. 229.

% Tamtéz, s. 230.

% KOZAK, Vratislav. Budovani vztahii se zikazniky: CRM v teorii a praxi. Zlin: VERBUM Publishing,
2011.s. 53.
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partnerd. On-line zasobovani poskytuje tedy fadu vyhod, jako je snizeni naklada obchodnich
transakci, zjednoduseni realizace obchodu, vyrazné zkraceni dodaci lhiity atd.”’

On-line prostfedi ma ale i1 stinné stranky v obchodnich vztazich. V konkuren¢nim
prostiedi je to jednoduchy zpusob pro hledani vhodnéjsich dodavatelt, coz zvysuje riziko
stavajicich partnerskych vztahd. Dal§im rizikem je poskozeni informacnich systému, které
muze firm€ vyvolat nepfijemné situace, popiipadé riziko ztraty dulezitych dat pfi

hackerském zasahu & napadeni virem.>®

3.2.7.8 Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan za nejdalezit€jsi, ale zaroven nejdrazsi prvek
marketingové komunikace obchodni firmy. Dochédzi zde k osobnimu individudlnimu
kontaktu se zdkaznikem, coz umoziuje sledovani jeho chovani, reakce a ziskavat od n¢j
okamzitou zpétnou vazbu. Zakaznik se citi byt pfimo osloven nabidkou, coz dava
prodavajicimu piilezitost improvizace a okamzitého reagovani na podnéty zakaznika.*®

Osobni prodej je procesem, ktery zalina jiz pred samotnym kontaktovanim
potencialniho zékaznika a sahé az za dobu uzavieni obchodu. Cely proces 1ze rozd¢lit do 7
jednotlivych fazi. PocateCni fazi je identifikace vhodnych potencialnich zakaznika. O
kazdém z nich je potieba zjistit dostatek relevantnich informaci, které prodejce vyuzije v
nasledujicich krocich procesu. Po zjisténi téchto informaci navazuje prodejce kontakt s
potencialnimi zakazniky a pokousi se o vytvoreni vztahu. Ten je podminkou pro naslednou
prezentaci produkti a presvédCovani o jejich kvalit€. V dalsi fazi prichazi fada na reSeni
ptipadnych nesrovnalosti a namitek zakaznika, na které musi byt prodejce pfedem piipraven,
popiipadé byt schopen pfijatelné reagovat formou improvizace. Pokud se obéma stranam
podafi dosahnout svych cili, tak je mozné uskuteCnit a uzavtit obchod. A proto, ze se jedna
o trh B2B, je na misté, aby byl vztah se zakaznikem dlouhodoby. Ptichazi na fadu posledni

faze, kterou je poprodejni péCe. Ta muize zahrnovat servisni sluzby, personalizované

57 PRIKRYLOVA, Jana a KOLEKTIV. Modemi marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani.
U Pruhonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2019. s. 230.

38 Tamtéz, 230.

59 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. U Prithonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing,
20009. s. 205.
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nabidky, pravidelnou informovanost o inovacich produktli, profesionalni pristup pfi
reklamacich a mnoho dalsich.®

Velmi dulezitym kritériem je pracovni pozice konkrétni osoby, se kterou firma
navazuje kontakt pro mozny nasledujici obchod. Jsou dana specifika, podle kterych by se

m¢l nabizejici fidit. Konkrétni situace jsou popsany v nasledujici tabulce.

60 K ARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. U Prithonu 22, 170 00
Praha 7: Grada Publishing, 2018. s. 207-208.
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Tabulka 3: Zamé&feni marketingové komunikace na konkrétni osoby v podniku®

Pracovni pozice

Komunikacni strategie

Nakupéi

Vedouci vyroby
Vrchni mistr

Hlavni kvalitar
Hlavni ucetni

Technicky reditel

Reditel zavodu
Generalni reditel
Obchodni a
technicky
nameéstek

Ma celkovy prehled o pozadavcich
firmy a dodavatelskych katalozich.
Nakupuje samostatné prevazné
v naléhavych situacich. Db4d na
doporucené zdroje ostatnich
vedoucich.

Zpravidla maji dzkou specializaci na
vyrobni operace, diky ¢emuz dokazi
presné specifikovat své potieby.

Spolu s obchodnim odd€lenim se
staraji o konkrétni podminky
obchodu.

Zajima se o zlepSeni vyrobku, ¢i
procesu jejich vyroby. Casto planuje
budouci zmény ve vyrobé, a proto
vyhleddva novinky. Spoléhd na
tradi¢ni dodavatele a oceriuje
technickou pomoc. M4 velky vliv na
vybér typu a znacky produktu.

Maji klicovy vliv na nejvétsi vydaje
firmy, mohou urcovat konkrétni
dodavatele a maji prehled o
zakladnich problémovych oblastech.

Dulezita je pravidelnost
komunikace, v€asna
informovanost o produktech
a jejich cenéch.

Je potieba zacilit na kvalitu
znacky, produktt, dodavek
a §ifi zasob. Prichazi
v tvahu ukédzky z katalogu.
Kontaktuji se vyhradné
s konkrétni a promyslenou
nabidkou.

Je dulezité zduraznit
vyhody ndkupu, diky jeho
pfidané hodnoté.

Pozitivné reaguje na vn¢jsi
technické rady a pomoc.
Opét se nabizi predlozeni

katalogu a popsani
technickych dovednosti
podniku, poskytovani
pravidelnych aktudlnich
informaci o inovacich
vyroby.

Hlavni je dbat na sdélovani
konstruktivnich informaci a
na pravidelny kontakt
spolecné s vrchnim vedeni{
firmy, ¢imz se projevi
zajem Vvyjit vSem vstric.

61 PRIKRYLOVA, Jana a KOLEKTIV. Modemi marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani.
U Pruhonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2019. s. 232.
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3.2.7.9 Rozpocet

Firmy na trhu B2B se casto potykaji s problémem stanoveni rozpoctu pro
komunikaCni strategie. Z Casti za to muze mylné presvédCeni vedeni firmy, které do
komunikace investuje pouze ty finance, které zbydou z , dulezitéjSich® aktivit podniku.
Tento pfistup je povazovan za dosti nevhodny, protoze kvuli nedostatku prostredki
neumoziuje tvorbu pozitivni image firmy. Pfitom marketingovd komunikace je velmi
klitovym faktorem, na kterém zavisi znatna ¢ast moznych budoucich ziskd. Casto byva
spravna alokace nakladi dilezitéjsi nez strategie obsahu sdéleni. Ve firmé by proto mél byt
stanoven minimalni prdh rozpoCtu na marketingovou komunikaci, pod ktery by ptfidélené
prostiedky nemély nikdy klesnout, aby firma neohrozila svoji budouci pozici.®?

Aby firma mohla stanovit pfiméfenou vysi planovanych vydaju na marketingovou
komunikaci, je zapotiebi strategického uvazovani, konkrétn€ kombinaci marginalni analyzy
a dosahovani cild. Pomoci tohoto pfistupu lze optimalnéji urcit alokaci prostifedkid na
komunikaci. Pokud je cilem zvySeni povédomi o produktech ¢i firmeé na pramyslovém trhu,
strategie by méla byt zameéfena na inzerci. To znamena, ze by méla byt ur€ena hodnota CPT
(Cost per Thousand — ¢astka, kterou firma zaplati za 1000 osloveni/prokliknuti) pro dany
cilovy trh. Dale se musi stanovit vhodny textovy a graficky obsah inzeratu. Text by nemél
byt piilis§ obsahly, protoze hrozi ztrata efektivnosti kvuli zahlceni informacemi. Podrobné&jsi
informace budou poskytnuty v nasledujicich krocich komunikace, jako mize byt direct mail,

telefonicky kontakt ¢i osobni navstéva.®

62 PRIKRYLOVA, Jana a KOLEKTIV. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani.
U Pruhonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing, 2019. s. 233-234.
6 Tamtéz, s. 233-234.
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4  Vlastni prace
4.1 Firma Label design, a. s.

Historie firmy Label design zapocala v roce 1992. Pavodné se jednalo o malou
tiskarnu v pronajatém prostoru s celkovym poctem 6 zaméstnanct. Po 4 letech na trhu bylo
zapotiebi modernizovat a rozsifit vyrobu. V roce 1996 probéhla kolaudace nové vyrobni
haly vcetné spravni budovy. O rok pozd¢ji firma piedstavila Spickovou UV ofsetovou
technologii, ktera byla viibec prvni na trhu. To vyustilo v rychly rast firmy, a po 7 letech
fungovani se poCet zaméstnancti vySplhal na desetinasobek. Vznikl prostor pro rozsifeni
produktového portfolia a zvySeni kapacity vyroby. Pfibyla nova knihtiskova technologie, a
od roku 2002 zajistovala spravnou vyrobni praxi mezinarodni certifikace ISO 9001, kterou
do roku 2008 doplnily dalsi klicové certifikace pro adekvatni spolupraci s dulezitymi
obchodnimi partnery. V ramci zajmu o rozSifeni zakaznického servisu v oblasti dotisku a
aplikaci etiket vzniklo technické oddéleni. Postupem Casu se formoval i trh, a tim 1 potieby
zakaznik(, na coz firma reagovala rozsifenim nabidky o digitalni tisk. Pro realizaci této
zmény byl zakoupen stroj HP Indigo, jenz odstartoval novou éru v historii firmy. Nedlouho
poté byla zaplnéna kapacita, coz vedlo k zakoupeni druhého Indiga a potifebnych
dokoncovacich stroji. V roce 2011 firma disponovala vice nez 100 zaméstnanci a
zaméfovala se primarné na vyssi efektivitu vyroby a zdokonalovani kvality vSech procesu.
Analogové stroje technologie flexotisku a ofsetu byly nahrazovany modernéj§imi stroji, coz
umoznilo zrychleni zakazek, snizilo se mnozstvi odpadu, zjednodusila se obsluha stroji a
zvysila kvalita tisku. Digitalni sekce tisku byla v roce 2016 rozsifena o inkjetovy stroj
Domino, ktery umoznil vyrazngjsi tisk a nekteré specialni efekty. ZvySeni objemu vyroby
vyzadovalo zlepSeni logistiky na hale a vytvofeni vhodnych podminek pro jednotlivé
technologie. V roce 2018 proto probéhla prestavba celé vyrobni haly a tym pracovnikt IT
vytvoril vlastni aplikace pro automatizaci jednotlivych procesd. Vznikl webovy portal
nabizejici elektronicky katalog produktd a dalsi on-line sluzby. Bylo zde vybudovano

socialni zazemi s jidelnou, odpocinkovou mistnosti, nové kancelarské prostory po kolaudaci
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a dostavbe nové spravni budovy v roce 2021. Momentalné€ probiha stavba dalsi nové haly za

icelem rozsifeni vyroby a skladovych prostor. %
4.1.1 Firemni produkty a technologie

Firma Label design disponuje Sirokou paletou tiskovych technologii. Pro digitalni
tisk ma firma k dispozici 2 rizné technologie (tiskové stroje HP Indigo a injektovy stroj
Domino. HP Indigo se pysni vysokou kvalitou tisku a Domino zase nabizi vyssi nanos barvy
s vyraznym barevnostnim efektem. Prvni technologii je digitdlni tisk, ktery se pysni
vysokou kvalitou tisku. Dal§i technologii je UV Ofset, ktery nabizi nejkvalitngjsi tisk
slozitych grafickych etiket s fotografii, jemnym pfechodovym rastrem nebo drobnym
negativnim pismem. Nejrozsifenéjsi technologii potisku samolepicich etiket je Flexotisk.
Stroje s touto technologii maji velmi Siroké uplatnéni a jsou doplnény o moznost studené
razby, vrstveni materiald, tisku do lepidla nebo finalniho archovani. Firma nabizi mimo jiné
1 tisk Braillova pisma, které se vyuziva naptiklad ve farmacii. Braillovo pismo se tiskne
pomoci technologie UV sitotisku, ktery také umoziuje vysoky nanos barvy nebo laku a
velmi dokonalé kryti. Pro zuslechténi etiket se vyuzivaji technologie Embos, ¢i horka a
studena razba. Pomoci aplikace téchto technologii ziskavaji etikety luxusni vzhled, diky
detailnim prvkam zlaté a stfibrné barvy ¢i folie. V priloze jsou pro predstavu poskytnuty

priklady etikety s UV lakem, Linerless etikety a etiketa s horkou razbou. &

4.2 Marketingova komunikace firmy Label design

Pro zjisténi aktudlniho stava marketingové komunikace byl proveden
polostrukturovany rozhovor s marketingovou specialistkou firmy. Rozhovor byl
zaznamenan a prepsan do textové formy. Pro navazani na teoretickou Cast prace byl tento

text rozdélen do navazujicich témat.
4.2.1 Vybér zakazniku a databaze kontakti

Jak si firma vybira zakazniky, popripadé jak rozsifuje databazi kontakta?

% Label design/Historie firmy [on-line]. 2022 [cit. 2023-01-11]. Dostupné z: https://label-
design.cz/historie/#tve-jump-17ae7f5ea74

% Label design/Technologie vyroby [on-line]. [cit. 2023-01-11]. Dostupné z: https://label-
design.cz/technologie-vyroby/
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Obchodni zastupci vedou portfolio firemnich zakaznikt, na zaklade kterého vybiraji
dalsi potencialni zakazniky, které nasledné oslovuji s nabidkou prostfednictvim direct mailu.
Pokud je cilem navazani kontaktu s konkrétnim segmentem zakaznikd, marketingové
oddéleni tomu pfizpasobi obsah sdilenych piispévkl na socialnich sitich, webu apod... Na
zakladé tohoto kroku reaguji zékaznici z daného segmentu pomoci poptidvky po nabizenych
produktech. Tento zptisob firma vyuziva i prostfednictvim newsletteru, ktery je kazdy mésic
hromadné rozesilan stavajicim zakaznikiim, dale pak dobrovolnym zajemctim, ktefi se
prihlasili k odbéru. Do adresare rozesilani newsletteru spadaji i poptavajici potencidlni
zakaznici. Dal§im moznym zpusobem ziskavani kontaktl je aktivni GcCast na veletrzich ¢i

inzerce.
422 Budovani PR

Jaké aktivity firma déla pro zlepseni PR?

Firma samoziejmé& vénuje pozornost budovani svého PR. Ma piehled, kdo jsou
decision makefti ve firmach, na jakych jsou pozicich, a hlavné jaké publikace ¢tou. Firma cili
konkrétné na odborné Casopisy, se kterymi navazuje spolupraci. Pokud potiebuje sdélit
moznym zakaznikiim néjaké novinky, kontaktuje Casopis s zadosti o publikovani textu. Také
se firmé podafilo na zéklad€ emailové zpravy z marketingového oddéleni firmy uskutecnit
navstévu novinare, ktery o firmé vytvoril reportdz. Tato komunikace ale neprobihd pouze
jednosmérné. Casopisy se samy ozyvaji firmé s dotazem, zda nepotiebuje sdilet nékteré
informace ¢i novinky.

Dalsim aktivitou je sponzoring, ktery je ale v soucasné dob€ upozadén kvili vystavbé
noveé haly. Za posledni dobu probéhla podpora Mezinarodni policejni asociace ve spolupraci
s Cervenym kiizem. Cilem této podpory bylo vytvofeni nauénych omalovanek pro déti s
ucelem prevence uraza. Je zde tedy velky prostor pro zlepseni, ktery ale neni bohuzel v
aktualni situaci uskuteCnitelny. Strategie firmy se v této oblasti v nynéj§i dobé¢ ladi, a pracuje
se na vybéru vhodného projektu, ktery by zapadal do koncepce firmy. Pravdépodobné se
bude jednat o podporu néjakého regionalniho spolku nebo o projekt spojeny s udrzitelnosti,

jako je napiiklad,, Uklidme Cesko“. Firma momentalné rozjizdi tisk Linerless etiket, &imz
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cili na udrzitelnou vyrobu. Proto by se nabizela podpora projektd, které se také tykaji
udrzitelnosti.

V poslednich letech firma ptfihlasovala své projekty do soutézi. Jednalo se naptiklad
o soutéz Obal roku ¢i Czech Superbrands. V soutézi Obal roku firma ziskala celkem 4
ocenéni a momentalné nese patym rokem titul Superbrands. Po vyhlaseni umisténi na téchto

soutézich pravidelné roste nav§tévnost webovych stranek i socialnich siti.
4.2.3 Podpora prodeje

Co firma déla pro podporu prodeje?

Vzhledem k tomu, ze se zabyva tiskem samolepicich etiket, jsou tedy fyzické
navstévy obchodnich zastupci nevyhnutelné. Ti firmam poskytuji katalog etiket, pomoci
kterého zakaznik ziska presny piehled o tom, jakou kvalitou etikety doopravdy disponuyji.
Nejen, Ze vidi i nejmensi detaily, ale maze vyzkouset, jak pusobi na omak. Obchodni
zastupci musi byt dale vybaveni prezentacemi a mit piehled o tom, kde si zakaznik mize
vyhledat potfebné informace. Ukolem marketingového oddé&lené je mimo jiné i véasna a
dostaCyjici informovanost zakaznika jesté pred navstévou obchodniho zastupce. To je
potfeba zajistit za ucCelem vytvoreni ¢i prohloubeni obchodniho vztahu. Marketingové
oddéleni poskytuje obchodnim zastupcim potiebné materialy jak v on-line, tak off-line
prostfedi. Stejné jako vétSina vyrobnich firem, musi 1 Label design poskytovat produktové
vzorky, na zakladé kterych se zdkaznik rozhodne. Déle firma poskytuje i reklamni predméty,
jako jsou napft. tacky pod skleni¢ky, propisky, USB disky, ba dokonce 1 UV lampicky které
jsou odkazem na UV lak na nékterych etiketach.

42.4 Vystavy a veletrhy

Ucastni se firma vystav a veletrhu?

Vystav a veletrhi se firma ucastni pomémé¢ Casto. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
vyrobni firmu, tak je to téméf nezbytné. Veletrhy umoziuji fyzickou prohlidku vystavenych
produktt a ziskani novych kontakt. Pravidelna acast na veletrzich napomaha budovani
Brandu a samotného povédomi o firmé. Veletrhy se konaji i v Ceské republice, ale pievazné

se dojizdi do sousedniho Némecka. Protoze se jedna o firmu s mezinarodnim pasobenim,
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zajima se o potencialni zahrani¢ni zdkazniky, stejné€ jako konkurence. Ale nejen konkurence
a zahrani¢ni zékaznici navstévuji tyto zahranicni veletrhy. Navstévuji je i CeSti zakaznici,
kteti zde naleznou Sirsi a zajimavéjsi nabidku oproti Ceskému trhu. Neni to myslené tak, ze
by systém veletrznictvi v CR upadal, ale opravdu zaleZi na tom, &im se konkrétni firmy

zabyvaji a o co usiluji.
4.2.5 Direct marketing

Vyuziva se ve firmé spiSe telemarketing nebo direct mail?

Telemarketing se zde nevyuziva vibec. Direct mail se vyuziva v souvislosti s pfimou
nabidkou konkrétnimu zdkaznikovi, kde se popise funkce firmy, ¢im se zabyva, popiipadé
se piilozi prezentace pro lepsi vysvétleni. Pro vzdjemnou komunikaci s firmami se pouziva
i LinkedIn. Na socialni siti LinkedIn je obrovska vyhoda v dostupnosti kontakti konkrétnich
pracovnich pozic v riznych firmach. Kdyz je potfeba kontaktovat napt. manazera nakupu v
dané firme, staci si najit firemni LinkedIn ucet, kde na konkrétni osobu najdeme riizné

kontakty. Tim se usnadriuje a urychluje vzajemna komunikace.
4.2.6 Cile marketingové komunikace

Jaké jsou taktické a strategické cile marketingu ve firmé?

Strategickym cilem marketingu podniku je mimo jiné zvySeni poctu zakaznik, dale
pak zviditelnéni firmy jako zaméstnavatele, zvySeni povédomi o znacce, ziskani vice klientd
do klientského portalu a nalezeni zptisobu odliSeni firmy od konkurence. Té&chto cilt planuje
firma dosahnout pomoci pfizptisobeni sdileného obsahu firemniho newsletteru, socialnich
siti a blogu. Jako pfiklad 1ze uvést odliSeni firmy od konkurence pomoci jiz zminéného cileni
na udrzitelnost. Pomoci této skuteCnosti lze i zvySsit povédomi o znaéce, coz muze piivést
nové zakazniky Ci zameéstnance. Pro zvySeni poctu klientd v klientském portalu se opét
nabizi prizpusobit obsah komunikacnich kanalech. V tomto konkrétnim pfipade bude obsah

zaméfen na vyzdvizeni vyhod a usnadnéni komunikace, které klientsky portal poskytuje.
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4.2.7 Rozpocet marketingové komunikace

Jakym zpusobem se stanovuje rozpocet na marketingovou komunikaci?

Firma v momentalni situaci prochéazi podstatnou zménou, ktera pfimo ovliviiuje
razné faktory. Probiha vystavba nové haly a v pivodni vyrobni hale se zprovoziiuje novy
stroj. Rozpocet firmy je proto distribuovan do jinych potitebnych zalezitosti. Dal§im faktem
je, ze samostatné marketingové oddéleni je ve firmé v provozu cca rok a pul. Aktualné se
tedy pracuje na vytvoreni planu, pomoci kterého se ur¢i rozpocet na jednotlivé kanaly

marketingové komunikace.
4.2.8 Navrhy a doporuceni marketingové komunikace

Jaké jsou VaSe navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace?

Vzhledem k velikosti firmy a také k tomu, ze v marketingovém oddéleni pracuje
pouze 1 osoba, neni mozné pokryt veskeré komunikacni kanaly na 100 %. Samostatné
marketingové oddéleni funguje ve firmé cca 1, 5 roku, proto je zde spoustu moznych
vylepSeni, na kterych je potfeba v budoucnu zapracovat. Momentalné je zapotiebi zvySeni
povédomi o firmé v on-line prostfedi. Dale by bylo vhodné rozsifit paletu jazyka
hromadnych rozesilek o némcinu a anglictinu, ¢i vyzkouSet v né€kolikamésicnim cyklu
uspésnost PPC kampané. V interni komunikaci firmy jsou také prostor pro zlepSeni.

Za posledni rok a pual se firmé podafilo udélat velky pokrok v marketingové
komunikaci. Zvysila se frekvence a kvalita sdileni obsahu v on-line prostiedi, coz zptusobilo
narast navstévnosti na webovych strankach a také narast poctu sledujicich na socialnich
sitich. Byl zaveden firemni newsletter, firma byla né&kolikrat zminéna v odbornych

Casopisech a vznikla o ni dokonce reportaz.

4.3 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno pomoci on-line nastroje Survio. Hlavnim cilem
tohoto dotaznikového Setfeni je segmentace vybraného vzorku cca 50 zakaznikt, podle
téchto faktora (typ pramyslu, délka spoluprace). Dale pak zjiSténi miry spokojenosti téchto

zakaznikd v komunikaci s firmou Label design a dosah/u¢innost marketingové komunikace.
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Vzhledem k tomu, Ze firma chysta v blizké dobé prizkum na podobné téma, ktery
bude hromadné rozeslan vSem zakaznikim firmy bylo rozhodnuto, Ze se tento dotaznik
zaméti pouze na vybrané zakazniky firmy. Tito zdkaznici byli jednotlivé osloveni a pozadani
obchodnimi zastupci firmy k vyplnéni dotaznikového Setfeni. Kdyby byl dotaznik rozeslan
hromadné vSem zakaznikiim, mohl by ve vysledku ovlivnit GspéSnost nadchazejiciho
firemniho dotaznikového Setfeni. Celkem se tedy podafilo ziskat pouze 26 responzi z
celkovych cca 50 adresati. To mize byt ovliviluyjicim faktorem poméru jednotlivych

odpovédi respondentt. Cely dotaznik je k dispozici k nahledu v pfilohach ¢. 1-3.
4.3.1 Otazka¢.1

Kolik let jste s firmou Label design obchodnimi partnery?

Niésledujici graf popisuje délku obchodniho vtahu s dotdzanymi zakazniky. Pfevazna
vétSina respondenti ma s firmou obchodni vztah delsi nez 10 let. Z toho vyplyva, ze firma
dba na zakaznicky servis a poprodejni sluzby. Dale to také znamen4, Ze si firma drzi pozici
na trhu, protoze zékaznici neptesli ke konkurenci.

Graf 1: Délka obchodniho vztahu®®
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43.2 Otazka¢.2

Jakym oborem se zabyva Vase firma?

V grafu €.2 jsou zkoumany obory pramyslu jednotlivych zakazniki. Vzhledem k
tomu, ze se firma zabyva vyrobou samolepicich etiket, je tedy zifejmé, ze velka Cast
zakaznikd bude ze sektoru napoju a potravin. Jedna se o typ prumyslu, kde je poptavka témer
neelasticka, coz je podpurnym faktorem pro dlouhodobé obchodni vztahy v B2B. V
prumyslovém trhu se pracuje s odvozenou poptavkou, tudiz je klicové, v jakém oboru
konkrétni zakaznici pasobi. Podobné je tomu i ve farmacii, ktera je dle vysledkd na 2. misté
v poméru poctu respondentt. Nekteré etikety urcené pro farmacii pozaduji popis Braillovym
pismem, coz firma mimo jiné také poskytuje. Zbylymi kategoriemi jsou kosmetika a
drogerie, automotive a jiné obory. Vzhledem k Siroké Skale oborti zakaznika je v kategorii
jiného oboru vysoky pocet responzi.

Graf 2: Obory priimyslu respondent’i®’
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433 Otazka¢.3

Jak jste se dozvédéli o firmé Label design?

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, trh B2B je slozen z men§iho mnozstvi
potencialnich zakazniku, nez je tomu na trhu B2C. Dale je zde hraje dilezitou roli osobni
prodej a veletrhy, které jsou soucasti odpovédi s nejvyss§im poctem hlast, jenz je primy
kontakt od firmy. Ddle sem patii direct mail, ktery je také pfimym kontaktem, nybrz v on-
line prostiedi. O 2. misto se déli moznost odpovédi,, na doporuceni® a ,,jina odpovéd™. To
znali, ze firma disponuje nékolika natolik spokojenymi zékazniky, ktetfi byli ochotni
doporucit firmu ostatnim. Na nejnizSich pfickach se umistili webové stranky, inzerce a
socialni sit€. Coz opét potvrzuje, ze osobni kontakt je v primyslovém trhu kliCovy.
Vzhledem k poméru odpovédi u prvni otazky dotazniku je ale pravdépodobné, ze odpovidali
prevazné dlouholeti zakaznici, ktefi s firmou navazali kontakt jesté dfive, nez byly webové
stranky, inzerce ¢i socialni sité ve stavu, v jakém jsou dnes. Takze tuto otazku nelze uzavfit
vétou, ze by dosah a obsah webovych stranek, socialnich siti ¢i inzerce byl nedostatecny.

Vysledky otdzky jsou uvedeny v ndsledujicim grafu.
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Graf 3: Prvotni komunikaéni kanaly®®
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434 Otazkad. 4

Proc jste si vybrali pravé tuto firmu?

Cilem této otazky bylo zjisténi, jakymi faktory se zakaznici fidili pfi vybéru
dodavatele. Jednalo se o vyCtovou otazku, proto je zde vys§i soucet responzi nez u
predchozich otazek. V grafu €. 4 je znatelny dikaz, ze v B2B trhu se dba na zakaznicky
servis, diky kterému se udrzuji dlouholeté a spokojené obchodni vztahy. Dal§im dilezitym
kritériem je cena poskytovanych produktl, ktera se zda byt vyhodna ve srovnani s
konkurenci.

Firma disponuje Sirokou nabidkou tiskovych technologii, coz je dal§im pozitivem pfi
vybéru konkrétniho dodavatele. Reputace firmy je sice také dilezitym kritériem, ale dle
vysledkt lehce upozadénym, oproti jasnym faktim. A nakonec je tu varianta,, doporuceni
od jiné firmy“, ktera pii vybéru dodavatele mize zuzit spektrum vybéru, ale rozhodné

nebude hlavnim kritériem volby dodavatele.

8 Vlastni zpracovéni
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Graf 4: Dtivody preference firmy Label design®
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435 Otazka¢.S

Zvazovali jste nékdy prechod ke konkurenci kvuli nevyhovujici vzajemné

komunikaci s firmou?

Na zakladé responzi se da predpokladat, ze vzajemna komunikace se zdkazniky je ve
vétSine€ pripadd vyhovujici. Vice nez 84 % dotazanych zakaznikl povazuje vzajemnou
komunikaci za vyhovujici. V grafu ¢. 5 je vyobrazeny pomér jednotlivych odpovédi.

Konkrétni mozné vylepSeni budou probrana v navazujicich otazkéach dotaznikového Setieni.

% Vlastni zpracovani
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Graf 5: Spokojenost zakaznik{ se vz4jemnou komunikaci’®
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43.6 Otazka¢. 6

Jak na Vas celkové firma pusobi?

Cilem této otazky je zjisténi, jak na zakazniky firma celkoveé pusobi. Bylo zde
vybrano 6 faktori, které zakaznici individualné hodnotili pomoci Skaly sémantického
diferencidlu. Nejnizsi volitelné skoére bylo - 2 a nejvyssi + 2. V ndsledujicim grafu jsou
vyobrazeny aritmetické priméry vsech jednotlivych faktort. Zadny zfaktord nema
zapornou hodnotu, tudiz lze predpokladat, ze zadny z nich neni nedostateCny. Naopak
z grafu vyplyva, ze firma plisobi velmi pozitivn€, protoze vétsina hodnot je v rozmezi 1 az
2 bodi, pricemz 2 body jsou maximum. Pouze cena produktl je v rozmezi 0 az 1 bod, coz

je v dnesni ekonomické situaci celkem pochopitelnym jevem.

70 Vlastni zpracovani
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Graf 6: Subjektivni pohled respondentti na firmu’’
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4.3.7 Otazka¢.7

Diky nové zakoupenému stroji rozsirila firma na zacditku letoSniho roku
nabidku produktu o etikety Linerless, které bude vyrabét jako prvni v republice.

Zaznamenali jste tuto inovaci?

Cilem této otazky je zjisténi irovné informovanosti zakaznikt. Z vysledka vyplyva,
Ze vice nez polovina respondentii nezaznamenala tuto pomérn€ novou informaci (viz graf ¢.
7). Je mozné, ze za posledni dobu necetli firemni blog, newsletter, socialni sit¢ a dalsi

komunikac¢ni kanaly, na kterych byla tato informace sdilena.

"l Vlastni zpracovani
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Graf 7: Informovanost zakaznik’?
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43.8 Otazkac. 8

Jak jste se o této inovaci dozvédéli?

Tato otazka navazuje na otazku €. 7, na kterou odpovédélo 11 z 26 respondentq, ze
se o této inovaci dozvédeli. Zde tvoii soucet odpovédi 14, coz neodpovida predchozim
responzim. I v této situaci se vétSina zakazniki dozvédéla o novém stroji prostiednictvim
obchodnich zastupct (viz graf ¢. 8). Jedna se o stroj vyrabéjici urcity druh etiket, ktery
poptava jen Cast zakaznikti. Proto se nabizi, aby obchodni zastupci informovali konkrétn{
segment zakaznika. Dal§im podstatnym zdrojem jsou firemni webové stranky, kde mohou
byt zakaznici informovani nékolika zpisoby. Inovace je zminéna v nabidce produkti a
sluzeb, dale v kapitole o udrzitelnosti ¢i na firemnim blogu. Pozitivni zpravou je, ze uspéch
slavi i nové zavedeny newsletter, diky kterému se o inovaci dozvédeéli 2 zakaznici. Nejhuie
dopadl PR clanek, inzerce a socialni sité. U téchto zdroju se ale predpoklada, ze dany
zakaznik sam sleduje propagacni aktivity dodavatele, coz mtze mit v tomto poctu responzi

velky vliv.

72 Vlastni zpracovéni

48



Graf 8: Dosah komunikaénich kanala”?
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439 Otazkac.9

Sledujete firemni LinkedIn ucet?

Firma pouziva pro sdileni informaci 2 socialni sité, konkrétné Instagram a
LinkedIn. Vzhledem k tomu, ze firma pisobi na pramyslovém trhu, je LinkedIn zcela
preferovan. Proto se nabizi pravé tato otazka, zda zakaznici sleduji firemni LinkedIn tcet.

Z vysledka, které jsou vyobrazeny v nasledujicim grafu vyplyva, ze pouze 4 z 26
zakaznik sleduji tento ucet. Pricemz vice nez 50 % ze vSech respondentd nevlastni ucet na
této socialni siti, tudiZ ani nemohou firmu sledovat. Dalsi ¢ast respondentt doted’ nevédéla,
ze ma firma tento ucet. Pouze 1 respondent uvedl, Ze ucet nesleduje kvili nezajimavému
obsahu prispévkt, coz je v poméru k celkovému poctu odpovédi celkem pozitivnim

vysledkem.

3 Vlastni zpracovani
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Graf 9: Uspésnost firemniho LinkedIn uétu’
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4.3.10 Otazkaé.10a 11

Je pro Vas frekvence a obsah newsletteru firmy vyhovujici?

Cilem této otazky bylo zjisténi, zda zakaznikim vyhovuje frekvence a obsah
newsletteru firmy. Zde vice nez 90 % respondentt zvolilo kladnou odpoveéd (viz graf ¢. 8).
Z tohoto faktu lze usoudit, ze se firemni newsletter ubira spravnym smérem.

V nasledujici otazce byl tazan konkrétni divod, proC je newsletter nevyhovujici.
Jeden z respondenti newsletter viibec necte, proto ho nehodnotil. Druhy respondent udajné

newsletter nedostava, nybrz by o néj mél zjem. Proto také zvolil moznost,, Ne®.

74 Vlastni zpracovéni
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Graf 10: Zhodnoceni firemniho newsletteru’”

= Ano = Ne

4.3.11 Otazka ¢. 12

Co byste firmé doporucil/a pro zkvalitnéni komunikace se zikazniky?

Popripadé struc¢né napiste, co Vam na komunikaci s firmou vyhovuje/nevyhovuje.

Tato zavéreCna otazka meéla moznost textové odpovédi. Pro prehlednost byly
odpovédi sepsany do nasledujicich bodu:
e Je potieba zapracovat na zrychleni vyfizovani reklamaci, informovani
zakaznika, pokud doba vyroby zakazky ptesahne 1 tyden. DalSi prostor pro
zlepSeni zadkaznici vidi v Casném informovani o zméné materidlu a
poskytovani informaci o dodacich terminech u otevienych objednavek.
e Pozitivnich odpovédi byla pfevazna vétSina. Zakaznikim vyhovuje osobni
pistup obchodnikt, jejich spolehlivost a rychlost reakei. Déle pak adekvatni
a nezahlcujici komunikace odpovidajici odebiranému sortimentu ¢i

zékaznicky servis.

75 Vlastni zpracovani
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5 Shrnuti a doporuceni

Na zaklad¢ informaci ziskanych pomoci polostrukturovaného rozhovoru s
marketingovou specialistkou firmy Ize konstatovat, ze firma momentalné pracuje na zlepSeni
marketingové komunikace. Za posledni rok a pal bylo v komunikaci upraveno a
zdokonaleno nékolik komunika¢nich kanald. Do té doby neexistovalo samostatné
marketingové oddéleni. Zvysila se kvalita a frekvence sdileného obsahu na webovych
strankach a socialnich sitich. Byl zaveden pravidelny newsletter, ktery je zakaznikim a
dobrovolnym zajemcim rozesilan v intervalu jednoho meésice. Dle vysledki z
dotaznikového Setfeni vyhovuje zakaznikim obsah i interval, ve kterém je newsletter
rozesilan. V dotaznikovém Setfeni byl také zkouman dosah newsletteru, ktery se pozitivné
prokazal u otazky ¢. 8. Diky newsletteru se 2 zakaznici dozvédéli o novém stroji ve firme.
Na zaklad¢ tohoto faktu 1ze predpokladat, jeho zavedeni bylo spravnym krokem kuptedu.
Pro komunikaci firma pouziva mimo jiné i socialni sit LinkedIn, diky které muze
kontaktovat konkrétni osoby ze zdkaznickych firem a zrychlit tak vzajemnou komunikaci.

Label design vykonava ruzné aktivity pro budovani PR. Napfiiklad udrzuje kontakt
s médii pro pripadné sdileni tiskovych zprav, poskytnuti rozhovoru ¢i reportaze. Dalsi
aktivitou je ucast na raznych soutézich, které firmé pomahaji budovat své PR. Prostor pro
zlepSeni je v oblasti sponzoringu, na kterém firma momentalné pracuje. Firma se také uCastni
zahranic¢nich veletrhi, pomoci kterych rozsifuje povédomi o své existenci a ziskava tak nové
zakazniky ¢i kontakty.

Podpora prodeje je zde hojné vyuzivana. Zakaznikim je poskytovan katalog etiket a
nasledné vzorky etiket, na zakladé kterych se muze zakaznik rozhodnout o objednani
produktu. Tento systém lze zhodnotit jako uspé€Sny a momentalné nijak nezastupitelny.
Firma mimo jiné poskytuje 1 neobvyklé reklamni pfedméty, jako jsou UV lampicky
odkazujici na UV lak nékterych etiket. Kreativita v této oblasti miize napomoci udrzovani
dlouhodobych obchodnich vztahi.

Mezi aktualni strategickeé cile firmy patii zvysSeni poctu zakaznika, zviditelnéni firmy
jako zaméstnavatele, zvySeni povédomi o znacce, ziskani vice klientt do klientského portalu
a odliSeni firmy od konkurence. Na ¢ast téchto cilti 1ze dosahnout pomoci pfizpusobeni
obsahu na komunika¢nich kanalech, jako jsou socialni sit¢, webové stranky ¢i newsletter.

Zajimavym krokem k odliSeni od konkurence je rozsifeni nabidky o etikety Linerless, které
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nabizi od zacatku letoSniho roku. Timto krokem firma dava najevo, ze se zajimd o téma
udrzitelnosti. Tato skutecnost by mohla byt prohloubena prostfednictvim sponzoringu
nékterych projekta spojenych s udrzitelnosti.

Dle otazky ¢. 5 z dotaznikového Setfeni je vice nez 84 % zakazniki spokojeno se
vzdjemnou komunikaci s firmou Label design. To nejspiSe souvisi s otdzkou €. 12, protoze
vétsina respondentl hodnotila komunikaci pozitivnimi nazory. Hlavnimi diivody preference
firmy Label design oproti konkurenci jsou: zdkaznicky servis, vyhodné cenové podminky a
Siroka nabidka tiskovych technologii. Podle otazky ¢. 6 je firma z pohledu zakaznikt
povazovana za flexibilni, inovativni, divéryhodnou, spolehlivou a disponujici velice
kvalitnimi vyrobky za relativn€ vyhodnou cenu.

Marketingova komunikace firmy je momentaln€ v celkem dobrém stavu. Zakaznici
doporucuji pouze zrychleni vyfizovani reklamaci a zlepsSeni informovanosti o materialu
béhem vyroby. Jakmile firma dokonc¢i stavbu nové haly, a bude prostor pro nastaveni
rozpocCtu na marketingovou komunikaci, bylo by dobré zvazit par navrhu.

Vzhledem k ristu firmy by se nabizelo rozsifeni kapacity marketingového oddélent,
coz by umoznilo vys$si pokryti jednotlivych komunikacnich kanali. Tim by se vytvofila
moznost rychlejsiho ristu v on-line prostiedi. Je ziejmé, ze firma dba na dostateCnou
informovanost svych zakaznikti, méla by proto rozsifit paletu jazykt hromadnych rozesilek
o némcinu a anglictinu, diky kterym by se zvysil poCet Ctenaii o zahrani¢ni segment.
Konkuren¢ni spolecnosti vyuzivaji PPC reklamy, diky kterym mohou byt na trhu viditelné;si
oproti firmé Label design. Nabizi se proto vyzkouSet uspéSnost PPC kampané v
nekolikamési¢nim cyklu.

Seznam doporuceni:

[E—

zrychleni vyfizovani reklamaci

zlepSeni informovanosti o zménach materialu béhem vyroby

vcasné informovani zékaznika, pokud doba vyroby zakazky ptesahne 1 tyden
poskytovani informaci o dodacich terminech u otevienych objednavek
rozsifeni kapacity marketingového oddéleni

rozsiteni palety jazykt hromadnych rozesilek o némcinu a anglictinu

A o R

vyzkouSeni uspeésnosti PPC kampané v nékolikamési¢nim cyklu
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6 Zavér

V teoretické ¢asti bakalarské prace byl strucné predstaven marketingovy mix a jeho
specifika v trhu B2B. ReSerSe marketingového mixu byla zaméfena na marketingovou
komunikaci, ktera vytvorila predlohu pro prizkum v nasledujici praktické Casti. Hlavnim
cilem bakalarské prace bylo zhodnoceni a nasledné doporuceni dprav marketingovych
nastroju vybraného podniku, se zaméfenim na marketingovou komunikaci. Pro splnéni
hlavniho cile byla vybrana akciova spoleCnost Label design, kterd se zabyvad produkci
samolepicich etiket a ptisobi proto na prumyslovém trhu.

V prvni ¢asti praktické Casti je struén€ popsan vyvoj, produkty a technologie firmy.
Pro zisténi aktudlniho stavu marketingové komunikace firmy byl proveden
polostrukturovany rozhovor s marketingovou specialistkou podniku. Ten byl s povolenim
zaznamenan a nasledné prepsan do strukturovanych okruhd. Dale bylo vytvofeno
dotaznikové Setfeni, které bylo rozeslano prostfednictvim marketingového oddéleni firmy a
obchodnich zastupct vybranému vzorku zakazniki firmy. Tento vzorek ¢inil cca 50
zakaznikd, z Cehoz bylo obdrzeno 26 responzi. Navratnost dotazniku tedy Cinila cca 50 %.
Dotaznik byl slozen z celkem 12 otdzek, ze kterych bylo 8 vybérovych (dichotomické,
trichotomické a polytomické), 1 vyctova (polytomickd), 2 oteviené a 1 skalova (sémanticky
diferencidl). Nasledné byly vysledky z dotaznikového Setfeni vyneseny do piehlednych
grafli a fadné okomentovany.

Na zdkladé souhrnnych vysledkt z polostrukturovaného rozhovoru a dotaznikového
Setfeni bylo doporuceno nékolik moznych dprav marketingové komunikace, které budou

firme piedlozeny.
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Priloha 1: Prvni Cast dotazniku
Marketingova komunikace firmy Label design

Dobry den VaZeni zikaznici firmy Label design, a. s.Jmenuji se Pavel Pének a jsem studentem Provozné ekonomické fakulty na CZU v Praze. Prosim
Vas o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku k bakalafské praci. Zabere Vam to jen par minutek. Dékuji

1 Kolik let jste s firmou Label design obchodnimi partnery?

Napovéda k otazce: Vyterte jednu odpovéd

Qor O1s5 Os1wo O 10avie

2 Jakym oborem se zabyva Vase firma?
Nipovéda k otdzce: Vyberte jednu adpovéd

O Napoje a potraviny O Farmacie O Kosmetika a drogerie O Automotiv

O sinjobor. | |

3 Jak jste se dozvédéli o firmé Label design?
Nipovéda k otzce: Vyberte jednu adpovéd

- Na Pfimym kontaktem od firmy Label
W i
O ‘ebové stranky O Socialni sité O Inzerce O doporstent O fesign, a.s.

OJiné odpovid.. | |

4 Proc jste si vybrali praveé tuto firmu?

Nipovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

[] vyhodn&& cenové podminky ] Siroké nabidka tiskowych technologit || Kvalitni zikaznicky servis || Reputace znatky
D Doporuteni od jiné firmy

O sinjdivod— | |

5 Zvazovali jste nékdy prechod ke konkurenci kvili nevyhovujici vzajemné komunikaci s touto
firmou?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Ne, vzajemna komunikace je v pofadku. O Ne, ale komunikace ma prostor pro zepdeni. O Ano, vazovali.



Priloha 2: Druha ¢ast dotazniku

6 Jak na Vas celkové firma plsobi?

2 1 0 1 2
Neiinovatii O O O O O leinovativni
Neifieibinik O O O O O Jefedbviti

Nidiveyhodns O O O O O lediviryhodni
Nnigolertia O O O O O tespolehliv

Newatnivioby O O O O O Kvalitni virobky

ks O O O O O lelem

7 Diky nové zakoupenému stroji roz3ifila firma na za¢atku leto3niho roku nabidku produktd o
etikety Linerless, bude je vyrabét jako prvni v republice. Zaznamenali jste tuto inovaci?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd. Pokud odpovite N, preskocte nasledujici otazku

Okso ONe

8 Jak jste se o této inovaci dozvédéli?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd Pokud jste nebyli seznameni s touto inovadi, otazku prosim preskocte.

O Newsetter (O Webovéstrinky (O PRtinek inzerce () Socidlnisitd (O Prostiednictvim obchodnich zastupci

Orins.. | |

9 Sledujete firemni LinkedIn Gcet?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O sedij. O Nesleduiji, protoZe jsem doted nevédé/a, 2e O Nesteduiji, protoZe O Nesleduiji, protoZe mé nezaujal
’ ma firma LinkedIn adet. nemam LinkedIn Udet. obsah pfispévki.

O sin odpovid.. | |

10 Je pro Vas frekvence a obsah newsletteru firmy vyhovujici?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Olno ONe

i1



Priloha 3: Treti ¢ast dotazniku
11 Pokud jste v predchozi otazce zvolil/a odpoveéd ,,Ne", co byste doporucil/a ohledné firemniho

newsletteru?
Napovéda k otdzce: Pokud jste odpovédél/a ,Ano’, tuto odpovéd prosim pieskocte.

12 Co byste firmé doporucil/a pro zkvalitnéni komunikace se zakazniky? Popfipadé strucné
napiste, co Vam na komunikaci s firmou vyhovuje/nevyhovuje

Ptiloha 4: Etiketa s povrchovou dpravou UV lakem
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Priloha 5: Linerless etiketa
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