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Uvod

Integrovana marketingovd komunikace by méla byt nedilnou soucasti byznys
planu kazdé spoleCnosti, ktera se ve svém podnikani snazi byt uUspésna.
KomunikaCni strategie by méla byt cilena nejen na stavajici a potencialni
zakazniky, ale také na zaméstnance, ktefi se svou praci podileji na vysledném

produktu.

Pfi budovani dlouhodobé komunikaCni strategie je nutné brat v potaz pole
pusobnosti dané firmy — rozdilné komunikuje napfiklad prodejce kosmetiky, ktery
se soustfedi pfedevSim na B2C (Business-to-Customer) trh, a vyrobce sitovin,
ktery je orientovan zejména na B2B (Business-to-Business) trh. Oba pracuji
s komunikacnimi nastroji, které jsou totozné pro komunikaci uvnitf firmy i navenek,
ale vysledny efekt se liSi v zavislosti na cilové zakazniky a strategie, ktera je

funkéni pro jeden subjekt, nemusi byt pro jinou firmu vhodna.

Tématem diplomové prace je integrovana marketingova komunikace cCeské
spoleCnosti Juta a.s., ktera sidli ve Dvore Kralové nad Labem a zabyva se
predevS§im vyrobou podstfeSnich folii, sitovin, travniki a big bagl
(velkoobjemovych vaku). Hlavnim uGcelem prace je analyzovat soucasnou
komunikaéni strategii a navrhnout opatfeni, ktera povedou ke zvySeni jeji
efektivity. Prace je rozdélena na tfi Casti — teoretickou, praktickou a na Cast
obsahujici navrh strategie, ktery spojuje poznatky ziskané zobou ¢&asti

prfedchozich.

Teoreticka Cast se zabyva marketingovou komunikaci obecné a nabizi vyCet
komunikacnich kanall. Popisuje proces planovani strategie v€etné vSech krokd,
které musi management ucinit, aby komunikoval efektivné. Vybudovani silné
znacky vyzaduije usili, jehoz vysledky se mnohdy nemusi projevit ihned. Povédomi
0 znacCce a jejich vlastnostech nicméné hraje podstatnou roli v rozhodovacim
procesu. Juta je vyrobcem, ktery pouze minimum svych produktl nabizi pfimo
kone¢nym zakaznikum, proto je nutné soustredit se predevs§im na B2B komunikaci
— rozpoznat jeji specifika a odliSnosti od B2C komunikace. Soucasti tohoto
procesu jsou socialni sité a jejich vyuziti ke komunikaci firem. Podniky pfitom
Casto tento kandl prehlizeji, jelikoz dat o B2B na socialnich sitich neni mnoho.

Pomocnikem v zakaznické péci je Customer Relationship Management (déle jen



CRM) systém, diky kterému muze firma mimo jiné poznat nakupni chovani svych

klientd.

Prakticka Cast vyuziva data ziskana z teoretické Casti a aplikuje je na konkrétni
spole¢nost, firmu Juta. Ta je nejprve predstavena — jeji historie, vyrobky,
zakaznické segmenty a aktualni ekonomicka situace. Nasledujici kapitola popisuje
uzivané komunikacni nastroje a soucasnou marketingovou strategii. Pro pfiblizeni
jsou popséany vybrané zékaznické persony, z nichz kazda vyzaduje odliSny zpasob

komunikace.

Nedilnou soucasti tvorby komunikaéni strategie je marketingova situac¢ni analyza.
Na zakladé dat o spoleCnosti byla vypracovana analyza PEST, tedy externi
faktory, které mohou ovlivnit byznys plan, a SWOT analyza, ktera identifikuje
mimo jiné pfilezitosti, jez maze firma vyuzit v budoucim rozvoji.

Dal8i vyzkum se zabyva sbérem a naslednou analyzou sekundarnich dat o
komunikaci konkurencnich firem. Pro ucely této prace bylo vybrano celkem devét
subjekttl ze tfi sektorl — tfi ze stavebnictvi, tfi z vyroby travnik( a tfi z vyroby
sitovin. V pfipadé dlouhodobého monitoringu aktivit konkurence bude firma Juta

schopna pfedvidat jejich dalSi kroky a byt pfipravena na né okamzité reagovat.

Posledni kapitola kombinuje poznatky ziskané z teoretické casti s analytickym
vystupem praktické ¢asti a navrhuje integrovanou marketingovou komunikaci firmy
Juta. Navrh je podfizen dlouhodobym cilim a zamérum spolecnosti, bere v potaz
aktualni globalni situaci a probihajici komunikacni strategii, kterou se snazi
doplnit. Cilem navrhu integrované marketingové komunikace je budovani dobrého
jména spolecnosti, efektivni pé€e o stavajici zakazniky a pfipadna akvizice novych

zakaznikd.

Cil prace a metodika

Cilem prace je vytvofeni navrhu planu integrované marketingové komunikace,
ktery vybuduje SirSi povédomi o zna¢ce a pomuze firmé udrzet své misto na stéle
se vyvijejicim trhu. Plan IMK spole¢nosti bude navrzen na zakladé syntézy
informaci z vybranych studii, analyzou sou¢asné situace vybrané spole¢nosti Juta,

analyzou a komparaci ziskanych dat o konkurenci.



1 Teoretické aspekty marketingové komunikace a integrované
marketingové komunikace

1.1 Marketingova komunikace

Alfou a omegou UspésSné spolecnosti je vhodné zvolena marketingova
komunikace, diky niz jsou definovani cilovi zdkaznici a stanoveny zpusoby, jimiz
jsou jim dulezité informace pfedavany. Cilem marketingové komunikace ale neni
pouze pfedavani informaci, jde o komplexni proces zahrnujici osloveni novych
zakazniku, jejich pfesvédCeni a rovnéz pfipomenuti se stavajicim zakaznikim, coz
zvySuje jejich loajalitu vici znacce. Stale se rozvijejici trh nicméné zapficinuje
zménu priorit komunikacénich cild z ,informovat, presvéddit a pfipomenout® na
.informovat, poslouchat a reagovat‘. Pfi planovani komunikace hraje roli pozice
vyrobku na trhu. Rozdilnym stylem firma komunikuje nové zavadény vyrobek a
produkt jiz véem dobfe znamy. Zaroven se bere v potaz mira naléhavosti — pokud
vyrobek odpovida na zédkaznikovu naléhavou potfebu, firmé staci vynalozit mensi
usili k presvédceni zakaznika ke koupi. O efektivité marketingové komunikace
rozhoduji predevsim faktory jako velikost trhu, objem a rozpocet (Pfikrylova, 2019;
Réklaitis a Pileliené, 2019).

Marketingova komunikace zaroven zakaznikim predstavuje i pozadi vyrobku —
napfiklad kde a kym je produkt vyrabén, seznadmeni se spolecnosti, jejimi vizemi,
cili a spoleCenskou odpovédnosti, ale také s vyuZzitim produktu a naplnénim jeho
potencialu. Jde tedy pfedevS§im o orientaci na zakaznika a snahu o uspokojeni
jeho potteb (Pfikrylova, 2019).

Otazku nabizeni spravného produktu na spravném misté, za spravnou cenu a za
pouziti adekvatni reklamy blize feSi marketingovy mix 4P (product, place, price,
promotion). Ve stejném duchu se uplatiiuje marketingovy mix 4C, ktery feSi
stejnou problematiku, ale z pohledu zékaznika (consumer value je protipdlem
produktu, convenience mista, customer costs ceny a communications stoji naproti
propagaci). Hlavnim cilem zakaznika pfi vybéru produktu je uspokoijit své potreby
a dosahnout co nejvyssiho uzitku, at jiz z pohledu naplnéni ocekavani, vyssi
Uspory Ci spoleCenského respektu. Cena predstavuje celkové naklady zakaznika
vynalozené za produkt, pfipadné jeho likvidaci. Misto prodeje znali moznosti

distribu¢nich cest, které budou pro konkrétniho zakaznika nejpfijemné;jsi — mladsi



generace rada vyuziva e-shopy se specialnimi sluzbami (doru€eni ve vecernich
hodinach, vyzvednuti v boxech dostupnych 24/7, placeni online prostfednictvim
platebni brany &i rozloZzeni platby na splatky), naopak zastupci star$i generace
mohou zbozi ozkouSet. Poslednim bodem mixu je zvoleni vhodného

komunikaéniho kanalu, ktery je nutné upravit podle cilového segmentu.

Obchodni prostfedi v poslednich letech zaznamenava vyznamné zmény
z hlediska vyvoje marketingového chovani, novych pfilezitosti a dalSich
objevujicich se vyzev. Hybnym motorem téchto zmén jsou nové technologie,

globalizace, ale i spoleCenska odpovédnost (Kotler, Keller, 2016).

| diky globalizaci se firmy u€i novym taktikam, pfedevSim pfi pfebirani zkuSenosti
z jedné zemé a jejich aplikaci na jiném trhu. Trend propojeni zemi po celém svété
s sebou pfinesl nové zplsoby prepravy i komunikacni kanaly, a umoznil tak
spotiebitelim objednat prakticky cokoliv z kteréhokoliv konce svéta. Prudky vyvoj
zaznamenavaji rozvojove trhy v Pakistanu, Indii a Egypté, kde je median véku
nizsi nez 25 let. Nejrychleji rostouci stfedni tfidu (pfijem vy$si nez 3 000 $ ro¢né)
tvofi obyvatelé Ciny, Filipin a Peru. Je ziejmé, Zze svétovou hybnou silou jsou
pfedevsim rozvojové a chudsi staty a i v ramci USA je viditelny narust kupni sily
mensin (AfroameriCané, Asiaté, puvodni Ameri¢ané, Hispanci), a to o pul bilionu
dolart mezi lety 2010 a 2015 (Kotler a Keller, 2015).

Velmi podstatnou slozkou marketingové komunikace je i zohlednéni spoleCenské
odpovédnosti podniku. Privatni sektor pfebira ¢aste¢nou zodpovédnost za socialni
problémy jako je chudoba, znecisténi Zivotniho prostfedi, nedostatek vody, zmény
klimatu, valky a nerovnomérné rozlozeni bohatstvi. Dnes jiz mnoho zakazniku
pohlizi pfi vybéru obchodniho partnera na to, zda pfi realizaci svych obchodnich

¢innosti zohledriuje eticky, socialni a pravni kontext.

Tfi vySe zminéné hybné sily zplsobily radikalni transformace na trhu, pfinesly
s sebou nové moznosti a zvysily intenzitu konkurenéniho prostfedi. Napfiklad
podle studie spole€¢nosti WARC se v Némecku béhem pouhého jednoho roku,
mezi lety 2011 a 2012, navysil poCet uzivatell internetu ve véku nad 65 let, a to o

9 % a predevsim v prostifedi socialnich siti. Z druhé strany dvé tfetiny némeckych

10



spolecnosti potvrdily pozitivni korelaci s jejich aktivitami na sociélnich sitich, jako
je Facebook a Twitter. (Kotler a Keller, 2015).

Pokud jde o nové zakaznické moznosti, dulezitou roli dle Kotlera a Kellera (2015)
hraje internet, s jehoz pomoci mohou zakaznici porovnavat nabidky produktd a
sluzeb, sdilet své postfehy a recenze, objednavat zbozi online 24/7 nebo
provozovat tzv. ,showrooming®“, kdy si zbozi prohlédnou v kamenné prodejné, ale
objednaji online za nejlepSi cenu na trhu. Ruku v ruce se silou internetu jdou i
chytra zafizeni, mobily a tablety, jejichz prostfednictvim Ize provadét objednavky z
kteréhokoliv mista na svété. Podle webu statista.com bylo pfitom v roce 2021 na
sveété témér 15 miliard telefon(l, coz jsou zhruba dva telefony na jednoho Clovéka
(Forecast number of mobile devices worldwide..., 2022). Diky téméf nekoneénym
moznostem internetu se stava transparentnost pro firmy kli¢ovym bodem. Nutnosti

je pro né téz ziva interakce se zakazniky, napfiklad formou live chatd.

Nové pfilezitosti a moznosti diky internetu vznikaji i pro firmy. Online prostfedi jim
dava eventuality k lepsi sebeprezentaci — na svych webovych strankach mohou
zduraznit své prednosti a vyhody oproti konkurenci, predstavit firemni historii,
zminit veSkeré dosazené certifikace, uvést seznam vSech vyrobk( a jejich
pfipadné slozeni nebo oslovovat pfipadné zajemce o zaméstnani. Zdaleka
nejvyssSim prinosem je pro né vSak sbér dat o klientovi, at uz prostfednictvim
rozesilani dotazniki nebo za pomoci funkce cookies. Dokazi tak zmapovat
preference zakazniku, jejich demografické pozadi Ci profitabilitu. (Kotler a Keller,
2015).

1.2 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix se sklada z osmi hlavnich zpusobl komunikace.
Firmy jsou nuceny rozdélit svlj rozpocCet ureny na komunikacni kampan mezi
jednotlivé nastroje a snazi se zvysit efektivitu nahrazovanim jednoho zpusobu
jinym. Trendem je pfechod z tisténych médii na onlinové. Ktomu, aby byla
dosazena synergie nastroju komunikaéniho mixu, je zapotiebi s nimi nakladat jako
s celkem, kdy se jeden doplfiuje s druhym a spoleéné zajiStuji efektivitu za
minimalni néklady. Systému, ktery propojuje jednotlivé nastroje, se fika
integrovana marketingova komunikace (dale IMK) (Kotler a Keller, 2015; Réklaitis
a Pileliené, 2019).
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Soucasti IMK podle Kotlera a Kellera (2015) jsou:

Reklama je forma placené neosobni prezentace i propagace napadu, vyrobku a
sluzeb prostfednictvim tisténych, vysilacich, sitovych, elektronickych a
zobrazovacich médii (noviny, Casopisy, televize, rozhlas, webové stranky,
billboardy, plakaty a dalSi). Vytvafi dlouhodobou produktovou image ¢&i laka
k okamzitym nakupum. Néklady na reklamu jsou vy$si, pfedevSsim v pfipadé vyloh
za televizni spoty, pro jejichz G€innost je nutné vysilani nékolikrat zopakovat, aby
efektivné zasahlo a oslovilo publikum. Tim, Ze je znacka nebo produkt Casto
zobrazovany, vznika u spotfebitelli, resp. zakaznikl asociace kvality daného
vyrobku, ktery je silné promovany. Vzhledem k rozlicnosti médii, kterych lze
k reklamé vyuzit, je tézké generalizovat, nicméné nékolik vystupu je shodnych pro
vSechny typy reklamy. VSudypfitomnost zakaznikim produkt neustale pfipomina a
¢im je rozsahlejSi, tim vétsi znali uspéch a silu prodejce. Vyrobek je takeé
vizualizovan, Casto je pouzita nadsazka a zapojuje se i ¢innost dalSich smysla, za

uziti barev a zvuku (Kotler a Keller, 2015).

Podporou prodeje se chapou kratkodobé pobidky podnécujici vyzkouseni Ci
nakup produktu (vzorky, kupony, darky, vérnostni programy, slevy a dalSi).
Impulsy podpory prodeje prostfednictvim nastroju zplsobuji silnou a rychlou
odezvu a maji za nasledek kratkodobé zvySeni prodeje danych produktd. Mezi
hlavni vyhody patfi pfedevS§im schopnost rychle upoutat pozornost a motivovat
k nakupu, tyto nastroje tudiz funguji jako pozvanka k okamzité akci (Kotler a
Keller, 2015).

Firmy Casto sponzoruji rozlicné udalosti, aktivity a programy s cilem vytvoreni
denni &i specialni interakce se zakazniky (festivaly, sportovni udalosti, prohlidky
tovaren, firemni muzea a dalSi). Pofadani eventil skytd mnohé vyhody, je-li
kladen dlUraz na relevantnost udalosti a miru zapojeni spotrebitele, ktery do akce
dobrovolné investuje svUj volny Cas. Soucasti taktiky by mél byt tzv. soft selling,
jehoz soucasti je napf. budovani povédomi o znacce, CRM ¢&i zakaznicka

podpora.

Programy public relations (PR) slouzi pfedevsim k posileni image spole¢nosti a
mohou byt mifeny interné smérem na vlastni zaméstnance, anebo externé na

zékazniky, jiné firmy a vladu (press kity, seminafe, ro¢ni reporty, charitativni
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pFispévky, lobbing, firemni magaziny a dal$i). Uginky PR na zékazniky jsou éasto
podcenovany, nicméné mohou byt velmi efektivni pfi dodrzeni urcitych nalezitosti
a spravné koordinaci. Vyhodou je vysoka duvéryhodnost, protoze clanky a
reportaze pusobi mnohem vérohodnéji nez klasicka reklama. Zaroven mohou
oslovit i téZko dosazitelné zakazniky, ktefi se vyhybaji masmédiim a cilenym

propagacnim kampanim.

Online a social media marketing je situovan, jak jiz z nazvu vyplyva, na online a
socialnich platformach s cilem oslovit nové zakazniky, zvySovat povédomi o
znacce, zlepSovat image a podpofit prodej (e-mail, webové stranky, display
reklamy, bannery, blogy, Facebook, Youtube a dals$i). Vyhodou online a socialniho
marketingu je jeho vSudypfitomnost a pfedavani aktualnich informaci. Zakaznici
jsou oslovovani béhem aktivniho vyhledavani nebo pfi rutinnim prochazeni webl a
socialnich siti. Zpravy jsou interaktivni a mohou se pfizpusobovat na zakladé

pfechozich zaznamenanych reakci dané osoby.

Mobilni marketing je odnozi online marketingu, s tim rozdilem, Zze jeho obsah je
prizplsoben tak, aby byl kompatibilni se zobrazenim na mobilnich zafizenich a
tabletech (SMS zpravy a formy sdilené s online marketingem). Mobilni marketing
Uzce souvisi s online marketingem, dlraz je kladen pfedevSim na socialni sité.
Charakteristické vlastnosti mobilniho marketingu jsou dobra ¢asovatelnost, kdy
jsou informace prfedavany v realném Case a odrazi i aktualni polohu uzivatele, a
vSudypfitomnost, jelikoz majitelé chytrych mobilnich zafizeni je zfidkakdy
odkladaji.

Primy a databazovy marketing vyuziva elektronickou postu, telefon a internet
k pfimému dialogu s konkrétnimi zakazniky (telemarketing, teleshopping, fax,
mailing a dal$i). Nedilnou soucasti pfimého a databdzového marketingu jsou tzv.
big data, ktera davaji obchodnikim blizsi pfehled o zakaznicich a diky nimz
mohou zpracovat relevantni a osobnéjsi komunikaci. Vysledkem je individualni
zprava, upravena o konkrétni osobni fakta a nézory, jez jsou pfevzaty
z rozsahlych databazi. Kampané jsou zaroven i proaktivni, nejprve upoutaji

pozornost a nasledné vyzyvaiji k akci.

Poslednim zpusobem je osobni prodej, ve kterém jde o face-to-face interakci

s potencialnim zdkaznikem (prodejni prezentace, meetingy, motivaéni programy a
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dalSi). Osobni prodej je nejefektivnéjSim komunikacnim nastrojem pozdéjSich fazi
nakupu klienta, v nichz se jedna o presvédceni a budovani jeho preferenci. Duraz

je kladen na silu osobnich vztahu, které jsou pfatelsky orientovany.

Jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu sméfuji ke stejnému cili — vybudovat
povédomi o znacce, zlepSovat jeji image a posilit loajalitu zakaznikd. Zarovern
vytvari asociace. Kotler s Kellerem (2015) uvadéji jako pfiklad konkrétni reklamu
firmy Subaru, pfi jejimz zhlédnuti se spotfebiteldm vybavi hesla jako ,outdoor* a
»aktivni“, coz se nasledné promitne i pfi budoucim rozhodovani o nakupu vozu,
ktery si poradi s nerovnym terénem a je vhodny na horské vyjezdy. Zde je nutné
pfi budovani dalSich kampani zUstat konzistentni tak, aby prfedavané zpravy
nabyvaly stejného vyznamu a zanechavaly dojmy v podobném duchu (Kotler a
Keller, 2015).

1.3 Planovani komunikaéni strategie

Uz pred zacCatkem planovani je komunikaéni strategie determinovana tfemi
aspekty, kterymi jsou organizacni struktura marketingového oddéleni, dostupné
financni zdroje a nastroje komunikacniho mixu. Samotna strategie pfitom musi byt
nejen precizné definovana, ale zaroven v souladu s firemni filozofii. VySe vydajl
za jednotlivé nastroje komunikacniho mixu se liSi a stejné tak jsou rozdilné jejich

efekty a vysledky (Réklaitis a Pileliené, 2019).

Pfi planovani komunikaéni strategie je prvnim krokem vzdy situaéni analyza
podniku spolu se zavére¢nou SWOT analyzou, doplnéna pfipadné o dalSi analyzy
(napf. PESTLE analyza, Porterova analyza péti sil). SWOT monitoruje externi
(pFilezitosti, hrozby) a interni (silné a slabé stranky) prostiedi, zatimco PESTLE se
zaméfuje pouze na vnéjSi faktory ovliviujici fungovani na trhu (politické,
ekonomickeé, socidlni, technologické, legislativni a environmentalni). Porterova
analyza péti sil analyzuje konkrétni odvétvi a s nim spojena rizika, zkouma
stavajici a potencialni konkurenty, silu dodavatell a kupujicich a také existujici

substituty vyrobku a sluzeb (Jakubikova, 2013).

Jako dalSi krok nésleduje stanoveni cilu, kterych chce firma uzitim strategie
dosahnout. Kotler a Keller (2015) uvadéji nékolik kritérii, kterym by mélo byt

stanoveni cill podfizeno:
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1. Cile by mély byt sefazeny hierarchicky, dle jejich dulezitosti.
2. Cile by mély byt kvantitativni a co nejvice specifické.

3. Cile by mély byt realistické.

4. Cile by mély byt konzistentni.

Existuje nékolik zakladnich sméru, kam firmy svou komunikacni strategii sméfuiji.
Cile odrazeji stafi podniku, jeho rentabilitu ¢i snahu o vstup na novy trh nebo na

stavajici trh s novym produktem.

Firmy se prostfednictvim vybrané strategie snazi vybudovat znacku, vytvaret
povédomi o existenci, neustale zlepSovat jeji image a posilovat své postaveni na
trhu. Kampan musi diferencovat znacku a jeji produkt v ramci dané vyrobkové
kategorie, oslovovat nové zakazniky, vytvafet pFfihodné asociace spojené
s produktem a jeho jedineCnosti, podpofit prodej, ale i revitalizovat povédomi o

znacce v pozdéjsi fazi zralosti.

Komunikaéni strategie mlze slouzit i k prosttmu informovani adresatd.
SpoleCnost tak pfedava zpravu o existenci a dostupnosti vyrobku ¢i sluzby,
prezentuje své uspéchy a postoje k problematice environmentalni a spoleCenské
odpovédnosti. Komunikace je mifena jak na potencialni zakazniky, tak na

obchodni partnery nebo potenciélni investory (Pfikrylova, 2019).

Pouzitim spravné kombinace komunikacnich prostfedkl muze firma vytvofit a
podpofit poptavku po produktu &i sluzbé, aniz by muselo dojit k jejich zlevnéni.
vozy na hybridni pohon) nebo na produkty a sluzby moderniho Zivotniho stylu

(potraviny v biokvalité, sportovni akce a zazitky, wellness).

V silné konkurenénich odvétvich je hlavnim ukolem marketingové komunikace
diferencovat svUj vyrobek od konkurence. Produkty jsou ¢asto homogenni, a proto
jde predevSim o vytvofeni pozitivni asociace, ktera ovlivni kone¢ny vybér
zékaznika. Kamparn musi byt konzistentni a dlouhodoba. Poukazuje na unikatnost
vyrobku, €asto z hlediska vlivu na zdravi €i Zivotni prostfedi, a klade duraz na

pfidanou hodnotu a s ni spojeny uZitek.

Nejlépe méfitelné cile jsou orientovany na obraty, marze a zisk. Ty €asto nejsou

v prubéhu roku konstantni. Na viné je sezoénnost, cyklicnost nebo Cisté
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nepravidelnost poptavky. Komunikace je tedy intenzivnéjSi bud v obdobi sezénni
Spicky (napfiklad podpora prodeje vyrobkd uréenych na grilovani je nejucinnéjsi
na jafe a v |été, zatimco v zimé& se neshledava s velkou uspésnosti), nebo naopak
v dobé, kdy se ocekavd ochabnuti poptavky (vyprodeje zimniho vybaveni

napfiklad zaCinaji dlouho pfed zagatkem zimni sezony) (Pfikrylova, 2019).

1.3.1 Segmentace

Tento proces rozdéluje trh na segmenty zakaznik( s podobnymi potfebami a
zajmy. Segmentovat lze na zdkladé mnoha proménnych z oblasti geografické,
demografické, psychografické a behavioralni. Posledni dva zminéné parametry

nejsou pro tuto praci klicové, proto nejsou dale rozebirany.

Geograficka segmentace €leni trh do jednotek, jako jsou narody, staty, regiony a
mésta. Na jejim zakladé muze byt strategie pfizpisobena mistnim potfebam a

moznostem vybrané oblasti.

Na zakladé demografické segmentace Ize trh roztfidit podle véku, pohlavi, pfijmu,
zameéstnani, vzdélani, nabozenského vyznani, rasy &i narodnosti. Segmentace na
zakladé demografickych kritérii je velmi oblibena, protoze je snadno méfitelna a
pro kazdou ze skupin jsou na zakladé dfive provedenych analyz jiz pfedem

definovany potieby a zajmy. (Kotler a Keller, 2015).

1.3.2 Zivotni cyklus vyrobku

Komunikacni strategii je nutné podfidit fazi Zivotniho cyklu produktu. Je nutné brat
v potaz, Zze vyrobek ma omezenou Zzivotnost, béhem které prochazi ruznymi
fazemi zralosti, v nichz zisky stfidavé rostou a klesaji. Kotler a Keller (2015) stejné

jako PFikrylova (2019) rozlisuji &tyFi stadia:

Prvni fazi je pfedstaveni produktu na trhu. Vyrobek je uveden na trh, prodeje
zacCinaji pomalu rast, nicméné zisk je stale zaporny z davodu vysokych nakladu
spojenych se vstupem na trh a z nutnosti po€atecni investice do vyvoje nového
vyrobku. Dlraz je kladen na osobni prodej za podpory pfimého marketingu. Nové
produkty se Casto objevuji na veletrzich a vystavach, bézné jsou i vzorky
k otestovani a slevové kupény. Ukolem komunikadni strategie je informovat o

existenci vyrobku.
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V nasledujici fazi rustu produkt jiz generuje urcity zisk a zvySuje se objem prodeje.
Reklama zde hraje velmi podstatnou roli a snazi se motivovat k nakupu, oslovovat

nové zakazniky a odlisit se od konkurence.

Sales

Sales and Profits ($)

Profit

Introduction  Growth Maturity Decline
Time

Zdroj: (Kotler a Keller, 2015, s. 371)

Obr. 1 Zivotni cyklus vyrobku

Kdyz se zivotni cyklus vyrobku dostane do faze zralosti, zisky, stejné jako objem
prodejl, dosahnou svého maxima. Oproti pfedchozi fazi se ale zpomaluje tempo
rustu prodeje, jelikoZz vyrobek jiz oslovil vétSinu potencialnich klientd. Zvysena
konkurence navic zapfiCinuje i pomaly pokles ziskl a objemu prodejd.

Komunikace by méla byt zaméfena na pfipominani existence vyrobku.

Posledni fazi je Upadek, kdy klesa jak objem prodeju, tak zisky. Jakékoliv investice
do komunikacni strategie pfijdou vétsinou vnivec a firma ma na vybér bud vyrobek

stdhnout z prodeje, nebo ho upgradovat.

1.3.3 Brand management

Brand management doprovazi znacku po cely jeji Zivotni cyklus a Fidi jeji smeér,
udrzuje jeji hodnotu a méfi jeji vykonnost. Aby byla znacka vice
konkurenceschopna, management se soustfedi na segmentaci trhu, na zakladé
které rozhodne, na jaky trh je vyhodné vstoupit (targeting), a pro kazdy nasledné

segment vytvofi specifickou komunikacni strategii pfedavajici zpravu (positioning).
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Pozornost se tak pfesouva pouze na ty zakazniky, u kterych je nejvySsi teoreticka

Sance uspéchu (Kotler a Keller, 2016).

Budovani brandu je dlouhodoby proces, ktery dba na identitu firmy a jeji vefejnou
sebeprezentaci. V Case musi spolec¢nost jednat konzistentné, pfedevsim je kladen
diraz na touchpointy se zakazniky, které mohou hrat dulezitou roli
v rozhodovacim procesu. Zpravy, které firma vysila do svéta, musi odpovidat
firemni filozofii. PFi budovani brandu je podle Halla (2022) vhodné projit
nésledujicimi kroky:

1. Audit mezer v brandu — Uc¢elem je vidét znacku pohledem zékaznika, jak je
vnimana a jakou zpravu pfedava. Castym problémem je, Ze se zjisténé

vysledky neshoduji s plvodnim komunikaénim zamérem spolec¢nosti.

2. Positioning — vhodné zvoleny positioning podporuje znacku v umisténi

hodnoty v mysli zakaznika. Cile positioningu by v sobé mély zahrnovat:
a) diferenciaci — jedine¢nost,
b) orientaci na zdkaznika — zahrnuti zakazniku, na které cili,

c) udrzitelnost — dlouhy c¢asovy horizont jako kli¢ k vytvofeni

zéakaznickych vazeb,

d) geografické cileni— nutnost zohlednéni vSech teritorii, pokud firma

pusobi i na jinych trzich,
e) podporu obchodnich ciltl — slouzi k dosazeni obchodnich zaméra.

3. Plan pro budovani a komunikaci brandu — definice planu spolu s naslednou
aktivaci, vybér marketingovych nastroju a kanall, odsouhlaseni pfistupu pfi
tvorbé brandu generalnim feditelem a dalSimi povéfenymi osobami

(obchodni/marketingovy feditel).

4. Aktivace — navrzend feSeni je nutné prevést z papiru do realné podoby.

Aktivace je probiha ve dvou rovinach:
a) interni — zaméstnanci jsou seznameni s firemnimi hodnotami a
vizi,

b) externi — vefejné odhaleni brandu, spusténi kampani a iniciativ.
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5. Kontrola a zhodnoceni brandu — méfeni aspektl, jako je hodnota znacky
(brand value), vérnost znacce (brand loyalty) a povédomi o znacce (brand
awareness), a porovnani se stanovenymi cili. Kvantitativni metriky zahrnuji
mimo jiné navstévnost webovych stranek a data ze SEO. Naproti tomu

kvalitativni metody vychézeji z prizkumu verejného minéni a dotaznika.

1.4 Vyzkum komunikaénich uéink

Dulezitou ¢asti marketingové komunikacni strategie je nejen jeji sestaveni a
aplikace, ale predevsim jeji vyhodnoceni, tedy uréeni, zda bylo sjeji pomoci
dosazeno pfedem stanovenych cild. BEhem zhodnocovani efektivity komunikacni
strategie vznika problém, Ze €asto neni mozné rozliSit, zda se dany vysledek poji
k pravé probéhnuvsi kampani, €i zda je vysledkem pfedchoziho snazeni.
KomunikaCni nastroje Ize rozdélit na pfimé a nepfimé, pfiéemz pfimé jsou
zaméfeny na konkrétniho zakaznika formou osobniho prodeje a pfimého
marketingu a jsou snadno vyhodnotitelné, zatimco nepfimé pfedstavuji masovou
komunikaci (reklama, podpora prodeje, public relations) a nelze je s pfenosti méfit
(Prikrylova, 2019).

1.4.1 Pfimé komunikaéni nastroje

Podstatou osobniho prodeje je obchodni vztah mezi obchodnikem, zastupujicim
prodavajici stranu, a zakaznikem. Ten mize nabyvat podoby zastupce jiné firmy Ci
distribuéni sité, anebo kone¢ného zakaznika. Osobni prodej je interaktivni,
obchodnik muze ihned reagovat na zmény v chovani klienta, proto je zna¢nou
vyhodou jeho schopnost Cist fe€ téla. Dale je schopen detailné vysvétlit
problematiku produktu, zodpovidat otdzky a v pfipadé potieby intuitivné upravovat
nabidku v navaznosti na reakce druhé strany. Osobni prodej hraje hlavni roli
v B2B marketingu, kdy je kladen duraz na vielé obchodni i osobni vztahy, na
jejichz zakladé jsou podepisovany vyznamné kontrakty. Nevyhodou tohoto
komunikac¢niho nastroje je maly dosah a hrozici nekonzistentnost prezentace
obchodnika s firemnim poselstvim. Pokud spoleCnost prezentuje nevhodny
zastupce, muze narusit ¢i nadobro zlikvidovat dlouhodobé budované obchodni
vztahy a poSkodit dobré jméno firmy. Vyhodu muaze byt snazsi vyhodnoceni
efektivity osobniho prodeje, kdy Ize velice pfesné urcit, zda byl obchodnik uspésny

a zda se mu podafilo vyrobek &i sluzbu prodat, ¢i nikoliv.
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Pfimy marketing vyuzZiva one-to-one komunikaci k pfimému osloveni zakaznika.
Méfeni vykonnosti strategie je srovnatelné s osobnim prodejem a vysledky jsou
snadno interpretovatelné. S nastroji direct marketingu se lze setkat prfedevsim
v sektoru finanénich sluzeb a poskytovatell telekomunikacnich a energetickych
produktl, ale i spotfebniho zbozi. Patfi mezi né direct mail, telemarketing a online
marketing. Direct mail midze nabyvat jak podoby fyzického letaku, tak elektronické
zpravy, muze byt adresny C€i neadresny. Telemarketing Ize rozdélit na aktivni a
pasivni. Jeho nejvétsi vyhodou je podobné jako v pfipadé osobniho prodeje
vysoka mira uspésSnosti, kdy nabizejici vede s potencialnim klientem dialog a
muze v daném okamziku personalizovat nabidku tak, aby byla pro klienta co
nejvice atraktivni. Potyka se ale i svinou negativnich reakci z divodu vyS$Si
intenzity hovoru. Zakaznik nabyva pocitu, Ze je obtézovan a C€asto tak hovory
z cizich Cisel nepfijima, pfipadné nabidky ihned odmita, aniz by se s nimi
seznamil. Svou roli v této problematice hraji i spoleCnosti, které vyuzivaji urcitou
anonymitu telefonnich hovort a nabizeji nevyhodné sluzby a produkty, pficemz
s klienty uzaviraji Casto velmi nepfiznivé a tézko vypovéditelné smlouvy. Online
marketing vytvari zcela novy svét pro marketingové strategie, zahrnuje online
reklamu, online PR, online pfimy prodej, online osobni prodej a online podporu
prodeje. Jsou zde zcela nové nastroje pro méfeni ucinnosti jako napfiklad mira
prokliku, CTR (Click-through Rate). S vyuzitim databazi a cookies Ize na
zakazniky cilit velmi pfesné a za nizké naklady (napfiklad pokud nedokonc¢i nakup
v e-shopu, mUze mu na jinych webovych strankach vyskakovat pfipominkova

bannerova reklama s pobidkou k dokon&eni nakupu) (Pfikrylova, 2019).

1.4.2 Nepfimé komunika€ni nastroje

Nastroje nepfimého marketingu, mezi néz se fadi reklama, podpora prodeje a
public relations, oslovuji prostfednictvim masmédii co nejvétSi mnozstvi
zékaznikl, nevznika tedy pfimy vztah mezi nabizejicim a potencialnim kupujicim a
komunikacéni nastroje v tomto pfipadé plni predevsim pfipominkovou funkci. Co se
tyCe ucCinnosti strategie, vyhodnoceni neni jednoduché a nelze presné urcit, jaké

procento odbytl je nastroji zapficinéno.

Reklama je jednim z nejpouzivangjSich nastroju marketingové komunikace a pro

mnoho firem je i nejdalezitéjSim prvkem. Cilem reklamy je informovat zakaznika o
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existenci produktu a presvédCit ho k nakupu. V prostfedi B2B plni reklama
podparnou funkci k nastrojom pfimého marketingu. Druhy reklamy Ize podle

Prikrylové (2019) délit podle jejiho cile na:

1. informaéni — vzbuzuje prvotni impuls k nakupu, tvofi pobidku, oznamuje

pfichod nového produktu na trh,

2. pfesvédCovaci — poukazuje na vyhody produktu oproti konkurenci, rozviji

poptavku,

3. pfipominkovou — typické& pro fazi upadku zivotniho cyklu vyrobku, ukolem je

udrzet pozici znacky v povédomi spolecnosti.

Vybér médii k umisténi reklamy hraje dulezitou roli z hlediska finan&ni naro¢nosti.
Z elektronickych forem lze vyuZit televizi (Siroky dosah, opakovatelnost, vysoké
naklady), rozhlas (nizké naklady, moznost geografické selekce, pouze zvukoveée
meédium), internet (vysoka mira zacileni, nizké naklady, nutnost pfipojeni) a kino
(selektivnost, presvédcivost, nemoznost operativni zmény). TiSténé formy nabizeji
noviny (intenzivni pokryti, flexibilita, kratka zZivotnost) a ¢asopisy (dobré zacileni,
dlouha Zivotnost, vysSi naklady) a venkovni varianta vytvafi plochu pro billboardy
a citylight vitriny (rychla komunikace, vysoka €etnost zasahu, zakonna regulace)
(PrFikrylova, 2019).

K vyhodnoceni efektivnosti kampané se vyuziva podle Prikrylové (2019) nékolik

ukazatel:
1. rating — mira poslechu a sledovanosti,
2. kumulovana sledovanost — pocet zhlédnuti sdéleni,
3. reach — pocet osob zasazenych médiem,
4. frekvence — frekvence vystaveni osoby sdéleni,

5. cena za tisic zasahu — naklady na ziskani 1 000 osob z dané skupiny,

(o2}

. naklady na klik — pouze v online prostfedi, naklady na otevieni sdéleni.

Komunikace v ramci podpory prodeje se liSi v zavislosti na cileni na B2B nebo
B2C zakazniky. Jednd se o kratkodobé stimuly, ¢asto kombinované s jinymi
nastroji komunika¢niho mixu. Ve vztahu ke konenym zakaznikim je vyuzivano

vzorkl, slev, kuponla a eventd. V obchodech jde hlavné o poutavou prezentaci,
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ktera zaujme napfiklad barevnou vyraznosti ¢i tvarovou odliSnosti regélu.
K posileni B2B vztahu jsou vyuzivany obchodni rabaty, reklamni a darkové
pfedméty, soutéZe a motivaéni programy nebo garance zpétného odkupu.
Nastrojem podpory prodeje vUci distributordm jsou i Skoleni a informacni schuzky.
Vyhodnoceni uspésnosti komunikacni kampané je zaméfeno na splnéni Ctyf

aspektu — zisk&ni pozornosti, pfedani sdéleni, pfesvédceni a iniciace k nakupu.

Public relations v sobé& snoubi poznatky nékolika védnich oborli — sociologie,
psychologie, Zzurnalistiky. Vytvafi celkovou image znalky a spoleCnosti a
vV nepriznivych situacich pracuje s vefejnym minénim zakazniku, pfi¢emz se snazi
minimalizovat negativni dopady na reputaci firmy. Vztahy nabyvaji externiho
(korporatni, produktové, financni, s mistni komunitou) nebo interniho (zaméstnanci
a management vlastniho podniku) charakteru. Uginnost PR strategie je jen obtizné
méfitelna. Moznosti je medialni hodnoceni, jehoz smyslem je analyza povésti

spolecnosti na zakladé jeji publicity (Pfikrylova, 2019).

1.5 Integrovana marketingova a B2B komunikace

Integrovana marketingova komunikace je proces kombinovani jednotlivych
komunikaénich nastroju a aktivit za ucelem zvysSeni jejich efektivity a Gcinnosti.
IMK vyuziva soubézné nékolik komunikaénich kanalt a tim docili synergického
efektu (Réklaitis a Pileliené, 2019).

Jeji spravné vyuziti vede k vytvofeni positioningu firmy, posileni jeji reputace a
diferenciaci od konkurence. Je vSak duleZité dbat na konzistentnost predavané
zpravy. IMK nicméné neoznacuje pouze komunikaci smérem ven, ale i v rdmci
spolecnosti. Je proto nutné, aby se jednotliva oddéleni szila s myslenkou internich
marketingovych vztahl a pfijala pfesun kulturnich hodnot a presvédéeni
ve prospéch IMK. Pouze za splnéni téchto pfedpokladl je mozné docilit integrace

marketingové komunikace (PFikrylova, 2019).
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Obr. 2 Proces integrované marketingové komunikace

Prvnim krokem pfi planovani IMK by mél byt prizkum trhu cileny na pochopeni
zakaznikd, jejich motivaci a chovani. Po stanoveni cilu strategie je vhodné ji
aplikovat na mensi vzorek publika a pozorovat zpétnou vazbu a zaroven dopady
na jejich povédomi, pfistup a chovani. Vramci firmy ale existuji bariéry
znemoznujici plnou integraci IMK, dle Kitchena a Burgmannové (2010) mezi né

patfi napfiklad:

dovednosti agentury, problémy se zdroji,

- nedostate¢na flexibilita, strach ze zmény,

- problematika méfeni ucinnosti strategie IMK,

- nedostate¢na Ci uplné chybéjici strategicka vize a firemni kultura,

- existujici subkultury vramci riznych oddéleni zabyvajicich se

komunikaci.

Pfi vytvafeni komunikacniho planu ma spole¢nost na vybér ze dvou hlavnich
strategii — push a pull. Pro pull strategii je typicky tlak prodavajiciho na konecného
zékaznika, ktery navySuje svou poptavku a vyviji tim tlak na distribucni cesty.
NejvyuzivanéjSimi nastroji jsou podpora prodeje a reklama, o kterych je distributor
dopfedu informovan a mize mu byt uhrazen poplatek za vyhodnéjSi umisténi
vyrobku v regale. Budovani distribu¢nich cest je vazano dlouhodobymi kontrakty a

vyzaduje strategické planovani a rozhodovani (Prikrylova, 2019; Foret, 2011).

Naopak strategie push cili na mezi¢lanek mezi firmou a kone¢nym zakaznikem a
spoléha pfi tom prfedev§im na osobni prodej a podporu prodeje. V praxi se jedna o

podporu dealerd a prodejcu, velkoobchodni slevy, slevy pfi vétSim odbéru,
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spoluucast na spoleéné reklamé apod. Typicky se vyskytuje na prumyslovych
trzich (PFikrylova, 2010).

1.5.1 Komunikace na B2B trzich

Zakaznikem na B2B trhu je dalsi firma, na rozdil od B2C, kdy je jim kone&ny
spotiebitel. Produkty jsou €asto technického charakteru, a protoZe je prodavaijici
mnohdy zaroveni vyrobcem, nabizi customizaci poptavaného. Vzhledem
k profesionalité obou stran je B2B marketing oproti B2C naro¢néjsi a
komplexnéjsi. Komunikace je sméfovana na nakupni oddéleni, které je v zavislosti
na slozitosti nadkupniho procesu pfipadné dopinéno technologem, zastupcem
vyroby, kvality i finanéniho oddéleni anebo CEO ¢&i manazery. Pro B2B trh je
typickda mensi velikost cilové skupiny, Casto je také s ohledem na logistickou
problematiku omezen geografickou vzdalenosti. Identifikace zakaznika probiha
vlastnim primarnim vyzkumem, protoZze neexistuji databaze a sdileni zjisténych
informaci mezi subjekty neni bézné. Uplatriuje se zde Paretovo pravidlo, které

tvrdi, ze 20 % zakaznik( zajistuje 80 % obratu (Pfikrylova, 2019).

Pfed propuknutim pandemie covid-19 platilo, ze nejucinnéjSimi komunikacnimi
nastroji na pramyslovém trhu jsou veletrhy a vystavy, pfimy prodej, internetové
vyhledavani a e-mailing. Sebeprezentace v odbornych ¢&asopisech informuje
potencialni zakazniky a mize mit i vzdélavaci charakter v pfipadé, Ze je vyrobek
inovativni. Nedilnou soucasti B2B komunikace je budovani osobnich vztahd mezi

obchodnikem a zakaznikem.

Obecné plati, ze stavajici zakaznici jsou dulezitéjSi a vykazuji pro firmu vysSi
hodnotu nez novi odbératelé, proto je kliCovou Ulohou rozSifovat jiz existujici
spolupraci namisto navazovani novych. Péci o dlouhodobého klienta I1ze snadno
vytvofit jeho profil a porozumét jeho pfanim a vizim (Povolna, 2017).

Pfi budovani strategie na B2B trhu je Cerpano z klasickych komunikacnich

nastroju, které maji ale jinou uc€innost nez na B2C trhu.

Reklama v ramci B2B komunikace zastupuje roli informacéni a pfipominkovou, a to
prostifednictvim inzerci v obchodnich ¢asopisech, katalozich, na sociélnich sitich a
s vyuzitim nastroji online reklamy. Reklamni pfedméty (propisky, diare, kalendare

aj.) potisténé logem firmy a rozdavané na veletrzich ¢i obchodnimi zastupci pfi
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navstévach zakazniku také plni pfipominkovou funkci. Firemni reklama m& mnohé
spole¢né rysy s PR, ale vzhledem k dohledu nad pribéhem kampani, které

financuje, ztraci u zakaznikd na davéryhodnosti (Pfikrylova, 2019).

Z vyzkumu Johna Morrilla provedeného na témeéf 100 000 respondentech vyplyva,
Zze reklama podporuje efektivitu osobniho prodeje. Pokud byl klient v minulosti
vystaven reklamé, hodnotil prodejce kladnéji v oblasti znalosti produktu, kvality
sluzby a entuziasmu. Reklama v B2B komunikaci zvySuje povédomi o znacce,
vytvafi Kkorporatni identitu a image, coz muzZe mit za nasledek preferenci
zakaznika a kone€ny nakup nabizeného. K dosazeni zminénych benefitd musi byt
reklama integrovana a je nutné ji vnimat jako podpurny komunikacni kanal (Hutt,
Speh, 2012).

Vztahy s vefejnosti jsou na B2B trzich orientovany na stavajici i potencialni
stakeholdery. Firmy se snazi se zviditelnit investici do sponzoringu, napf.
spoleCenskych a sportovnich akci, nebo lobbingem v daném odvétvi. Mluvci
spole¢nosti poskytuje tiskové zpravy medialnim domum, porada tiskové
konference pfi potfebé predat komplexnéjSi informace a mlze se i podilet na

organizaci event(, o kterych informuje (Pfikrylova, 2019).

vigvaiv s

kanall jejich komunikace s vefejnosti. Maji prostor pfed potencialnimi i stavajicimi
obchodnimi partnery prezentovat svou firmu a jeji vyrobky a zvysit tak povédomi o
znacce. Ddaraz je kladen i na vizualni stranku firemniho stanku a zastupcu
reprezentujicich spole€nost. Je nutné pocitat i s pfitomnosti konkurence a snazit
se od ni odlisit a vice zaujmout dalSi u€astniky akce. Cilem neni uzavfit obchod,
nybrz nasbirat cenné kontakty, dostat se do povédomi a prohloubit jiz existujici
obchodni vztahy (Pfikrylova, 2019; Hall, 2022).

Nicméné trend veletrhi zaznamenal zménu v dusledku propuknuti pandemie
covid-19, kdy akce tohoto typu musely byt pfesunuty do online prostfedi, aby se
vibec mohly uskuteCnit. Vyznamu nové nabyly zivé streamy pfimo

z mista udalosti ¢&i moznost se akce virtualné zucastnit (Hall, 2022).

Pfimy marketing je v pfipadé B2B trhu dobfe proveditelny, jelikoz iniciator

kampané své klienty Casto zné a je schopen jejich segmentace na zakladé minulé
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poptavky. Obzvlast v primyslovém sektoru Ize zakazniky snadno rozdélit podle

oblasti jejich plsobeni a tim ucinit direct marketing velmi efektivnim.

NejdulezitéjSim komunikaénim nastrojem je osobni prodej zprostfedkovany
obchodniky a zastupci firmy. Ti vedou se zdkaznikem interaktivni dialog, v jehoz

pribéhu tvofi nabidku pfimo na miru (Pfikrylova, 2019).

V poslednich letech nabyvaji na dulezitosti v ramci B2B i socialni sité — Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram a Youtube. Komunikace skrze tyto kanaly neni tak
finanéné nakladna a vytvari moznost identifikovat nové obchodni pfileZitosti. Firmy
je vyuzivaji bud jako nastroj propagace nebo jako nastroj aktivniho vyhledavani
potencidlnich zakazniki. Pro tento ucel je zejména vhodna sit Linkedin
(Fraccastoro, 2020).

1.5.2 Rozdily mezi B2B a B2C komunikaci

Zatimco je B2C komunikace velmi emotivné orientovana, v pfipadé B2B je
oCekavana veétsi profesionalita. V ani jednom z pfipadl ale nemusi jit vzdy jen o
snahu o co nejvétsi prodeje — firma si muze byt védoma toho, ze ma na trhu své
vydobyté misto a jeji dalSi kroky mohou sméfovat k udrzeni si dané pozice. Firmy
na trhu B2C vynakladaji znacné usili ke komunikaci spravnych emoci, které
stimuluji zdkaznika ke koupi. Spoluprace marketingového tymu s psychology je pfi
vytvareni reklam béznou praxi. Naopak vztahy mezi zastupci firem na B2B trhu
jsou chladné, €asto postradajici emoce. Vyuziti socidlnich siti je v segmentu B2C
vitano, naopak v B2B je na né pohlizeno spiSe skepticky. Pro B2B a B2C je v8ak
spoleCny zakaznicky servis, ktery se sklada ze Ctyr fazi — predprodeje, prodeje,

spotfeby a post-spotieby.

V B2C komunikaci jsou prodejci omezeni geografickymi a demografickymi faktory,
jako je vzdalenost Ci pocet obyvatel. Kupfikladu masérské sluzby jsou limitovany
ur¢itym perimetrem dojezdu, ktery jsou zakaznici ochotni absolvovat. Rozhodovaci
proces ve vétsSiné pfipadu lezi na bedrech jedince a je mnohdy iracionalni a
okamzity. Proto uzité marketingové nastroje lakaji k okamzité akci — pouziti
slevového kupénu/kédu, pfihlaseni se knewsletteru & nédkup se slevou.
Z&kaznicky servis se zaméfuje na poprodejni aktivity, jako je budovani loajality,
servis, informovani o nové pfichozim vyrobku na trhu apod. Emotivnost otevira

dvere kreativité a sebevyjadreni, nazornym pfikladem je guerilla marketing.
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Prodeje B2B vypadaji vS8ak naprosto odlisné — objednavky maji Casto vétsi
financni hodnotu, delSi prodejni cyklus a jsou celkové komplexnéjsi. Limitace trhu
se dotykaji i B2B, a to v podob& mnozstvi vyrobcu v dané lokalité. V pozadi
rozhodovaciho procesu stoji tym odbornik, ale i vtomto pfipadé je finalni
rozhodnuti Casto =zaleZitosti jednoho ¢lovéka (nicméné jeho rozhodnuti
pfedchazely konzultace). Mnohdy je komplexni nakupni proces podminén vySi
rozpoCtu a Casovym ramcem. V B2B sektoru je komunikace zaméfena na
podstatu produktu — oCekava se komplexni prizkum trhu ze strany kupujiciho,
proto je vhodné pojmout komunikaci spiSe jako konzultaci, nez zvolit agresivni
snahy o prodej. Cilem strategie je predevSim poudit zakaznika, nikoliv
bezpodmine¢né prodat zbozi. K tomu ostatné mnohdy dochéazi az po delSim
Casovém useku od chvile, kdy doSlo kinterakci (napf. newsletter, vystava).
Zakaznicky servis plIni hlavni tlohy v pfednakupni fazi, kdy zajiStuje konzultace a
informuje o technickych, technologickych, pravnich a dalSich podstatnych
zalezitostech nabizenych vyrobku (Réklaitis a Pileliené, 2019).

1.5.3 Socialni sité a dalSi nastroje v B2B

Digitalni média, pfedevSim socialni sité, ziskavaji ¢im dal tim vétsi pozornost
akademickych i praktickych specialistd marketingové komunikace. Digitalni média
definuji Krings, Palmer a Inversini (2021, s. 176) jako ,skupinu internetovych
aplikaci stavéjicich na ideologickém a technologickém zakladu webu 2.0, které
umoziuji vytvafeni a vyménu obsahu vytvofeného uZivatelem®. Jejich vyuZiti
pomaha ziskat trvalou konkurencéni vyhodu diky procesu posilovani vztaht mezi
kupujicim a prodejcem. Nicméné dopad socialnich médii na B2B vztahy neni jesté
zcela vyjasnén. Zastanci digitalnich meédii poukazuji na jejich posilovani
prostfednictvim komunikace, spoluprace a sdileni informaci, na druhé strané
a problémy s ochranou soukromi. Proto volba vhodnych médii hraje vyznamnou

roli (Krings, Palmer, Inversini, 2021).

Mezi digitalni média se fadi profesionalni firemni stranky, socialni sité — LinkedIn,
Facebook, Twitter, blogy a mikroblogy. Z podstaty obsahu pfispévkl na
Facebooku a Linkedlnu lze pozorovat mizejici bariéru mezi soukromym a

profesnim zivotem zakaznikd. Podle teorie sociélni pfitomnosti plati, Ze face-to-
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face schlizky poskytuji dialogu vétsi intimitu nez telefonni hovory a zaroven ze
jsou zpravy na socialnich sitich vice bezprostfedni nez e-mailova komunikace. |
zastanci tradi¢nich médii jsou pfesvédCeni o duleZitosti digitalnich médii v B2B
komunikaci, jez zaujimaji zasadni roli vrozhodovacich procesech a ve
shromazdovani informaci. Nicméné hlavnimi informaénimi zdroji pro rozhodovaci
Cinitele zOstavaiji tradi¢ni face-to-face meetingy a WOM (Word-of-Mouth) (Krings,

Palmer a Inversini, 2021).

Vyuziti digitalnich médii se liSi v zavislosti na fazi procesu rozvoje obchodu
(v angli¢tiné zndmy jako Business Development — BD). PocCet fazi se rGzni napfic
odbornou literaturou, zpravidla se uvadi tfi az pét fazi, Krings, Palmer a Iversini

(2021) pracuji se Ctyfmi.

Budovani socidlnich Nartst potencidlnich
siti & sprava zakaznikd & wytvareni
stavajicich vztah( prileZitosti

|dentifikace Sdilenl informaci &

potencidlnich kupcd setrvani v povédom|

Zdroj: vlastni zpracovéani dle (Krings, Palmer a Inversini, 2021)

Obr. 3 Business Development proces

Z jejich studie, které se ucastnilo 530 respondentdl, jez méli na vybér ze Ctyr
skupin komunikaénich kanalu (1. socialni sité, 2. firemni web, 3. CRM, 4. ostatni

platformy, napf. Google, Twitter) vyplyva nasleduijici:

1. Prol. fazi jsou dle respondentl nejvhodnéjSi socialni sité (Facebook,
LinkedIn). Za zvazeni stoji i systémy CRM ve spolupraci s jiz zminénymi
socialnimi sitémi.

2. Pro fazi 2 je hlavnim komunika¢nim zdrojem domovsky firemni web, ale

svou ulohu zde zastavaiji i socialni sité.

3. Ve 3. fazi dominuji znovu socialni sité podle 60 % tazanych a zhruba 23 %

se v této ¢asti spoléha na CRM.

4. Ve 4. fazi socialni sité nedominuiji tak vyrazné, jako u 3. faze, nicméné stale

prevliada jejich preference, stejné tak jako preference CRM systém.
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Z vysledkt studie vyplyva to, Zze pokud chce firma vyuzit digitalni média,
nejvétsiho uspéchu dosahne, pokud ke komunikaci vyuZzije socialni sité, konkrétné
Facebook a LinkedIn, a to v kterékoliv fazi BD. Nezastupitelnou a podstatnou roli
maji téz CRM systémy v kooperaci se socialnimi sitémi a kvalitné zpracovany
firemni web, kde by mél zakaznik dohledat vSechny podstatné informace o
nabizenych produktech a ktery musi byt orientovany spiSe na osoby
v rozhodovacim procesu nez na Sirokou vefejnost. Naopak jako plytvani
prostfedky se jevi komunikace skrz platformy jako je Google, Twitter, Wikipedia Ci
YouTube (Krings, Palmer a Inversini, 2021).

Pole pusobnosti socialnich siti v B2B neni konkrétné zmapovano v porovnani
s B2C trhem, kde sité zastavaji podstatnou roli a pomahaji budovat brand identity.
Socidlni sité s sebou pfinasi elektronicky Word-of-Mouth (e-WOM), ktery se
ukazal byt efektivnéjSim nez tradicni WOM. Nedostatek informaci o tom, jak
uspésné vyuzivat socialni sité pro ucely B2B marketingu, odrazuje od
implementace téchto platforem, coz podporuji i ¢asto odmitavé postoje vedeni,
které radéji voli tradiéni offline komunikacni kanaly. Nedostate¢na kontrola
komunikace na socialnich sitich, pfipadné i potencialni Unik divérnych dat mohou
byt firmami vnimany jako hrozba a ddvod, pro¢ socialni sité nezaradit do svého
omnichannelu. Vzhledem k nedostate¢né informovanosti o tom, jak ma B2B
komunikovat na sociélnich sitich, hrozi kvuli nevhodné zvolenému stylu
komunikace ztrata dlouhodobého zakaznika, ktera ma pro firmu mnohem veétsi
vyznam a znamena pro ni vétsi ztraty, nez kdyz o jedince pfijde B2C (Eck,
Johansson, 2020).

CRM systém

Velmi obecné vymezeni pojmu fika, Ze se jedna o soubor IT aplikaci pouzivanych
v marketingu, prodeji a zékaznické péci s cilem automatizace zakaznickych
procesu. Firmy vyuzivaji CRM systémy se zamérem stat se vice zakaznicky
orientovani, pfipadné jde o zachycovani, analyzu a vyuzivani informaci tykajicich
se zakazniku. VétSina definic se shoduje na jadru, kterému by se CRM mélo

vénovat, podle Pereze-Vegy a kol. jim je:
1. akvizice,

2. udrzeni zakazniku,
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3. maximalizace hodnoty dlouhodobého z&kaznika,

4. prazkum ftrhu, rozsifovani vztahu se zdkazniky, segmentace zakaznik,

propojovani zakaznik( a strategické fizeni zakazniku.

Autofi dale rozliSuji strategicky, analyticky a operativni CRM. V centru
strategického CRM stoji rozvoj zékaznicky orientované firemni kultury. Strategie
se rozbiha za ucelem ziskat zdkaznika a udrzet si ho vytvafenim a poskytovanim
vétsi pfidané hodnoty oproti konkurenci. Strategicky CRM plan odpovida na
otazky typu:

1. Jaké zbozi/sluzby nabizime zakaznikim?
2. Kdo jsou nasi zakaznici?
3. Jak vytvafime a predavame hodnotu nasim zakaznikim?

Na zakladé strategického CRM je kompetitivni vyhoda spole€nosti podminéna

dvéma kritickymi schopnostmi:

1. Schopnost vytvofit vyraznou zakaznicko-centrickou orientaci, ktera pohani

poptavku.

2. Schopnost transformovat informace a znalosti od zakazniki v ziskova
feseni.

Oproti tomu analytické CRM se vénuje analyze a vyuzivani zakaznickych dat ke
zlepSeni hodnoty pro obé strany. Stfedobodem analytického CRM jsou sesbirana
zékaznicka data v podobé udaji o prodeji, finan€nich datech, historii plateb,
marketingovych datech, v€. odezev na kampané, a externich datech, jako jsou
geo-demografické informace a informace o Zivotnim stylu, ziskanych od tfetich
stran. Ziskana a zpracovana data jsou kliCovym faktorem pro mnoho operativnich

rozhodnuti. Korektni analyza dat dokaze zodpovédét otazky typu:
1. Kdo jsou pro firmu nejcennéjSi zakaznici?
2. Ktefi zakaznici nejpravdépodobnéji prejdou ke konkurenci?

3. Ktefi zakaznici budou nejlépe reagovat na konkrétni marketingovou

kampan?
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Rovnéz fidi rozhodovaci proces ve strategiich:
1. marketingu,
2. vztah( se zakazniky,
3. poskytovani sluzeb,
4. uvadéni produktd na trh.

Operativni CRM je pfimo zavislé na datech ziskanych z analytického CRM.
Zaméfuje se na spravu komunikaCnich kanald a klade ddraz na automatizaci
zakaznicky  orientovanych  obchodnich  procest. Pravé  automatizaci
marketingovych, prodejnich a servisnich procest usnadnuji CRM softwarové
systémy. Operativhi CRM pracuje se zakladni marketingovou a prodejni strategii,
jez pfimo vychazeji z analytického CMR, a pfeménuje je na konzistentni, jasnou a

snadno replikovatelnou strategii zakaznické interakce (Perez-Vega a kol., 2022).

H2H marketing

V celé teoretické Casti je rozliSovan B2B a B2C marketing, nicméné studie
z poslednich let poukazuji na fenomén H2H, tedy Human-to-Human. At’ je cileno
na koneCného zakaznika nebo firemniho partnera, vzdy je na konci procesu
obycCejny Clovék se svymi dennimi problémy a pocity. Pro firmu je vice nez vhodné
predvést svou lidskou stranku pfi navazovani vztahu se zakaznikem a toho docili
zahrnutim Sesti lidskych vlastnosti — fyzické atraktivita, intelektu, spole¢enskosti,

emocionality, osobnosti a moralky — do své firemni image.

Fyzické atraktivity Ize docilit dobfe navrzenym logem ¢&i kvalitné vymySlenymi
slogany. Digitalizace a grafické systémy umoznily vzniknout dynamickym logim.
ProtoZe intelekt Gzce souvisi se schopnosti myslet tzv. out of the box a se
schopnosti inovovat, je na firmy kladen narok, aby zakazniky oslnily dosud
nevidanymi produkty ¢€i sluzbami. Spole¢enska firma vede se zakaznikem dialog,
priCemz se snazi vyslySet jeho pfani a tuzby, efektivné a zodpovédné fesi stiznosti
a vyuziva socialni média k pfiblizeni se zakaznikim, z ¢ehoz profituje silnou
zakladnou Word-of-Mouth.

Znacka, ktera vyvola u zakaznika emoce, mize fidit jeho dalSi akce diky
vzniklému emoé&nimu mostu. Firmy se silnou osobnosti pfesné védi, co je jejich

smyslem byti a neboji se odkryt své chyby &i slabé stranky a plné prevzit
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zodpovédnost za své Ciny. Pozitivni moralni charakter se vyznacuje schopnosti
rozliSovat dobro od zla a toto dobro konat. Takoveé firmy zafazuji etické otazky

pfimo do svého business planu (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017).
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2 Analyza komunikaéni strategie spole¢nosti Juta, a.s., a
komparace komunikaénich nastroju konkurence
2.1 Spoleénost Juta a.s.

Historie spole¢nosti Juta a.s. (dale jen ,Juta“) saha az do 50. let 20. stoleti. Vznik
akciové spolecnosti je datovan k 2. lednu 1992. Od pocatku stoji v Cele Jifi
Hlavaty, ktery postupné skupoval jednotlivé podily akcionafl, az se vroce 2005

stal 100% vlastnikem a vede spoleCnost z postu generalniho feditele az dodnes.

«d JUIA

Zdroj: interni soubor spole¢nosti

Obr. 4 Logo spolecnosti

Pod Jutu spada sedmnact vyrobnich zavodu, nejvice se jich nachazi ve Dvore
Kralové nad Labem, kde rovnéz sidli feditelstvi spoleCnosti. Vyroba probiha také
v Upici, Adamové, Jaroméfi a Olomouci. V8echny zavody maji spoleény vstupni
material, a to syntetické polymery, které se nasledné tavi a zpracovavaji podle

vyrobniho procesu cilového produktu.

Na vrcholu hierarchie spole¢nosti stoji generalni feditel, kterému se zodpovidaji
vedouci vS8ech oddéleni sidlicich v feditelstvi spole¢nosti a feditelé jednotlivych
zavodu. Nakupy strategickych surovin zabezpec€uje centralni nadkupni oddéleni,
drobné operativni nakupy mohou provadét zavody samy. Organizaci veletrhu
zajistuje marketingova feditelka, za webové stranky je odpovédny vedouci IT
oddéleni a podpurné prodejni materidly jsou v rezii jednotlivych prodejnich
oddéleni.

Samotné jméno Hlavaty je spjato s firmou a to, spolu sjeho tvafi, pomaha
prodavat vyrobky a budovat obchodni vztahy. Pan Hlavaty je byvalou politickou

osobou, coz k sobé tahne pozornost, at uz pozitivni, tak i negativni (napf. Je

obvinovan ze sabotaze stavby vyrobni haly ve Dvofe Kralové nad Labe

33



nekonkurencni firmou. Zaroven je mu ale vénovan prostor v novinovych clancich a
online rozhovorech z oblasti aktualniho Ceského businessu). Neni ale tajemstvim,
Ze néktefi zakaznici firmy s Jutou obchoduji jen kvadli panu Hlavatému a netaji se

tim, Ze kooperace zanikne s jeho odchodem ze spolecnosti.

Portfolio vyrobkll je velmi Siroké — podstfeSni folie a difuzni membrany,
parozabrany, geomembrany, hydroizolacni félie, netkané a tkané geotextilie,
drenazni rohoze, protierozni sité, sitoviny, senazni félie a plachty, agrotextilie,
extrudované sitky, raslové uplety a pytle, polypropylenové pytle, motouzy,

velkoobjemové vaky (tzv. ,big bagy“) a umélé travniky.

U mnoha z nich cilovi zakaznici ani nevi, kde byly produkty vyrobeny, nebot
nenesou nazev firmy Juta. Hlavnim odbytisttm vyrobkd je trh B2B, pficemz
obchodni vazby kladou dliraz na dlouholetou spolupraci a vybudovanou
vzajemnou dlveéru. Malé procento obchodl probiha i v e-shopu Juty, zde je vazba

B2C, nicméné firma neinvestuje prostfedky na podporu rozvoje této platformy.

JUTAas. | Uvod | Jak nakupovat? | Obchodni podminky | Kontakty | Vase objednavky

JUTA

Infolinka:

Nakupni kosik
+420 499 314 211 = o

Cena nakupu: 0,00 K&

& Hiedani:

= Zakaznik: Vitejte v internetovém obchodé firmy JUTA a. s.
nepfihlasen
P Prihlasit Jsme radi, Ze
» Nova registrace. Soucasné douf
» Nakup bez registrace

) _ Vyuzijte vyhody nékupu pfimo od vyrobce!
I Nabidka produktd: Nabidka je platna pro zékazniky z celé Ceské republiky.
Naturizol

JUTAFOL D
Podstresni folie

JUTAFOL N

PODSTRESNI FOLIE
DIFUZNi MEMBRANY
PAROZABRANY

...na kaZdou $ikmou stfechu

Zdroj: www.e-shop.juta.cz
Obr. 5 E-shop Juta, titulni strana

Finanéni situace Juty
Pro potfeby této prace je vhodné obecné interpretovat finanéni situaci firmy Juta.
Data jsou ziskana z vefejné dostupné vyrocni zpravy za rok 2020 a 2021, data

z dvou let Iépe nastini ristové tendence vybranych parametra.
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Trzby za vlastni prodané vyrobky vzrostly o vice nez 1 mld. KE na necelych 9 mid.
K¢ v roce 2021. O celou polovinu trzeb se postaral segment stavebnictvi, a dalSich
témeér 25 % z celkové Castky pfinesly do podniku zemédélské vyrobky. Zatimco
v roce 2020 Juta investovala 609 mil. K&, v nadchazejicim roce byly investice o
150 mil. K& vyssi.

Vzhledem k udélostem, které nastaly az po konci rozvahového dne spolecnost
doCasné pozastavila investice, které mély dosahovat 700 mil. KE. Dusledky valky
na Ukrajiné maji pfimé dopady na podnik a to v podobé ztraty trhu Ukrajiny, Ruska
a Béloruska (vycisleno na 250 mil. K&) a likvidita objednavek z téchto zemi je
ohroZena (jde o 50 mil. K&). Zdrazeni energii, surovin a materiall je spolu
s nedostatkem materialu nepfimy dopad valky na Ceskou spole¢nost. Ztracené
trhy jiz obsadili pfedevSim asijsti konkurenti, ktefi tézi z nizkych vyrobnich

nakladu.

Kazdym rokem se navySuje objem vlastniho kapitalu, v roce 2021 je to téméf 8
mil. K&, coZ poukazuje na ziskovost podniku. Vysledek hospodareni za ucetni
obdobi 2021 nabyl hodnoty témér 730 mil. KE.

Zakaznické segmenty

1. Stavebnictvi (obytné budovy) - vyrobky: podstfesni fdlie, izolace,

membrany
- Zakaznici: stavebniny, jednotlivi Zivnostnici, stavebni firmy

2. Stavebnictvi (terénni stavby a Upravy) — vyrobky: geotextilie, protierozni sité

- Zakaznici: stavebni firmy

3. Zemédélstvi — vyrobky: sitoviny, silazni plachty, extrudované sitky,

agrotextilie

- Zakaznici: drobni zemédélci, zemédélska druzstva, lesni sprava,

prodejci zeleniny

4. Big bagy

- Zakaznici: hasiCi, zemédélci, zemédélska druzstva, stavebni firmy, firmy
feSici odpadové hospodarstvi, firmy z farmaceutického a chemického

pramyslu
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5. Umélé travniky

- Z&kaznici: fotbalové a dalSi sportovni stadiony, vystavisté, sportovisté

2.2 Komunikaéni kanaly firmy Juta

PFi komunikaci se zakazniky, stalymi i potencialnimi, vyuziva firma kanaly B2B, a
to predevSsim ve formé veletrhi a pfimého prodeje. Z online nastroji jsou
k dispozici webové stranky a profily na sociélnich sitaich Facebook a Linkedin.

Interni komunikace se zaméstnanci probiha na intranetu.

Covid-19 a s nim spojené restrikce zkomplikovaly komunikaéni strategii Juty,
protoZe byla a stale je zalozena pfedevSim na osobnim kontaktu (a to jak na
spoleCenskych akcich, tak na sluzebnich cestach obchodnikd). Od roku 2022 se
vSe vraci do starych koleji a Juta planuje uc€ast hned na nékolika vyznamnych
evropskych veletrzich. Firma vyuziva Sirokého spektra svych vyrobkl a u€astni se
veletrhu Techtextil Frankfurt am Main zaméfeného na technické textilie, Stfechy
Praha se specializaci na stfeSni materialy a technologie, Greentech Amsterdam
orientovaného na zahradnické technologie, IFAT Mnichov zabyvajiciho se vodnim,
odpadnim a surovinovym hospodafistvim, stavebnického Nordbygg Stockholm
nebo Fruitlogistica Berlin uréeného pro jednotlivé ¢lanky dodavatelskych fetézcl

Cerstvych potravin.

Zdroj: www.juta.cz
Obr. 6 Koutek Juta na veletrhu IFAT Mnichov v roce 2018

Kazdy segment vyrobkd ma svuj vlastni tym skladajici se z vedouciho manazera,

obchodnich zastupcu a asistentl prodejci. Obchodni vztah vznika mezi prodeijci,
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v éele s manaZzerem, a zakazniky. Ukolem obchodnika je navstivit kazdého
vétSiho zakaznika (definovano jeho obratem) alespor dvakrat do roka. Kazdé
oddéleni ma vlastni podpurné materidly a vzorniky. Cilem navstév je utuzeni
obchodnich vztaht a zaroven vneseni osobni roviny do vzajemné spolupréce.
Probiraji se aktualni a budouci ceny, uzaviraji se dlouhodobé kontrakty a
v pfipadé potfeby probihaji téz konzultace a poradenstvi. Zakaznici naopak jezdi
do firmy Juta, a to pfedevS§im na prohlidku vyrobnich zavodi. Kromé& osobniho
setkdvani se vztahy prohlubuji i prostfednictvim e-mailové a telefonické
komunikace, ktera probiha i nékolikrat tydné. Pro obchodni vztahy je osobni rovina
neodmyslitelna a hraje nejdllezitéjSi roli, pokud je cena alespon

konkurenceschopna.

V roce 2021 proSly oficialni webové stranky revitalizaci. Seznamuji navstévnika
s jednotlivymi divizemi a segmenty vyrobku, zaroven informuji o jiz probéhlych
akcich, kterych se firma uc€astnila, a upozoriuji na akce budouci, kde se jeji
zastupci budou vyskytovat. Webové stranky jsou k dispozici ve ¢tyfech jazykovych
mutacich — ¢estiné, slovensting, angli¢tiné a némciné. Soucasti rubriky ,Aktualné*
jsou mimo jiné uspéchy, kterymi se Juta mlze prezentovat, napfiklad umély
travnik na jevisti Divadla pod Palmovkou a na sportovnim stadionu v norském
meésté Klgfta anebo vaky uréené k hadeni vodou z vrtulniku, specialné vyvinuté

v soucinnosti s Hasi¢skym zachrannym sborem Liberec.

JJUTA

Divize produkt( Distributofi  Vyrobni zavody

JUTALOCK - INOVATIVNI
ZAKONCENI SPOJENI
KONCU MOTOUZU

Reagujeme na podnéty zdkaznikli a pfindsime inovativnl
zakon&eni koncl motouzl, prvofadé u fady MASTER
Takto zajisténé konce jsou vioZeny do stfedu civky bez
uzlu. U starého & konkurentnich fedeni bylo zajisténi
samolepkou, &imZ vznikal plastovy odpad, ktery zistéval
na poli a mohl se dostat i do sklizené hmoty baliku.

L Potfebujete pomoci?
Zdroj: www.juta.cz
Obr. 7 Web Juta titulni strana
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Firmu Ize nalézt i na socialni siti Facebook, profil je nicméné jiz vice nez rok
neaktualizovany. V minulosti byla firemni stranka pouzivana hlavné k poptavce po
pracovnicich, v minimalni mife téZ k seznameni s firemnimi uspéchy (napf. big
bag urCeny khaSeni pozari z helikoptéry). Nasledujici informace o poctu
fanouskd, sledujicich a pfispévkld jsou aktuélni k listopadu roku 2022. Celkovy
pocCet fanouskul stranky je 163, sledujicich je o néco vice, konkrétné 194. Profil na
siti LinkedIn sice existuje, ale je zcela neaktivni, bez jediného pfispévku. Pfesto jej
sleduje 233 uzivateld. Webové stranky vedle toho nabizeji téz proklik na web
YouTube, kde Ize najit celkem pét videi, z nichz jsou Ctyfi zaméfena na Spagaty a

jedno, nejnovéjsi, je promo video z vyroby umélych travniku.

JUTA a.s.

@jutaczech - Primyslova spole¢nost _, Zavolat
Videa Fotky Informace Dalsi = @ Zprava Q

Informace | Vytvofit prispévek

@) JUTA ass. - vyrobce Sirokého sortimentu produktd
pro stavebnictvi a zemédélstvi, obalovych
materialt, material( pro technické Gcely a
umélého travniku

0Oznamit polohu Oznadit pratele

> o oA : . JUTA a.s.
&) JUTA a.s. - vyrobce Sirokého sortimentu produktd @

. . v v v . 17. cervna 2021-Q
pro stavebnictvi a zemédélstvi, obalovych =

materidld a materiald pro technické tcely HLEDAME STAVEBNIHO TECHNIKA
Pozadujeme:
- min. S§ vzdélani v oboru,
il 163 lidem se to libf - minimain& 5 let praxe,
- aktivni znalost anglického jazyka.... Zobrazit vic
194 lidi to sleduje ® 3

vice nez 80% pro... Zobrazit vic

3 sdileni

Zdroj: https://www.facebook.com/jutaczech/
Obr. 8 Profil na Facebooku

V Case pandemie covid-19, kdy se mnoho firem potykalo s existen&nimi problémy,
coz bylo vyznamnym spoleCenskym tématem, dochazelo k aktivnimu oslovovani
pana Jifiho Hlavatého ze strany novinar(. Clanky sice komunikovaly néazev
spole¢nosti, nicméné se jednalo o nefizené PR, protoze nenaplfiovaly cile Juty.
Rozhovory a vyjadfeni generdiniho feditele vychazely jak v tisténych (napf.
Hospodarské noviny), tak v online médiich (napf. E15, Seznam Zpréavy, iDnes).

Hlavnim tématem téchto ¢lankd jsou predevSim ekonomické vysledky bé&hem
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covidu, kdy se firmé diky diverzifikovanému portfoliu velmi dafilo a pfipsala si

rekordni zisky.

https://www.newstream.cz » Zpravy z firem W

. T yw ” . . s . » -i‘ -

Textilka Juta miliardare Hlavatého i v covidu zvysSila zisk ... ﬁ

20. 9. 2021 — Juta, kterou vlastni podnikatel Jifi Hlavaty, vyrabi textilie pro stavebnictvi g/ \5
L "‘ * .

a zemédélstvi, umélé travniky a dalSl technickeé textilie.

hitps://www.idnes.cz » hradec-kralove > zpravy » rozhov...

Miliardaf Hlavaty: Na jarfe nas podrzelo Némecko, lamat ...

7. 7. 2020 — Kdybychom nebyli rozkro€eni do nékolika obort, méli bychom nyni problém,

pfiznava generalni feditel a majitel textilky Juta ze Dvora Kralové nad Labem Jifi ...

Zdroj: google.com
Obr. 9 Online ¢lanky

V minimalni mife (tj. v nizSich jednotkach kusud) vyuziva firma venkovni reklamy,
konkrétné billboardy a potisténé plachty, a to zejména k naboru novych
pracovnikd. Vyuziva jak vefejna mista k pronajmu, tak pfimo budovy zavodu.
Vizualizace, umisténi a financovani je pak v rezii samotnych zavodu a jejich

fediteld, tzn. venkovni reklama neni fizena centralné.

Zakaznické persony a nakupni proces
Kazdy klient je unikatni, a proto musi byt i komunikace s nim uzpusobena jeho
potfebam a pozadavkim. NiZe je detailné rozebrana komunikace orientovana na
konkrétni zakazniky nakupujici produkty Juty, tj. travniky, big bagy a podstresni
folie.

1. Travniky

a.Nakup travniku na fotbalovy stadion Gundadalur na Faerskych ostrovech

Firmy specializujici se na vystavbu sportovist a menSich stadionl jsou
vétSinou mensi podniky rodinného typu. Je tedy obvyklé, Ze jeden
zameéstnanec zastava nékolikero pozic a nakup umélého travniku neni
jeho jedinou c¢innosti. Dlouholeté vztahy jsou zakladem Uuspésné
kooperace. Hlavni kontaktni osobou je sam jednatel firmy, ktery je
zodpovédny za finélni vybér dodavatele. Konkrétni druh travniku a jeho

specifika jsou stanoveny projektantem. Nésledné asistent/administrativni
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pracovnik rozes$le poptavku a finalni rozhodnuti zohledni cenu, kvalitu,
dobu dodani a pfedchozi reference. V Ceské republice neni jina firma
zabyvajici se vyrobou umélych travnikd, v ramci regionu je tak Juta ve
znacné konkuren¢ni vyhodé (napf. nizSi prepravni naklady v pfipadé

realizace zakazky v CR apod.).

b.Nakup travniku do soukromé zahrady podle architektonického néavrhu

Realizaci pfestavby zahrady, napfiklad rodinné, provadi zahradnicka firma
presné podle podkladl architekta. Kontaktni osobou firmy je majitel, ktery
ma na starost zajisténi materialu k provedeni zakazky. Podstatnou roli pfi
vybéru umélého travniku hraje lokalnost, kvuli vySi pfepravnich nakladl, a
kvalita zbozi. Komunikaci vétSinou zahajuje poptavka objednatele, ktery
se fidi harmonogramem provadénych praci, a proto probiha
nerovnomeérné. Objemy objednavek jsou oproti jinym zakazkam minoritni
a feSi se s Casovym predstihem. Osobni kontakt probihd mnohdy jen pfi

seznameni Ci prohlidce vyroby a udrzuje se zfidkakdy.
2. Big bagy

a.Nakup specialnich big bagt uréenych k haseni pozart vrtulnikem

Kazdé stfedisko Hasi¢ského zachranného sboru (HZS) Ceské republiky si
zajistuje nakup materialu samo. Poptavka big bagu uréenych k haseni je
velmi specificka a vznikla na popud HZS Liberec s cilem vyvinout levnéjsi,
ale stejné kvalitni alternativu ke kanadskym bambi vakim. Nelze proto
vytvorit strategii pro efektivnéjsi prodej, vzhledem k tomu, Zze nakup je
podminén aktudlnim rozpoétem HZS a datem, kdy z ného mohou/musi
Cerpat. Komunikace je velmi nepravidelna a iniciovana ze strany HZS

Liberec.

b.Nakup big bagu k uskladnéni plodin zemédélci

Nékup big bagul je ukolem agronoma. Je to ale jen minoritni Uloha v ramci
jeho naplné préace, kterd je zaméfena predevSim na technologii sdzeni a
sklizeni. Casto k sob& ma administrativni vypomoc, kterd na jeho pokyn
zpracovava objednavky. Agronom tedy vybirA a rozhoduje o

nakupovaném materialu, a to pfedevSim na zakladé ceny a pfedchozich
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zkuSenosti, protoze pouzity materidl musi byt otestovan z hlediska
vhodnosti a kvality. Nema nicméné ¢as plné se vénovat zastupcum firmy
obalovych materialt a travit hodiny vybirdnim produktu. Proto je potfeba,
aby zastupci Juty ve spravném obdobi (tj. pfed sezdnou) zacali
komunikovat, napfiklad zaslali cenik &i upozornili na nové vyrobky. Hlavni
roli zde hraje pfedevsim v€asné dodani objednavky. Komunikace musi byt

struéna a vécna.

c.Nakup big bagu ke skladovani surového materialu ve farmaceutické firmé

Ve farmaceutické spole¢nosti zajiStuje nakup materialu a surovin oddéleni
centréiniho nakupu, v jehoz Cele stoji vedouci nakupu. PFi vétsim a
dlouhodobém odbéru se uzaviraji hromadné objednavky, postupné na
odvolavku, nebo ramcové objednavky, pravidelné po ureném obdobi
(napf. jeden, tfi nebo Sest mésicll). Komunikace probiha nejCastéji e-
mailovou a telefonickou formou, nékolikrat do mésice, a hlavnimi
realizatory jsou asistenti nakupniho oddéleni. S vedoucim oddéleni je
vedena diskuze nékolikrat ro¢né, predevSim pfi dojednavani cen a
kontraktll a vznaseni kvalitativnich pozadavk(. Osobni schiizky jsou jak
na strané zakaznika, tak ve formé prohlidky vyrobniho zavodu a kontroly
kvality vyrobkl a dodrzovani pfedem stanovenych podminek (napf. tzv.

Cisty prostor).
3. Podstiesni folie

a.Nakup podstresSnich félii a doplnkd celorepublikovou siti stavebnin

Juta je dlouhodobym obchodnim partnerem celorepublikové sité prodejen
stavebnin. Kazdy rok mezi sebou (pfipadné se zapojenim
zprostfedkovatele) uzaviraji smlouvu o bonusu, ktera stanovuje vysi
cashbacku pfi splnéni odbéru daného objemu. Nakupni oddéleni
stavebnin zajiStuje ramcové, napfiklad Ctvrtletni, objednavky materidlu na
odvolavku — sdm objednavatel tak eliminuje pfeplnéni vlastnich skladu a
vyrobni zavod Juty mize naplanovat vyrobu tak, aby ani jemu zbozi
nezustavalo na skladé. Soucasti objednavky je i pfedem smluvena cena.
Vzhledem k vyznamnosti zédkaznika je cilem Juty vyjit mu vzdy vstfic, a

tim prohlubovat duvérné a dlouhodobé vztahy. Prodejce je v kontaktu
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s partnerem z nadkupniho oddéleni stavebnin téméf denné — komunikace
probih& prostfednictvim telefonu a e-mailu. Osobni schizky jsou také
Casté a Jutou Zadané, mnohdy probihaji v restauraci a pomahaji utvrzovat

vzajemné osobni i obchodni vztahy.

b.Nakup podstiesnich folii stavebni firmou/developery

Stavebni, popf. developerské firmy nakupuji potfebny materidl pro
konkrétni zakazku a jejich pozadavky jsou formovany celkovou cenou
stavby, ve které figuruji i naklady na praci. Zavazné objednavce predchazi
dlouha jednani o cené. V nékterych pfipadech mize dojit i k odmitnuti
zakazky ze strany Juty, protoze nabidka nepokryje vyrobni naklady.
Kvalita materiald hraje stejné dulezitou roli, proto se nabizi poskytnuti
vzorkového mnozstvi stavebniho materialu novému zakaznikovi, ktery ma
moznost folie ozkouSet a v pfipadé spokojenosti pokracovat s odbérem.
Stavebni firmy také pfedstavuji odbytisté vétSiho mnozstvi materialu, ktery
uz dlouho lezi na skladé, a v tomto pfipadé je dllezita osobni komunikace
s nabidkou produktl za vyhodnéjSi cenu s cilem likvidace skladovych

zasob.

Vykresleni jednotlivych zakaznickych person v nakupnim procesu vybranych
produktl z portfolia poukazuje na rozdilné pozadavky kladené na styl a formy
komunikace. Z toho vyplyva, ze komunikacni strategie musi byt personalizovana
pro kazdého jednoho klienta, pfipadné Ize sloucit klienty s podobnym nakupnim
chovanim do skupin a jim komunikaci uzpusobit. Mezi zakazniky jsou totiz taci,
pro které je priliS Castd komunikace obtézujici a ve vysledku mulze pusobit

kontraproduktivné.

2.3 Marketingova situa€ni analyza

Vychozim bodem procesu planovani marketingové strategie je situacni analyza,
ktera vyhodnocuje minulé a sou€asné skutecnosti ovliviujici podnikatelsky zamér

spolecnosti.

2.3.1 Analyza PEST

Monitoruje externi prostfedi z hlediska politickych, ekonomickych, socialnich a

technologickych vlivi na podnikéani Juty. Jednotlivé faktory je tfeba vnimat jednak
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z pohledu miry ovlivnéni Juty, ale i zpohledu miry ovlivnéni podnikani

konkurence. Uvedené faktory jsou patrné z oblasti pusobnosti firmy a z aktualniho

vyvoje v mezinarodnim obchodé:

1. Politicko-legislativni faktory:

a.

-~ 0 oo T

g.

importni a exportni kvoty, stanoveni minimalnich importnich cen,
splnéni kvalitativnich a technickych pozadavku statu,

vnitfni trh EU a volny pohyb zboZi (zbavuje povinnosti procleni),
celni fizeni a platba cla,

likvidace odpadd,

vyvoj minimalni mzdy

dotacni politika a podpora/preference domacich podnika.

2. Ekonomicke faktory:

a.

f.

celni fizeni a vyméra cla,

b. danova politika,

c. vyvoj devizového kurzu,
d.
e

. mira nezaméstnanosti,

faze hospodarského cyklu,

minimalni mzda.

3. Socialni faktory:

a.
b.

postoje k ochrané Zivotniho prostredi,

pracovni sila.

4. Technologickeé faktory:

a.
b.

C.

statni podpora vyzkumu a vyvoje,
automatizace, digitalizace a pramysl 4.0,

technologicka uroven konkurence.

Analyza SWOT
Matice SWOT sleduje pfednosti a nedostatky, tedy interni podminky, v spolu

s prilezitostmi a hrozbami, které pfichazeji z externiho prostfedi. Nize se nachazi

analyza sestavena na zakladé informaci dostupnych o firmé Juta v roce 2022.

Zdrojem dat je ma témér tfileta praxe ve firmé na pozici asistentka nakupu, diky

které jsem ziskala ¢aste¢ny vhled do fungovani spole¢nosti a do probléma, s nimiz

se dlouhodobé potyka. O kratkodobych problémech Juta informuje ve své Vyro&ni

zpravé za rok 2021.
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cenotvorba .

zvySeni cen vstupnich

e devalvace mény surovin

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 10 Analyza SWOT

Z provedené analyzy SWOT vyplyva nasledujici:

1) Silné stranky - diverzifikace produktového portfolia rozklada obchodni a
podnikatelsk& rizika mezi mnoho segmentl, coz se osvédcCilo napfiklad
v pandemickém obdobi covid-19, kdy urcitym produktim prudce klesl odbyt a
nékteré zavody se tak staly ztratovymi. Naopak po nékterych z nich, konkrétné
po netkanych textiliich, se poptavka zvysila, coz dorovnalo ztratu.
Diky tomu, Ze je planovani vyroby zavislé na objednavkach, tedy ze firma
nevyradbi na sklad, nabizi zakaznikim Gpravu vyrobkd presné podle jejich
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2)

pozadavkl (v ramci vyrobnich moznosti) — napf. technické viastnosti, obalovy
materiél i velikost navinu.

Firma si vybudovala své renomé mimo jiné i diky vysoké kvalité svych
vyrobkd. Dlouholetd praxe v oboru pomohla zdokonalit technologické a
vyrobni procesy, které zajiStuji konzistentni kvalitu prodavanych produktd.
Jistotu Juta nachazi i ve své finan¢ni stabilité a samostatnosti, diky které
nema problém v&as hradit své zavazky a nedostdva se tak do platebni
neschopnosti. Vlastni kapitdl ve vysi téméf 8 miliond K& mulze pokryt
neCekané vydaje bez nutnosti zatéZzovat podnik uvérem. Zaroven finanéni
situace umoznuje investovat do vyzkumu a novych technologii.

Nizka fluktuace na manazerskych pozicich pomaha posilovat dlouhodobé
obchodni vztahy a davéru. (Kazdy segment vyrobkl ma svého prodejniho
manaZzera, ktery aktivné udrzuje dobré obchodni vztahy se zakazniky a snazi
se maximalné vyhovét jejich individudinim pozadavkim. Vybudovany
dlouholety blizky pracovni vztah posiluje zakaznickou loajalitu ke znacce.
Slabé stranky — vyznamnou slabou strankou je existence vyrob, které jsou
dlouhodobé ztratové a jsou financovany prostrednictvim ziskl z jinych zavoda.
Argumentem majitele firmy, pana Hlavatého, jsou pracovni pozice, které by
v pfipadé zruSeni vyroby zanikly a zanechaly bez prace i nékolik stovek
zameéstnancl. Otazkou ovSem je, jak dlouho muze tento proces ,dotaci®
fungovat, aniz by ohrozil finanéni stabilitu celé spole€nosti.

Ohrozit sméfovani Juty mize i vysoky vék maijitele spoleCnosti, ktery je
aktualné nenahraditelnou jednotkou rozhodovaciho procesu. Tim, Ze v centru
vdeho déni stoji shm a nedeleguje pravomoci na dalSi &leny vyssiho
managementu, muze nastat situace, Zze nebude nikdo, kdo by firmu vedl a
pokraCoval v jeho misi. S tim souvisi téz vySSi vékovy primér manazerq, ktefi
jsou ve firmé i nékolik desetileti a stavaji se tak nenahraditelnymi. Pokud by se
napfiklad pfi odchodu do duchodu rozhodli nespolupracovat a neprfedat své
know-how dal, doslo by k naruSeni chodu spolecnosti.

Samostatna obchodni oddéleni pro jednotlivé segmenty vyrobku byla jiz
zminéna v silnych strankach, ale absence jejich vzajemné interakce a
spoluprace zpusobuje nekonzistentnost externi komunikace, uzavienost a

neinformovanost o fungovani jinych prodejnich oddéleni.
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3)

V Ceské republice je brand Juta relativng znamy, ve svété tomu tak ale
nemusi byt, a to pfedevSim proto, Ze na ur€itych trzich prodava své vyrobky
pod jménem jiné firmy. Koneény zakaznik tedy nabyva dojmu, Ze nakupuje
vyrobek firmy FYBRON, i kdyz je to ve skuteCnosti vyrobek firmy Juta. Pfi
uzavirani zahrani¢nich obchodl byvaji vyuzity sluzby zprostfedkovatele, ktery
je sdanym trhem dobfe seznamen nebo m& vybudovanou vlastni sit
odbératelt. Juta timto krokem ale pfichazi o moznost znat své zakazniky a
tvofit pro né cenu individualné.

Vur€ittm momentu mohou byt slabinou téméf vyhradné zahrani¢ni
dodavatelé. V souCasné dobé se Juta potyka s nasledky této slabiny, kdy
nakupovala levny, ale kvalitni granulat od ruské spolec¢nosti Sibur, ¢imz byla
schopna konkurovat levnym produktiim z Asie. Vzhledem k aktualnim
sankcim, které zakazuji obchodni aktivity s Ruskou federaci, bylo nakupni
oddéleni donuceno pfistoupit na méné vyhodnou alternativu vstupni suroviny.
Rovnéz kontroly na hranicich, dlouhé dodavatelské terminy a sloZita doprava
mohou zpusobit komplikace ve vyrobnich planech.

Prilezitosti — vzhledem ke zvySenému zajmu lidské spole¢nosti o ekologii a o
vyrobky, které jsou ohledupliné vigi zivotnimu prostredi, stoji Juta, jejiz hlavni
alternativy ke svym stavajicim vyrobkim, at v podobé recyklovaného
vstupniho materialu nebo vyuZiti biodegradabilnich polymeru. Je pouze
otazkou Casu, kdy se timto smérem vyda konkurence a ziska tim konkurencni
vyhodu a unikatnost svého produktu. Investice do novych technologii
soucasné zefektivni vyrobni proces a snizi vyrobni naklady.

Juta exportuje pfiblizné tfi ¢tvrtiny svych vyrobkl, vyvoj kurzu Ceské koruny a
eura je tedy podstatnym faktorem vytvarejicim zisk. Devalvace domaci mény
zpusobi zlevnéni domacich exportnich produktt, coz se projevi zvySenou
poptavkou. Protisilou je ale zdrazeni importu, v pfipadé Juty se jedna o
vétSinu klicovych surovin, které do zemé dovazi. Pokud se finan¢ni oddéleni
rozhodne vyuzit nastroje kurzového zaijisténi, napfiklad vyuzitim ménového
futures, mize z devalvace mény profitovat i dlouho poté, co ména revalvovala

zpét.
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4)

Na tzemi Ceské republiky ma Juta dominantni postaveni, dalo by se hovofit o
monopolu (nepochybné ve vyrobé travnikl, silaznich a podstfeSnich folii).
Absence velkého hrace na domacim trhu umozriuje cenotvorbu dle viastniho
uvazeni.

Hrozby — nejvyraznéjSi hrozbou jsou produkty vyrobené v Asii, které vlivem
taméjsi levné pracovni sily a nizkych vyrobnich nakladu €ini Ceské vyrobky
neschopnymi konkurence. Zakaznici jednotlivych segmentd kladou ruzny
diraz na kvalitu. V uréitych pfipadech je pro né kvalita velmi podstatnym
kritériem, a proto davaji pfednost Juté. Nicméné v pfipadé spotfebniho zbozi,
jako jsou napfriklad sitky na ovoce, je rozhodujicim parametrem nizka cena, a
proto odbératel upfednostni asijské vyrobky.

Hodnotu firmy tvofi pfedevsim jeji zaméstnanci — nebude-li nikdo obsluhovat
stroje, firma nema na trhu co nabidnout. Vzhledem k dlouhodobé nizké mife
nezaméstnanosti v CR je pro personalisty &im dal vétsi vyzvou sehnat
pracovniky do provozu. Jako feSeni problému se nabizi robotizace téch pozic,
ve kterych je stroj schopen pIné zastoupit lidskou praci.

Ackoliv byla devalvace domaci mény zminéna v pfilezitostech, fizeny plovouci
kurz pfedstavuje riziko pfi mezinarodnich transakcich. Firma preferuje pfi
mezinarodnich transakcich euro, vtuzemsku probihaji platby v ¢eskych
korunach. Z historickych dat lze vyvodit, Ze dynamika kurzu eura vuci koruné
je stabilni. V sou€asnosti, tj. zaCatek roku 2023, je koruna nejsilnéjSi k euru za
uplynulych deset let, podle dat zvefejnénych na strankach Ceské narodni
banky. | pfesto by mélo ekonomické oddéleni situaci sledovat a v€as se zajistit
prostifednictvim finan¢nich derivatu.

Vyvoj aktualniho sporu mezi Ukrajinou a Ruskem Ize téZzko predpovidat, natoz
se na jeho dusledky pfipravit. Sankce uvalené vuc¢i Ruské federaci zpUsobily
nejen to, ze Juta pfiSla o spolehlivého dodavatele zakladni suroviny vSech
svych vyrobku, ale i to, ze ztratila odbyt na ruském trhu. Embarga vyuzily
konkurencni asijské firmy, které diru na trhu okamzité zaplavily svymi vyrobky.
Riziko ztraty dodavatele bere v potaz nakupni oddéleni, které ma pfipraveny
krizovy plan zahrnujici vzdy minimalné jeden substitut importované suroviny
od jiného dodavatele. Diky tomu neni ohroZen vyrobni proces, ale mize dojit

ke zvySeni vyrobnich nakladu.
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Nejen rust cen zakladnich vyrobnich surovin, ale i rapidni rast ceny elektfiny
ohrozuje finan¢ni stabilitu podniku. Velké odbéry granulatu zajistuji Juté
vyhodnéjSi ceny a zaroven lze ziskat ¢ast penéz zpét prostfednictvim ro¢niho
odbératelského bonusu, ktery je vétSinou podminén rocnim objemem

nakoupenych surovin.

Tab. 1 Vyhodnoceni analyzy SWOT

silné stranky véha hodnoceni celkem pFileZitosti véha hodnoceni celkem

portfolio 0,15 5 0,75 eko vyrobky 0,40 1 0,40
customizace 0,05 5 0,25 technologie 0,20 3 0,60
kvalita ‘ 0,25 5 1,25 podpora prodeje IT 0,15 2 0,30
finance ‘ 0,15 4 0,60 tuzemsky monopol 0,10 4 0,40
obchodni vztahy 0,25 4 1,00 devalvace 0,15 3 0,45
kapital ‘ 0,05 4 0,20 2,15
zavedené produkty ‘ 0,10 5 0,50
4,55

slabé stranky ‘ hrozby
jina znaéka ‘ 0,05 -2 -0,10 asijska konkurence 0,40 -5 -2,00
zahr. dodavatelé 0,10 -1 -0,10 pracovnici 0,15 -1 -0,15
nekooperace ‘ 0,15 -2 -0,30 export/import RU 0,10 -3 -0,30
zprostfedkovatel 0,10 -2 -0,20 ménovy kurz 0,05 -1 -0,05
vy5si vék 0,20 -2 -0,40 rlst cen 0,30 -5 -1,50
malo vydéleéné segm. ‘ 0,30 -4 -1,20 -4,00
neexistence IMK ‘ 0,10 -1 -0,10

‘ -2,40
interni souget 2,15
externi souget -1,85
celkem 0,30

Matice s jednotlivymi podminkami byla pfenesena do tabulky, okolnostem byla
pfidélena vaha a sou€asné hodnoceni, z ehoz vySel Ciselny vysledek vyjadfujici
bilanci analyzy SWOT. Hodnota vah jednotlivych okolnosti je v souctu 1, a &im je
vySsi, tim je jeji role dulezitéjsi. Bodovani probiha v kladnych hodnotéach u silnych
stranek a pfilezitosti (1 az 5; 5 = nejvice spokojeni) a v zapornych hodnotach u
slabych stranek a hrozeb (-1 az -5; -5 = nejvice nespokojeni). Kladna hodnota
vysledné bilance vzniklé sou¢tem internich a externich okolnosti se da povazovat
za dobry vysledek, ale i tak je nutné vénovat zvySenou pozornost slabym
strankam, které je firma svymi kroky schopna zménit.

Z vysledku je zfejmé, ze silné stranky vyrazné dominuji nad slabymi strankami.
| pfesto by méla firma neustale a nepretrzité minimalizovat dopady slabych
stranek. Za pozornost stoji predevsim faktor vysokého véku majitele spole¢nosti a

dalSich klic¢ovych pracovniki ve vysokém managementu. Jako feSeni se nabizi
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omlazeni kolektivu, stanoveni zastupcu, motivace ke zvySovani vzdélani dci
rekvalifikaci a eliminace nezastupitelnosti jednotlivych manazerd.

Silnym strankam dominuje kvalita vyrobkd spolu s dlouhodobé budovanymi
obchodnimi vztahy zaloZzenymi na davéfe a Sirokym zabérem portfolia, ktery firmé
zarucCuje celorocni odbyt vyrobkl a diverzifikuje rizika.

Naopak v externich okolnostech jsou vyraznéjSim elementem hrozby, prfedevsim
asijska konkurence, s niz neni mozné cenové soutézit. Propast v cenotvorbé
prohloubila i dalSi identifikovana hrozba, jeden z nejvyraznéjSich aktualnich
problému vyrobnich podnikd, a to rist cen — jak vstupnich surovin, tak pfedevsim

energii.

2.4 Analyza komunikaénich kanalt konkurenénich firem

V nasledujicich podkapitolach je popsana marketingova komunikace a vyuzivané
komunikaéni prostfedky konkurencénich firem ze tfi nejvyznamnéjSich vyrobnich
segmentd Juty, tj. stavebnictvi, travniky a sitoviny. Vyzkum je zaloZen na
shromazdovani sekundarnich dat a nasledné analyze.

Sbér sekundarnich dat probihal v online prostfedi a je aktualni k prosinci 2022.
Hlavnim zdrojem dat jsou firemni webové stranky, pfi€emz je hodnocen vizual a
UX (User Experience), dostupné informace o historii, vyrobcich, akcich a dalSich
aktivitach. DalSimi zdroji dat jsou socialni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn) a
vysledky z internetového vyhledavace Google. Zvlastni pozornost je vénovana
veletrhiim a vystavam, kterych se konkurenti u€astni, jelikoz maji v komunikacni
strategii Juty podstatnou roli.

Pfi sbéru dat a jejich analyze byly identifikovany informace a faktory, diky kterym
firmy mohou nabyt konkurenéni vyhody. Jedna se o rdzné typy ocenéni,
certifikace, vyznamné projekty, milniky a uUspéchy v hospodaiském a
marketingovém vyvoji firmy. Vzhledem k tématu diplomové prace je zahrnuto téz
posouzeni v oblasti IMK, kterAd je zde vnimana jako proces kombinovani
komunikacnich prostfedkl s cilem zefektivnéni jejich dopadu (Réklaitis a Pileliené,
2019). S pfihlédnutim ke skute€nosti, Ze je analyza postavena na sekundarnich
datech, chybi interni vhled do spole€nosti, proto nebude existence a pfipadna

kvalita interni firemni komunikace do analyzy zahrnuta.
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Struktura analyzy je nasledujici:
1. web, pfipadné e-shop,
Ucast na vystavach a veletrzich,
profily na socialnich sitich,
dal$i informace,
IMK.

o M DN

V zavéru kazdého segmentu stoji shrnuti, kterd vyplyvaji z analyzy nasbiranych
dat. Jedna se o data, ze kterych muze firma Juta vychazet, podobnosti a konkrétni

tipy, kterymi se muze inspirovat pfi své komunikaci.

2.4.1 Konkurence - stavebnictvi
Prodej podstfeSnich folii pfinasi firmé nejvyssi zisky, jsou tedy pro Jutu kliCovym
prodejnim artiklem. Konkurenty Ize nalézt hned za hranicemi — v Némecku pusobi
tfi nejvyznamnéjsi konkurenti, firmy Dérken, BWK a CaPlast.
Dorken
Firma vznikla v roce 1892 jako vyrobna lakd a barev na ochranu proti korozi. O 70
let pozdéji za€al podnik s vyrobou plastovych stavebnich félii, kterou zdokonaluji
dodnes. Mezi jejich vyrobky patfi folie pro Sikmé stfechy, fasadni, nopové,
drenazni a hydrokumulacni, dale pfisluSenstvi a hydroizolace.
1. Web
Web doerken.com obsahuje zakladni informace o firmé a jeji historii, vyCet
produkti a zrealizovanych projektd. U kazdého vyrobku jsou vyplnéna
technicka specifika a ke stazeni jsou k dispozici dalSi dokumenty, napf.
prospekt, prohlaseni o vlastnostech vyrobku, bezpe&nostni list aj.
Je mozné se prokliknout i na doplriky ke konkrétnim foliim. Chybi ale kontakt
pfimo na prodejce, je zde pouze odkaz na technického poradce. Za pozornost
stoji moznost filtrovat projekty podle zemé realizace ¢i podle vyrobku.
Celym webem se prolinaji firemni vize a hodnoty. Webové stranky existuji
celkem v devatenécti jazykovych mutacich, pfi¢emz jsou mezi nimi drobné
odliSnosti. Mezinarodni verze stranek nabizi moznost registrace B2B

partnerum, jejimz prostfednictvim se mohou pfihlasit k odbéru newsletteru.
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Obr. 11 Web firmy Ddrken

Celym webem se prolinaji firemni vize a hodnoty. Webové stranky existuji
celkem v devatenacti jazykovych mutacich, pfiemz jsou mezi nimi drobné
odlidnosti. Mezinarodni verze stranek nabizi moZnost registrace B2B
partnerim, jejimz prostfednictvim se mohou pfihlasit k odbéru newsletteru.
Web dale nabizi cestu na stranky kununu.com, coz je portal seskupujici
hodnoceni zaméstnavateli v Némecku, Rakousku a Svycarsku.
E-shop dorkenshop.cz by se mohl jevit jako oficialni prodejni kanal firmy
Dérken v Ceské republice, nicméné zfizovatelem je soukroma podnikajici
fyzicka osoba a firma svuj oficialni e-shop neprovozuije.

2. Uéast na vystavach a veletrzich
V roce 2022 se firma zucastnila, podle informaci zvefejnénych na webu, ftfi
veletrh — Paint Expo v Karlsruhe, SurfaceTechnology ve Stuttgartu a
WindEnergy v Hamburku.

3. Profily na socialnich sitich
Na Facebooku lze nalézt &tyfi razné profily firmy Dorken Membranes pro
jednotlivé zemé stfedni Evropy (CR, Slovensko, Polsko, Madarsko). Nelze se
na né ale dostat proklikem z webovych stranek, kde nejsou nikde uvedeny.
Firma aktivné buduje profil na siti LinkedIn, kam umistuje aktuality a dosazené
uspéchy. Kromé oficialniho firemniho profilu, ktery sleduje pfes 1 000 lidi, je
zde mozné nalézt i divizni profily, Coatings a Membranes, pfi€emz prvni z nich

sdili novy obsah i nékolikrat mésicné.
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Doérken Membranes vyuziva pro komunikaci se zakazniky i platformu
Instagram, na které se vyskytuje v jednotlivych jazykovych mutacich pro
konkrétni trh — CR, DE, IT, PL, SK, BE, CH. Aktivita je odlidna pro kazdy profil
— ten Cesky je aktivni od srpna 2022 a frekvence postu je zhruba pét za mésic.
Vizual postu je totozny, liSi se pouze jazyk.
Z webu je mozné se dostat na socialni sit Xing, kterou Ize povazovat za
ekvivalent LinkedInu v némecky mluvicich zemich a ktera je vyuzivana vice
nez 16 miliony osob.

4. Dalsi informace
Firma pravidelné ziskava ocenéni TOP 100 pro inovativni stfedni podniky
v Némecku.
Vyrobky Dérken jsou k dispozici na webech baupreise.de a sirados.de. Jedna
se o0 online databaze navrzené pro pfipravu nabidek, planovani nakladu,
kalkulace a vybérova fizeni.

5. IMK
Portfolio komunikacnich kanall je pestré a odpovida aktualnim trendim,
jednotlivé komunikované zpravy spolu koresponduji a buduji jednotny firemni

vizual. Lze proto vyvodit, ze firma Dorken aktivné pracuje s IMK.

BWK allform Dachzubehor
Firma BWK vznikla v roce 1989 a o devét let pozdéji probéhla akvizice s prodejni
spolec¢nosti allform Bautechnik, skrze niz nasledné rozSifila svou prodejni sit. Mezi
produkty patfi zejména podkladové folie, membrany a netkané textilie, celkem pak
portfolio tvofi vice nez 1 800 artiklU.
1. Web
Webova stranka bwk-dachzubehoer.de existuje pouze v némecké verzi bez
moznosti jiné jazykové mutace, a to i pfes to, ze firma dle uvedenych
informaci pusobi mj. i na skandinavském, anglickém, polském a Spanélském
trhu.
Web obsahuje historii firmy, zakladni informace o nabizenych sluzbach a
katalog produktd, ve kterém je mozné filtrovat podle vyrobkovych skupin.
Nachézi se zde i kontaktni Udaje na konkrétni zastupce pro némecky trh a
zaroven je kdispozici kontaktni formulaf. Sekce Kariéra nabizi aktuélni

poptavané pracovni pozice.
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2. Uéast na vystavach a veletrzich
Aktudlni informace o ucasti firmy na veletrzich nejsou na webovych strankéch
k dispozici, existuji pouze na facebookovém profilu. V letoSnim roce se
spolecnost zucastnila veletrhu DACH+HOLZ v Koliné nad Rynem
Pfi vyhledavani na Google.com Ize dohledat, Ze v roce 2014, kdy oslavila 25
let na trhu, vybudovala firma tematicky koutek na veletrhu DACH+HOLZ
v Koliné nad Rynem a jako podékovani za vérnost usporadala soutéz o
automobil  Opel. Akci organizovala externi reklamni  agentura
keller.mitausblick.

3. Profily na socialnich sitich
Spole¢nost spravuje profily na Instagramu a Facebooku. Na Instagramu ma
celkem sedm pfispévku — Sest jich bylo publikovano v roce 2021 a jeden,
nejnovejsi, pochazi z bfezna roku 2022. Obsah pfispévkl tvofi predevsim
fotografie ze stavby. Na Facebooku firma komunikuje hlavné volné pracovni
pozice a spoleCenské akce (veletrh, sportovni turnaj).

4. DalSi informace
Spolecnost letos jiz dvanactym rokem organizuje fotbalovy turnaj BWK-Arena
cup.

Firma je umisténa na archiexpo.com (online veletrh) a bauindex-online.de

(online adresar).

PRODUKT-

KATALOG WINDDICHT-
SYSTEM

Flexibles Drehen
und Wenden

LUFTDICHT-
SYSTEM

DACHZUBEHOR
PRODUKTE

NASS- UND
TROCKENBAU-
SYSTEM

Zdroj: bwk-dachzubehoer.de
Obr. 12 Katalog produktu

5. IMK
Ze sesbhiranych dat nevyplyva, ze by marketingovd komunikace firmy BWK
allform byla integrovana. Zaznamenané aktivity nejsou konzistentni,

nedopliuji se a vytvareji duplicitni obsah.
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CaPlast
SpoleCnost byla zalozena vroce 1967 a na zacCatku podnikani se vénovala
potahovani vnéjSich latek destnikud, kufri a taSek. Od té doby ale prosla dlouhym
vyvojem a Vv soucCasnosti se vénuje vyrobé produktd pro stavebnictvi a
automobilovy prumysl, plachet, tavnych lepicich félii a kompozitnich materialt pro
ochranné prostiedky.
1. Web
Webové stranky caplast.de nabizeji némeckou a anglickou variantu. Zalozka
Company predstavuje firemni historii, korporatni misi a environmentalni
politiku. Dale je zde prostor pro poptavané pracovni pozice, jehoz soucasti
jsou i argumenty, pro€ pracovat prave v této spolecnosti.
Portfolio produktll je rozdéleno do jednotlivych segmentu, které jsou obecné
charakterizovany, ale nenachazi se zde vyc€et konkrétnich produktld. K tém se
Ize dopracovat skrze dokumenty ke stazeni, kde nechybi certifikaty, use case,
letaky a navody k pouziti k jednotlivym vyrobkim. Zalozka News je velmi
stroha a obsahuje pouze par prispévkl o firemni filozofii.
Pro usnadnéni orientace na webu slouzi virtualni klient (chatbot), ktery je
pouze v némciné. Na  webu nelze dohledat kontakt na

obchodniho/technického zéastupce, a tak je jedinym zplsobem osloveni

vyplnéni kontaktniho formulare, pfipadné vyuZiti chatbota.

DE +49 2599 9130

< ﬂ Caplast Kunststoffverarbe... .,
¥ online

Hallo, Sie sprechen mit Caplast
COMPANY - CAREER ~ CAPLAST PRODUCT WORLD | Kunststoffverarbeitungs GmbH. Wie

§ kann ich helfen?

Zdroj: caplast.de
Obr. 13 Chatbot
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2. Uéast na vystavach a veletrzich
Z verejné dostupnych informaci |Ize dohledat, Ze se firma CaPlast v roce 2022
zucastnila veletrhu Techtextil ve Frankfurtu nad Mohanem.

3. Profily na socialnich sitich
Webové stranky odkazuji na tfi socialni sité — Instagram, Xing a Linkedin.
Profil na Xing je vice nez dva roky neaktivni a na LinkedInu jsou celkem pouze
tfi pFispévky. Nejvétsi aktivitu lze sledovat na Instagramu, obsah tvofi
predevsim fotografie z firemnich akci a nabidka pracovnich pozic.

4. Dalsiinformace
Spole¢nost vynaklada velké Usili v environmentalni oblasti, o0 ¢emz podrobné
informuje na webu.
Firma je umisténa na glassdoor.com a kununu.com (portaly s hodnocenim
zaméstnavatell)

5. IMK
Ziskana data o marketingovych aktivitach vypovidaji o tom, Ze je komunikace

CaPlastu spise nahodila, nezli integrovana.

Shrnuti komunikace konkurence ve stavebnictvi

Ze tfi zkoumanych firem pouze jedna dlouhodobé a pravidelné komunikuje se
zékazniky. VSechny tfi spojuje dlouholeta historie a duraz na environmentalni
politiku. Weby obsahuji vesmés podobné zakladni informace, Ize zde ale nalézt
specifické prvky, které zvySuji UX (napf. katalog realizovanych projektu s filtrem,
chatbot). Moderni zpracovani webu spolu s pohodinym prochazenim vyrobka je
samoziejmosti. Ve hfe jsou socialni sité LinkedIn, Facebook, Instagram a Xing,
ktery cili na némecky mluvici trh. DUraz je kladen spiSe na online nastroje (B2B
marketplace/online expo, databaze a adresare) nez na klasické veletrhy a vystavy.
Firmy buduji svou PR skrze portaly s hodnocenim zaméstnavatelu, které mohou
ovlivnit budouci uchaze€e o zaméstnani a utvafi celkové povédomi o firmé.
V Némecku je ktomuto uc€elu nejCastéji vyuzivan portal kununu.com, ceskym
ekvivalentem je atmoskop.cz. Dal§im nastrojem PR je organizace spoleCenskych

a sportovnich akci (v tomto pfipadé fotbalovy turnaj).

55



2.4.2 Konkurence — umélé travniky

Vyroba umélych travnikd zajiStuje Juté stabilni finan¢ni pfijem, prodej se ale
odehrava na silné konkurenénim trhu. V urCitych pfipadech si konkurence
dominantné narokuje domaci trh a chova se tak, aby znemoznila vstup Juty a
dalSich vyrobcu (napf. konkurent Limonta Sport na italském trhu). Vyznamnymi
konkurenty jsou kromé jiz zminéné italské spole¢nosti holandsky Edel Grass a

némecky Polytan.
Limonta Sport

Spoleénost vznikla v roce 1972 a vénuje se vyvoji a vyrobé umélych travnikovych
systému napfiklad pro fotbal, ragby a tenis a PVC povrchld pro basketbal a
hézenou. Své pobotky méa kromé& Itdlie i ve Spanélsku, Maroku, Australi,
Paraguayi a v Cin&. Od roku 2009 je Limonta Sport preferovanym vyrobcem pro
fotbalovou asociaci FIFA.
1. Web

Weboveé stranky limontasport.com jsou v angli¢tiné, s moznosti pfepnuti do
-E____- italské, francouzské a $panélské mutace. Navstévnik
] se na webu dozvi o firemni historii, certifikaci,
technologiich a vyzkumu, pfistupu spole€nosti

k environmentalni otazce, nabizenych sluzbach,

produktech, realizovanych zakazkach a o novinkach.

Kazdy produkt je detailng, a to nejen textem, ale i

grafickymi prvky, popsan na samostatné strance. U

NEW YARN nékterych lze nalézt informaci o tom, kde je dana

GEOMETRY e . , , . . .
uméla trava polozena. Spojit se s firmou je mozné

high density
area

pouze prostfednictvim kontaktniho formulare.
—— V sekci Reference |ze filtrovat projekty podle daného
sportu a nachazi se zde fotka stadionu, zemé a

mésto, kde se projekt nachazi.

Zdroj: limontasport.com

Obr. 14 Informace o produktu
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2. Uéast na veletrzich a vystavach
Limonta Sport na svém webu neinformuje o zadném veletrhu, kterého se
ucastni. Pfi vyhledavani na Google.com je vSak dohledatelné, Ze vystavuje na
online veletrhu ArchiExpo.

3. Profily na socialnich sitich
Webové stranky odkazuji na profily na LinkedInu, Youtube a Google+, ten uz
ale ukoncil svlj provoz. Na Youtube lze zhlédnout mnoho videi, vétSinou se
jedna o kratka vyjadfeni sportovnich manazeru, a historie kanélu saha az do
roku 2015, pficemz posledni video, pfi psani této prace v listopadu 2022, bylo
publikovano v ¢ervenci téhoz roku.
Firma aktivné spravuje profil na Linkedlnu, tématy jsou aktualné probihajici
mistrovstvi svéta, realizované projekty, nabidky pracovnich pozic a zminky
v novinach.
Prostfednictvim webového vyhledavace |ze dohledat i existujici profil firmy na
Facebooku, nicméné posledni a jedina aktivita je zledna 2019, kdy byla
zménéna profilova fotografie.

4. DalSiinformace
Interaktivni Casova osa spolecnosti je dostupna na webu.
Firma je umisténa na crunchbase.com (databaze firemnich informaci) a
archiexpo.com (online veletrh).

5. IMK
Firma vyuziva sice jen nékolik komunikacnich kanall, ale obsah na nich je
aktualni a jasné komunikuje zfejmy firemni cil, kterym je nejvySSi kvalita
dodavanych materialll a pozitivni zkuSenosti zakaznik(. Z tohoto davodu Ize
komunikaci firmy Limonta Sport oznacit jako integrovanou.

Edel Grass

Holandska firma vznikla v roce 1918, ale vyrobé& umélych travniku se vénuje az od

roku 1989. Je vlastnéna skupinou Victoria PLC, ktera sdruzuje svétové vyrobce

podlahovych feseni (koberce, keramické, porcelanové a vinylové dlazdice, uméla

trava, dalSi podlahové doplnky).
1.

Web
Webové stranky edelgrass.com nabizeji anglickou a holandskou jazykovou

variantu. Menu je ¢lenéno do kategorii, z nichz se prvni nazyva ,Your world“ a
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jedna se o vycet jednotlivych produktl, které jsou fazeny podle sportu. U
kazdého vyrobku je moznost Zadosti o vzorek, kter4 navstévnika pfesméruje
na kontaktni formular.

DalSi zalozka se vénuje realizovanym projektim, které jsou relativné
neprehledné rozdéleny do kategorii dle jednotlivych sportl, nasleduji Upravy
terénu a znovu sporty. Kazda reference obsahuje fotografii a struény popis
zakazky spolu s pouzitymi materialy.

Nasleduji informace o firmé, jeji historii a vyvoji, o udrzitelnosti, misi a
hodnotach. Dale pak nabidky pracovnich pozic a novinky, tedy ¢lanky o
aktualnim déni, které jsou déleny dle témat. V odkazu na socialni sité nabizi
stranka néhledy tfi nejnovéjSich pfFispévka. DalSi funkcionalitou webu je
moznost vyhledavani na strance a tlaCitko pobizejici k objednavce, které ale

vede ke stejnému formulafi jako v pfipadé objednani vzorkd.

V’EDELGRASS ¥ Your world ¥ Our expertise ¥ Our work Vv Us 2 Q Let's talk

TWITTER

Edel Grass Edel Grass Edel Grass
oEdel_Grass - May 19 @Edel_Grass - May 13 OEdel Grass - May 27

Adults are just outdated children - dr. Seuss Let's brighten it up with some great news! Padel Royalty on our courts! &
Our synthetic grass fields are soft enough = Rekre Sport in Oisterwijk regularly
to protect our children and last a lifetime. We've received Infantino's signature. organizes padel tournaments, The latest.

o o1 & ¢ no M fu ¢ no O

Zdroj: edelgrass.com

Obr. 15 Nahled pFispévki ze socidlnich siti

2. Uéast na veletrzich a vystavach
V roce 2022 se firma zucastnila sportovniho veletrhu Nationale Sportvakbeurs

v holandském Gorinchemu.
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O rok dfive se prezentovala tézZ na mezinarodnim veletrhu FSB v Koliné nad
Rynem, zaméfeném na vefejné prostory, sportovni a rekrealni zafizeni
(pofada se jednou za 2 roky).
Profily na sociélnich sitich
Edel Grass vystupuje na Twitteru, Facebooku, Youtube, Instagramu a
LinkedInu. VétSina pfispévku je napfi¢ vSemi sitémi (kromé Youtube) totozna,
nejaktivnéji je spravovan ucet na Facebooku.
Na Youtube je pét promo videi, ktera byla pfidana mezi lety 2020 a 2021.
Dalsi informace
Na webu je dostupné nabidka zasilani newsletteru.
Firma je umisténa na specifiedby.com (databaze stavebnich vyrobku).
IMK
Ziskana data nasvédcCuji, ze komunikace firmy Edel Grass je konzistentni a
probihd soubé&Zzné& na nékolika kanalech. Lze proto marketingovou

komunikaci oznagdit za integrovanou.

Polytan

Vznik némecké firmy Polytan se datuje do roku 1969, kdy se specializovala na

instalaci umeélych povrchl pro sportovisté. V roce 1995 zacCala vyrabét syntetické

travniky, které dodnes prodava pod znackami LigaTurf, LigaGrass, Poligras,

Rekortan a PolyPlay, z nichZ je kazda zaméfena na konkrétni uziti.
1. Web

Webové stranky polytan.com jsou v angli¢tiné a je mozné je pfepnout na
francouzskou, némeckou a Svédskou variantu. Na hlavni strance se
navstévnik dozvi zakladni informace o firmé, néasleduji aktuality a grafika
odkazujici na podrobnégjsi informace o udrzitelnosti. DalSi scrollovani odhali
reference a ambasadory znacky.

Vyznamnym tématem, na které Polytan klade dUraz, je tzv. Green
Technology, o niz informuje na velmi propracované a interaktivni podstrance.
Kontaktovat firmu lze prostfednictvim kontaktniho formulafe, anebo je mozné

se pfimo spojit s obchodnimi zastupci pomoci e-mailu nebo hovoru.
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Zajimavym prvkem je kratka liSta, tzv. sidebar, na pravé strané stranky, ktera
obsahuje Ctyfi piktogramy pfimo odkazujici na stranku s kontaktnimi udaiji,

aktualitami, materialy ke stazeni a ,,Green Technology®.

HOCKEY'’S FIRST BON ZERO TURF

POLIGRAS’ - CHOSEN FOR
PARIS GT ZERO PARIS 2024

Zdroj: polytan.com
Obr. 16 Sidebar

. Ué&ast na veletrzich a vystavach

Polytan se pravidelné uc€astni (minimalné v letech 2019 a 2021) veletrhu FSB
v Koliné nad Rynem, ktery dava prostor vyrobclim a osobam aktivnim v oblasti
sportovnich a rekreacnich zafizeni.

. Profily na socialnich sitich

Firma spravuje profily na sitich Youtube, Facebook, Instagram, LinkedIn a
Xing. Velmi aktivni je na Facebooku, kde sdili své projekty a udalosti, stejné
prispévky zvefejiiuje také na LinkedInu. | na Instagramu ma vybudovanou
solidni zakladnu sledujicich (témé&f 1 400), pficemz obsah tvofi fotografie a
videa s ambasadory.

. Dalsi informace

Na webu je pfFistupna moznost pfihlasit se k odbéru newsletteru.

Firma rovnéz provozuje e-shop s vlastnim merchandise zbozim (tricka, tasky,
doplriky).

Spolecnost je umisténa na archiexpo.com (online veletrh).

. IMK

Na zakladé ziskanych dat Ize prohlasit, Ze Polytan velmi dobfe komunikuje se
svym publikem, pravidelné zvefejnuje aktualni zpravy skrz nékolik riznych

komunikaénich kanall, fanouskium dokonce dava moznost zakoupit si merch
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s logem a grafikou firmy. Z toho Ize posoudit marketingovou komunikaci

jako integrovanou.

Shrnuti komunikace konkurence v umélych travnicich

Zkoumané webové stranky nabizi dobfe propracovany obsah, ktery tvofi
informace o firemni historii, vizi, produktech a sluzbach. Velkou pozornost vénuji
vSechny spoleCnosti otdzce udrzitelnosti a predstavuji sva feSeni. Reference a
realizované projekty, které lze filtrovat, tvofi podstatnou ¢ast obsahu stranek a
jsou doplnény vyc&tem konkrétnich produktd a pouzitych technologii. Preferovanou
socialni siti je Facebook spolu s LinkedIinem.

Firmy se prezentuji nejen na veletrhu FSB v Koliné nad Rynem, ale i na online
veletrhu ArchiExpo. DalSi jejich zaznamy je mozné dohledat v online adresafich a
databazich. V neposledni fadé komunikuji se zakazniky skrze newsletter, k jehoz

odbéru navadéji na svych webovych strankach.

2.4.3 Konkurence - sitoviny

Produkty pro zemédélskou &innost nabyvaji na dullezitosti, jelikoz jejich pouzitim
zemeédeélci zefektiviiuji proces péstovani plodin. AcCkoliv se nejedna o vyrobky
s vysokou pfidanou hodnotou, i tak jsou pro Jutu dalezitym vyrobnim artiklem. Pro
zemeédélce je dulezitym faktorem cena, coz vytvafi prostfedi idealni pro vyrobky
levné asijské konkurence. Pro Jutu jsou vyznamnymi konkurenty izraelska Tama,

finska Piippo a italsky Novatex.

Tama
Firma byla zaloZzena v Izraeli v roce 1950 a o sedmnact let pozdéji pofidila prvni
stroje na vyrobu lan a motouzt. Béhem dalSiho vyvoje vzniklo nékolik dcefinych
spole¢nosti umisténych po celém svété (USA, Kanada, Polsko, Irsko, Brazilie a
dalsi) tak, aby byla zajisténa pfitomnost a podpora na cilovych trzich. Aliance
s Novatex Italia zabezpecila podil na trhu témér 50 %. V soucasnosti firma vyrabi
sité na baliky, balici motouzy a sitovinu na palety.
1. Web
Oficialni stranky tama.co.il funguji v angli¢tiné a hebrejstiné a hned v Uvodu
nabizeji nahled produktovych skupin. U jednotlivych produktd se nachazi jejich

popis, benefity, technologie, specifikace a videa a dokumenty ke stazeni.
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Nechybi historie spoleCnosti, postoj k environmentalni otazce, soupis vSech
dcefinych a sdruzenych firem a prezentace vztahu s OEMs (Original
Equipment Manufacturers). V sekci ,Communication® Ize nalézt informace o
udalostech (pfispévky ale nejsou datovany), nahledy pfispévkl ze socialnich
siti a tiskové zpravy. DalSi obsah tvofi blog, ktery je ale od roku 2019
neaktivni.

V menu webu se nachazi i ,Innovation corner”, ktery pfedava praktickeé tipy
pro snadnéjSi praci s materialy. Tyto tipy sdili sami zakaznici a maji moznost
zapojit se se svym vynalezem do soutéze.

. Uéast na veletrzich a vystavach

V roce 2019 se Tama ucastnila veletrhu AGRITECHNICA v Hannoveru, kde
zaroven oslavila vyroCi 70 let existence. Vroce 2021 ale na veletrhu jiz
nefigurovala.

. Profily na socialnich sitich

Tama spravuje svUj profil na Instagramu, Facebooku, Linkedinu a Twitteru.
Nejaktivnéjsi je pravé na Instagramu, kde je sledovana 12 000 fanousky, a na
Facebooku se 720 000 fanou$ky. Spravci tvofi obsah CTA (Call To Action),
ktery motivuje k interakci sledujicich. Tématem jsou nejen produkty, ale i

zemeédélska Cinnost, fotografie od zakaznikl a svatky.

Tama - Farm Grown Solutions
A
(S

el

Sometimes you just have to accept that we don't all live in the fast lane

If I'm gonna hit a traffic jam
It better be a tractor man!

Zdroj: facebook.com/tama.fgs
Obr. 17 Pfispévek na Facebooku
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4. Dalsi informace
Vztahy s OEMs vyrobky a kooperace pfi vyvoji svych vyrobku.

5. IMK
Komunikace firmy je zejména na sociélnich sitich velmi intenzivni a
propracovana. Dohromady utvafi brand s lidskou tvarfi, ktery aktivné
komunikuje s navstévniky. Ztoho divodu lze komunikaci oznaéit za

integrovanou.

Piippo

Firma Piippo je finsky vyrobce zemédélskych material — sitovin na baliky, balicich

motouz(, lan a pfizi. Radi se, dle informaci uvedenych na webovych strankach,

mezi deset nejvétSich vyrobcl zemédélskych materidld na svété a maji ambice

dostat se mezi prvni tfi. Piippo je firma, ktera se obchoduje na burze Nasdaq First

North.

1. Web
Webové stranky piippo.fi nabizi anglickou, finskou, $védskou, ruskou,
francouzskou, némeckou a Spanélskou variantu, pficemz informace uvedené
ve finstiné se v anglické mutaci viibec nevyskytuji. Mezinarodni anglicka verze
nenabizi tedy navstévnikovi vdechny dostupné informace, navic ani historie
spole¢nosti neni nikde dohledatelna. DalSi sbér dat vychazel z anglické
mutace.
Celkovy obsah webu je velmi strohy, obsahuje pouze zakladni informace o
jednotlivych  vyrobcich, struény komentar k otazce zodpovédnosti a
udrzitelnosti, ale zadné informace o firmé ani o aktualitach (v menu jsou sice
uvedeny, ale stranka je po rozkliknuti prazdnd). Nachazeji se zde podklady
pro média, tj. firemni logo a ilustraéni fotografie, a adresar vybranych kontaktu.
Vzhledem ktomu, Ze je firma obchodovatelna na burze, komunikuje i
s potencialnimi investory, kterym predklada, pro¢ se vyplati investovat pravé
do ni a jaké ma plany do budoucna.

2. Ugast na veletrzich a vystavach
Vroce 2022 se spoleCnost zucastnila veletrhu MaatalousKonemessut
v Helsinkach, Borgeby Faltdagar ve Svédsku na venkovni plose a Agritech

Expo v Zambii.

63



3. Profily na socialnich sitich
Firma aktivné spravuje profil na Facebooku, kde sdili pfispévky jak s finskym,
tak s anglickym popisem. Obsah tvofi média z vyroby, nabidky pracovnich
pozic, reporty ze spoleCenskych akci a veletrhi a uspéchy. Dalsi siti je
LinkedIn, kde se objevuji stejné pfispévky jako na Facebooku. Piippo figuruje i
na Youtube, kde sdili vlastni videa s maskotem, kterého tvofi C¢lovék
s nasazenou hlavou kravy.
Na Instagram sice firma neodkazuje ze svych webovych stranek, ale profil tam
vlastni a kopiruje pfispévky z Facebooku a LinkedInu.

4. Dalsi informace
Na webu je =zakaznikim dostupna kalkulacka celkového potfebného
obalového materialu pro konkrétni zakazku.

Firma ma vlastni oficialni e-shop na adrese piipposhop.com.

~
pr—
PlIPPO e

SIZIOQP Q 9 ! CHECKOUT

Home Productsv Companyv Media Contact Feedback

HAS YOUR LAUNDRY
ROPE GONE BRITTLE
OVER WINTER?

Zdroj: piipposhop.com
Obr. 18 E-shop

5. IMK
Firma sméfuje svou komunikaci pfedevSim na finsky mluvici zakazniky, o
¢emz vypovida i strohy obsah na mezinarodni anglické verzi webovych
stranek. Prispévky na socialnich sitich jsou na prvnim misté finské, ale
nabizeji i anglicky popisek. Vizudlni strdnka webu a e-shopu spolu

nekoresponduji a nepusobi jednotné. | pfesto je ale mozné oznag€it celkovou
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firemni komunikaci za integrovanou z divodu vyuzivani nékolika

komunikaénich kanalu, jak online, tak offline.

Novatex Italia
Firma Novatex lItalia vznikla v roce 1977 a zabyva se vyrobou zemeédélskych
sitovin a motouzl. Se svymi vyrobky operuje globalné a 70 % trzeb tvofi export.
Novatex uzavfel strategickou dohodu s izraelskou Tamou o sdileni know-how,
stale ale funguje autonomné.
1. Web
Pavodni italské eebové stranky novatexitalia.it nabizi i mezinarodni variantu
v anglickém jazyce, dale pak existuji weby pro britskou, polskou, australskou,
jihoafrickou, kanadskou a francouzskou obchodni jednotku, kdy ma kazdy web
unikatni podobu.
Pfi nacteni stranky okamzité zaujme uvodni obrazek, ktery pobizi ke
konfiguraci vlastni sitoviny. Z hlavni stranky se lze snadno dostat na vycet
vyrobkU, ktery je zpracovan komplexné a logicky podle ucelu uziti sitovin.
Kazda uroven obsahuje popis zakladnich a technologickych informaci
(sitoviny — sitoviny na seno) a u konkrétniho produktu jsou navic uvedeny
aplika¢ni tipy a rady, jak spravné recyklovat jednotlivé komponenty (napf.
Externi plastovy obal — plast (LDPE4)). Nechybi ani kalkulatka potfebného
mnozstvi materialu.
Novatex vénuje zvySenou pozornost problematice plastl, o ¢emz piSe i ve
svych hodnotach, a nabizi specialni sitovinu a motouz R3NYou s obsahem
recyklatu. Propagaci téchto vyrobk( zaklddd na konkrétnich datech o
pozitivnim dopadu jejich uziti (napf. ,-30 kg CO2 na roli“, ,-12 % hmotnosti
role“, ,program zpétného odbé&ru motouzd®).
Web obsahuje spoustu dat, obrazkd a fotografii, coz zplsobuje pomalejsi

nacitani jednotlivych stranek.

65



Zdroj: novatexitalia.com
Obr. 19 Konfigurator sit'ovin

2. Uéast na veletrzich a vystavach
Informace o Ucasti na veletrzich nejsou z verejné dostupnych dat k dispozici.
3. Profily na socialnich sitich
Novatex z webovych stranek odkazuje na svij Facebook, LinkedIn a Youtube
profil. Na LinkedIn zatim nebyl sdilen zadny obsah, posledni facebookovy
pfispévek je z roku 2020 a na Youtube je posledni aktivita z Unora 2021. Lze
z toho vyvodit, Ze tyto sité firma aktivné nespravuje.

4. DalSi informace

Novatex nabizi konfigurator sitovin, tj. moznost nechat si vyrobit roli v barvach
podle svych pozadavku.

Firma je umisténa na europages.cz (platforma B2B sourcingu) a zipmec.eu
(databaze vyrobcl).

5. IMK

Z vypozorovaného vyplyva, ze ackoliv ma firma Novatex Italia kvalitné
zpracované webové stranky, nevyuziva zadny dalSi kanal k aktivni komunikaci
se zakazniky. Z toho dlvodu se v jejim pfipadé nejednd o integrovanou

marketingovou komunikaci.

Shrnuti komunikace konkurence v sit'ovinach

Zpracovani webovych stranek firmy Piippo a Novatex je velmi slabé predevsim po
obsahové strance, kdy u finského vyrobce neni pro anglicky mluvici zékazniky
k dispozici firemni historie &i aktivity. Nechybi zde ale prostor pro environmentalni
otazku, ve které zaSel Novatex jesté dal a informuje o tom, jak spravné recyklovat

jednotlivé komponenty objednévky, tj. nejen zbozi, ale také obalové materialy.
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Zajimavou funkcionalitou jsou kalkulaCky pro vypocCet potfebného mnozZstvi
materidlu a konfigurator barev sitoviny. Na sociélnich sitich ma vybudovanou
silnou, nékolikatisicovou fanousSkovskou zakladnu Tama, naopak Novatex zde
neni aktivni vabec.

Kromé finského vyrobce se Zadny jiny aktivné neucastni veletrh( &i vystav.
Zajimavosti je aliance dvou ze zkoumanych firem, konkrétné Tamy s Novatexem,
kdy cilem této kooperace je sdileni know-how tak, Ze obé firmy usSetfi penize i ¢as

na vyzkumu novych technologii.

2.4.4 Zaveér analyzy

Zpracovani zkoumanych webovych stranek Ize oznadit za velice kvalitni, jak po
vizualni, tak po obsahové strance. Pouze ve vyjimecném pfipadé nebylo mozné
dohledat informace o historii podniku. Standardem je vyclenény prostor slouzici
k popsani firemniho postoje k environmentalni otazce a aktivit v této oblasti.
Detailné propracované portfolio produktt, obsahujici kvalitni fotografie a podrobny
popis spolu s technickymi dokumenty, nabizi vSéechny sledované weby. Novymi
daty, resp. pfispévky s aktualnim obsahem své stranky dlouhodobé plni pouze
konkurenti z oblasti prodeje travnikl. Na nékolika webech (konkrétné Limonta,
Dorken, Novatex, Piippo) je mozné pozorovat interaktivni prvky, které vylepsuji UX
napf. moznost filtrovat v realizovanych zakazkach, vyuzit kalkulacky pro vypocet
potfebného mnozstvi materialu, konfigurovat barvy sitoviny nebo vyuzit
napomocného chatbota. Provozu e-shopu s vlastnimi vyrobky se vénuje pouze
firma Piippo, Polytan pak prostfednictvim tohoto kanalu nabizi své merch zbozi.
Ze ziskanych dat vyplyva, Ze firmy stale povaZzuji veletrhy a vystavy za dullezity
komunika¢ni kanal. Potvrzuji to dvé tfetiny zkoumanych firem, které se ucastni
jednoho az tfi veletrhl ro€né. Na druhé strané stoji zbyvajici spole¢nosti, které
veletrhiim v poslednich letech nevénuji pozornost. Lze zde pozorovat i ¢astec¢nou
migraci do online prostrfedi, o které svéd&i umisténi vyrobcu (BWK, Limonta,
Polytan) na online veletrhu (& B2B marketplace) archiexpo.com a dalSich
adresarl a databazi (crunchbase.com, specifiedby.com, sirados.de aj.).

Novy komunikacni trend v B2B prostredi, a to vyuziti socialnich siti, potvrdily
vSechny zkoumané subjekty, které aktivné spravuji ucet alesponn na jedné
socialni siti. Zajimavym Ukazem je velikost fanouskovské zakladny na Facebook

profilu firmy Tama, ¢&itda pfes 700000 lidi, ktefi aktivné interaguji
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s publikovanymi pFispévky. Velmi oblibeny je LinkedIn a Facebook, Instagram je
zastoupen méné cCasto. Kromé& zminénych globalnich socialnich siti sbér dat
poukazal na sociélni sit xing.com, obdobu Linkedinu, ktera je geograficky
zaméfena na némecky mluvici zeme.

Informace uvedené ve &tvrtém bodé analyzy popisuji zajimavé a specifické prvky
dané firmy. Ziskand data mohou slouzit jako inspirace k vylepSeni katalogu
vyrobkl ¢&i realizovanych projektd. Poukazuji i na trend inzerce firem v online
databazich, adresafich a B2B marketplace (sirados.de, baupreise.de,
archiexpo.com aj.). Registrace na téchto webech s sebou nese pouze minimalni
naklady a pfinasi velky potencial k osloveni novych zakazniku.

Poslednim krokem analyzy ziskanych dat bylo vyhodnoceni dané komunikacni
strategie, resp. ur€eni, zda ji Ize oznacit za integrovanou. K tomu je zapotrebi, jak
je zminéno v teoretické Ccasti této prace, aby firma kombinovala nékolik
komunikaénich kanald a marketingovych aktivit, které se navzajem doplfiuji. Ve
vysledku Sest z deviti zkoumanych firem napliiuje tuto podstatu a jejich

komunikaci Ize oznacit jako integrovanou.

Sbér a nasledna analyza sekundarnich dat vykreslily komunikacni strategie
vyrobnich firem na B2B trhu. Ziskané informace potvrzuji zavéry z teoretické Casti
této prace a slouzi jako inspirace pfi navrhu integrované komunikacéni strategie
firmy Juta. V porovnani urovné kvality komunikace mezi jednotlivymi segmenty
jsou nejlépe hodnoceni vyrobci travniku, ktefi plné vyuzivaji informacni
potencial realizovanych zakéazek, jejz pfedstavuji jak na svém webu, tak na
socialnich sitich. Na opa¢ném konci uspésnosti jsou stavebnické firmy, z nichz
dvé tretiny neaplikuji integrovanou marketingovou komunikaci. Nicméné rozdéleni
arovni komunikace podle oboru podnikani neni pro Jutu relevantni, jelikoz
vSechny zkoumané firmy jsou jejim pfimym konkurentem a musi se tedy soustredit
na kazdou jednotlivou firmu. Pro vSechny z nich je otazka udrzitelnosti

dilezitym bodem, kterému vénuji zejména na svém webu velky prostor.
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3 Navrh komunikaéni strategie s dirazem na integrovanou
marketingovou komunikaci

Hlavnim ucelem a cilem této diplomové prace je vypracovani integrované

komunikaéni strategie, ktera vychazi jak z teoretickych zjisténi a dil¢ich analyz

komunikaénich nastroj0 zkoumané firmy, tak zinspirace komunikaci

vyznamnych konkurentd. Bere v Uvahu dlouhodobé cile firmy a zohledriuje

soucCasnou situaci na trhu. Navrh strategie se sklada ze tfi ¢asti — interni

komunikace, externi komunikace a dalSich doporuceni.

3.1 Interni komunikace

Je nutné zintenzivnit vazby mezi obchodnim a marketingovym
oddélenim. Mezi nimi by mély probihat pravidelné meetingy, v jejichz
ramci se stanovuji a vyhodnocuji obchodni cile.

Pro zaméstnance, pfedevSim pro pracovniky délnickych pozic, je
mozné usporadat rizné rodinné dny a akce coby vyraz vdéénosti za
jejich dosavadni spolupraci. Nabizeji se napfiklad Dny otevienych
dvefi, ve kterych bude mozné absolvovat prohlidku po daném vyrobnim
zavodé, organizace détského dne anebo vanocni vecirek pro
zameéstnance a jejich rodiny. Tyto aktivity posiluji PR v misté podnikani
a mohou zvysit firemni prestiz pro potencialni zaméstnance.

Pravidelny (napf. Ctvrtletni) zpravodaj, ktery by informoval
zameéstnance o firemnich aktivitdch, planovanych investicich a
nadchéazejicich udalostech. Idedlni je kombinace online a tisténé verze,
pfiCemz ta elektronicka dorazi ke vSem kancelaifskym zaméstnancim
prostfednictvim Intranetu, zatimco print je ur€en do vyroby.

Pro snadnégjsi zaskoleni novych zaméstnancli a pro jejich pochopeni
podnikatelské €innosti Juty, mize poslouzit katalog slucujici vSechny
vyrobky spole€nosti. Ze stavajiciho fadniho katalogu Ize snadno,

s pomoci vzorku jednotlivych vyrobkd, vytvofit interaktivni 3D soupis.

69



3.2 Externi komunikace

Zavedeni CRM systému pomlze na zakladé sesbiranych dat
zefektivnit komunikaci se zdkaznikem. Ziskana data naleznou uplatnéni
v rznych reportech.

Aktivni sprava socidlnich siti Facebook a LinkedIn, pfipadné téz
Instagram. Za zvazeni pak stoji vstup na sit Xing, orientovanou na
némecky mluvici trh, ktery je pro Jutu velkym odbyti§tém.

Webové stranky:

o Juta by méla zddraznit sv(j environmentalni postoj spolecné
s uvedenim krok(, kterymi Setfi Zivotni prostiedi. Cinnosti
hodnou uznéani v této oblasti je znovuvyuziti zmetkovych kusu,
které se roztavi a dale se vyuziji v menSim davkovani jako
regranulat do novych vyrobkd. O tomto procesu by meéla firma
své zakazniky informovat.

o Na webu by mélo byt zobrazovano vice zrealizovanych projektd,
idealné s vyuzitim filtrovani podle segmentu vyrobku.

o U jednotlivych vyrobkd bude vhodné zakomponovat proklik na
nakup, tj. pfesmérovani pfimo na firemni e-shop (a danou
polozku), nebo na e-shopovy artikl partnera (viz dale).

U e-shopu je nejpodstatnéjsim krokem prfepracovani vizualni stranky
tak, aby odpovidala standardim e-shopu dnesni doby. Jak bylo
zminéno v pfedchozim bodé, je mozné zpfijemnit zakaznickou
zkuSenost propojenim polozky uvedené na webovych strankach
s totoznym artiklem v e-shopu.

Lokalni PR:

o Podpora mistnich kulturnich a sportovnich akci ve formé
sponzoringu.

o Publikovani ¢lankd v mistnich novinéach.

o Motivace zaméstnancu k vyplnéni hodnoceni zaméstnavatele na
portalu atmoskop.cz.

Nastaveni SEO tak, aby se pfi vyhledavani slova ,juta“ ve vyhledavaci

Google mezi prvnimi navrhy zobrazoval oficialni firemni web. Sou€asné
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zajistit propojeni firemniho informa&niho panelu s informacemi o sidle
firmy.

Vyuzit moznosti prezentace na tzv. online veletrzich, napf. ArchiExpo,
na kterych se vyskytuji i konkurenéni firmy.

Do reklamnich letakti a prospekti zahrnout QR kdéd odkazujici na
dany vyrobek na webu Juta.

Usnadnéni nakupniho procesu napomlze kooperace s e-shopy, které
nabizeji Juta vyrobky. Juta na svém webu ze stranky konkrétniho
produktu nabidne proklik na e-shopy, na kterych muze zakaznik zbozi
zakoupit.

Na dalSim obsahu se mohou podilet firemni specialisté, ktefi ve
spolupraci s odborniky z oboru vytvafi (online) webinare, jejichz cilem
je edukovat studenty a femesiniky, seznamit je s produkty a
technologiemi nebo jim pfiblizit pracovni napln.

o Plasty — projev ¢i tematické vystoupeni na téma technologie
taveni plastu, charakteristiky jednotlivych granulatd a technologie
vyroby vldken cileny na studenty vysokoSkolskych chemickych
oboru.

o Zemédélstvi — prednasky mifené na studenty stfednich
odbornych ucilist cilené na predstaveni materialt, priklada
z praktického uziti vyrobkd a inovativnich feSeni Juty.

o Stfechy — webinaf jak pro vysokoSkolské studenty oboru
stavebnictvi, tak pro Femeslniky, ktefi s produkty pracuji (Ci
pfipadné mohou zacit pracovat). Probiranymi tématy pak bude
technologie prace, tipy a triky pfi budovani stfechy atd.

Po vzoru konkurence registrace vyrobka a firmy jako takové do
internetovych databazi (Baupreise, Sirados), coz dlouhodobé zvySuje
povédomi o vyrobcich a znaCce a muze téz oslovit nové zakazniky.
Pfesun do online prostfedi je nevyhnutelny, nabizi se vyuziti platforem
Marketplace, napf. Amazon Business ¢i eWorldTrade, které cili
pfedevsim na noveé zakazniky.

Ac firma obchoduje vétSinou na B2B trhu, v sou€asné nepfiznivé dobé

je vhodné sméfovat menSi ¢ast obchodnich aktivit i na trh B2C.
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S minimalnimi naklady Ize zvysSit povédomi o vyrobcich Juta aktivnim
komentovanim v poradndch pro samostavitele. Prfedmétem
komentafl mohou byt odpovédi na dotazy, odborné rady a tipy,
pfipadné doporu€eni konkrétnich vyrobkd, které jsou pro danou

problematiku vhodné.

3.3 Dalsi doporuceni

Skoleni zaméstnancli, které je velkym pfinosem i pro samotnou
spole¢nost. Diky online prostfedi je mozné Skolit z pohodli kancelare,
¢imz se odbouraly cestovni naklady a ¢as straveny mimo kancelar. Pro
prodejce a obchodni manazery se nabizi Skoleni soft a selling skills.
Nezastupitelnost jednotlivych pracovnikd je vyraznou budouci hrozbou,
kterou je nutné feSit v pfedstihu. Jednotlivé pracovni pozice musi mit
sepsané zaskolovaci manualy a agendu naplné prace. U starSich
pracovniku, ktefi se blizi dichodovému véku, je nutné vcas feSit jejich
zastupce a dostatecné zauceni.

Automatizace nakupniho procesu pro stalé B2B zakazniky — ti by si
mohli objednavat zbozi prostfednictvim interniho systému, do kterého
se registruji a ktery bude upraven na miru pfimo jim, jak nabizenymi
polozkami, tak i cenami za kus.

Vyuziti Al (Artificial Intelligence), ktera prebira rutinni administrativni
praci a sama informuje zédkaznika o stavu objednavky ¢&i trackuje jeho
nakupni chovani. Na webovych strankach Juty muze plnit téZ Ulohu
chatbota, ktery usnadnuje zakazniklim orientaci na strankach.
Elektronicky podpis zjednoduSuje a urychluje nakupni proces a

soucasné napomaha digitalizaci dokumentu.

3.4 Odhad finanéni nakladnosti navrhovanych opatireni

Nedilnou soucasti navrhovanych zmén a vylepSeni je odhad jejich financni

nakladnosti, podle kterého se firma mize rozhodnout, zda navrhovana opatfeni

implementuje, nebo zda naklady nékolikanasobné prevysuji pfidanou hodnotu.

Odhadované sumy je nutné brat s rezervou, nezohledniuji totiz detailni poZadavky

vztazené k firmé Juta. Zaroven konecnou ¢astku ovliviuje i sou€asna neustale se

meénici situace na trzich a vysoka inflace.
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Nejvétsim nakladem v interni komunikaci je bezpochyby pofadani akce pro
zaméstnance. Prfikladem mulzZe byt Den otevienych dvefi. Zazemi akce se
nachazi pfimo v arealu vyrobniho z&vodu, neni tedy nutné platit za pronajem
prostor. Je ale nezbytné zajistit obCerstveni, Zivou hudbu a aktivity pro déti.
Primérné naklady za jidlo a piti €ini zhruba 400 K&/osoba, kapela stoji zhruba
30 000 K¢ a cena za dalSi aktivity (napf. skakaci hrad, kresleni na obli¢ej apod.)
se muze vySplhat také ke 30 000 K&. Pfi odhadované ucasti 300 osob jsou
naklady na Den otevienych dvefi 180 000 KE&. K tém je ale nutné pfi€ist naklady za
pracovniky, ktefi areal a misto pfipravi/uklidi a v prdbéhu dne budou provadét
zajemce po zavodeé, a také za zapujCeni stolt a laviek. Vysledna suma se tak
pohybuje okolo ¢&astky 200 000 KE€. Oproti tomu o vznik zaméstnaneckého
(Ctvrtletniho) zpravodaje se postaraji interni zaméstnanci IT a marketingového
oddéleni, diky ¢emuz je tvorba brana jako utopeny naklad a vyslednou cenu tvofi
pouze tisk a papir. Pokud by mél zpravodaj Ctyfi strany a byl vydan v nakladu
700 kusu, pak by podle dostupnych informaci o cenach tisku, kdy jedna strana
vyjde na 3,25 K&, byl celkovy naklad necelych 10 000 Ké. Pfi tvorbé jednotného
vyrobkového katalogu by bylo nutné vyuzit spolupraci s externim grafikem, jehoz
prace by vysla na ¢astku pohybujici se okolo 30 000 Ké a vysledkem by byla
elektronicka varianta katalogu.

Systémova opatfeni a jejich nakladovost v externi komunikaci byly konzultovany
se zaméstnankyni digitalni agentury, ktera se vénuje tvorbé a spravé webu,
reklamy a dalSich online aktivit. | pfes to jsou uvedené ¢astky z povahy véci pouze
obecné. Implementace CRM systému stoji zhruba 15000 K&, kompletni
prepracovani e-shopu je vydaj pohybujici se v rozmezi 200 000-700 000 K¢é a
tvorba jednoho webinare, kdy jsou prfednasejicimi pfimo odbornici z fad
zaméstnancl Juty, vychazi na 20 000 K& — v navrhu jsou tfi tematické okruhy,
tedy tfi webinafe, vyslednou Castkou je tedy zhruba 60 000 K&. Dary v ramci
sponzoringu akci se bézné pohybuiji v nizSich Fadech desetitisicu, v pfipadé dvou
Ci tfi akci za rok se tak jedna o cca 60 000 KéE. Je nutné pfitom brat v potaz, ze si
firma muze o tuto ¢astku snizit svUj dafiovy zaklad. Vystavovat na online veletrhu
ArchiExpo stoji $ 657 rocné, tj. necelych 15 000 Ké. Realizaci dalSich opatfeni,
jako je aktivni sprava profild na socialnich sitich, doplnéni webovych stranek o

otazky environmentalni problematiky, nastaveni SEO &i QR kod na produktovych
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letacich, zastanou soucCasni zaméstnanci Juty, lze je proto nazvat utopenymi
naklady a netfeba s nimi v navrhu dale poditat.

Skoleni zaméstnancG je opakujici se néklad a lIze jej vygislit na
20 000 K¢&/rok/zameéstnanec. V pfipadé  Skoleni  zaméstnanci vyssiho
managementu se to tyk& zhruba dvaceti kliCovych osob, celkovy néklad je v tomto
pripadé tedy 400 000 Ké. Automatizace nakupniho procesu pro stalé zdkazniky
je velmi obtizné vycislitelna, orientatné lze pocitat se 70 000 K¢ v zavislosti na
moznostech sou€asného interniho systému. Zavedeni elektronického podpisu
Ize zfidit jednoduse prostfednictvim Ceské posty, licence na jeden rok pro jednu
osobu stoji 330 KE&. Za predpokladu, ze by opravnéni k podpisu méli vzdy ffi
pracovnici z kazdého z osmi zavodu, které pracuji s dokumenty, a navic patnact
osob z feditelstvi spoleCnosti, vydana Castka by byla necelych 13 000 K¢.
Odhadovana finanéni nakladnost pro navrhovana opatfeni vramci interni
komunikace je 240 000 Ké, pro externi komunikaci 550 000 K& a v ramci
dalSich doporuceni je to 483 000 K¢. V prfipadé implementace vSech navrhl a

opatfeni €ini tedy celkova finanéni nakladnost 1,27 milionu Kg.
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Zaver

Diplomova prace se zabyva integrovanou marketingovou komunikaci firem, které
se zaméfuji na B2B trh. Pro tyto uc€ely byla vybrana ¢eska spoleCnost Juta a.s., se
sidlem ve Dvore Kralové nad Labem, ktera zaméstnava vice nez 2 200 pracovniku
a zabyva se vyrobou podstiesnich félii, sitovin, umeélych travnikd a dalSich
vyrobku.

Cilem této prace bylo analyzovat stavajici nastroje marketingové komunikace
firmy a navrhnout integrovanou komunikacni strategii, ktera sluCuje tradi¢ni
nastroje s novymi komunikacnimi trendy. Navrh strategie vychazi z poznatku
ziskanych v teoretické Casti a Cerpa zaroven i z informaci ziskanych z provedené
analyzy spolecnosti i jejich konkurentd.

Teoreticka Cast prace obecné popisuje marketingovou komunikaci a komunikacni
mix. Nasledné predstavuje proces planovani strategie, ktery by mél vzdy zacit
dikladnou analyzou vybraného subjektu. Nedilnou soucasti planovani je i
stanoveni si konkrétnich cill, které by mély podléhat nékolika kritériim (nap¥. musi
byt fazeny hierarchicky dle dulezitosti, musi byt specifické, realistické a
konzistentni).

DalSi podkapitoly teoretické Casti se vénuji komunikaci na B2B trzich a definuji
IMK. Popisuji nejen tradi¢ni marketingové nastroje a jejich plsobeni, ale také nové
komunikaéni trendy v online prostfedi, kam se musely firmy i zakaznici pfesunout
kvali restrikcim platnym béhem pandemie covid-19. Nastroje komunikacniho mixu
jsou pro B2B a B2C trhy stejné, liSi se vSak jejich vyuziti a finélni vliv na
zékaznika. Novym fenoménem je tzv. H2H marketing, ktery nerozliSuje B2B a B2C
komunikaci, jelikoz se v obou pfipadech jedna o komunikaci s konkrétni osobou.
Tento trend podporuji i data z odbornych &lanku, ktera na zakladé provedenych
vyzkumu poukazuji na dllezitost socialnich siti a CRM systéma.

Prakticka Cast zaCina predstavenim a analyzou firmy Juta a jejiho vyrobkového
sortimentu. Sou€asna ekonomicka situace znatelné poznamenala chod firmy,
napf. ztratou obchodnich regiont kvuli embargu &i rapidnim narastem cen energii,
proto je zde ve stru€nosti popsana financni situace dle dat uvedenych ve vyrocni
zpravé za rok 2021. Vzhledem k Sirokému portfoliu vyrobkld je nezbytné nutna
segmentace zakazniku, ktera je rozdéluje do Sesti hlavnich skupin. V navaznosti

na to jsou popsany zékaznické persony vyrobnich segmentd, kdy je i v ramci
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jednotlivé skupiny zfejma nutnost uzplUsobeni komunika&niho stylu potfebam
konkrétniho zakaznika (napf. nakup podminény ro¢nim obdobim). V neposledni
fadé je zde popsana aktualni komunikaéni strategie Juty, tj. nastroje, které ke své
komunikaci prozatim vyuziva. Z jejich vyctu je zfejme, Ze firma nenasleduje trend
migrace do online prostfedi a stale stavi na prvni misto pfimy prodej a u€ast na
veletrzich.

Pro dosazeni stanoveného cile této prace bylo nutné zacit, jak je uvedeno
v teoretické Casti, analyzou. Konkrétné byla provedena analyza PEST, monitorujici
vnéjSi firemni prostfedi, a analyza SWOT, jejiz vystup mapuje ovlivnitelné i
neovlivnitelné faktory, se kterymi se firma potyka. ZvySena pozornost by pfitom
meéla byt vénovana predevSim slabym strankam, se kterymi je mozné dale
pracovat, a hrozbam, kterym firma muze cCelit.

Pro vykresleni situace na trhu byl dale proveden vyzkum, jehoz podstatou byl sbér
sekundarnich dat o komunikaci konkurenénich firem a jejich nasledna analyza.
travniky a sitoviny, a z kazdého pak tfi nejvyznamnéjSi konkurenti dle vlastniho
vnimani firmy Juta. Celkem bylo tedy zkoumano devét komunikaCnich strategii
z pohledu zpracovani webu, aktivity na socialnich sitich, u€asti na veletrzich a
prvkl, diky nimz se odliSuji od konkurence. Ze ziskanych dat je vyvozen zaveér,
zda se u jednotlivych firem jedna o IMK ¢i nikoliv.

Posledni Casti diplomové prace je samotny navrh integrované marketingoveé
komunikace firmy Juta, ktery je rozdélen do tfi ¢asti. Prvni se vénuje navrhim ke
zlepSeni interni komunikace a vychazi z osobni zkuSenosti autorky této prace,
ktera je souCasné i zaméstnankyni dané firmy. Druha ¢ast, zaméfena na externi
komunikaci, se skldda z poznatkl zjisténych zteoretické cCasti a z analyzy
komunikace konkurenc¢nich firem. Poslednim bodem jsou doporuceni, ktera se
sice pfimo nepodileji na komunikaci, ale z dlouhodobého pohledu jsou pfinosnym

prvkem pro firmu.
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