VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

BAKALARSKA PRACE

Vysoka Skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz


mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV BAKALARSKE PRACE/TITLE OF THESIS

Marketingova komunikace pfi zavedeni produktové inovace na trh B2B

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Cerven/2023

JMENO A PRIJMENI STUDENTA / STUDLJNI SKUPINA

Milan Veselsky/MAR25

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

Ing. Olga Kutnohorskd, Ph.D.

PROHLASENI STUDENTA

Odevzdanim této prace prohlasuji, Ze jsem zadanou bakaldiskou praci na uvedené téma vypracoval/a samostatné a Ze jsem
ke zpracovani této bakalafské prace pouzil/a pouze literdrni prameny v praci uvedené.

Jsem si védom/a skutecnosti, Ze tato prace bude v souladu s § 47b zdk. o vysokych skoldch zvefejnéna, a souhlasim s tim,
aby k takovému zvefejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace doslo.

Prohlasuji, Ze informace, které jsem v praci uZil/a, pochazeji z legdlnich zdroju, tj. Ze zejména nejde o pifedmét stétniho,
sluZebniho ¢i obchodniho tajemstvi ¢i o jiné diuvérné informace, k jejichZ pouZiti v praci, popf., k jejichZ ndsledné publikaci
v souvislosti s pfedpoklddanou vefejnou prezentaci prace, nemam potiebné opravnéni.

Datum a misto: 26.02.2023, Praha

PODEKOVANI

Réd bych timto podckoval vedoucimu bakalafské prace za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytla pii
zpracovani mé bakaldiské prace.

Vysoka Skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem bakaldfské price je formulovat doporuceni zmén v oblasti marketingové komunikace pfi
zavedeni na trh inovovaného vyrobku spole¢nosti Ammann Czech Repuplic, a.s., jeZ se zabyva vyvojem,
montdZ{ a prodejem stavebnich valci.

Pro naplnéni cile je proveden rozbor soucasného stavu marketingové komunikace spoleCnosti pfi aplikaci
uvedeni produktové inovace na trh B2B a jeji porovndni s teorii marketingové komunikace trhu B2B.
Doporuceni se také opird o provedeny maketingovy vyzkum, provedeného u kliCovych zdkaznikli spole¢nosti,
zam¢feného na zjisténi spokojenosti zdkazniki s vedenim marketingové komunikace spoleCnosti Ammann
Czech Republic, a.s.

2. Vyzkumné metody:

V bakalafské praci je pouZita metoda strukturovanych rozhovort, jez byly vedeny s produktovymi, obchodnimi,
marketingovymi a projektovymi manaZzery. Déle byla vyuZita metoda marketingového vyzkumu, v jejimz ramci
bylo vytvofeno deset otdzek, které byly zasldny klicovym zdkaznikiim spole¢nosti Ammann Czech Republic,
a.s. Otazky marketingového vyzkumu byly zaméfeny na zjisténi spokojenosti vedeni marketingové komunikace.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem této prace je zjiSténi, Ze aplikace marketingové komunikace zamérené na inovovany vyrobek
urceného pro trh B2B vychazi z obecnych poznatku teorie z této oblasti. AvSak nékterym ¢astem neni
vénovana velka pozornost. Toto tvrzeni potvrzuje vysledek marketingového vyzkumu, ktery poukuzuje
na dileZitost marketingové komunikace. Zdiraziiuje vyznam obsahové stranky komunikace, ale i jeji
spravné nacasovani. Pravé nedodrZeni nacasovani marketingové komunikace je respondenty honoceno
jako nedostatek. Takovym dalSim je i rozsah kontaktniho / poptavkového formuliafe na webovych
strankach spolecnosti.

4. Zavéry a doporuceni:

Hlavnim cil bakalaiské prace, tedy formulace doporuceni zmén vedouci ke zlepSeni marketingové
komunikace pri uvedeni inovovaného vyrobku spole¢nosti Ammann Czech Repuplic, a.s. na trh B2B, jez
se zabyva vyvojem, montazi a prodejem stavebnich vélcu, byl naplnén, a to na na zikladé rozboru
spolecnosti vyuzZivanych nastroji komunika¢niho mixu a vyhodnoceni marketingového vyzkumu.
Doporuceni se tykaji spravného nacasovani marketingové komunikace, dprav webovych stranek
spole¢nosti a vyuzivani CRM systému.

KLICOVA SLOVA

Inovace, inovacni proces, produktovd inovace, marketingovy mix, marketingovda komunikace, komunikacni
ndstroje
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of the bachelor's thesis is to formulate recommendations for changes in the field of marketing
communication during the introduction to the market of an innovative product of the company Ammann Czech
Repuplic, a.s., which deals with the development, assembly and sale of construction cylinders.

In order to fulfill the goal, an analysis of the current state of the company's marketing communication during the
application of introducing product innovation to the B2B market and its comparison with the theory of marketing
communication of the B2B market is carried out.

The recommendation is also based on marketing research carried out among the company's key customers, aimed
at determining customer satisfaction with the management of marketing communications by Ammann Czech
Republic, a.s.

2. Research methods:

The bachelor thesis uses the method of structured interviews, which were conducted with product, business,
marketing and project managers. Furthermore, the marketing research method was used, within the framework
of which ten questions were created, which were sent to key customers of Ammann Czech Republic, a.s.
Marketing research questions were aimed at finding out the satisfaction of marketing communication
management.

3. Result of research:

The result of this work is the finding that the application of marketing communication focused on an innovative
product intended for the B2B market is based on the general knowledge of the theory in this area. However,
some parts are not given much attention. This statement is confirmed by the result of marketing research, which
points to the importance of marketing communication. It emphasizes the importance of the content side of
communication, but also its correct timing. It is the non-compliance with the timing of marketing communication
that is criticized by the respondents as a shortcoming. Another such is the scope of the contact / inquiry form on
the company's website.

4. Conclusions and recommendation:

The main goal of the bachelor's thesis, i.e. the formulation of recommendations for changes leading to the
improvement of marketing communication during the launch of an innovative product of the company Ammann
Czech Repuplic, a.s. to the B2B market, which deals with the development, assembly and sale of construction
cylinders, was filled, based on an analysis of the communication mix tools used by companies and an evaluation
of marketing research. The recommendations relate to the correct timing of marketing communication, the
modification of the company's website and the use of the CRM system.

KEYWORDS

Innovation, innovation process, product innovation, marketing mix, marketing communication, communication
tools
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1 Uvod

Inovaci Ize chépat jako velmi tvotfivou €innost, jako unikatni projekt, ktery by mel byt pro firmu
piinosem. Na trhu vyrobki a sluZeb, u nichZ existuje konkurence ma inovace své nezastupitelné
misto mezi ostatnimi Cinnostmi podniku. Bez inovace, tedy zmény od pavodni podoby
produktu k produktu s novymi prozdkaznickymi vlastnostmi, je podnik odsouzen k jistému
zéniku. Inovativni produkt spojeny sjeho dobrou cenou, sprdvné zvolenou distribuci i
propagaci zajiStuje konkurenceschopnost podniku. Ve svété rychlych zmén, kdy se Zivotni
cyklus vyrobku ¢im dél vice zkracuje, to znamend drZet krok s konkurenci, byt tispéSnym na
trhu. Uspéch inovace nespoéivd pouze v novém vyrobku, ale i v dobfe nastavenych, vzajemné
se propojujicich firemnich procesech, ¢innosti. Inovace je tedy vyzvou pro celou spole¢nost,
jejim hnacim motorem nekonciciho zdvodu.

Jednou z nezbytnych €innosti navazujici na inovovany vyrobek je jeho uvedeni na trh. Tato role
spadd do kompetenci marketingovych oddélenich a spo€iva v komunikaci nového produktu na
trhu, kdy je nezbytné zakaznika informovat o parametrech ¢i uzitnych hodnotéch produktu, ale
také o jeho cené. Jakym zpusobem a formou bude marketingovd komunikace vedena je vzdy
ovlivnéna riznymi faktory. Zakladnim z téchto faktort je i typ trhu, pro ktery je novy produkt
urcen. Té€émi mohou byt trh spottebitelsky, také znaceny jako B2C (anglicky vyraz ,,Business—
to-Customers*) anebo trh organizaci, oznacovany jako B2B (anglicky vyraz ,,Business-to-
Business®).

V piipadé prvné uvedeného trhu je komunikace zameétfena na koncového zdkaznika, tedy
spotfebitele. Na trhu organizaci je pak pfijemcem marketingové komunikace firma. Firma, kterd
muZe od jiné spoleCnosti jeji vyrobek ¢i sluzbu nakupovat, ktery maze nasledné pieprodat i
spotifebovat pro své tcely, pouzit je k vyrobé vlastnich produktd, které jsou nasledné, jsouli
zékazniem poptdvany, proddny koncovému spotiebiteli. Souhrnem Ize tedy konstatovat, Ze trh
spotiebitelsky a trh firem se vzdjemné ovliviiuji, a to prostfednictvim poptavky na trhu B2C,
ktera se projevi v poptdvce na stran¢ B2B trhu.

Jak zdkaznici trhu organizaci, tak i zdkaznici trhu spotfebitelského maji své potieby ¢i ndroky,
které cht&ji uspokojit, a které se promitaji do jejich ndkupniho rozhodovéni. Na spotiebitelském
trhu rohoduje o po fizeni produktu sdm spotiebitel, av§ak rozhodovaci proces na trhu B2B je
zpravidla vétsi poCet osob. Témi osobami jsou manazefi jednotlivych oddé€leni, i vlastnici
spolecnosti, téch mize byt ve vysledku také ne€kolik. Typicka pro ndkupni rozhodovani na trhu
organizaci je vetsi konzervativnost a loajalné€jsi vztahy. Tak jako na trhu B2C existuji i na
priumyslovém trhu cenikové ceny, avSak vysledna cena, za kterou je produkt na B2B trhu
prodan je ve vétsiné piipada vysledkem vyjednavani.

S ohledem na odli$nosti jednotlivych trhi je potfeba v ramci marketingové komunikace
vyuzivat vhodné komunikacni nastroje. Ndstroje komunikacniho mixu na trhu primyslovych
vyrobkli maji primdrnni roli informovat cilové skupiny mezi soucasnymi i budoucimi
obchodnimi partnery, a ddle s nimi rozvijet vztahy. Dalsi roli komunikace je presvédcovat a
pfipominat. Vhodna volba komunikacnich nastroji je také ovlivnéna jednotlivymi fazemi
zivotniho cyklu vyrobku. V téchto fazich se méni i role komunikace. Ve fazi zavedeni, kdy je
dominantni komunikaéni aktivitou publicita v odbornych Casopisiech, reklama, ¢i podpora
prodeje je komunika¢nim cilem zdkaznika informovat. Ve fazi ristu je pak cilem komunikace
piesvédCovat, a upfednostiiovanymi ndstroji jsou osobni prodej, reklama a piimy marketing. V
poslednich dvou fazich zralosti a poklesu jde pak o pfipomenuti, kdy hlavnimi néstroji
komunikace jsou reklama ¢i podpora prodeje. V neposledni fad€ na vyuziti marketingovych
nastroju ma i vliv marketingovy rozpocet, respektive jeho Cast, ktera je na vedeni marketingové
komunikace urcena.



Hlavnim cilem bakaldfské prace je formulovat doporuceni zmeén v oblasti marketingové
komunikace pfi zavedeni na trh inovovaného vyrobku spolecnosti Ammann Czech Repuplic,
a.s., jez se zabyva vyvojem, montazi a prodejem stavebnich valcu.

Pro naplnéni cile je proveden rozbor soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti
pii aplikaci uvedeni produktové inovace na trh B2B a jeji porovnéni s teorii marketingové
komunikace trhu B2B.

Doporuceni se také opird o provedeny maketingovy vyzkum, provedeného u klicovych
zakaznikd spoleCnosti, zaméfeného na zjisténi spokojenosti zakaznika s vedenim marketingové
komunikace spole¢nosti Ammann Czech Republic, a.s.

Zvolené téma bakalafské price, marketingovd komunikace pfi zavedeni nové produktové
inovace na trh B2B, je zaméfeno na zhodnoceni vedeni komunikaéni kampané v prostredi trhu
B2B, konkrétné€ v oblasti stavebnich stroju, v kategorii stavebnich vélct. Cilem bakalarské
prace je zhodnotit marketingovou komunikaci daného vyrobku u vybrané firmy a navrhnout
mozné zlepSeni v dané oblasti. Pro bakaldrskou préci jsou pouZita sekundarni data z dostupnych
zdroju a data primdrni ziskand marketingovym vyzkumem.

Bakalarska price je rozdélena do tif hlavnich €asti, ve kterych je ddle provedeno €lenéni do
nekolika subkapitol. Prvni Cast prace obsahuje ivod. V druhé, teoretické Casti, jsou popsiny
obecné definice tykajici se oblasti inovaci, marketingové strategie a marketingové komunikace.
Oblast inovaci je primarné zamerena a rozepsdana na produktovou inovaci trhu B2B. Déle v této
Casti je rozebran marketing pramyslového trhu, jeho segmentace, jeho prodejni kanaly.
Teeoretickd Cast je pak zakonCena kapitolami, jeZ popisuji marketingovou komunikaci jako
soucast marketingového mixu, tvorbu marketingové komunikace a jeji néstroje. Treti hlavni
Cast bakalatské priace se zabyvd praktickym zpracovdnim teoretického zdkladu. V praktické
Casti je zpracovdna produktovd inovace vybrané firmy, kterd svym produktem cili na zdkazniky
trhu B2B, na poli stavebnich stroji. V této Césti je popsana pozice firmy na trhu stavebnich
stroju, jeji struktura i konkurence, jeji inovacni proces v navaznosti na inovaci konkrétniho
vyrobku, kterym je zeminovy védlec oznacovany jako ARS 30/50 a jez je nasledné popsédn. Dalsi
subkapitolou je popis tvorby a aplikace komunikace inovovaného vyrobku. Kapitola je
zakonCena marketingovym vyzkumem, ktery byl provadén u sedmnécti kliCovych zakazniku
spolecnosti v obdobi listopad—prosinec 2022. Na zdklad€ rozboru aplikace marketingové
komunikace, respektive jejich nastroju a také vystupt z provedeného marketingového vyzkumu
orientovaného na marketingovou komunikaci firmy jsou formulovany vystupy v podobé¢
navrhil na zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti Ammann Czech Republic a.s.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Pro srovndni komunika¢niho mixu spolecnosti a teorie marketingové komunikace inovovaného
vyrobku jeZ je prodavan na trhu B2B, jsou v teoretické Casti vysvétleny vSechy dualezité pojmy
ziskané z odborné literatury. Tato Cast prace je zaméfena na vysveétleni pojmu inovace a jejiho
Clenéni vCetné definice inovace jako procesu. Déle teoreticko — metodologickd ¢4st rozebira
marketing na B2B trhu, jeho prodejni kandly, marketingovy mix z pohledu prodavajiciho i
kupujiciho. Navazuje podkapitola marketingové komunikace na trhu B2B, jeji strategie, tvorba

i nastroje. Posledni podkapitolou této €asti prace je pak popis metodiky zvolené pro tuto prici.

2.1 Inovace

V této Casti je popsan pojem inovace, vetné jejiho Clenéni a také mozZné rozbor vyrobkového
portfolia navazujici na produktovou inovaci na trhu B2B.

Za otce pojmu inovace je povazovan rakousky politik a ekonom J.A. Schumpeter, ktery tento
pojem vztahoval pouze k vyrobku, suroving ¢i technologickému postupu, jeZ byl nové uveden
na trh. Jednalo se tedy o prvni zhmotnéni konkétni myslenky. Takové definice je v silném
kontrastu s tim, jak je na pojem inovace nahliZzeno z dnesni perspektivy, kdy je inovace chdpdna
v SirSim kontextu. Neomezuje se tedy pouze na prvni zavedeni urcité mySlenky, naopak vnima
trh jako Zivy mechanismus, reaguje na jeho ménici se potieby, tim Ze puvodni myslenky
zdokonaluje. Neméné duleZita je i rychlost jakou je na potfeby trhu reagovano, obzvlasté v
silném konkurencnim prostiedi.

Novak (2017, s. 21) definuje inovaci jako reakci na potieby trhu konkrétnich vyrobka a sluzeb,
jejimz vyusténim je jejich obména Ci rozSiteni, tedy uspokojeni potfeb zdkaznika. Autofi
Kosturiak, Boledovi¢, Krist'ak, Marek (2010, s. 123) poukazuji na hlavni ucel inovace, kterym
je uspokojeni zdkaznika. Aby tohoto cile bylo dosazeno, musime znét cilového zdkaznika, je
tedy nezbytné znat jeho potieby a rozumét jim. Autofi zdirazniuji dalezitost inovaci, respektive
jejich uspésSnou realizaci, kdy je pak zdkaznikova potfeba uspokojena. Toto uspokojeni se
promita v poptdvce produktu, jeZ ma vliv na uspé$né fungovani firmy na trhu. Tak aby bylo
uspésSné inovace dosazeno je nezbytné, aby byla spravné pldnovdna, fizena, vyhodnocovana a
vylepSovana.

Inovace dle Synka a kolektiv (2011, s. 156—157) mohou byt €lenény na inovace produktové,
procesni, marketingové nebo organizacni. Produktové inovace zahrnuji vylepSeni vyrobku i
sluzeb. Zvazujemeli inovaci vyrobku, jeji efekt se miZe promitnout napiiklad v konstrukénim
feSeni, v materidlovém provedeni nebo i v rozSifenych funkcich, které vyrobci napomohou
zajistit udrZeni stdvajicich pozic na thu, ¢i v lepSim piipad¢€ rozsiteni podilu na trhu. Efektem
inovace sluzeb pak muze byt vylepSeni sluzeb stdvajicich, Ci jejich rozsifeni. Mnohdy je
inovace vyrobku a sluzby provdzand se stejnym dopadem v podilu trhu. Jako piiklady 1ze uvést
servisovatelnost automobilt, GPS ¢i telematické systémy stavebnich stroji a podobné.

Uspé&snost produktové inovace Novak (2017, s. 21) podmifiuje inovaci procesni. Jde o zlepSeni
postuptl a metod uvniti spole¢nosti za cilem optimalizace nakladi, materidlové optimalizace Ci
zvyseni efektivity jednotliych cCinnosti. ZlepSeni procesti se promitne v ndkladech inovace,
kterd miZe mit vliv na vy$i marze anebo i v jejim Casovém prubéhu, kterd miZe inovovanému
vyrobku poskytnout konkuren¢ni vyhodu. Marketingové inovace Synek a kolektiv (2011, s.
156-157) vnima jako zménu konceptu marketingu ve spolecnosti. Zména se muaze tykat celého
marketingového mixu spolecnosti, ¢i jen jeho jednotlivych ¢asti. Projevit se tak muZe jak ve
vyrobku, jeho baleni, tak i v marketingové komunikaci vyrobku.



Organizacni inovace dle autort se promitaji v zavedeni novych organiza¢ni metod podnikovych
procesu. Takové mohou byt provadény prostiednictvych novych informaénich systému, které
automatizuji napiiklad vyrobni ¢i jiné procesy spolecnosti.

Jakym zpusobem shromazd’ovat, vykazovat a pouzivat tdaje o inovacich, fesi takzvany Oslo
Manual 2018 Guidelines for collecting, reporting and using data on Innovation. Tyto pokyny
definuji inovaci, a opét déli inovace na inovace produktu, procesu, marketingové a organizacni.
Manudl uvadi, Ze nekeré typy inovaci jsou spojeny s investicemi, které se promitaji ve vyzkumu
a vyvoji. Je nutné si tedy uvédomit, Ze s inovaci jsou spojeny naklady podniku. Z tohoto divodu
je nezbytné peclive zvaZzit co, jak a pro€ inovovat.

Podporu tohoto tvrzeni 1ze nalézt u Jakubikové (2013, s. 133), kterd uvadi, Ze ,, Firma musi
provést analyzu stavajictho portfolia, zhodnotit své investicni moZnosti a vypracovat strategicky
potiebné portfolio*.

Jednim z modela fesicich rozbor vyrobkového portfolia je koncepce Bostonské konzultacni
skupiny, takzvany model BCG (viz Obrazek 1). Machkovd (2021, s. 61-63) tento model
popisuje, jako vertikdlni znazornéni vztahu tempa rastu trhu a horizontdlnitho znazornéni
relativniho podilu firmy na trhu, ktery je chdpan jako pomeér podilu analyzované firmy
k trznimu podilu nejvétsiho konkurenta, znacici tedy jeho pozici vic¢i konkurenci v pasobicim
segmentu. Podnikatelské aktivity jsou zndzornény matici o Ctyfech kvadrantech,

pojmenovanych jako hvézdy, otazniky (dilemata), dojné kravy a bfemena.
Hvézdy

Popisuje autor jako uspésné podnikatelské aktivity se silnym rustem, ktery maji vysoky podil
na trhu. Cilem je posunout tyto aktivity do kvadrantu dojnych krav, cozZ by znamenalo zvySenim
podilu na trhu a tim by byl i pfiznivy dopad na ndklady spojené s udrZzenim vedoucich pozic na
trhu. Tohoto cile je moZné dosdhnout navySenim investic do zmin€nych aktivit.

Otazniky (dilemata)

Stejny zdroj uvadi tento kvadrant jako zndzornéni vysokého tempa rustu trhu, ale nizky trzn{
podil. Pokud dojde ke zvétSeni podilu na trhu, pak aktivity v tomto kvadrantu maji potencial
stit se hvézdami. V opacném piipad€ se mohou stit biemenem.

Dojné kravy
Autor zmiriuje, Ze vystihuji silny podil na trhu se slabym ro¢nim narastem. Jsou to ty aktivity,
které spolecCnosti nejvice vydélavaji, jsou nejvice ziskové. D4 se tedy konstatovat, Ze jsou u

zakaznik oblibené. Investice spjaté s t€mito aktivitami jsou vysoce navratné. Cilem u takovych
aktivit je udrzet svtj podil na trhu co nejdéle. Tomu muze dopomoci tieba jen byt mald inovace.

Bremena (hladovi psi)

Pak autor popisuje jako podnikatelské aktivity s nizkym podilem na trhu a s nizkym rastem.
Téchto aktivit je potteba se co nejdiive zbavit nebo je inovovat a vytvofit z nich opét otazniky.

To, v jakém z kvadranti se dany produkt nachazi ma také souvislost s jeho Zivotnim cyklem
(viz Obrazek 2), kdy dle Jakubikové (2013, s. 137-138) je faze zavedeni spjata s kvadrantem
otazniki, faze rustu se kvadrantem hvézd, faze zralosti produktu pak kvadrantem dojnych krav
a posledni faze, tedy faze ipadku je spojena s kvadrantem bifemen. Jak je z uvedeného patrno,
je vhodné na budovani vyrobkového portfolia pracovat a nespoléhat se pouze na jeden vyrobek.
Dobfre zvolenou §ifi vyrobkového portfolia, které je rozloZeno v jednotlivych kvadrantech BCG
matice 1ze udrZet budoucnost firmy. Cést ziskd, které jsou generovény jednimi vyrobky, tedy
hvézdami a dojnymi kravami, miZe byt vhodné investovano vyrobku vstupujici na trh, tedy
otazniku.



2.2 Inovacni proces ve vazbé na potieby trhu

Aby inovace probéhla presné podle zadédni, tedy ve vymezeném Case, poZadované kvalité a
stanovenych ndkladech, je nutné mit dobfe zpracovany inovacni proces.

Dle Synka a kolektivu (2012, s. 156) je tvofen vicero provdzanymi Cinnostmi, jako jsou
napiiklad Cinnosti technické, organizacni, financni, které konkrétni inovaci posouvaji od jejitho
formovéni tedy pocCatecni faze az po jeji realizaci. Jednotlivé faze inovacniho projektu popisuje
Skokan (2004, s. 28), prvni fdzi nazyvd invenci, tedy konkrétni myslenku, ndvrh néceho
nového, kterd se ddle rozviji. K tomu napomaha vykum, tedy tvaréi prace, kterd rozsifuje
poznani napiiklad materialovych vlastnosti a vyvoj, ktery pak Cerpd z poznatkt vyzkumu, tedy
zvazuje jejich konkrétni aplikaci. Jako dal$i ¢4st inovacniho procesu autor uvadi adopci.
Provazané Cinnosti marketingu, financi ¢i vyroby vyuZivaji myslenku k jejimu komerénimu
vyuziti. Jako posledni fdzi autor uvadi difuzi, tedy faze pfijeti inovace na trhu. Piijeti
inovovaného vyrobku na trhu je ovlivnéno celou fadou podminek, kterymi muZe byt velikost
trhu, aktualni makroekonomicka situace, zména trendti a podobné.

2.3 Produktova inovace na trhu B2B

Jak jiZ bylo uvedeno produktové inovace pfedstavuje uvedeni novych nebo alespoil vyznamné
vylepSenych vyrobkll nebo sluzeb. Novak (2017, s. 152—155) ve uvadi Sest metod, jakym
zpusobem navrhnout novy vyrobek. Jako prvni metodu uvadi ,,Viastni pouZivdani produktu®. To
znamend, Ze na vyvoj maji vliv zpracované poznatky, kdy je s vyrobkem pracovino
v podminkdch, v kterych bude bézné pouZzivan uZzivatelem. ,,Rozhovor o produktu* je pak dalsi
metodou, pii které je nezbytnosti vést rozhovor s osobami, které maji zkuSenost se soucasnym
vyrobkem a jejich reakce, odpovédi mohou tak byt piinosem pro vyrobek inovovany. Metoda
~Pozorovdni zdkaznika pri pouZivani produktu* davé tuSit, Ze pfi této metode dochdzi ke
sledovéani uZivatele pfi pouzivani vyrobku. Touto metodou je mozné fyzicky vypozorovat
veskeré klady 1 zapory vyrobku pfi jeho redlném vyuziti. Dalsi, ¢tvrtou metodou je ,,Produktové
safari‘, kterd spoCivd v pozndni Zivotniho stylu cilové skupiny. Ptfedposledni metodu autor
nazyva jako ,,Empatickou mapu*. Ta se zamé&fuje na pocity, chovdni a ndzory zdkaznika.
Posledni metodou je ,,Panel expertii, tedy panelova diskuse experti v daném oboru. Z této
diskuse se do jisté miry dd odhadnout jakym smérem se dany obor bude vyvijet.

Lostdkova a kolektiv (2017, s. 50-51) uvadi, Ze pfi budovani a udrzovani vztahti mezi
dodavateli a zdkazniky na B2B trhu hraje primédrné€ velkou roli §ife a sloZeni sortimentu vSech
nabizenych produkti. Podniky zpravidla pfi vyvoji svych vyrobki dodrzuji konzistenci celého
sortimentu, aby si usnadnily budouci spoluprdci nejenom se svymi zdkazniky, ale také
s budoucimi obchodnimi partnery, distributory a dal§imi stakeholdery. Dle Karlic¢ka a kolektiv
(2018, s. 161), produktovou inovaci je nutné chédpat jako proces, ktery trva po celou dobu
zZivotniho cyklu vyrobku, jehoz jednotlivymi fadzemi jsou zavedeni nového vyrobku, faze rastu,
faze zralosti a faze upadku. Inovace v téchto fazich musi byt vhodné naCasovdna, a také byt
okamzité na trh komunikovana. Tim Ize pak docilit konkuren¢ni vyhody, kterd je promitnuta
v poptavce po produktu. Poptadvka po inovovaném produktu by méla byt dostatecné velkd, aby
zajistila navratnost na inovaci vynaloZenych ndkladd a nad to generovala pro spolecnost zisk.
Pak 1ze konstatovat, Ze inovovany vyrobek u cilového zdkaznika uspél. Inovace tedy probéhla
v souladu s potfebami trhu. Potfebu vhodné naCasované reakce na potiebu inovace
v jednotlivych fazich zivotniho cyklu vyrobku podrhuje fakt, Ze Zivotni cyklus vyrobki se
zkracuje. [ kdyz u praimyslovych vyrobku muzZe byt tato nevyhoda zmirnéna naptiklad patenty.

Jak jiz bylo uvedeno produktovd inovace je zménou, s niZ jsou spojeny ndklady, u kterych je
vyzadovdna jejich ndvratnost. Aby inovace byla spravné provedena, tedy vcCas, v poZadované



kvalit¢ a sndklady k ni urCenych je potfeba tento proces pldnovat, organizovat, fidit Ci
vyhodnocovat. Ucelenou pfehlednou formou téchto Cinnosti je projekt. Pojem projekt je dle
PMI in Svozilova (2016, s. 20) definovéan ,jako docasné iisili vynaloZené na vytvoreni
unikdtniho produktu, sluzby nebo urcitého vysledku*. Dle Koreckého, Trkovského (2011, s. 45—
47) z pohledu pro koho je vystup projektu uren, rozezndvame projekty externi, kdy uzivatelem
vysledného produktu je zdkaznik. Externi projekty jsou tedy ty, které spoleCnosti generuji
penize, a také jsou vykladni skiini spoleCnosti ukazujici jeji ispéch v§em stakeholderim. Oproti
externim stoji projekty interni, které jsou vededy za uUcelem vyuziti ve firme, napiiklad
zefektivnénim jejich procest. I ty tak nepifmo ovliviiuji ziskovost firmy. Usp&$nost externich i
internich je tedy pro spole¢nost velmi dulezitd, navzajem se propojujici.

Toto tvrzeni potvrzuje Dolezal (2017, s. 40—-41), jeZ uvadi provédzanost dspéSnosti projektu
s moznym dopadem na rast firmy. Nevydafené projekty pak mohou zpusobit spole¢nosti
znacné ztraty, které v konecném disledku mohou vést az ke krachu spolecnosti. Dle autora
kazdy projekt je nezbytné zacit pojmenovdnim a popsanim problému, ktery ma projekt tesit a
¢eho m4 byt docileno. Je tedy potieba popsat vychozi stav a stav, kterého mé byt dosazeno.

Jakym zpusobem formulovat cil se zabyva Dolezal, Kratky (2017, s. 40). Autofi uvadi
dodrzovat metodu SMART, kterd spoc¢iva v péti podminkéch. Cil musi byt specificky. Musime
tedy znat jeho vysledny stav. Také by mél byt méritelny, coZ znamena znat zptsob, specifika,
kterd ndm urcuji dosaZeni stanoveného cile projektu. Dal$i podminkou je akceptovatelnost cile
vSemi stakeholdery projektu. Vedle toho musi byt cil realisticky, jinymi slovy cil musi byt
redln€ dosazitelny. Pro cil projektu musi byt stanoven €as, termin, kdy ma byt hotov, posledni
podminkou tedy pak je, Ze cil musi byt terminovany.

2.4 Marketing na B2B trhu

Tato podkapitola se vénuje specifikiim thu B2B, seznamuje s podstatou cileného marketingu a
popisuje prodejni kandly trhu organizaci.

Marketing na trhu B2B je oproti B2C rozdilny uZ z jejich podstaty. Ovliviiovdn je typem
zdkaznika, kterym jsou na B2B trhu firmy. Pfikrylovd (2019, s. 211-219) uvddi, Ze trh B2B je
co do velikosti v porovndnim s trhem B2C mensi. Ndkupni rozhodovani je zpravidla delsi. Je
totiz ovlivnéno poctem a skladbou rozhodujicich, ktefi jsou obvykle tvofeny zdstupci
jednotlivych oddé€leni firmy, jako jsou naptiklad ndkupni, financni Ci technické oddé€leni. Kazdy
znich ma své pozadavky, sva kritéria, a ta je potfeba k provedeni ndkupu sladit. Je nutné
poznamenat, Ze samotny trh B2B je ovlivnén poptdvkou na kone¢ném B2C trhu. Ten tedy musi
spolecnost také uvazovat. Pro uréeni cilového zdkaznika firmy vyuZivaji vlastnich vyzkumu a
rozbord trhu, takzvané CRM systémy (customer relationship management). Dle Pfirylové a
kolektiv (2019, s. 54) systém CRM je definovan jako ,,7izeni vztahii se zdkazniky zahrnujict
sofistikované softwarové a analytické ndstroje, které integruji informace o zdkaznicich
z ruznych zdroji, provddéji hloubkovou analyzu a vysledky pouZivaji pro vybudovdni silnéjsich
vztahu se zdkazniky“. CRM systém je pro spoleCnost velmi uZiteCny pro marketingovou
komunikaci, ktera tak muZze presn€ zacilit na potieby konkrétnich zdkazniku.

2.4.1 Cileny marketing

Efektivni formou marketingu, a to i z pohledu nédkladu je cileny marketing, ktery vzpociva
v segmentaci trhu, v zacileni na dany trh a umisténi. Zkracené€ je také uvadén jako STP. Dle
Karlicka a kolektiv (2018, s. 111) se segmentace tykd vSech kupujicich daného produktu, jez
jsou firmou roz¢lenéni podle podobnych kritérii do mensich celkii. Kotler a Keller (2013, s.
268) zminuji jako hlavni kritéria pro segmentaci na B2B trzich demografické ukazatele, dale



provozni proménné a situacni faktory. Je tedy potieba znét kde a ¢im se spoleCnost zabyva, jaka
je jeji velikost, jaké ma zvyklosti v ndkupnim rozhodovani, kterd jeho specifika jsou dominatni.

Targeting neboli zacileni Machkova (2021, s. 96-99) definuje jako , nalezeni takovych
segmentil, které jsou pro proddvajici firmu nejatraktivnéjsi a vyZaduje pochopeni co zdkaznik
od produktu ocekdvd a zda je firma schopna a ochotnd do néjaké miry adapovat svoji nabidku “.

Atraktivnost segmentti mize pro danou firmu znamenat jeho velikost. Na druhou stranu neni
dilezité vybrat segment nejvétsi, paklize ma dostateCnou kapacitu k rastu. Velkou roli muze
pfi vybéru sehrat mnozstvi konkurence v daném segmentu, mira pfitomnosti vyrobku
s podobnymi vlastnostmi i silnd pozice kupujicich ¢i dodavateli. Silnd pozice kupujicich i
dodavateld maze vyvijet tlak na cenu a tim dosaZeni niZ$i marze pro prodavajiciho. Posledni
jde o vytvoreni marketingové strategie zamérené na urcity trzni segment a navrZené tak, aby
se dosdhlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky v zdkaznikoveé mysli“.
Dile autorka uvadi, Ze je pro dobry positioning je potfeba pojmenovat a znat segment trhu, pro
ktery je produkt urcen, dale konkurenci, klicové vlastnosti produktu a positioning substitutt
konkurence.

2.4.2 Prodejni kanaly trhu B2B

Prodej produktti na B2B trhu nemusi zakonité probihat napifimo mezi vyrobcem, respektive
mezi jeho prodejci a koncovymi zdkazniky. Jakym dal$im zptsobem, tedy prostfednictvim
jakych dalsich obchodnich kandld, 1ze ke koncovému zdkaznikovi dojit jsou podle Kotlera,
Kellera (2013, s. 458-462) prodeje uskutecnéné prostiednictvim distributord, ¢i prodeje
realizované koncovym zdkaznikim ¢i distributorim pfes mistni zastupce anebo pobocky
spolecnosti (viz Obrazek 3). Vyhodou uvedenych alternativnich kanalt bezesporu je dostupnost
produktu zdkaznikovi a tim i spojena mozZnost prodeje vétSich objemu, schopnost zvladnout
prodej technicky a jinak naro¢nych vyrobkt. Avsak oproti vlastnimu prodejci spolecnosti jsou
zde rizika, ztraty pfimého kontaktu s koncovym zdkaznikem a niz§itho obchodniho usili. Je totiz
témeér pravidlem, Ze dealefi prodavaji vice vyrobka daného segmentu trhu. Prioritu prodeje si
dealeti Idi dle piirozené poptivky. ReSenim miZe byt exkluzivita, kterd generuje uzi
spoluprici mezi vyrobcem a dealerem.

2.5 Marketingovy mix

Jakmile je spoleCnosti provedena segmentace, zacileni a umisténi pfichdzi na fadu
marketingovy mix, ktery svymi proménnymi usiluje o nastartovdni poptavku po produktu
spolecnosti. V této kapitole je tedy rozebran marketingovy mix 4P, a to z pohledu prodévajiciho
1 kupujiciho. Kapitola se zabyvd i roz§ifenou formou marketingového mixu.

2.5.1 Marketingovy mix — 4P

Karlicek (2018, s. 20 a 152) vnim4 marketingovy mix jako taktické marketingové rozhodnuti
tykajici se produktu (anglicky ,,product®), tedy jak bude produkt vypadat, jakého bude
materidlového sloZeni, jaké bude mit vlastnosti uzitecné pro zdkaznika. Déle tykajici se jeho
ceny (anglicky ,,price®), jinymi slovy, jakou mé hodnotu, za kolik penéz se bude produkt
prodavat, ale také jeho propagace (anglicky ,,promotion*) vsazené do kontextu jejtho spradvného
nacasovani, umisténi a zpusobu provedeni. Posledni sloZkou je pak dostupnost produktu na
trhu, respektive jeho umisténi (anglicky ,,place®) (viz Obrazek 4). Pfikrylova (2019, s. 214—
217) pak tuto obecnou definici vsazuje do prostiedi trhu B2B. Uvadi, ze produkt B2B trhu
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coz predstavuje udpravu hotového produktu podle potieb zdkaznika. Je nutné zminit, Ze
customizace ma své limity, at uz v rozsahu, tak i napfiklad v materidlech ¢i komponentech
pouzitych pro zhotoveni vyrobku. Znamend to tedy, Ze urcity zdklad vyrobku musi byt
zachovén.

Dalsi proménnou marketingového mixu, tedy cenu Vysekalova (2014, s. 58) obecné popisuje
jako vSe, co vstupuje do konecné penézi vyjaddiené hodnoty produktu, za kterou je pak produkt
prodan. Jedna se tedy o fixni i variabilni ndklady, jeZ obsahuji materidlové ndklady, ndklady
vyrobni, ndklady spojené napftiklad s certifikaci, homologaci a jinymi poZadavky vyplivajicimi
se zdkonych norem. Prikrylova (2019, s. 214) pak uvadi zvlaStnost ceny, za kterou je produkt
na B2B trhu proddvén, kterou je nevyuZivani cenikovych cen. Tento typ cen sice i na tomto
trhu existuji, ale nejsou cenou vyslednou, jelikoZ o cené na B2B se pfevdzné€ pii osobnim
prodeji vyjednava. Divodi miZe byt ne€kolik, ze strany kupujiciho tomu napiiklad je snizeni
porizovacich ndkladd, z pohledu prodavajiciho pak ocekavani opakovaného prodeje a podobné.
Informaci o produktu nebo znacce, podporu obchodnikovy v presvédCovani o koupi produktu
u zdkaznika Ci jeho pfipomenuti zajisti jeho propagace. Karli¢ek (2018, s. 193) uvadi potiebu
vést propagaci s ohledem na cilovy segment a positioning znacky.

Strategii place neboli dostupnosti, z kterych pro sviij produkt spole¢nost muze volit je nékolik.
Karlicek (2018, s. 219) jako typy distribuce uvadi pifimou a nepiimou. Piima distribuce je
provadéna prostfednictvim vlastnich prodejct. Nepiima pak vyZaduje takzvané distribucni
meziClanky, kterymi jsou napfiklad dealefi produkti stejné ¢i podobné kategorie. Nepiimou
distribuci pak autor déli na intenzivni, exkluzivni a selektivni. Z jmenovanych nepiimych
distribuci se jako vhodna pro trh B2B jevi strategie exkluzivni a selektivni. Obé tyto distribuce
generuji moznost konroly produktu a jeho reakce u zdkaznika.

Nektefi autoii uvadéji rozSitenou formu marketingového mixu. Tento je pak sloZen z dalSich
proménnych. Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 191) neni jasné striktni v jaké Sifi ma byt
spolecnosti uzivan, nybrz jde o to, aby byl pro vytvafeni marketingové strategie tcinny.

Popsany marketingovy mix 4P je uvaZovén z pohledu na trh prodédvajiciho. Oproti tomu stoji
pohled kupujiciho, pfi¢emz jeho pohled muze byt rozdilny. Dle Karlicka a kolektiv (2018, s.

152) vedle konceptu 4P je i dalsi, zduraznujici hledisko zdkaznika, jenz je znaen jako 4C.
Kazdé z uvedenych C je zdkaznikovym pohledem na jednotlivé P proddvajiciho.

Produkt (Product) Hodnota z hlediska zékaznika (Customer value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Costs to the customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Marketingova komunikace (Promotion) Komunikace {Communication)

Obr. 5 — Marketingovy mix, koncept4 Pa4 C
Zdroj: Karlicek a kolektiv (2018, s. 152), vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného vyplyvd, Ze pouze pojeti 4P nemusi byt dostateCnym ndstrojem
marketingové koncepce k ovladnuti trhu, nybrz je nevyhnutelné pracovat i s 4C podobou
marketingového mixu.

Dle Robins (1994) in Jakubikova (2013, s. 192) ,(...) doporucuje klasickou podobu
marketingového mixu rozSirit o tzv. strategicky marketingovy mix, ktery zahrnuje 4C: zdkazniky
(customers), konkurety (competitors), schopnosti firmy (capabilities), charakteristiky firmy
(company)*“.
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2.6 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo v predeslé kapitole uvedeno, sou¢dsti marketingového mixu je i takzvané promotion
neboli marketingovd komunikace. Tato kapitola se vénuje teorii komunikace, pfenesené do
marketingového prostfedi.  Dal$im tématen v této kapitole je komunikani strategie,
integrovand marketingova komunikace, specifika komunikace a jejich nastroju pro trh B2B.

Marketingovd komunikace je velmi dulezitd, jak ze strany proddvajiciho, tak i ze strany
zékaznika. Spolecnost, kterd produkt vyrobila, znd jeho ndklady a navySenim o poZadovanou
marzi, zna tedy i cenu, za kterou chce vyrobek prodat. Zpusoby distribuce ma jizZ pojmenované
a nyni je na komunikaci, aby dle Hordkové, Stejskalové, gkapové (2000, s. 11) in Jakubikova
(2013, s. 296) presvédcila, prodala a vytvorila novou hodnotu. Tato kapitola tedy definuje
pojem komunikace, jeji vyuZiti v marketingu, rozebird jeji strategii a definuje komunikacni
ndstroje.

Obecn¢ lze fict, Ze prostfednictvim komunikace je preddvdno sdé€leni od nékoho k nékomu.
Existuje nékolik teorii komunikace, at’ uz se jedna o koncept Norberta Wienera, ktery byl
roz§ifen o zpétnou vazbu Claudem Shannonem ¢i teorii vzeSlou ze Skoly Palo Alto, jez déli
komunikaci na verbélni a neverbdlni a tvrdi, Ze komunikace je fizena subjektem, i kdyZ ne vSe
se da fidit a tudiZ kontrolovat. Dle Prikrylové (2019, s. 23) idedlni rdmec komunikace je
kombinaci zminénych teorii, ke kterym pfidivda 5W amerického politologa a teoretika
komunikace H. D. Lasswella. Pét W, anglicky vystihujici Who?, Says What? By Which
channel? To Whom? With What effect?, tedy Cesky kdo fiké co, jakym kandlem, fikd komu a
s jakym ucinkem. Jak jiZ bylo uvedeno jedna z teorii rozliSuje komunikaci na verbdlni a
neverbdlni. Tento postieh je velmi podstatny také pro marketingovou komunikaci, jelikoz
neverbalni slozka sdéleni komunikace zdurazfiuje.

Karli¢ek (2018, s. 10) marketingovou komunikaci definuje jako ,,7Fizené informovdni a
presvédcovdni cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliji firmy a dalsi instituce své marketingové
cile”. Znamend to tedy, Ze prostfednictvim marketingové komunikace a jejich nastroju firmy
informuji zdkazniky o svych produktech, pfesvédCuji je kjejich pofizeni, ale také
prostfednictvim komunikace plnf jiné cile, jako jsou povédomi o znacce, jelikoZ zndmé znacky
se lépe prodavaji. Dalsim cilem muzZe byt vybaveni se znacky cili takzavné ,,TOP of mind“, coz
znamend, Ze v okamZziku, kdy zdkaznik zvazuje koupi daného produktu si ve spojenim s nim
vybavi jako prvni naSi znacku mezi vSemi konkurenénimi nabizejici stejné produkty. Cil
marketingové komunikace muze byt i rozpoznani znacky v misté prodeje ¢i ovlivnéni postoje
ke znacce, jejiZ vyznam je v upfednostnéni vybéru znacky pred znackou konkurencni. Tak jak
jiZ bylo uvedeno v kontextu s inovacemi i cile marketingové komunikace by méli spliiovat
posminku SMART, tedy by m¢li byt konkrétni, méfitelné, odsouhlasené viemi stakeholdery,
realistické a Casové ohraniCené. Jakym zplUsobem cili dosahnout je predmétem zvolené
komunikacni strategie.

2.6.1 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie by méla byt tvofena v ruku v ruce se strategii marketingovou a méla by
disponovat schopnosti reagovat na menici se situace na trhu. Pro zvoleni komunikacni strategie
je potfeba znét pro jaky trh a jakého cilového zdkaznika je komunikace urCend a také za jakym
ucelem jej m4 oslovit.

Dle Jakubikové (2013, s. 301) strategii komunikace 1ze vést podle cilové skupiny, kterou
nemusi byt pouze koncovy spotiebitel, ale mohou jimi byt také firmy ¢Ci jeji dealefi
sprostiedkovavajici prodej jejich vyrobka a sluzeb. Dalsimi typy zakaznikd jsou takzvani
instituciondlni zdkaznici, ktefi nakupovany produkt déle zpottebovavaji ve svém vlastnim
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vyrobnim procesu, jehoZ vystupem je jijich vlastni produkt. Volba sprdvné komunikacni
strategie, mali jeji sd€leni vyvolat u cilové skupiny zménu postoju ¢i chovani, tedy ji zaujmout
a presveédcit, musi tedy zohlednovat specifika jednotlivych trha. Na cilové zakazniky lze volit
mezi strategii tahu (,,pull strategy*), nebo strategii tlaku (push strategy). Kazdd z jmenovanych
strategif je vhodnd pro dany typ trhu.

Karlicek a kolektiv (2018, s. 212-213) k tomuto tématu uvadi, Ze prvni z jmenovand strategie
tahu je spiSe vyuZivdna ve spotiebitelském sektoru, kdy tato strategie md ve spotiebiteli
napiiklad prostfednictvim reklamy vyvolat poptivku po konkrétnim produktu. Pokud jej pak
zatné zdkaznik poptavat, obchody produkt budou nabizet, jelikoZ tim také zvySuji ndvstévnost
svych prodejen, a tim zaroven zvysuji pravdépodobnost jinych prodeji. Strategie tlaku je pak
vhodna pro motivaci distribucnich meziclankd, kdy je nutné se zaméfit na docileni vetSich
prodeju distributoram, jejich ochoté produkt firmy mezi nabizenymi produkty konkurence vice
propagovat u koncovych zdkaznika.

Integrace marketingové komunikace

Pro maximalizaci efektu marketingové komunikace je nutné propojit veSkeré typy
marketingové komunikace, které firma uziva. Zdroven je nutné dodrZet konzistenci sdéleni.
Autofi Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003, s. 23) mluvi v souvislosti s integraci marketingové
komunikace o kombinaci spole¢nosti vyuzivanych komunika¢nich ndstroji v jeden efektivni a
ucinny celek. Tuto mySlenku rozsitfuje Prikrylova a kolektiv (2019, s. 53-54) svym tvrzenim,
kterd vnima marketingovou komunikaci v Sir§im kontextu zasahujici oblast fizeni lidskych
zdroji a dal$i funkce firmy vcetné jeji spoleCenské odpovédnosti. K dosazeni potiebné
efektivity, a tedy i cilového tcinku vuci cilové skupin€ zakazniku je nutné v ramci integrované
marketingové komunikace dodrZovat podobné kroky jaké byly uvedeny u vedeni projektu, tedy
zahrnujici rozbor, pldnovani, implementaci a kontrolu veSkeré marketingové komunikace.
Uvedené kroky vedou i k ndkladové efektivité marketingové komunikace.

Specifika trhu B2B

Jak jiz bylo uvedeno, pfi tvorbé marketingové komunikace je potfeba vnimat a brat v dvahu
specifika trht, pro které je vyrobek urcen. Dle Prikrylové (2019, s. 50-53; 211-213) je tim
ovlivnén vybér pouzivanych komunikacnich nastroja. Specifika lze shledat v rozdilnosti
velikosti trhll, kde B2B trh je mensi nez ten spotiebitelsky. Znamenad to tedy, Ze kazdy zakaznik
na prumyslovém trhu je zdroveni velkym zakaznikem. OdliSnost mezi jednotlivymi trhy je i
v pravidlech nakupniho rozhodovéni. Na B2C trhu spotfebitel o koupi zpravidla rozhoduje sam,
na B2B trhu pak ndkupni rozhodovéni ovliviiuje vice lidi, jimiZ obvykle mohou byt napiiklad
zéstupci vice oddé&leni, techniCti designéfi, technologové, kvalitdfi manaZefi €i majitelé
spolec¢nosti. Kazdy zastdva priority vztahujici k jejich profesi, a i proto kone¢né rozhodnuti
prochdzi zdlouhavym procesem. Také mnohdy plati nepsané pravidlo, ¢im vyS$si cena produktu,
tim del$i rozhodovani o ndkupu je. I zde, v jednotlivych fazich rozhodovéni, hraje marketingova
komunikace dilezitou roli, nebot’ pro dalsi dil¢i rozhodnuti jsou potieba informace, podnéty,
argumenty. Dal$im specifikem trha je opakovatelnost nakupu, které jsou dominantni na B2B
trhu. Vyskalova, Mikes (2010, s. 19-20), dodav4, Ze vedeni marketingové komunikace je pravé
ovlivnéno skuteCnosti, jestli se jednd o zdkaznika stdvajiciho €i potencidlniho. Hraje zde roli i
konzervativnost a loajélnost trhu.

2.6.2 Nastroje marketingové komunikace — komunika¢ni mix

KaZzdy néastroj marketingové komunikace m4 své specifika a ucel svého vyuZiti a samoziejme i
riznou narocnost na rozpocet marketingové komunikace. Z pohledu efektu jejich pouZiti pfi
marketingové komunikaci je i sprdvné naCasovani.
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Kotler a Keller (2013, s. 518 a 530) uvadeji osm komunikacnich nastroju, kterymi firma
napliuje své komunikacni cile. Témito néstroji jsou reklama, podpora prodeje, udélosti a
zazitky (takzvané eventy), public relations, pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni
Sifeni a osobni prodej. Prikrylova a kolektiv (2019, s. 51-52) pak zmifiuji propojenost vyuZiti
komunikacnich nastroju a Zivotniho cyklu vyrobku. V obecnosti mizeme k jednotlivym fazim
zZivotniho cyklu vyrobku pfiradit vhodnost pouZivani konkrétnich komunikacnich nastroju. Pri
zavedeni vyrobku na trh B2B je dulezité zakaznika o novém vyrobku informovat, proto
vhodnym néstrojem je osobni prodej s podporou piimého marketingu a také vystavy a veletrhy.
Jednd se o poméern€ ndkladné néstroje, ale za to velmi efektivni. Jakmile je vyrobek ve stadiu
cilem marketingové komunikace je presvédCovat. Déle je vyuzivdn osobni prodej a dochdzi k
posilovani reklama a public relations. Podpora prodeje naptiklad formou slev se pak nejvice
vyuZziva ve fazi zralosti, reklama m4d uz pouze cil pfipomenout vyrobek. V této fazi dochazi
k omezeni osobniho prodeje. V zdvéreCné fazi Zivotniho cyklu vyrobku poklesu se pak z
relativné malého rozpoc€tu pfi komunikaci vyuZziva reklama, za i€elem pfipomenuti vyrobku a
podpory prodeje.

Prikrylova (2019, s. 222-230) podtrhuje vyznam vyuziti nastroju komunikaci také ve smyslu
poznavani zdkaznika a mezi nim a prodavajici spole¢nosti budovani silnych vztaht. Dale autor
zminuje dulezitost CRM systému a procesu, které velmi napomahaji v procesu fizeni vztaht se
zakazniky. Dle Lostdkova a kolektiv (2017, s. 24) prostfednictvim CRM systému se
zaznamendva veskerd komunikace vedend s konkrétnimi zdkazniky. S daty v tomto systému je
zapotiebi pracovat tak, aby komunikace byla ve vSech jejich smérech efektivni.

Jak jiz bylo uvedeno v teorii komunikace, dulezitd je i zpé€tnd vazba zvolené marketingové
komunikace, a to jak v jejim prabéhu, tak i po jejim ukonéeni. Vystupem by mélo byt jeji
vyhodnoceni, tedy jak komunikace probihala a zda dostéla vytyceného cile.

2.7 Komunikacni nastroje

V kapitole nazvané komunika¢ni nastroje jsou rozebrany jednotlivé typy néstroji marketingové
komunikace vyuzivanych na trhu B2B. Jak jiZ bylo uvedeno, pro t¢inné vyuZziti komunikacnich
nastroji rozhoduje nékolik faktort.

Osobni prodej

Jak uvadégji De Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003, s. 463) opomeneme-li vystavy a veletrhy,
které mizeme chdpat jako druh osobniho prodeje, jdend se o jediny nastroj marketingové
komunikace, ktery je osobni povahy. Ugastnici pfi ni vzdjemné komunikuji, jednd se tedy o
dvoustrannou komunikaci nijak zkreslenou dal§imi komunikacnimi €lanky. Pfi této komunikaci
se hled{ jak na jeji verbalni, tak na neverbdlni sloZku, obzvlaste pii predvadéni ¢i presveédCovani
napiiklad o vyhoddch produktu. Dalsi vyhodou je okamzitd zpétnd odezva od zdkaznika, na
kterou prodejce muZe také hned reagovat. Osobni prodej je velmi dilezity pro budovani
vzajemnych vztaht, zvySuje davéru mezi zucastnénymi, coZ napomaha k vetsi loajalite.

Vv,

marketingové komunikace B2B trhu, doddvaji, Ze se jednd o nejdrazs§i formu. Narocnost
spatfuji v komunikacnich a produktovych kompetencich obchodniki. Je nezpochybnitelné, ze
dobry obchodnik musi kromé komunika¢nich dovednosti disponovat i znalostmi o produktu,
ale také mit ptehled u pfidruzenych Cinnosti podniku, jako je napiiklad servis nebo kvalita,
ktery maji dopad na realizovany obchod.
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Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou dal§im, da se fict, vyloZen¢ tradicnim komunika¢nim ndstrojem na trhu
B2B. Je na spolecnostech, ktery z moZznych veletrhi se zdcastni. Jsou mistem, kde jsou
prezentovany produkty firem, kde je velka prileZitost navazat a ziskat nové obchodni kontakty.
Vysekalovd, Hrubalovd, GirgaSovd (2004, s. 38) predstavuji veletrhy jako neodmyslitelnou a
Prikrylova a kolektiv (2019, s. 226) uvadi, Ze veletrhy a vystavy maji vedle informac¢niho cile
nového produktu ¢i kompletnosti napiiklad konkrétni produktové ftady, pftilezitost se
zékaznikem uzaviit prodej prezentovaného produktu spoleCnosti, pfi niZ se vyuziji veSkeré
atributy osobniho prodeje. Navic nabizi moznost produkt predvést na miste, leckdy i z mozZnosti
pro zdkaznika si produkt vyzkouset. Opét se klade duraz na piipravu obchodniho a dalSich
podpurnych tyma. Autofi uvadéji, Ze piiprava musi byt vedena i s védomim zidcastnénych
konkurentd. Byt pfipraven na porovnani s nimi, vyzdvihnuti vlastniho produktu a presvédcit
tak zdkaznika o jeho kvalitdch. V piipravé je také zahrnuta informovanost stdvajicich i
potenciondlnich zdkaznik( a jinych obchodnich partnert o ticasti na veletrhu pfi niz se da vyuzit
direct mailu ¢i inzerce v oborovém Casopise.

Reklama

Reklama je vhodny ndstroj marketingové komiunikace, jak prezentovat produkt, znacku i
image spolecnosti. Reklama zakaznikovi nabizi davod, proc si produkt pofidit. Oproti nastroji
osobniho prodeje se vSak jednd o jednostrannou komunikaci, chybi zde tedy zpétnd vazby od
piijemce.

Jak jiZ bylo v predchozi kapitole uvedeno, vyuziti produktové reklamy na B2B trhu je
nejsilnéjsi ve fazi rustu Zivotniho cyklu vyrobku, kdy jeji hlavni dlohou je presvédCovat. I
v dalSich fazich si plni reklama svoji tlohu, ve fazi zavedeni, je to informovat o novém produktu
a pfi fazich zralosti nebo poklesu pak pfipominat. Vysekalova, Mikes (2018, s. 17) nazyva
reklamu na B2B trhu jako primyslovou. O niZ fikaji, Ze se ,,Jde o reklamu zboZi a sluZeb pro
jednotlivé druhy podnikdni, ne pro individudlni spotfebitele. Role klasické reklamy na trhu
B2B, at’ uz se jedna o jakoukoliv jeji formu, kterou muze byt televizni a rozhlasové vysilani,
billboardy, internet, tisk na trhu B2B dle Vysekalové, MikeSe (2018, s. 18) spoCivd ve vytvareji
povédomi o produktu i znacce, generovéani vyssiho prodeje, iniciovani predprodejnich aktivit,
vytvéreji image firmy a produktu, sdéleni technickych informaci o produktu, a také v pomoci
aktivitim podpory prodeje.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je potfebnou soucdsti osobniho prodeje. Ptikrylovd, Jahodova (2010, s. 88—
93) uvadi, ze cilem podpory prodeje na B2B trhu je zvySeni efektivnosti obchodnich
meziClankd, co znamend tyto motivovat k objednani vétSich objemt produktt, v jejich
prezentaci zakaznikiim, vyzdvihovat jedinecné vlastnosti produktd. Motivatorem mohou byt
ruzné slevy, sdileni ndkladi na reklamu, reklamni darky, vérnostni programy ¢i garance
zpétného odkupu zboZi.

Public relations (vztahy s verejnosti, oznacované také jako PR)

Jak jiz bylo uvedeno efektivni marketingovy mix se netykd pouze podory produkti, ale vénuje
se 1 oblastem vefejného minéni na spoleCnost. P&stuje tedy celkovou image a prestiz
spolecnosti. Dle Ptikrylové, Jahodové (2010, s. 106—-116) marketingovd komunikace a public
relations jdou v ruku v ruce, jejich Sifeni musi byt konzistentni. Komunikace probihd uvnitf
firmy, komunikace je tedy vedena smérem k zaméstnancim, a i vné firmy, tedy smérem
k vefejnosti stojici mimo firmu. Ndstroje, které jsou public relations pro dosaZeni pozitivni
publicity vyuZivany jsou tiskové zpravy ¢i novinaiské balicky (takzvané presskity), jez jsou
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déle Siteny pomoci médii, ¢imZ je u vefejnosti podpofena divéryhodnost podavanych zprav.
Pro interni komunikaci, kterd ma za dkol informovat a ovliviiovat postoje zaméstnancu, je
vyuzivano riznych porad, schiizek a informacnich materidlti o firmé€. V porovnani s reklamou
public realitons necili na dany segment zdkazniki, ale na $irSi vefejnost, a to s dlouhodobim
cilem.

Piimy marketing — direct mail, telemarketing, internet

Karlicek a kolektiv (2016, s. 73) pokldda ptimy marketing za alternativu osobniho prodeje, coZ
piimy marketing posouva k dulezitym nastrojim marketingové komunikace vedené na trhu
B2B. Rozdil oproti osobnimu prodeji, ktery je provadeén pfi osobnim setkdni kupujiciho a
prodavajciho, je ve vyuziti médii jako je telefon a internet.

Federation of european data & marketing in Pfikrylov4, Jahodova (2010, s. 95-96) uvadi déleni
piimého marketingu na Ctyfi Céasti, kterymi jsou direct mail (adresny a neadresny),
telemarketing, reklama s pfimou odezvou a on-line marketing. Ddle autofi zdUraziuji
nezbytnost pro uZivdni komunika¢niho ndstroje pfimého marketingu disponovat kvalitni
databdzi stavajicich a potenciondlnich zdkaznik. Kombinaci vSech sloZek pifimého marketingu
dochdzi k maximadlizaci jeho efektu.

Prikrylova a kolektiv (2016, s. 109 a 229) telemarketing definuje jako marketingovou aktivni
nebo pasivni komunikaci, kterd vyuZzivd telefon. Pficemz aktivni forma pfedstavuje iniciativu
vedenou od spole¢nosti k zdkaznikovi za tcelem uzaviit obchod ¢i sjednat schizku a vytvofit
si prostor pro vytvoreni obchodniho piipadu. Pfi pasivni formé€ je proddvajici spolecnost
piijemcem telefonickych hovora od zdkaznika. Pasivni forma neznamena nevést se zakaznikem
aktivni hovor. Naopak aktivita je velmi zadana, nebot je dulezité od zdkaznika obdrZet potiebné
informace vedoci k prodeji, respektive k objedndvce ¢i k podpofte zdkaznika.

Internetovy marketing (on-line marketing)

V dnesni dobé¢ se jen tézko lze predstavit marketingovou komunikaci bez internetu. Obecné¢ je
mozné fict, Ze internet zasahuje v urcité mife do vSech néstrojii komunika¢niho mixu. Jednd se
o univerzalni ndstroj pro pfenos informaci, jehoZ prostfednictvim je moZzné vznést dotaz,
poptavku ¢i provést objedndvku. Jak uvadi Karlicek a kolektiv (2016, s. 183) komunikaci na
internetu mazZeme presné zacilit na cilovou skupinu zakaznik, dc¢innost internetovych kampani{
je mefitelnd, tudiZz se d4 vyhodnocovat a ddle zefektiviiovat. Zakladnim komunikacnim
prostiedkem v prostfedi internetu jsou webové stranky. Karli¢ek a kolektiv (2016, s. 185) uvadi,
Ze pti vytvéareni webovych stranek je nezbytné urcit jejich funkci, k Cemu maji primérné slouZit.
At uz se jednd o pifimy prodej, komunikaci se stakeholdery ¢i posilovani image znacky, musi
byt webové stranky pro cilovou skupinu designované tak, aby byly pfesvédcCivé, cilily na
relevantni zdkazniky a byly jimi dohledatelné. Z toho vyplyva dilezitost umisténi webovych
stranek v internetovych vyhleddvacich (napiiklad Google, Seznam) na co nejvyssich pozicich.
K tomu je nezbytné znét kliova slova a fraze, podle kterych relevantni zdkaznici dany produkt
vyhledavaji. Po zadéani klicovych slov do vyhleddvace se zobrazi odkazy na vybrané webové
stranky. Uspotadani odkazi je vyhledavaci provadéno tak, aby se na nejvysSich pozicich
zobrazovali stranky s nejrelevantn&j$im obsahem odpovidajici hledanému klicovému slovu ¢i
frazi. Rychld a snadnd orientace na webovych strankdch je dal§im nezbytnym kritériem, bez
této podminky se ndvStévnik na strankach ztraci a odchazi a pozadovany obsah vyhleddva jinde.
Na efektivitu webu ma vliv i graficky design, kdy rozhoduje jeho aktudlnost, profesiondlni
provedeni a estetiCnost. Dulezitost internetu jako komunika¢niho ndstroje na trhu B2B
podtrhuje Charlesworth (2009, s. 347), ktery uvadi jeho velky vliv pfi ndkupnim rozhodovani.
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Search engine optimization (SEO). Autofi Prochdzka, Némecek (2012, s. 29-30) SEO neboli
Search engine Optimization miZeme preloZit jako optimalizace pro vyhledavace. Optimalizaci
je provadena tvorba a dprava webovych stranek tak, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro
zpracovani roboty internetovych vyhledavaci. Cilem SEO je dosaZeni vySsi pozice ve vysledku
fulltextového vyhledavéani po zadédni kliCovych slov, jeZ jsou relevantni k obsahu webu. SEO
také ovliviiuje moznost ziskdni prehledu nad ndvstévniky webu. Je mozné mapovat odkud
navstévnici pfisli, jakd kliCova slova zadévali, jak dlouho setrvali na webu, €i jeho konkrétni
podstrance nebo zda se na web opé&tovné vritili.

Reklama ve vyhledavacich

Karlicek a kolektiv (2016, s. 191) uvadéji rozdil mezi bezplatnou SEO a placenou reklamou ve
vyhledavacich, jeji princip je v platb€ za proklik vedouci na webové stranky proddvajiciho.
Pokud firma pfeplati konkurenci na zvolend kli€ova slova, jejiz pocet neni omezen, objevi se
pii jejich zaddni na TOP pozici a docili tak okamZité viditelnosti ve vyhledavacich pro
zékazniky.

E-mailing

Svétlik (2016, s. 101) jako dalsi formu internetové prezentace uvadi E-mailing, jeZ se provadi
prostfednictvim emailovych sluZeb, a ktery autor zdroven povaZuje marketingové za velice
ucinny. Prostfednictvim e-mailingu dochdzi k pfimé komunikaci mezi proddvajici spolecnosti
a zdkaznikem, at’ uz se jednd o zdkaznika stavajiciho nebo potenciondlniho, kdy se vyuziva
hromadnych, vefejnych emailli. Dle obsahu reklamniho sdéleni jsou rozliSovdny e-maily na
newslettery, coZ jsou elektronické obdoby zpravodaji a promo — email, ktery obsahu promo
nabidku, jejimZ cilem je nasmeérovat zdkaznika k poptdvce ¢i objednavce. Mikulaskova, Sedlak
(2017, s. 242) spatfuje vyhody e-mailingu v jeho cené¢ a efektivité, a to za pfedpokladu, Ze jsou
emaily zasilany uréené cilové skupiné zakaznikt, ddle pak v jeho variabilité, kdy se sdéleni
email prizpusobuji konkrétnim zdkaznikam, a také v dostupnosti jeho spravy.

On-line socialni sité

V dneSnim digitdlnim svété jsou socidlni sité nedilnou soucdsti marketingové komunikace.
Obdobné jako u dalsich nastroji marketingové komunikace se jejich pouZziti na jednotlivych
trzich odliSuje. Na trhu B2B je vyuziti socidlnich siti mize napomoci v dohledatelnosti
spole¢nosti, nebo také k utvafeni dobrého image spoleCnosti €i posilovdni znacky. Mezi
nejcastéji celosveétove uzivané socidlni sité jsou fazeni Facebook, YouTube, Twitter, Instagram
¢i LinkedIn. Vhodnym néstrojem je i firemni blok. Barry (2016, s. 231) uvadji, Ze vétSina firem
v rdmci komunikace na socidlnich sitich ma tendenci pro maximalizaci jejich dopadu vyuZivat
dvou ¢i vice platforem. Autor doporucuje jednoduchost a koncentraci na maximdlni usili ve
vyuZzivéni jedné platformy.

Facebook

s s

Dle Vysekalové, Mikese (2018, s. 175) je Facebook nejrozsifenéjsi siti na svete. Na to navazuje
statistika Facebook-Statistik 2022: Interessante Statistiken, Demografie und Fakten der Nutzer
(websiterating.com), kterd uvadi, Ze v roce 2021 uZivalo Facebook pro marketingové tcely 90
miliénd malych firem, které se prezentuji pomoci Facebooku a pouZivaji Messenger. Firmy na
trhu B2B mohou na Facebooku vést reklamy za pomoci PPC kampani nebo virdlni marketing.
MozZnosti, na co marketingovou komunikaci na Facebooku zaméfit je mnoho. T€mi mohou byt
budovani znacky, prace na firemnim image, uvedeni nového produktu na trh, vylepSeni pozice
pfi vyhleddvani, zvySeni poptdvky €i samotného prodeje, a také na public relation
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YouTube

Dle Buresové (2022, s. 234-236) je youtube nejvétsi svétova sit’ pro sdileni videa, v porovnani
internetovych vyhledavacu, zaujima druhou piicku, hned po vyhledavaci Google. Statisticky,
meésicni prihlaseni na tuto sit’ je dvé miliardy uzivatel, denné je shlédnuto pres miliardu hodin
videi. Kromé& zvySeni povédomi o znaCce a zlepSeni jejtho image, jeZ jsou realizovany
pfedev§im prostfednictvim placenych reklam, mohou byt stanoveny i dalsi cile, jako jsou
napiiklad odliSeni od konkurence, ukdzat se pred dodavateli nebo zleSit PR. Ke stanovenym
cilim je vhodné si zalozit firemni kandl, kam je mozné nahrat napiiklad video navody, které
mohou uZivateli produktu pomoci s feSenim problému, ¢i podat informace o novych trendech,
podat inspiraci. Pro jeho dobrou vyhledatelnost je potieba jeho spravného nastaveni spoCivajici
ve vybéru kategorie podnikani, vyplnéni zdkladnich informaci o firmé, vybéra proklikii na
ostatni socidlni sit€¢ ¢i vybeéru atraktivni dvodni fotografie. U nahranych videi a jejich
vyhledatelnost je potfeba dbat na vhodny vybér klicovych slov. Provedeni videi, technicky i
obsahové by mély byt zpracovany profesiondln€. Pro zvySeni poctu ndvstév je nutné umistovat
odkazy na videa i na dalSich socidlnich sitich i webu, pfipadn€ ndvstévnost podpofit placenou
reklamou.

Twitter

Od platformy Twitter se oCekdvalo, Ze bude jest€¢ vhodné&j$im néstrojem pro reklamu, coZz se ale
nestalo. Toto tvrzeni potvrzuje ve své publikaci Vysekalovd, Mikes (2018, s. 176), kde uvadi,
Ze Twitter je spiSe vhodny pro virdlni marketing, Sifeni zajimavych PR ¢lankd, ¢i ziizeni
firemniho profilu, ktery pak uZivatelé sleduji a odkazuji na n¢j, protoZe plnohodnotné reklamni
sdéleni tato platforma neumi.

Instagram

Buresova (2022, s. 222-224) ve své publikaci uvadi, Ze Instagram je socidlni sit, kterd uoznuje
sdileni obrazkq, fotografii, kratkych videi. Chceli si firma zalozit sviij profil, mize tak ucinit
po zaloZeni firemniho Gétu na Facebooku. Uget musi byt zaloZen pod jménem spolednosti a
musi obsahovat profilovou fotografii. Pro uvedeni zdkladnich informaci je ur€en dvodni popis,
ktery by mél byt proveden tak, aby sdélil podstatu a vybidnul k urcité akci. Je také nutné zvolit
kategorii. Tlacitka, kterd vyvolédvaji akci jsou dostupnd v profilovych moZnostech a zahrnuji
email, telefonni Cislo, webové stranky, adresu v navigaci ¢i brandové hashtagy, kdy po kliknuti
na né se navstévnik maze béhem okamziku spojit s podnikem. Hashtag je zakladnim kamenem
komunikace na Instagramu. Je pfiddvén jako popisek k jednotlivym fotkdm a Cini tak pfispevek
1épe identifikovatelnym a zataditelnym do spravné kategorie piispévku.

LinkedIn

Tato socidlni sit’ spusténd v roce 2003 za icelem cileni na lidi z IT oblasti a telekomunikaci, se
dle Vysekalova, Mikes (2018, s. 176) zamétuje na ziskdvani, budovéni a sdruzovani profesnich
a obchodnich vztaht s vyuzitim pro profesionalni networking. Oproti, napiiklad Facebooku,
zde uZivatelé travi méné Casu. Koncept reklamy na této socidlni siti tkvi v moZnosti PPC
kampani a CPM reklamy.

Dle Vysekalové (2014, s. 73) integrace socidlnich médii do komunikacni strategie predstavuje
zpocatku i ur€ité naklady s potfebou odborniki v oblasti socidlnich siti.

Firemni blog

Jak uvadi Karlicek a kolektiv (2016, s. 198) obecné blog, jakozto webovou aplikaci si maze
zalozit prakticky kazdy. Je vhodnym néstrojem jak pro B2C, tak i pro B2B trh. ZaloZili si blog
firma, mluvime o firemnim blogu, ktery je vétSinou soucdsti webovych stranek spolecnosti, tim
mohou zvysit jejich navs§tévnost. Obsah blogi, které jsou koncipovany formou odbornych
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¢lankd, déle diskuse ¢i komentdfe o nich, mohou vést k posileni povésti znacky u cilovych
skupin zakaznika spolecnosti.

2.8 Metodika

Teoreticka Cast bakaldfské prace popisuje a porovnava uvedené informace prednich autort
zabyvajici se inovacemi, projektovym fizenim a marketingem. Popisuje inovaci produktu na
trhu B2B, dédle uvadi specifika tohoto trhu, které se pak odrdzi i ve vedeni marketingu. Dalsi
kapitola teoretické Casti tedy popisuje marketingovy mix a déle rozviji jednu z jeho slozek,
kterou je marketingova komunikace a jeji ndstroje. Poznatky z teoretické Casti jsou pak shrnuty
a pouzity v Casti praktické.

Pro teoretickou Cast je pouzita predevSim metoda literdrni reSerSe. Literdrni reSerSe je
provedena na zdkladé€ knizni tvorby zaméfené na produktovou inovaci trhu B2B, ddle pak na
marketingovou strategii a marketingovou komunikaci aplikovanou na primyslovém trhu.
Zékladni metodou pouzité v praktické Casti bakaldiské prace je kvalitativni vyzkum
uskutecnény metodou fizenych polostrukturovanych rozhovort a kvantitativni marketingovy
vyzkum, jeZ je zaloZen na dotaznikovém Setfeni kliCovych zdkaznikid spolecnosti Ammann CZ.
Metoda polostrukturovaného rozhovoru je zaloZena na pfimém dotazovéni, tedy na verbalni
komunikaci vyzkumného pracovnika s jednim nebo vice respondenty. Jednd se o individudlni
polostrukturalizované rozhovory, jez byly vedeny v obdobi zifi az listopad 2022 s
odpovédnymi pracovniky spole¢nosti Ammann Czech Republic, a.s. Témi byli marketingovy,
obchodni, produktovy a projektovy manazZer, ktefi disponuji dlouhodobymi zkuSenostmi
v oboru stavebnich stroji. Dotazovani manaZzefi byli informovani, za jakym tcelem se rozhovor
vede a jak budou jeho vysledky pouzity. Pfredmétem rozhovord byly inovaéni proces
spoleCnosti Ammann CZ, jeho vyuziti pfi inovaci zeminového vdlce, informace o
konkuren¢nich firméch, a také pldnovani a vedeni marketingové komunikace s vyuZitim
konkrétnich ndstroji. Rozhovor probihal volnou rozpravou na dané téma, s predem
pripravenymi otevienymi otdzkami (viz Piiloha ¢. 1). Mistem rozhovori byly kancelife
dotazovanych manazerua v sidle spolecnosti Ammann CZ v Novém Mé&sté nad Metuji, a kazdy
z rozhovoru byl veden v rozmezi tficeti az Sedesati minut. Jejich prabéh byl soukromy, konal
se pouze za Ucasti dotazovaného manaZera a autora prace. Kazdy z oslovenych odpovidal na
autorovi otdzky, pficemz dotazovanym byl ddn prostor k jejich rozSiteni daného tématu.
Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovort, slozenyh z dvacetidvou otdazek, doslo
prostiednictvim deduktivni metody, tedy porovnanim zjiSténych odpovédi a teoretického
zékladu k danému tématu. Vysledky jsou soucésti podkapitoly vyhodnoceni komunikacnich
kampani.

Dalsi metodou je kvantitavntivni vyzkum zaloZeni na dotaznikovém Setfeni, ktery byl proveden
prostrednictvim elektronického dotazniku. Elektronicky dotaznik byl zvolen pro svoji
jednoduchost pouziti, distribuci, ale i z davodu nizkych nédkladi na realizaci vyzkumu.
Marketingovy vyzkum byl zacilen na stdvajici globdlni zdkazniky spolecCnosti, proto byl
vytvofen v anglické jazykové mutaci. Jeho distribuce probé&hla prostfednictvim elektronické
posty.

Dotaznikové Setieni bylo uskute¢néno v obdobi mésict fijen az prosinec 2022. Béhém tohoto
obdobi dotaznik vyplnilo vSech sedmndct oslovenych respondentd, kliCovych zakazniku
spolec¢nosti Ammann CZ. Dotaznik obsahoval deset otdzek, z toho pouze dvé byly oteviené.
Tii otazky byly sméfovdny na marketingovou komunikaci stroje ARS 30/50, ostatnich sedm
otdzek bylo pak zaméfeno na vedeni marketingové komunikace spolecnosti jako celek. Pro
vyuZziti otdzek k této praci byl spoleCnosti povolen pouze jejich ptepis, bez vyuZiti oficidlni
formy. JelikoZ dotaznik byl sestaven v anglickém jazyce, byl proveden jeho pteklad do Ceského
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jazyka (viz Ptiloha ¢.2). Cilem marketingového vyzkumu bylo zjisténi nazorti zdkaznikd na
vedeni marketingové komunikace spole¢nosti Ammmann CZ. Vyzkum byl proveden za ticelem
ziskéani dat ke spradvnému nasméfovani marketingové komunikace.

Marketingovy vyzkum autofi Kozel, Mynarovd, Svobodovd (2011, s. 12-14) definuji jako
naslouchéni spotiebiteli. Podstata marketingového vyzkumu vzpocivd v jeho jedineCnosti,
vysoké vypovidajici schopnosti a aktudlnosti jimi ziskanych informaci. Jeho naro¢nost tkvi také
v pozadavku na kvalifikaci pracovniki, potiebném Case a pozitych metod. V marketingovém
prizkumu je potfeba se zaméfit na objektivnost a systematicnost, aby byly eliminovany
zbytecné ndklady. Marketingovy vyzkum funguje jako védeckd metoda, tedy melo by byt pfi
ném vyuzivano védeckych postupu a aplikaci. Pii tédo metodé je vyuzivano intuici ke tvorbe
hypotéz, které je potifeba pfed koneCnym rozhodnutim potvrdit. Védeckd metoda vyzaduje
systematicky postup, kterym je stanoveno, kdy bude vyzkum vyuZit a jaké rozhodnuti ma
ovlivnit. Ddle autofi uvadéji, Ze pozadované informace lze ziskat i postupy soustavného
nepiimého sledovdni, kdy neni uddn konkrétni cil, nebo podminénym sledovdnim, kdy neni
stanoven cil, ale je vymezena oblast sledovani. Je mozZné také vyuzit postupu neformélniho
vyzkumu, pfi némz dochdzi k omezenému a nesystematickému vyhleddvéni informaci.

19



3 Prakticka cast

Praktickd Cast bakalafské prace poddva predstavuje spole€nost Ammann Czech Republic, a.s.,
seznamuje s jejim inovaénim procesem a na vybraném inovovaném vyrobku, konkrétn€ na
stavebnim zeminovém vdlci ARS 30/50 (viz Obrézek 6) a jeho zavedeni na trh B2B, dava
nahlédnout do zpusobu vedeni marketingové komunikace spoleCnosti. Jakym zplisebom je
vyrobek vyvijen, jaym zpusobem je na trhu komunikovan bylo zjiStovano na zakladé vedeni
strukturovanych rozhovort s produktovymi, projektovymi, marketingovymi a obchodnimi
manaZzery. Jak je marketingovd komunikace vnimdna ze strany zdkaznika bylo zjiSt€no na
zéklad€é provedeného marketingového vyzkumu, pfinémz bylo osloveno sedmnéct klicovych
zakaznika spole¢nosti. Na zdkladé vyhohodnoceni odpovédi respondent bylo formulovano
doporucenti, které by mohlo vést ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti Ammmann
Czech Republic, a.s.

3.1 Charakteristika spolecnosti Ammann Czech Republic, a.s.

Spolecnost Ammann Czech Republic, a.s. (ddle jen ,,Ammann CZ*) se sidlem v Novém Mg&ste
nad Metuji, je soucdsti skupiny Ammann Schweiz AG, jez byla zaloZena v roce 1869 ve
Svycarském Madiswillu, a v soucasné dobé se fadi k prednim svétovym dodavatelim
asfaltovych obaloven, stroju a sluZzeb urCenych pro stavebni prumysl se zaméfenim na oblast
vystavby silnic a dopravni infrastruktury.

Ammann CZ je pokraCovatelem tradi¢niho Ceského vyrobce stavebni techniky firmy Stavostroj.
Prvni stavebni stroje v podobé autojefabti nebo dopravnikt se zde zacali vyrabét jiz v roce
1946. Vyroba tezké hutnici techniky pak byla zapocata v roce 1952. V devadesatych letech
minulého stoleti Stavostroj proSel jako mnoho tehdejsich statnich podnikt restrukturalizaci a
stabilizoval svou pozici na trhu. V roce 2005 vstoupila do firmy Stavostroj Svycarskd skupina
Ammann Schweiz AG. V roce 2006 dochézi ke zmén€ obchodniho ndzvu ze Stavostroj na
Ammann Czech Republic, a.s.

Ammann CZ, jez zaméstndva zhruba Sestset lidi je tedy soucdsti skupiny, kterd ma globalni
dosah. Matefska spoleCnost Ammann Schweiz AG nyni sidli ve Svycarském Lagenhenthalu,
kde je také umistén spole¢ny vyzkum, vyvoj softwarovych feseni a také vyroba komponentt
pro obalovny asfaltovych smési. Sesterské spole€nosti Ammannu CZ pak nalezneme v mnoha
zemich po celém svéte. Ty v némeckém Alfeldu, Ettlingenu ¢i Hennefu se soustfedi na vyrobu
obaloven asfaltovych smési, péchti a hutnicich desek i vyrobu pfidavnych hutnicich stroju.
Italské, Cinské Ci brazilské spoleCnosti Ammann jsou vyrobnami obaloven asfaltovych smeési.
Vyrobni zdvod v indické Mehsané je pak kromé vyroby obaloven asfaltu zaméfen na produkci
asfaltovych finiSert a hutnicich stroja.

Produktové portfolio spolecnosti Ammann CZ je tvofeno lehkymi i téZkymi tandemovymi
vélci, ddle zeminovymi, pneumatikovymi a také ptikopovymi valci. Celkove je ve vyrobnim
programu Ammann CZ na dvacetosm raznych typt valca, kterych se rocné€ vyrobi kolem Ctyt
tisic. Spole¢n€ s vyrobky svych sesterskych spoleCnosti skupina Ammann disponuje
komplexnim sortimentem hutnici techniky. Vyrobky z produktového portfolia Ammann CZ
jsou i ve stejném zavode vyvijeny.

Bakalarska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci pti zavedeni produktové inovace
na trh B2B pravé jednoho z vyrobkl novomeéstského zavodu. Konkrétné se jedna o vyrobek
z produktové fady zeminovych vélcu oznacovany ARS 30/50.
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3.2 Konkurence spolecnosti Ammann CZ

Piimymi konkurenty spole¢nosti Ammann CZ jsou vyrobci stavebnich valci Bomag, Dynapac,
Hamm, Wacker Neuson, Caterpillar a Volvo construction equipment, z nichZ spole¢nosti
Hamm, Bomag, Dynapac a Caterpillar jsou konkurenty hlavnimi. Kazda z konkurencnich
spole¢nosti disponuje vzdjemnymi odliSnostmi v jednotlivych proménnych marketingového

mixu.

FIRMA VYROBEK UMISTENI CENA KOMUNIKACE
+ Siroké portfolio + OEM partnefi + bali¢ky s lehkou
+ technologie (systémy + schopnost vyuZiti vybavenosti + potencidl (zlepSeni
Ammann mcla.rém hutnelgll’zI N teal p(l)(t?n?talu o + Vyl)lo?né] % cena s markaei(tlpgovych
cz + solid power - dealerskd sit’ s rtiznym dodénim obaloven /th}t)
- vysoké ndklady vykonem - ziistatkov4 hodnota - nedspéch v
- pomalé uvedeni na trh - pokryti trhu - mo¥nosti financovani propagaci systému
- dostupnost stroji pro méfeni hutnéni
(vyrobni objemy)
+ tspéch v propagaci
L systému pro méfeni
+ plné portfolio - dealerskd sit’ s riznym + lfonkur encni cena hutnéni
+ nizké ndklady vykonem + Zustaitvkova hodnota + refern¢ni zpravy
Bomag - konzervativni design - omezend piitomnost + baliCky s lehkou + splika¢ni znalost
na trhu vybavenosti (priimémé
komunikace)
- sazka na povédomi
o znacce
+ bali€ky s CAT zemni . .
+vlastni vyroba + pokryti trhu préce * Sll%.z I,la‘fky
komponentit - postoj k zakaznikovi + ceny nezdvislé na trhu * pouzvltllviech
Caterpillar - limitované portfolio - nizké zaméreni na + zlistatkova hodnota K moz.Illys ich
- design hutnéni + CAT financovani omunikacnic
- balitky s lehkou nastroju
vybavenosti
- bali¢ky bez obaloven
+ plné porfolio + silné zastoupeni v * lfonkuren)cnl cena - restart znaCky
o h + ziistatkova hodnota
Dynapac + c.iolstupnost. nékterych reglpnech + balicky s lehkou
- letité portfolio - restrukturalizace .
- primérna technologie dealerské siteé vybavenosti
- bez obaloven
:?égifgiféls? + kombinace E)ah’é)kﬁ: + zdkaznické eventy
PR (asfaltovny, frézovani) + pouziti v§ech
+ nizké naklady + prodané obiem .
+ rychlé uvedeni na trh | + lokdlni pfimé pokryti proc emy. moZnjch
o ; + agresivni cenovd politika komunika&nich
Hamm - korpprf)rvmvsnll - dostupnost.kvahtnfho + néstroje pro financovani néstrojii
te_C?lI;l;%(i fii)e;n servist + V?f?ba komponentﬁ. + tspéch v propagaci
v vyron + balicky s obalovnami systémi pro méfeni
- absence Putn101ch - balicky s lehkou hutnén
systemu vybavenosti
- nezbytnd redukce marze

Tabulka €.1 Ammann CZ / Konkurence-4P rozbor, vlastni zpracovani

VysSe uvedend tabulka zobrazuje porovnani jednotlivych proménnych marketingového mixu
samotné spole¢nosti Ammann CZ a jejich nejsilnéjsich konkurentti byla vytvofena vlastnim
zpracovanim, a to rozborem dostupnych dat z internetovych zdroji a dotazovanim se
obchodniho manazera. Znaménkem plus jsou zndzorné€ny silné stranky a znaménkem minus
pak slabé stranky dané veliCiny.
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Spolecnost Ammann CZ, a.s. pokryva se svymi vyrobky zhruba deset procent celosvétového
trhu stavebnich vélca. To spole¢nost Ammann CZ tadi na Ctvrtou pozici, kterou sdili se svym
konkurentem firmou Dynapac, vSech vyrobct tohoto segmentu vyrobkd. NejvetSi Cast
z celkového proexportniho trhu zaujimaji firmy Hamm a Bomag. Jejich produkce pokryva
zhruba padesét procent trhu. Caterpillar pak obsluhuje zhruba deset procent trhu.

Spolecnost Ammann CZ se ve svém dlouhodobém cili chce stdt jednickou na trhu stavebnich
vélci. Na dosazeni tohoto cile ma také vliv inovace jejich vyrobku, které musi napliiovat
potieby zakazniku, jejich poZadavky na kvalitu, pfiméfenou cenu i servisovatelnost.

3.2.1 Inovacni proces spolecnosti Ammann Czech Republic, a.s.

Inovacni proces spolecnosti Amman CZ je popsdn v interni smernici Ammann Innovation
Process — Division Machines (ddle AIP), a je navodem, jak postupovat pfi projektovém fizeni
ve skupiné Ammann v rdmci divize Machine. AIP je zde chdpén jako souhrn Cinnosti, které
spole¢nost Ammann vykondva v ramci vyvoje novych produktu.

Planovani 2L Provedeni
kontrola

AIP funguje na principu:

Obr. 6 — Ammann Innovation Process — princip, vlastni zpracovani

AIP je slozen z procesu milniki zvanych ,,Gate* ¢i ,,Design review* a souboru nastroja pro
zahdjeni, planovani, provddéni, monitorovani, fizeni ¢i dokonceni projektu, a je spole€nosti
napomocen vyvijet vyrobky a sluzby tak, aby byly naplnény pozadavky zakaznikd. A to v rdmci
plénovaného rozpoctu a harmonogramu, podle definovaného rozsahu splfiujictho pozadavky na
kvalitu.

Proces jednotlivych milnika vyvojového projektu je zaméfen na nasledujici vystupy:

¢ milnik G-1-vrdmci tohoto milniku je definovdna potieba trhu na novy ¢i inovovany
produkt, dochdzi tak k impulsu pro zahdjeni projektu.

¢ milnik GO — jednd se o zaklddajici dokument projektu. V rdmci tohoto milniku je plné
definovdn projekt, tedy jeho rozsah, zdroje, ndstroje a rozpocet. Vypocitiva se ekonomicka
navratnost projektu. Jakmile je tento dokument schvédlen vSemi stakeholdery, projekt je
oficidln¢ zahdjen.

¢ milnik DR 1 (Design Review 1) — je prvnim milnikem schvéleného projektu. Vystupem je
pfedvedeni konceptu feSeni zadaného projektu.

¢ milnik G 1 - vystupem je autorizace detailniho konceptu projektu.
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e milnik DR 2.1, DR 2.2. a G 2 - vedou ke schvdleni stavby prototypového stroje. V rdmci
téchto milnik dochézi k jasnému definovani jednotlivych skupin inovovaného vyrobku.
Tyka se tak vSech jeho €asti, tedy mechanickych a motorovych, elektrickych, hydraulickych
i softwarovych. Déle je deklarovana piipravenost vSech komponentt potfebnych pro stavbu
prototypového stroje, at’ uz se jednd o nakupované ¢i interné vyrabéné polozky.

¢ milnik DR 3.1 — konstatuje, Ze prototyp vyrobku byl postaven. Informuje o pribéhu a
vysledku stavby prototypu, a jeho pfipravenosti k testovacim zkouSkam.

¢ milnik DR 3.2 — informuje o provedeni testovani prototypového vyrobku a jeho vysledcich.

¢ milnik G3 — vystupem je schvdleni ové&fovaci série, tedy ovéfeni vyrobniho procesu stroje
pro néslednou sériovou vyrobu.

¢ milnik DR 4 - informuje o vysledcich oveérovaci série.

e milnik G4 — je zdveérecnym milnikem projektu. Pfi tomto milniku je prezentovédna
pripravenost vSech stakeholderti, jimz jsou oddé€leni technické, ndkupni, obchodni,
poprodejni ale i dokumentacni, uvolnit stroj do sériové vyroby. Soucasti milniku je i revize,
zda projekt byl dokoncen v poZadovaném Case, rozsahu a kvalité. Potvrzuje se ekonomickd
navratnost projektu.

¢ milnik G5 - je poprojektovym milnikem, ktery hodnoti dspésnost projektu po jeho uvedeni
na trh.

Vyse popsany inovacni proces byl také aplikovan pfi vyvoji vyrobku, nového typu stavebniho
valce ARS 30/50, jehoz marketingovd komunikace a jeji vedeni je pfedmétem této bakalarské
prace. Novy typ stroje ARS 30/50 navazuje na ptedeSlou verzi stroje ASC 30/50, jehoz
produkce byla ukoncena vroce 2016. Od tohoto data vyrobek se stejnymi ¢i
podobnymi technickymi parametry a uZivatelskymi vlastnostmi ve vyrobkovém portfoliu firmy
Ammann CZ chybél. Na zdkladeé poptavky trhu a pro komplexnost nabidky firmy Ammann,
jejiz rozsah rozhoduje pro ziskani nékterych typu zakazek a dava tak uspét na dalSich trzich,
bylo v roce 2019 rozhodnuto o vyvoji nové generace stroje ASC 30/50.

3.3 Popis nového vyrobku a tvorba komunikac¢niho planu vyrobku

V této podkapitole je popsdn novy vyrobek spoleCnosti Ammann CZ zeminovy vilec,
oznacovany jako ARS 30/50. V navazujici €asti jsou pak popsédny trhy, pro které je vyrobek
urcen, typy koncovych zdkaznikt spolecnosti Ammann CZ a kritéria urCujici jejich ndkupni
rozhodovani. V zdvéru této podkapitoly je pak uveden komunikac¢ni plan a jednotlivé nastroje
marketingové komunikace spolecnosti.

3.3.1 Popis nového vyrobku

Stroj ARS 30/50 je soucasti vyrobkového portfolia zeminovych valcd, které jsou urceny
k hutnéni zeminy jakéhokoliv materidlového sloZeni. Zeminové valce jsou produkty se silnym
rustem, jejich pozice zndzornénda v BCG matici je tedy umisténa v kvadrantu hvézd (viz
Obrazek 7). Marketingovym strategickym cilem je posun zeminovych valci do kvadrantu
dojnych krav. Pro dosaZeni cile byla tato produktovd fada siln€é podporovdna na stavebnim
veletrhu BAUMA 2022, kde byla moZnost si stroje a jejich vlastnosti vyzkouSet. Znacna
podpora je vedena i prostfednictvim internetového marketingu a také napiiklad reklamou
v odbornych Casopisech. Dosazeni zminéného cile miZe byt naplnéno i doplnénim portfolia
zeminovych vélci novym strojem ARS 30/50.
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Stroj ARS 30/50 Ize charakterizovat jako nejleh¢i a zdroven nejmensi stroj z produktové rady
zeminovych vélct. Jeho parametry jej pfedurcuji pro celou fadu zemnich staveb a tdprav,
uplatnéni nalezne i1 pfi budovéni inZenyrskych siti. Zeminovy valec ARS 30/50 i pti své nizké
tondzi, které Cini ve své modifikaci tfi a pét tun, je schopen vysokého hutniciho vykonu. Jedna
se o parametr, jeZ je zdkaznikem velmi vyZadovan. Je totiZ srovnatelny s vétSimi stroji, které
ale diky jejich rozmértim, na nékterych mistech stavby, nelze pouzit. Motorizace stroje spliiuje
podminky nejnovejsi evropské emisni normy takzvané stage V., bez které by stroj nemohl byt
proddvan a uzivan na dzemi celé evropské unie. Vlec disponuje nizkou spotiebu paliva (5 litra
paliva za hodinu). Zminéna Gc¢innost a velka palivova nadrz, kterd pojme az 98 litrti paliva pro
uzivatele znamenaji, Ze valec sta¢i natankovat jednou za tfi pracovni smény. Tento parametr
stroje je uzivateli vyZadovan obzvlasté pro piipady stavby, kde je palivo dovdZeno z vétSich
vzdélenosti. Takovymi trhy jsou napiiklad Severni Amerika, nebo Australie.

Konstrukéni progres je pak u tohoto inovovaného stroje promitnut napiiklad v konstrukci bez
zadni ndpravy, kterd €ini vdlce kompaktnéj$imi. Umoziiuje také niZ§i umisténi motoru, coz vede
ke zlepSeni t&ziste stroje. Tim je pak zajiSténa jeho lepsi stabilita ve svazich. Nedochdzi tedy
tak k prokluzu néprav. Systém neustdle upravuje vykon pohonu v zdvislosti na aktudlnich
podminkdch na stavenisti. Dal$i konstrukéni vyhodou je novy témér bezidrzbovy kloub stoje,
ktery podporuje jizdni vykon i stabilitu. Behouny jsou navrzeny také jako bezudrzbové.
Zaroven je u tohoto stroje v rdmci filozofie ECOdrop sniZen objem potiebnych kapalin a snadné
dostupnost servisnich mist. Toto provedeni znamend pro zédkaznika dsporu v provoznich
ndkladu. Oproti ptivodni varianté stroje ASC 30/50 doznala zna¢nych zmén také kabina, do niz
je pohodlny piistup, zarovei je prostornd a odhlu¢nénd. Od vibraci ji totiz dé€li zcela izolovana
ploSina pracovisté. Ovlddaci prvky stroje, které jsou umistény v kabin€ jsou pro uZivatele
piehledné rozmistény. Jednoduchost a prehlednost napoméha k rychlému zaSkoleni obsluhy.
Pro bezpecnost jsou zajiStény nadstandardni vyhledy ze stroje, pfevySujici potfeby zdkonych
norem. Se strojem se snadno manévruje. Vybavenost stroje 1ze rozsifit o tak zvané, zdkaznikem
volitelné, optiony. Stroje mohou byt tak opatifeny raznymi dopliiky i systémy, které zvySuji
efektivitu zhutnéni zeminy, ¢i podava informace uzite¢nych pro planovani idrZby stroja.

Konstrukéni provedeni stroje ARS 30/50 se tedy v mnohém odliSuje zeminovych valca
konkuren¢nich spole¢nosti Bomag, Hamm, Dynapac, Wacker Neuson, Caterpillar, Volvo —
construction equipment. Z konkuren¢nich spolecnosti disponuje variantu stroje v provedeni tfi
a pét tun pouze spoleCnost Bomag. Ostatni konkurenti pak disponuji pouze variantou stroje péti
tun. To skytd spolecCnosti Ammann CZ vyhodu jak ve vysi prodejni ceny, tak i dosdhnout
dominance v této kategorii produkti.

3.3.2 Tvorba komunikaé¢niho planu vyrobku

Stroj ARS 30/50 je urCen pro vSechny trhy, na které spoleCnost Ammann CZ dodava svoji
produkci stavebnich stroji. Jednd se tedy o trh Evropy, Severni Ameriky, Asie, Australie i
Afriky. Jednotlivé trhy jsou rozdéleny do regiont, kterych je celkem devét a jsou znaceny jako
R1 - R9. R1 a R2 je oznacenim pro evropsky region, R3 Rusko, R4 Afriku, RS a R6 Asii, R7

Austrélii, R8 Jizni Ameriku a R9 Severni Ameriku. Nejsiln€jSimi prodejnimi regiony jsou
evropsky region a Severni Amerika.

Prodej produkti firmy Ammann CZ, tedy i stroje ARS 30/50, je ke koncovym zdkaznikim
realizovan prostfednictvim globdlni dealerské sit€. Ammann CZ svym dealerim prodava stroj
napiimo, nebo pfes vlastni obchodni zédstupce €ili agenty, ale i pfes své pobocky. Dealefi pak
napiimo prodavaji stavebni stroje koncovym zakazniktim, uzivatelim (viz Obrazek 8).
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Koncovymi zdkazniky spole¢nosti Ammann CZ jsou:

e Pujcovny stavebnich stroju;

e Stfedni a mali dodavatelé stavebnich stroju;
e Velci dodavatelé stavebnich stroju.

Kazdy z uvedenych zdkazniki ma odlisné nakupni chovani. Jednotlivym ndkupnim kritériim

tak d4dv4 raznou duleZitost.

Pujcovny stavebnich stroju

Mali a stredni dodavatelé

Velci dodavatelé

1. Cena

1. Cena

1. Néklady na vlastnictvi

2. Néklady na vlastnictvi

2. Spolehlivost

2. Cena

3. Spolehlivost

3. Néklady na vlastnictvi

3. Spolehlivost

4. Znacka

4. Financovani

4. Vykon & Ergonomie

5. Financovani 5. Obsluznost

6. Obsluznost

5. Vykon & Ergonomie
6. ObsluZnost
7. Znacka

6. Financovani

7. Znacka

7. Vykon & Ergonomie

Tabulka €. 2 — ndkupni kritéria zdkaznika spole¢nosti Ammann, vyhodnoceni dat kvantitativniho
vyzkumu, vlastni zpracovani

Jak je z vySe uvedené tabulky patrné spoleCnym jmenovatelem pro vSechny typy zdkaznikt
produkti Ammann CZ, ktery primarné rozhoduje o jejich koupi je cena. AvSak v tomto kritéru
neni Ammann CZ vuéi konkurenci kompetitivni. Hlavnimi komunikovanymi argumenty pro
prodej je prezentovédna uzitnd hodnota pro zdkaznika. SpoleCnost Ammann CZ pfidanou
hodnotu promitd do takzvané DNA produktu. Vyznam této zkratky je skryt v kazdém jejim
pismeni. Tato pismena jsou tak jako biologickd DNA obsaZena uvnitf, konkrétné uvnitf tii
anglickych slov Productivity (Cesky produktivita), Ergomomigs (Cesky ergonomie) a
Serviceability (Cesky servisovatelnost). Ergonometrie stroje a jeho jednoduchd servisovatelnost
sméfuje k vyssi produktivité, kterd znamend pro majitele stroje vyssi zisk.

Komunikacni mix spolecnosti Ammann CZ je soucasti jejtho marketingového mixu. Ptes fakt,
Ze spolecnost proddva svoji produkci prostrednictvim dealerské sité je skladba komunikacniho
mixu témeéf totoznd pro vSechny obchodni regiony, na kterych spole¢nost Ammann CZ putisobi.
Pokud dealer usoudi, Ze je vhodné komunikaci vici koncovému zdkaznikovi vice specifikovat,
déje se tak bud cCisté v jeho kompetenci, piipadné na zdkladé jeho impulsu, v kooperaci
s marketingovym ¢i obchodnim oddé€lenim firmy Ammann CZ. Ve vétsiné€ takovych piipada
se ale jednd pouze o roz§ifenou formu stavajici marketingové komunikace.

Komunikacni pldn nového vyrobku ARS 30/50 byl tvofen na zdklad€ standardni formy
marketingové komunikace spolecnosti. Obchodnim oddélenim byl zaloZzen dokument zvany
,Product Launch marketing material®, ktery jasn€ definuje marketingové néstroje, které budou
pro komunikaci daného stroje vyuzity. Dokument také rozliSuje dulezidost aplikace
komunikacnich ndstrojt, zda se jedna o povinny nastroj ¢i volitelnou moznost. Urcuje, zda musi
byt marketingovd komunikace vedena v lokdlnich jazycich, Ci sta¢i jazyk univerzélni, tedy
anglic¢tina. Product Launch marketing material také urCuje termin, kdy dany ndstroj ma byt
pouzit. Termin je vZdy vdzan na ukonceni projektu vyvoje nového stroje, tedy na obdobi, kdy
je stroj uvolnén do sériové vyroby.
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Pro stroj ARS 30/50 byly stanoveny jako komunikaéni nastroje webové stranky, socidlnf sité,
tiSténd reklama, podpora prodeje v podob€ ukédzky stroje, ptimy marketing v podobé direkt
mailu, vystavy a veletrhy a osobni prode;.

Nejsiln€jSim a nejvice uzivanym néstrojem jak pfi uvedeni nového vyrobku na trh nebo jeho
inovaci Ci rozsifeni vybavenosti stroje je ve spoleCnosti Ammann CZ piimy markting, a to ve
form¢ direkt mailu.

Prvotni informace dealerum o zavedeni nového stroje ARS 30/50 byla provedena
prostrednictvim dopisu Phase-In. Jednd se o standardni dokument, jeZ musi byt terminove i
obsahové vydin v souladu s planem uvedeni nového produktu. Jeho zaslani bylo pldnovéano
meésic po uplynuti milniku G3, tedy po oficidlnim uvolnéni stroje do ovefovaci série. BohuZel
informace o novém stroji ARS 30/50 byla zasldna az po ovéfovaci sérii, tedy po dosazeni

podkladi dealert, obzvlaste téch, které byly ptipravovany pro veletrh BAUMA 2022.

Po uvolnéni dopisu Phase-In byla vytvofena a spusténa produktova strdnka na Ammann dealer
portdlu, kterd obsahovala zdkladni parametry stroje a jeho 3D prezentaci. Dva mésice pied
uvolnénim stroje ARS 30/50 do sériové vyroby doslo v souladu s pldnem k zaslini takzvaného
general letteru, kterym byli dealefi informovani o detailech nového stroje. Po dokonceni
oveéfovaci série dochdzi kuvolnéni dvoustrdnkového produktového listu s detailnimi
technickymi vlastnostmi stroje.

Jako néstroj pro podporu zasildn{ direkt mailu, investovala spole€nost Ammann v roce 2018 do
vyvoje vlastntho CRM systému. Cilem bylo mit vytvofenou databdzi soucasnych i
potenciondlnich zakaznikl, ukladat zde reporty z obchodnich jedndni nebo z udalosti jakymi
jsou veletrhy a vystavy. Déle databaze méla byt vyuzivana pro zasilani newslettert a direkt
mailt. SoucCasny stav stanoveny cil nenapliiuje. Databaze je sice jednotlivymi obchodniky
odpovidajicimi za svij ucet, do kterého spadaji jednotlivy dealefi, aktualizovana, avSak
ukladani reporti je spiSe sporadické. Zasilani newsletterd a direkt maild probiha
prostiednictvim emailu. CRM systém lze tedy spiSe charakterizovat jako drahou databdzi,
nikoliv jako funk&ni marketingovy néstroj.

Internetovy marketing

Internetovym komunikaénim prostfedkem spole¢nosti Ammann jsou jeji webové stranky
ammann.com, kde jsou uvedeny informace o spolecnosti, jejich produketech, technologiich ¢i
plénovanych akcich v anglické, francouzské, némecké, italské, Spanclské, ruské a Ceské
jazykové mutaci.

Pro novy stroj ARS 30/50 byla zaloZena podstranka v sekci single drum stroji, a to soucasné s
uvolnénim dokumentu Phase-In. Jako novinka tohoto produktového portfolia byla prezentace
stroje ARS 30/50 umisténa na prvni pozici mezi ostatnimi stroji této kategorie. Informace o
novém stroji byla také uvedena na top pozici uvodni strdnky webu, kde jsou zobrazoviny
produktové novinky. Prezentace stroje na webovych strdnkdch je provedena textovou a
obrazkovou formou, kterou si mize navstévnik stahnout v anglické jazykové mutaci na své
ulozisté. Tuto moZnost pokldddm za uZiteCnou, zejména v piipadech absence internetového
pfipojeni.

Pro rychlou zakaznikovu navigaci, kde a u kterého dealera mize zakaznik stroj ARS 30/50
poridit, slouzi na webovych strankach vyhleddvac. Po zadani poStovniho smeérovaciho ¢isla a
vybéru dané zemé dojde k vyhleddni lokdlniho dealera (viz Obrédzek 9). Selekce dealera je pak
mozné podle sortimentu, ktery prodava.
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Umisténi webovych strdnek ve vyhleddvacich seznam a google je po zaddni klicovych slov
jakymi jsou stavebni vélce, zeminové a asfaltové hutnici stroje, zeminové stroje, asfaltové stroje
a hutnicf stroje na prednich pozicich. S ohledem na umisténi na pfednich pozicich ptirozeného

Vs ooz

vyhledavani dle kliCcovych slov spole€nost nevyuzivd Pay-per-click kampang.

V listopadu roku 2022 byl na webu spole¢nosti Ammann spustén novy virtudlni showroom,
ktery potencidlnim klientim umoziuje prohliZet si podrobnosti o kliCovych strojich online.
Virtudlni showroom, ktery se nachdzi na adrese showroom.ammann.com, prakticky simuluje
osobni navStévu skute€ného showroomu. NévStévnici webu jsou schopni navigovat se z
jednoho produktu na druhy a prohlédnout si jejich kliCové vlastnosti. Pokud ma potencidlni
zakaznik dotazy, muze kliknout na ikonu chatu a zanechat vzkaz. Pokud navstévnik potiebuje
podrobnéjsi informace, muze kliknout na dalsi ikonu a naplanovat si video hovor.

K dispozici jsou také brozury, videa a dalsi dulezity obsah. Showroom je dobfe organizovany,
zcela prehledné a lehce je mozné dohledat informaci k jednotlivym €astem stroje. Prozatim je
virtudlni showroom dostupny pro lehkou hutnici techniku. Potencidlni zdkaznici mohou
pfistupovat k webu pomoci jakéhokoli notebooku, tabletu nebo smartphonu s pfistupem
k internetu. Webovy design je optimalizovan pro pouZiti i s mobilnimi zafizenimi.

On-line socialni sité

Spolecnost Ammann CZ vyuzZivd ke své marketingové komunikaci také socidlni sité Twitter,
Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn na nichZ prezentuje aktudlni déni ve spoleCnosti,
jednotlivé produktové tady, €i jednotlivé konkrétni stroje, které do nich spadaji. Také jsou zde
Siteny PR c¢lanky tykajici se produktii spolecnosti. Prezentace na socialnich sitich je pak vedena
v anglickém jazyce a je provddéna v textové, obrazkové a video formé. Kazda z uvedenych
forem prostiednictvim odkaza vybizi k nav§tévé webovych stranek spolecnosti.

Twitter

Spole€nost Ammann ma zfizen firemni profil na platformé Twitter jiZ od roku 2012, ktery
disponuje pfes milion fanouskd. Na této platforme jsou zvefejiiovany piispévky vztahujici se
k produktim spolecnosti a public realations.

Facebook

Dalsi socidlni siti, kterou spole€nost Ammann ve své marketingové komunikaci vyuzivi je
Facebook, jehoz primarnim cilem je budovani znacky prostfednictvim prispévku tykajicich se
produktt spoleCnosti v konsistentni struktufe a designu piispévka na Twitteru. Spolecnost
uvefejiiuje pravidelnd dva piispévky za tyden. Uvodni informace o firm& obsahuji predmét
podnikéni a kontaktni informace spolecnosti.

Instagram

Na této socidlni siti spoleCnost Ammann komunikuje prostifednictvim sdileni obrazkd,
fotografii 1 kratkych videi. Tak jako u ostatnich Ammannem vyuZivanych socidlnich siti je i
profil na Instagramu tvofen logem spolecnosti Ammann. TotoZna je i jejich struktura a design
sdilenych piispévki. SpoleCnost Ammann ke své marketingové komunikaci Instagram vyui od
roku 2016, kde ma zhruba Sesttisic sledujicich.

Youtube

Spole€nost Ammann ma od roku 2011 zaloZen firemni kandl na youtube, ktery disponuje
s témer osmitisicovou zdkladnou sledujicich, a na némz firma prezentuje své produkty, jejich
inovaci, dualezité firemni udalosti, ale i podava instruktazni navody, jak stroj obsluhovat Ci
servisovat. Za celou dobu existence Ammann youtube kandlu jej navStivilo bez mala
devétsettisic navstévnikl. Jako kategorie podnikani jsou uvedeny té€zka technika a primysl.
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http://showroom.ammann.com

Uvodni fotografie je kolazi n&kolika obrazkii zobrazujici jednotlivé produkty firmy Ammann.
Soucésti jsou i odkazy na dal8i socidlni sité, které spoleCnost uzivd a také na jeji webové
stranky. Videa jsou také sdilena na relevantnich kandlech dealerti vyrobku spolecnosti
Ammann. Aktudlni vyhledatelnost je po zadani kliCového slova Ammann na top pozici prvni
stranky. Po zadani klicovych slov dle produktd, jako jsou zeminové vilce, asfaltové vlce,
piikopové vélce se kandl Ammann zobrazi na prvni strdnce vysledku vyhleddvani.

LinkedIn

Tato socidlnf sit’ je spolecnosti Ammann vyuZivana od roku 2010. Nutno konstatovat, Ze i na
této socidlni siti spole€nost vystupuje konzistentné v rdmci korpordtnich pravidel. Profil jse
sloZen z uvodni fotografie v designu koldZe produktovych fotografii a loga spolecnosti. Jsou
zde také sdileny podobné ptispévky jako u ostatnich socidlnich sitich spole€nosti Ammann.
Kromé téchto piispévka je zde zvefejiiovana aktudlni nabidka pracovnich pozic.

Osobni prodej

Osobni prodej byva ve spole¢nosti Ammann veden na trovni obchodnik Ammann CZ — dealer
nebo obchodnik Ammann CZ — ptjcovna stavebnich stroju. Osobni prodej zpravidla probiha
jak ve spolec¢nosti Ammann CZ, pii kterém je mozna ukazka produkti spoleCnosti, anebo u
zakaznika. Dal${ variantou je osobni prodej v rimci veletrhl a vystav, u kterych byva zpravidla
mozné ukdzka produktu. Vedle samotného prodeje, osobni interakce mezi obchodnikem a
kupujicim pro spolecnost Amman CZ md vyznam ve smyslu ziskdni informaci, napiiklad o
planovanych stavebnich zakdzkach. Tedy informaci, které mohou pomoci pfi tvofeni pldnu
prodeje.

Vystavy a veletrhy

vvvvvv

zucCastiiuje, je globdlni stavebni veletrh BAUMA, ktery probihd v némeckém Mnichové a
&inské Sanghaji. Své produkty zde vystavuje zhruba tiitisicedvésté firem zabyvajici se vyrobou
stavebnich stroja ¢i jsou dodavateli jejich komponentd. Neméné dulezitym je pak veletrh
CONEXPO, ktery probihd v americkém Las Vegas. Tento veletrh, ktery je spiSe zaméreny na
americky trh, je co do poctu vystavovateli mensi, vystavuje zde necelych dvatisice
vystavovateli. Svym mistem konani vSak dopliiuje trojici nejsilnéjSich trha stavebnich stroju.
Zminéné veletrhy jsou finan¢n€, ale i kapacitn€ a Casové velmi ndkladné, proto spolecnost
Ammann CZ zvazuje, které stroje pro dany veletrh budou vystavovédny. Zizemi veletrhu je jiz
nekolik let tvofeno obfim stanem ve tvaru pismene ,,A*, znacici pociteCni pismeno nidzvu
spolecnosti. Jsou zde vedeny jedndni jak s novymi, tak i se stadvajicimi zdkazniky. Z téchto
jednani jsou vedeny zapisy, s kterymi je nutno déle pracovat. Od stavajicich zakaznika totiz
jsou poddvany i zkuSenosti s diive koupenym strojem. Pro marketingové oddéleni se zde nabizi
provést marketingovy prazkum.

Reklama

Spole¢nost Ammann CZ s ohledem na cilovy segment zdkaznikl tento nastroj komunikaéniho
mixu vyuziva zejména ve formé inzerce v oborovych a odbornych Casopisech a portala.
NejpouZivan€jSim takovym Casopisem je globalni mésicnik World of Highways, kde byl také
pied svym uvedenim do sériové vyroby inzerovén stroj ARS 30/50. Dalsi formou reklamy jsou
produktové katalogy a prospekty zpracované hned v nekolika jazykovych mutacich. Svoji
dileZitost ve smyslu budovani znacky maji i vizitky zaméstnanct, polepy na sluzebnich vozech
a strojich oznacené logem spolecnosti.
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Podpora prodeje

Zésadnim nastrojem pro podporu prodeje nového vyrobku Ammann CZ je ukédzka stroje a jeho
uzitnych vlastnosti, jeZ je obecn€ nazyvany training. Training stroje ARS 30/50 byl proveden
dle planu pred uvolnénim stroje do sériové vyroby. Trval tfi dny a byl fizen obchodnim a
servisnim tymem. Béhem trainingu byly prezentovany parametry stroje i jeho servisovatelnost.
Potenciondlni zdkaznik si mohl stroj prakticky vyzkouSet v podminkdch stavby, jez byly
simulovany na firemnim zkuSebnim polygonu. Training je také provadén i u stroji jez jsou
v sériové vyrob&. V tomto pifipadé€ je training kondn tfikrat do roka. Pro kazdé takové setkani
je vybrdna produktova fada, kterd bude prezentovdna. Ukdzka stroje je pomérné ndkladnou
uddlosti, presto nenf jeji tcinnost ve spoleCnosti Ammann méfena.

3.4 Vyhodnoceni komunikacnich kampani

V této Casti bakalafské prace je analyzovdna marketingovd komunikace firmy Ammann CZ
formou marketingového vyzkumu, ktery byl proveden metodou dotaznikového Setfeni
prostrednictvim elektronického dotazniku (viz Piiloha 2). Elektronicky dotaznik byl zvolen pro
svoji jednoduchost pouZiti, distribuci, ale i z divodu nizkych ndkladld na realizaci vyzkumu.
Marketingovy vyzkum byl zacilen na stavajici zdkazniky spolecCnosti a byl distribuovan
prostfednictvim elektronické posty.

Dotaznikové Setfeni prob€hlo v obdobi mésicu fijen az prosinec 2022. Béhém tohoto obdobi
dotaznik vyplnilo vSech sedmndct oslovenych respondentt, klicovych zakaznika spole¢nosti
Ammann CZ. Dotaznik obsahoval deset otdzek, z toho pouze dve byly oteviené. Tti otdzky
byly sméfovany na marketingovou komunikaci stroje ARS 30/50, ostatnich sedm otazek bylo
pak zaméfeno na vedeni marketingové komunikace spolecnosti jako celek. Cilem
marketingového vyzkumu bylo zjiSténi ndzord zdkaznikd na vedeni marketingové komunikace
spoleCnosti Ammmann CZ. Vyzkum byl provddén za dcelem ziskdni dat ke spravnému
nasmé&fovani marketingové komunikace.

Prvni otdzka se zaméfovala na to, zda respondent obdrzel informaci o novém stroji ARS 30/50
vstupujicim na trh. Znéni otazky ¢. 1: ,,ObdrzZeli jste informace o novém stroji ARS 30/50?¢.
MoZnostmi odpovédi byly ,,ano* nebo ,,ne*, ptiCemz bylo mozné zvolit pouze jednu z nich. Ze
sedmndcti dotazovanych vSichni odpovédéli ,,ano®, tedy Ze informaci obdrZeli.

Druhd otdzka u dotazovanych zjistovala, zda informace o stroji ARS 30/50 dle jejich ndzoru
obdrzeli vCas. Znéni otazky ¢. 2: ,,Obdrzeli jste informace z vaseho pohledu vcéas?. Volba
odpoveédi byla opét ,,ano* nebo ,,ne*, ze kterych bylo mozné zvolit pouze jednu moZnost. Ze
sedmndcti dotazovanych devét respondentii odpovédélo ,,ano*, znamenajici, Ze informaci o
novém stroji obdrzeli vCas, osm respondenti pak zareagovalo odpovédi ,,ne®, znacici, ze
informace o novém stroji z jejich pohledu nebyla distribuovana vcas.

Treti otazka zjistovala, zda informace o stroji ARS 30/50 byli dostatecné. Znéni otazky ¢. 3:
»BYli pro vas informace o stroji ARS 30/50 dostatecné?“. I u této otiazky bylo mozné volit
pouze jednu z dvou moznych odpovédi, kterymi byli ,,ano* a ,,“ne“. Tfindct dotazovanych
zvolilo odpovéd ,,ano* (informace podand marketingovou komunikaci firmy o stroji ARS
30/50 byla dostate€nd), Ctyfi respondenti poklddali informaci o novém stroji za nedostate¢nou,
zvolili odpovéd’ ,,ne”.
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Ctvrtd otdzka u respondentd zji§tovala vniméni daleZitosti marketingové komunikace. Znéni
otazky ¢. 4: ,,Pokladate marketingovou komunikaci za dilezitou?. Na vybér byli odpoveédi
,ano* & ,,ne*, z kterych bylo mozné zvolit pouze jednu z nich. Ctrndct dotazovanych volilo
jako odpovéd ,,ano®, tfi respondenti volili variantu ,,ne®.

V dalsi otazce byla u respondentt zjisStovana preference nastroju marketingové komunikace
spolecnosti Ammann CZ. Znéni otazky ¢. 5: ,,Jaké nastroje marketingové komunikace
preferujete (2 nastroje)?. Respondenti vybirali dva néstroje marketingové komunikace, z
nasledujici moznosti: osobni prodej, socidlni sité, webové stranky, primy marketing (direkt
mail), tiSténa reklama. NejsilngjSim nastrojem pro dotazované jsou webové stranky a piimy
marketing. Jako preferovany ndstroj byly ob€ varianty vybrdny dvandctkrat. Slab§imi ndstroji
jsou pak osobni prodej, které byli zaskrtnuty sedmkrat a socidlni sité, jez byli zvoleny tfikrat.
Nepodstatnym ndstrojem je pak tiSténd reklama, kterou nevolil Zddny z dotazovanych.

Sest4 otdzka marketingového vyzkumu méla za tikol zjistit jaké socilni sit& jsou zdkaznikem
nejCastéji vyuzivany. Znéni otazky ¢. 6: ,,Jaké socialni sit’€é vyuzivate?*. MozZnymi
odpovédmi byli: Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, jiné ¢i Zddné. Dominantni odpoveédi
byl Facebook, kterou oznacilo dvanact respondenti. Pét pak odpovédelo, Ze uziva Twitter.
Ostatni varianty socidlnich siti nebyly v odpovédich respondentd uvedeny.

Sedmaé otdzka smétfovala k webovym strankdm spole€nosti, respektive zjiSténi uZivatelského
pohledu na jejich prehlednost. Znéni otazKky ¢. 7: ,,Jak hodnotite prehlednost webovych
stranek spolecnosti Ammann?*. Vybér odpovédi byl mozny ze tif variant, kterymi byli:
prehledné; prumérmné piehledné; neprehledné. Osm dotazanych hodnotilo webové stranky jako
prehledné, Ctyfi volili moZznost odpovédi jako primeérné piehledné a zbylych pét dotazanych
hodnotilo stranky jako neptehledné.

Nasledujici oteviend otdzka meéla za tikol od respondentt zjistit co by na webovych strankach
zménili. Znéni otazky ¢. 8: ,,Co byste zménili na webovych strankach spolecnosti
Ammann?¥, Jedenict dotazovanych uvedlo, 7e by zjednodusilo dotaznikovy formulat. Ctyfi
uvedli, Ze by uvitali menSi rozsah stranek, nebo zavedeni produktovych stranek. Dva
respondenti uvedli sou€asny stav webovych stranek jako vyhovujici.

Predposledni otdzka byla sméfovana ke zjiSténi, zda spoleCnost Ammann CZ poskytuje
dostate¢né informace o zménach svych produkti. Znéni otazky ¢. 9: ,,Poskytuje spolecnost
Ammann dostatecné informace o zménach svych produkta?“. Vybér byl mozny ze dvou
odpovedi, kterymi byly ,,ano* ¢i ,,ne“. Patnact respondentli reagovalo odpovédi ,,ano*. Dva
respondenti odpovedéli ,,ne*.

Desétd otazka byla opét otazkou otevienou, kterd meéla za ukol zjistit jakym zplisobem mulze
spolecnost Ammann zlepsit marketingovou komunikaci. Znéni otazky ¢. 10: ,,Jak muzZe nase
spolecnost zlepsit marketingovou komunikaci?¢‘. Devét respondenti by uvitalo vEasnéjsi
marketingovou komunikaci pfi zavadéni novych produktd spolenosti Ammann CZ. Sest
dotazovanych provedlo zmény webovych stranek, a to z divodu lepsi orientace, Citelnosti.
Jeden respondent se vyslovil, Ze by na sou€asné marketingové komunikaci nemé&nil nic
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3.5 Navrhy a doporuceni

Cilem bakalédfské priace je navrhnout zmény, které povedou ke zlepSeni marketingové
komunikace spole¢nosti Ammann CZ. Na zdkladé poznatki zodborné literatury a
vyhodnocenim stavajicich ndstroji marketingové komunikace i vysledki marketingovych
vyzkumil, provedenych metodou polostrukturovanych rozhovorti a dotaznikového Setfeni je
mozné tento cil naplnit.

Z vysledka dotaznikového Setfeni vyplyvd, Ze marketingovd komunikace je pro vétSinu
klicovych zdkaznikt spole¢nosti Ammann dulezitd. Velka ¢ast zdkaznikt preferuje jako néstroj
marketingové komunikace internet, respektive webové stranky a pfimy marketing.

Pro spolecnost Ammann CZ by bylo tedy vhodné provést redesign webu ve smyslu jeho
zjednodusSenti, zvySeni jeho atraktivnosti se zachovanim jejich aktudlnosti. Timto opatfenim by
se mohla sniZit mira okamzZitého opusteénié stranek. Z vyzkumu také vyplyva, Ze zdkaznikem
by byla vitdna zména kontaktniho formuléte. Ten soucasny obsahuje deset vypliiovacich poli,
znichz Ctyfi (jméno, pfijimeni, e-mail, Zemé&) jsou povinné. Skladba povinnych poli je
koncipovéna tak, aby po obdrZeni kontaktu doSlo k rychlému nasmérovani na kompetentniho
obchodnika.

Pro zakaznika je vSak dulezita ptehlednost, ale i ¢as ktery vyplnénim formulafe travi. Bylo by
tedy vhodné zvazit, které informace pro kontaktovani zdkaznika jsou nezbytné dulezité.

Strukturu kontaktniho formuléfe bych navrhoval provést ndsledovné (viz Obrazek 10):

e povinné pole ,,Zemé* — pro pridéleni obchodnikovi odpovidajici za dany prodejni region;

e povinné pole ,,Telefon a email* — povinné kontakty bych volil dva s ohledem na moZnost
nihradniho kontaktu, kdyby doSlo u k chybnému zapsani jednoho z nich;

¢ nepovinné pole ,,Komentdt / Dotazu* — pro uvedeni komentare, ¢i vzneseni dotazu.

Kontaktni formuldf by touto redukci znacné zestihlil. Vyplnéni takového formulédfe by
zékaznikovi zabralo méné Casu neZ vyplnéni formuldre sou¢asného. Spole€nost Ammann CZ
by tim neztratila potenciondlni zdkazniky, ktefi pro slozitost kontaktniho formuléfe opustili
webové stranky, aniZ by na sebe zanechali kontakt, jehoZ obdrzeni poskytuje obchodnikiim
s potenciondlnim zdkaznikem pracovat. Navazujicim doporuCenim je veSkeré komentife a
dotazy vyplnéné prostfednictvim webového kontaktniho formuldfe zaznamendvat a
vyhodnocovat. Vyhodnocené poznatky pak aplikovat do marketingové komunikace
spolecnosti.

Dotaznikové Setfeni také poukdzalo na dulezitost pifimého marketingu. V. Ammann CZ se takto
tykd naptiklad dopisu phase-in, general letteru, product introduction presentation, two page
brochure ¢i multi page brochure. Vedle obsahové Casti, s kterou dle vyzkumu jsou osloveni
zdkaznici spokojeni, je dtleZitd v&asnost obdrZeni jednotlivych dokumentd. Spatné nadasovani,
muiiZze znamenat pro dealery Zadnou ¢i nedostateCnou informaci koncovym zakaznikim, ktery
se tak muze obratit na konkurenci disponujici substitu¢nim vyrobkem a jeZ jej na trhu
komunikovala vcas. Pfi¢inou uvedeného problému je dlouhodobd nedostatecnd kapacita
marketingového tymu. Re§nim miiZe byt jednotlivé &innosti prerozdélit tak, aby ty, které je
mozné outsourcovat, byly pfreddny externim dodavatelim, a tim se uvolnila kapacita
marketingovému tymu. DalS$im pfipadnym feSenim by mohlo byt rozSiteni marketingového
tymu o dal$iho ¢lena. S touto variantou feSeni jsou spjaté naklady, z nichZ nejvétsi jsou tvofeny
nidklady mzdovymi. V lokalit¢ Nového Mésta nad Metuji je obvykld mésicni hrubd mzda
pracovnika marketingu okolo 35 000 K¢. Celkové ro€ni mzdové ndklady, které by spole¢nost
za takového zameéstnance musela vynaloZit, by tedy byly ve vys$i zhruba 562 000 K¢. Tyto
ndklady jsou stdle niZsi, nezli by byla ztrita, byt jednoho zdkaznika.
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Z vyhodnoceni vysledkt polostruktorovanych rozhovoru bylo zjisténo, Ze ke konci roku 2022
byl na webovych strdnkich spustén virtudlni showroom. Jednd se o zajimavy marketingovy
poCin na jehZ ohlasy u navstévniki webu se zatim ¢eka. Doporucenim je, sledovat reakce a
chovani uzivateld. Ty je pak potieba vyhodnotit a néleZité reagovat s ohledem na naplnéni cilu
pouziti tohoto ndstroje. Pokud se tento ndstroj u zdkaznikd ujme, jisté jej bude vhodné
implementovat i na dal$i produktové fady spolecnosti Ammann CZ.

CRM systém

Rozborem vyuzivanych komunikaénich ndstroju bylo zjisténo, Ze spolecnost Ammann CZ
vlastni CRM systém, ktery byl vyvinut za ticelem uklddani dat o sou€asnych i potenciondlnich
zakaznicich, déle jako misto pro uloZeni reporti z obchodnich jednani ¢i jinych obchodni a
marketingovych aktivit. Prostfednictvim CRM systému mély byt zasildny newslettery a direkt
maily. Soucasny stav stanoveny cil nenapliuje. SpoleCnost se tak ochuzuje o moZnost
zaznamendvat vyvoj vzdjemné komunikace, pfipravuje se tak o moznost rychlé reakce na jejich
meénici se pozadavky. Pro zdkaznika je také dulezita servisovatelnost stroju, proto vedle
obchodnich ¢i marketingovych aktivit se doporuceni vdZze k zaznamendvéni, analyzovani a
vyhodnocovani aktivit spojenych s prozdkaznickymi Cinnostmi servisnitho oddéleni. Ziskané
informace mohou vést ke zdokonaleni Cinnosti a vyrobkd spoleCnosti, které se mohou
promitnout v prodeji produktt spole¢nosti Ammann CZ.

Marketingovy mix-konkurencni rozbor 4P

Z porovndni jednotlivych prommeénych marketingového mixu 4P vyplivd, Ze spolecnost
Ammann CZ u svého vyrobku muze stavét na silnych strankach v podobé sirokého portfolia,
které disponuji i dobrou technologii provedeni. Vyzvou pak je sniZeni vyvojovych a vyrobnich
nékladi daného stroje, které budou ve vysledku mit vliv na konecny zisk utrzeného z jejich
prodeje.

Dalsi slabou strdnkou produktu je jeho pomalé uvedeni na trh. SouCasny nedostateCny stav
muZe pomoci zlepSit inovace procest vyzkumu a vyvoje. ZlepSeni tedy lze nalézt v lepsi
koordinaci a tim i urychleni celého procesu vyvoje, a to i s ohledem na slozitost vyrobku, a tedy
i jeho objektivni poZadavky pro vyvojovy Cas. Dalsi ndvrh na zlepSeni je zaméten na piipravu
vyvojové faze, kterd je zaloZena na urCeni a schvalovani rozsahu projektu, jeho rozpoctu a
Casové osy. Tato Cast, dle uvedeného polostrukturovaného rozhovoru je piili§ dlouhd, trva
nekdy i témet cely rok a ubird tak ¢as urCeného pro vyvoj stroje. Ovlivnit zménu vedouci
k rychlejSimu uvedeni inovovaného vyrobku na trh miZe napomoci také veétsi flexibilita
marketingové komunikace ve vSech jejich formdach. Intenzivni kooperace s oddé€lenim vyvoje
a vyzkumu umozni flexibiln€ reagovat v€asnym a obsahové spradvnym vyuZzitim konkrétnich
nastroju marketingové komunikace. Slabou stranku predstavenou vykonem dealert Ize vylepsit
efektivnéjSim a intenzivnéj$Sim vyuZzitim marketingového néstroje podpory prodeje. Motivace
dealerd muaze byt podpofena vytvofenim lepsiho systému benefit, poskytnutim piispévka pri
cilené propagaci Ammann produktd. Je potfeba také pamatovat na to, Ze vedle podpory je
potieba délat i kontrolu dodrZzovani smluvenych dohod v ramci propagace vyrobkic Ammann.
Dostupnost stroji ma piimou souvislost s nedostate¢nou vyrobni kapacitou. Tento bod a také
slabé stranky tykajici se zustatkové hodnoty a moznosti financovani nelze ovlivnit
marketingovou komunikaci. Oproti tomu, jak jiz bylo uvedeno, vyuziti komunikacni néastroju
je pro spolecnost Ammann CZ vyzvou. Konkrétni pfipad nezdafilé komunikace systému pro
meéfeni zhutnéni je zapottebi hloubéji analyzovat a objevit kofenovou pficinu. Jeji ndpravu pak
aplikovat pfi dals$i marketingové komunikaci.
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4 Zavér

Marketingovd komunikace je jednou ze Ctyf proménnych marketingového mixu. Je tedy
taktickym ndastrojem, ktery napomdhd naplnit marketingové a strategické cile spolecnosti.
Marketingova komunikace je dileZita zejména ve smyslu zjistovani potieb a pfani stavajiciho
¢i potenciondlniho zdkaznika, pomoci k jejich napliiovani, a to rychleji nezli konkurence.

Marketingovou komunikaci spolecnost informuje o svych novych produktech, podiva
zakaznikovi presveédcujici argumenty, pro¢ si ma dany produkt koupit. K naplnéni svych cilu
vyuZziva rizné nastroje zaloZenych na ptimé i nepiimé interakci se zakaznikem.

Hlavnim cil bakaldfské prace, tedy formulace doporuceni zmeén vedouci ke zlepSeni
marketingové komunikace pfi uvedeni inovovaného vyrobku spolecnosti Ammann Czech
Repuplic, a.s., pasobici na trhu B2B a jeZ se zabyva vyvojem, montaZi a prodejem stavebnich
véalct, byl naplnén, a to na na zakladé vyhodnoceni spoleCnosti vyuzivanych nastroju
komunikac¢niho mixu a vyhodnoceni marketingového vyzkumu.

Pro naplnéni cile byl proveden rozbor sou€asného stavu marketingové komunikace spolecnosti
pii aplikaci uvedeni produktové inovace na trh B2B a jeji porovnéni s teorii marketingové
komunikace trhu B2B. Doporuceni se také opird o provedeny maketingovy vyzkum,
uskutecnéného u klicovych zdkaznikli spoleCnosti a zaméfeného na zjiSténi spokojenosti
zakaznika s vedenim marketingové komunikace spole¢nosti Ammann Czech Republic, a.s.

Teoretickd Céast price je vénovédna teoretickym definicim z oblasti inovaci a marketingu,
respektive marketingového mixu, marketingové komunikace na B2B trhu, komunikacni
strategie a nastroju komunikac¢niho mixu.

V praktické Casti bakaldirské price je popsan inovacni proces spoleCnosti Ammann Czech
Republic, a.s., jeden z jeho vystupt, kterym je novy vyrobek, stavebni zeminovy vilec ARS
30/50. Déle je v této kapitole popsdna konkurence spoleCnosti Ammann CZ a také struktura
koncovych zakazniki spolecnosti a jejich kritéria uréujici nakupni rozhodnuti.

Nésledné byl proveden rozbor soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti, vyuZiti
jednotlivych komunika¢nich nastroju, pfi aplikaci uvedeni produktové inovace na trh B2B a
jejiporovnani s teorii marketingové komunikace trhu B2B. Pfi tomto vyhodnoceni byly zjiStény
slabé stranky v oblasti marketingové komunikace vyrobku, a to zejména v nedodrZeni jeji
Casové osy. Divodem je dlouhodobé nefeSend, nedostatecna kapacita marketingového tymu.
N4vrhem na feSeni tak bylo Cast marketingovych €innosti provadét prostfednictvim spoluprice
s externi marketingovou firmou, anebo ndborem dalSiho ¢lena marketingového tymu.

Dalsimi, v této ¢asti prace popsanymi nedostatky jsou nedostate¢né vyuziti nastroji v podobé
CRM sytému. CRM systém, ktery byl spole¢nosti vyvinut k icelu schromazd’ovani dat o
zakaznicich, k uladani reportd z obchodnich jednani i marketingovych aktivit. Systém mél byt
také nastrojem k zasilani newsletterti a direkt mailti. AvSak naplnit zamysleny cil vyuZziti CRM
systému se spoleCnosti nepodafilo. Doporu¢nim tak bylo, provést veSkeré kroky vedouci
k naplnéni pivodniho cile. Ten pak muZe byt i mimo obchodni ¢i marketingové aktivity
rozsifen na poprodejni sluzby, jez zajist'uji servis stroju. I tyto zaznamenané zkusenosti mohou
pomoci k presn€jSimu zacileni na potfeby a pfdni zakaznika.
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Né4vrhy na zlepSeni marketingové komunikace se také opiraji o sestaveni a porovndni
marketingového mixu spolecnosti Ammann CZ a jeho hlavnich konkurenti, a také
provedeného dotaznikové Setfeni, jehoZ respondenti byly kliCovi zdkaznici spole€nosti.
Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na zjiSténi spokojenosti zakaznikti s vedenim marketingové
komunikace spole¢nosti Ammann Czech Republic, a.s.

Jeho vysledky ukazuji na potfebu modifikace webovych stranek, redukci a zprehlednéni jejich
obsahu. Pfinosnou zménou by mohlo byt sdileni poutavéjSich informaci o spolecnosti ¢i jejich
jednotlivych tymu. Dals{ vitanou zménou by bylo zjednoduseni kontaktniho / dotaznikového
formulare.

Vedle slabych stdnek marketingové komunikace 1ze kladné ohodnotit realizaci virtudlniho
showroomu tykajici se vyrobkii spolecCnosti, oznaCovanych, jako malé tandemové vilce.
Showroom byl spuStén na webovych strankdch spole€nosti, jehoz prostfednictvim si
navstévnici mohou prohlédnout kliCové vlastnosti stroju. Navstévnik mize také vznést dotazi,
a to formou webového chatu nebo videohovoru, ktery je ale nutné si pfedem naplanovat.
Showroom Ize hodnotit jako velmi pfehledny, uZivatelsky pratelsky, po pfipojeni k internetu
zobrazitelny na vSech zafizenich. Je vSak tfeba sledovat a vyhodnocovat reakce a chovéni
navstévnikl, a zajistit implementaci piipadnych, navstévnikovo potfebou vyvolanych zmén.
V piipadé kladného ohlasu, miZe byt virtudlni showroom aplikovan i pro ostatni produktové
fady spolecnosti.

Aplikace uvedenych navrhii a doporuceni vazajici se k jednotlivym tématim marketingové
komunikace spole¢nosti Ammann CZ muZe byt napomocna k jeji zefektivnéni s dopadem na
vetsi poptavkovost jejich produkta.
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Priloha ¢.1 otazky polostruktorovaného rozhovoru

10.
1.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

20.

21.

22.

Které spolecnosti jsou pfimymi konkurenty spolecnosti Ammann CZ?

Které z konkurencnich spolecnosti jsou hlavnimi konkurenty.

Jakou cast globalniho trhu stavebnich vélct zaujima spole¢nost Ammann CZ a jeho
konkurence?

Jaké jsou silné a slabé stranky ve vyrobcich Ammann CZ a konkurenc¢nich firem?

Jaké jsou silné a slabé stranky v cené¢ Ammann CZ a konkuren¢nich firem?

Jaké jsou silné a slabé stranky marketingové komunikaci Ammann CZ a konkurencnich
firem?

Jaké jsou silné a slabé stranky v distribu¢nich kandlech Ammann CZ a konkurencnich
firem?

Jakym zptsobem probiha inovacni proces ve spole¢nosti Ammann CZ?

Jaké jsou silné stranky nového stroje ARS 30/50?

Pro jaké trhy je stroj ARS 30/50 urcen?

Kdo jsou zdkaznici spoleCnosti Ammann CZ?

Jaka je ptidana hodnota stroji Ammann pro zakazniky?

Jak je tvofen komunikacni plan stroji Ammann?

Jak byl sestaven komunikacni plan stroje ARS 30/50?

Jaké komunikacni nastroje Ammann CZ pfi zavedeni novych vyrobku na trh vyuziva?
Disponuje spolecnost CRM systémem? Pokud ano, jakym zpusobem jej vyuziva?

Jak je vyuzivan internet ke komunikaci produktt spole¢nosti Ammann CZ?

Jsou v marketingové komunikaci spolecnosti Ammann CZ vyuZivany socidlni sité?
Pokud ano, které jimi jsou a jakym zptisobem jsou vyuzivany?

Jakym zpusobem je vyuZivan nastroj osobniho prodeje?

Vysravuje spole€nost Ammann CZ své produkty na vystavich a veletrzich? Pokud ano,
které jsou pro Ammann CZ kliCové? Jak vypada expozice produkti spole¢nosti
Ammann CZ?

Jakym zpusobem spole¢nost Ammann CZ ve svém omunikaénimmixu pracuje s
reklamou?

Jakym zpusobem je vyuZivan ndstroj podpora prodeje?

v



Priloha ¢.2 otdzky dotaznikového Setfeni
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ObdrZeli jste informace o novém stroji ARS 30/50?

ObdrZeli jste informace z vaSeho pohledu véas?

Byli pro véas informace o stroji ARS 30/50 dostate¢né?

Pokladate marketingovou komunikaci za dialeZitou?

Jaké nastroje marketingové komunikace preferujete (2 néstroje)?

Jaké socialn{ sit€ vyuZivate?

Jak hodnotite pfehlednost webovych stranek spolecnosti Ammann?

Co byste zm¢&nili na webovych strdnkdch spole¢nosti Ammann?

Poskytuje spolecnost Ammann dostate¢né informace o zménach svych produkta?

Jak muZe nase spole¢nost zlepSit marketingovou komunikaci?



Obr. 1 — Matice BCG, (Machkovad, 2021, s. 63), vlastni zpracovani

vysoké

10 %

Tempo rlstu

nizké
10 1x 0,1x

Relativni trzni podil

Obr. 2 — Vztah Zivotniho cyklu produktu a bostonské matice, vlastni zpracovéani
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Obr. 3 — Kotler, Keller (2013, s. 458) Marketingové kandly na B2B trhu, vlastni zpracovani
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Obr. 4 - Marketingovy mix 4P, vlastni zpracovani
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Obr. 6 — Inovovany vyrobek spole¢nosti Ammann CZ — stroj ARS 30/50
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Obr. 7 — BCG matice — zeminové valce/stroj ARS 30/50, vlastni zpracovani
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Obr. 8 — Prodejni kanély spole¢nosti Ammann, vlastni zpracovani
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Obr. 9 — Kontaktni formuléf, (https://www.ammann.com/en/contact)

KONTAKT

UVODNI STRANKA / KONTAKT

KONTAKTUJTE SPOLECNOST AMMANN NYNi

Spojte se s nami a setkejte se s abchodnim zastupcem ve vasem okoli, nebo si jen NAJIT PRODEJCE/AGENTA 4

naplanujte online videoschizku hned

"" oznacuje povinna pole
Jméno *

PFijmeni =

E-mail *

Telefon

Spole€nost

Mésto

Zema -

Vyberte prosim svou zemi ~

0 jaky produkt mate zajem?


http://www.ammann.com/en/contact

Obr. 10 — Ndvrh kontaktntho formullédre, vlastni zpracovéani

Telefon | |

Email | |

Zemé | |

Komentai / Dotaz
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Resena
problematika

uvod

Marketingova komunikace je jednou ze Ctyf
proménnych marketingového mixu. Je tedy
taktickym nastrojem, ktery napomaha naplnit
marketingové a strategické cile spolecnosti.
Jejim primarnim smyslem je zjist'ovani potieb a
ptani zdkaznika, pomoci jejich naplnéni, a to
rychleji nezli konkurence. Za timto ucelem
vyuziva rizné nastroje.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problem
Posouzeni vedeni marketingové
komunikace  spole¢nosti ~ Ammann

Czech Republic, a.s. pii zavedeni
imovovaného vyrobku na trh B2B. Na
zakladé¢ provedenych marketingovych
vyzkumti stanovit navrhy doporuceni,
které by vedly ke zlepSeni firemni

marketingové komunikaci.

VSEM

pristup

Pro teoretickou Cast je pouzita metoda

literarni reserse, jez je provedena na
zaklad¢ knizni tvorby zamétené na
produktovou inovaci trhu B2B,
marketingovou strategii a marketingovou
komunikaci. Zakladni metodou pouzité v
praktické ¢asti je pak kvantitativni vyzkum,
zalozeny na dotaznikovém Setfeni
klicovych zakaznikl spole¢nostt Ammann
a kvalitativni vyzkum, uskutecnény
metodou fizenych polostrukturovanych
rozhovorti .

Vzorové prezentace VSEM 2



Zdroje k teoretické ¢asti tématu
marketingové komunikace byly
ziskavany z co nejaktualngjSich
kniznich zdrojt. Pro praktickou
cast pak byly vyuzity vysledky
dotaznikového Setfeni,
polostrukturovanych rozhovort a
rozboru marketingové komunikace
spoleCnosti.

Metodou ziskavani dat této
bakalatské prace bylo vedeni
fizenych polostrukturovanych
rozhovorll s vybranymi manazery
spole¢nosti Ammann a
dotaznikové Setfeni provedené u
klicovych zakaznika spoleCnosti.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM

Prepis rozhovorli a vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni byly podkladem pro
dal$i zpracovani. Vystupem praktické casti
pak byly navrhy a doporuceni, které by
mohly vést ke zlepSeni stavajici
marketingové komunikace spole¢nosti.



LVSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo zjisténi, ze aplikace marketlngove komunikace zameérené na
movovany vyrobek urceneho pro trh B2B vycha2| z obecnych poznatku teorie z této oblasti.
AvSak nekterym c¢astem neni vénovana velka pozornost. Toto tvrzeni potvrzuje vysledek
marketingového vyzkumu, ktery poukazuje na ddlezitost marketingové komunikace.

ZdUrazfiuje vyznam obsahové stranky komunikace, ale i jejiho spravného nadasovani. Pravé
nedodrzeni nacasovani marketingové komunikace je respondenty hodnoceno jako
nedostatek. Takovym dalSim je i rozsah kontaktniho / poptavkového formulare na webovych
strankach spole¢nosti, kde by dotazovani uvitali jeho redukci.

Také plné vyuzivani CRM systému by pomohlo k zefektivnéni marketingové komunikace
spoleCnosti s dopadem na zvysSeni poptavky po produktech spolecnosti.

L. . Vzorova prezentace VSEM 4
Vysoka Skola ekonomie a managementu P

\'4 L] \'4 LI VA I 4



Vysledky prace NVSEM

Vyhodnoceni komunikac¢nich kampani

Dotaznikové Setieni prob&hlo v obdobi mésicl fijen az prosinec 2022.

Respondenti — 17 kli¢ovych zakaznikl spole¢nosti Ammann Czech Republic, a.s.

Struktura otazek:

- celkem 10 otazek

« 3 uzavrené otdazky smérované na inovovany produkt,

- 7 otazek / z toho 2 otevrené otazky zamérené obecné na vedeni marketingové komunikace
spolecnosti

1. Prvni otdzka se zamérovala na to, zda respondent obdrzel informaci o novém stroji ARS 30/50
vstupujicim na trh. Znéni otazky €. 1: ,0bdrzeli jste informace o novém stroji ARS 30/507?".
Moznostmi odpovédi byly ,ano" nebo ,ne", pricemz bylo mozné zvolit pouze jednu z nich. Ze
sedmnacti dotazovanych vSichni odpovédéli ,ano", tedy Ze informaci obdrzeli.

2. Druha otazka u dotazovanych zjistovala, zda informace o stroji ARS 30/50 dle jejich nazoru
obdrzeli v€as. Znéni otazky €. 2: ,0Obdrzeli jste informace z vaseho pohledu vcéas?". Volba
odpovédi byla opét ,ano" nebo ,ne", ze kterych bylo mozné zvolit pouze jednu moznost. Ze
sedmndcti dotazovanych devét respondentd odpovédélo ,ano", znamenajici, Ze informaci o
novém stroji obdrZeli véas, osm respondentd pak zareagovalo odpovédi ,ne", znatici, ze
informace o novém stroji z jejich pohledu nebyla distribuovana vcas.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky prace =
Vyhodnoceni komunikacnich kampani LNVSEM
3. Treti otazka zjistovala, zda informace o stroji ARS 30/50 byli dostatec¢né. Znéni otazky ¢. 3: ,Byli pro
vas informace o stroji ARS 30/50 dostatec¢né?". I u této otazky bylo mozné volit pouze jednu z dvou
moznych odpovédi, kterymi byli ,ano" a ,“ne". Trinact dotazovanych zvolilo odpovéd’ ,ano" (informace
podana marketingovou komunikaci firmy o stroji ARS 30/50 byla dostatecnd), ¢tyri respondenti pokladali
informaci o novém stroji za nedostate¢nou, zvolili odpovéd’ ,ne".

4. Ctvrtd otdzka u respondentl zjistovala vnimani dlleZitosti marketingové komunikace. Znéni otdzky ¢&.
4: ,,Pokladate marketingovou komunikaci za ddleZzitou?". Na vybér byli odpovédi ,ano" & ,ne", z kterych
bylo mozné zvolit pouze jednu z nich. Ctrnéct dotazovanych volilo jako odpovéd' ,ano", tfi respondenti
volili variantu ,ne".

5. V dali otdzce byla u respondentl zjistovana preference ndstrojl marketingové komunikace spoleénosti
Ammann CZ. Znéni otdzky €. 5: ,Jaké nastroje marketingové komunikace preferujete (2 nastroje)?".
Respondenti vybirali dva nastroje marketingové komunikace, z nasledujici moznosti: osobni prodej,
socialni sité, webové stranky, primy marketing (direkt mail), tiSténa reklama. NejsilnéjSim nastrojem pro
dotazované jsou webové stranky a primy marketing. Jako preferovany nastroj byly obé varianty vybrany
dvanactkrat. Slabsimi nastroji jsou pak osobni prodej, které byli zaskrtnuty sedmkrat a socialni sité, jez
byli zvoleny tfikrat. Nepodstatnym nastrojem je pak tisténa reklama, kterou nevolil Zadny z dotazovanych.

Zdroj: vlastni zpracovani
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6. Sestd otdzka marketingového vyzkumu méla za Ukol zjistit jaké socidlni sité jsou zdkaznikem
nejCastéji vyuzivany. Znéni otazky €. 6: ,Jaké socialni sité vyuzivate?". Moznymi odpovédmi byli:
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, jiné ¢i zadné. Dominantni odpovédi byl Facebook, kterou
oznactilo dvanact respondentl. P&t pak odpovédélo, Ze uziva Twitter. Ostatni varianty socidlnich siti
nebyly v odpovédich respondentl uvedeny.

7. Sedma otazka smérovala k webovym strankam spolecnosti, respektive zjisténi uzivatelského
pohledu na jejich prehlednost. Znéni otazky €. 7: ,Jak hodnotite prehlednost webovych stranek
spole€¢nosti Ammann?". Vybé&r odpovédi byl mozny ze tfi variant, kterymi byli: pfehledné; primérné
prehledné; neprehledné. Osm dotazanych hodnotilo webové stranky jako prehledné, Ctyri volili
moznost odpovédi jako primérné piehledné a zbylych pét dotdzanych hodnotilo stranky jako
neprehledné.

8. Nasledujici otevitend otdzka méla za Ukol od respondenty zjistit co by na webovych strankach
zmenili. Znéni otazky C. 8: ,Co byste zménili na webovych strankach spole¢nosti Ammann?®.
Jedenact dotazovanych uvedlo, Ze by zjednodusilo dotaznikovy formular. Ctyri uvedli, ze by uvitali
mensi rozsah stranek, nebo zavedeni produktovych stranek. Dva respondenti uvedli soucasny stav
webovych stranek jako vyhovujici.

Zdroj: vlastni zpracovani Vzorové prezentace VEEM 7
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Vyhodnoceni komunikac¢nich kampani

9. Predposledni otazka byla smérovana ke zjisténi, zda spoleCnost Ammann CZ poskytuije
dostateéné informace o zmé&nach svych produktl. Znéni otdzky &. 9: ,Poskytuje spoleénost Ammann
dostate€né informace o zmé&nach svych produktl?". Vybér byl mozny ze dvou odpovédi, kterymi
byly ,ano" & ,ne". Patnact respondentl reagovalo odpovédi ,ano". Dva respondenti odpovédéli ,ne".

10. Desata otazka byla opét otazkou otevienou, ktera méla za ukol zjistit jakym zpﬁsobem mUze
spoleCnost Ammann zlepsSit marketingovou komunikaci. Znéni otazky ¢. 10: ,,Jak mUZe nase
spoleCnost zlepsit marketlngovou komunikaci?". Devét respondentu by uvitalo vCasngjsi
marketingovou komunikaci p¥i zavadéni novych produktd spolecnostl Ammann CZ. Sest
dotazovanych provedlo zmé&ny webovych stranek, a to z ddvodu lep$i orientace, &itelnosti. Jeden
respondent se vyslovil, Ze by na soucasné marketingové komunikaci neménil nic

Zdroj: vlastni zpracovani
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl lze doporuut provest redeS|gn webovych stranek, zestlhlenl webového

kontaktniho formulare spravné nacasovani vyuziti jednotlivych nastrOJu marketingové
komunikace, zejména tykaJ|C| se primého marketingu.

1. Firma bude profitovat z rychlé informovanosti zakaznika o novém produktu spolecnosti dfive nezli bude
nabizen konkurencni substitucni vyrobek. Poutavym obsahem webovych stranek a redukci kontaktniho
formulare muze dojit k zaslani poptavky po produktu spole¢nosti. PIné vyuziti CRM systému dava moznost

spravného a v€asného zacileni marketingovych a obchodnich aktivit.
2. Zamérenim na v€asné a spravné vyuZiti nastroji marketingové komunikace dojde k v€asné informovanosti
zakaznika o produktech spolecnosti a dale k jeho presvédceni si produkt, jez napliuje jeho potreby a prani, si
poridit.
3. Aplikace uvedenych navrhli a doporuceni vazajici se k jednotlivym tématliim marketingové komunikace
spole¢nosti Ammann CZ muze byt napomocna k jeji zefektivnéni s dopadem na vétsi poptavku jejich

produktd.

Vzorova prezentace VSEM 9
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Zaver
Hlavni cil bakaldrské prace, tedy formulace doporuceni zmén vedouci ke zlepSeni marketingové
komunikace pri uvedeni inovovaného vyrobku spole¢nosti Ammann Czech Republic, a.s. na trh B2B,

jeZ se zabyva vyvojem, montdZi a prodejem stavebnich valcQ, byl naplnén, a to na zakladé analyzy
v Vé v 7 V4 V' .0 . v 7 . Vé . 7 V4
spolecnosti vyuzivanych nastroju komunikacniho mixu a vyhodnoceni marketingového vyzkumu.

@ Novym Fedenim je plné a v&asné vyuzivani ndstroju marketingové komunikace spole¢nosti.

Problematika byla posunuta diky rozboru souasného stavu marketingové komunikace spolecnosti a
vyhodnocenim dotaznikového Setreni.

- . Vzorové prezentace VSEM 10
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