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k. s. Komanditni spole¢nost

OR  Obchodni rejstfik

POP Point of purchase (podpora v misté prodeje)
PR  Public Relations
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Uvod

V dnedni dobé se s nastroji podpory prodeje setkavame Castéji, nez si
uvédomujeme. Konkrétné metody cross-selling €i obdobny up-selling nebo
down-selling, jsou pro Sirokou vefejnost Casto neznamé pojmy, pfesto funguji téméer
pfi kazdém nakupu. Z pohledu firem se nalézaji jako velmi pfinosné, protoze
pomahaji zvySovat trzby a udrzovat jejich sou€asné zakazniky, proto jej spole¢nosti

zahrnuji do svych marketingovych aktivit v ramci podnikovych strategii.

Tématem diplomové prace jsou nastroje podpory prodeje, nejvice se zaméfim
na techniku cross-selling. Tato metoda se vyuziva pfi nakupovani pres internet, ale
také i pfi osobnim prodeji. Jednim z duvodl vybéru tohoto tématu bylo, Ze
cross-selling je prodejci hodné vyuzivany k navySeni hodnoty nakupu, ale presto

vefejnosti neni tolik znamy.

Cilem diplomové prace je analyzovat techniky, které jsou vyuzivané k podpore
prodeje s dirazem na formu cross-sellingu ve vybrané spolecnosti. Informace
ke zhodnoceni budou ziskany pomoci marketingového vyzkumu a hodnoceni

sekundarnich informaci.

Prace ma standardni strukturu, teoretickou a praktickou Cast. Teoreticka Cast
metodou deskripce literarnich odbornych zdroju ziskané z domaci i zahrani¢ni
literatury popiSe zakladni pojmy ve vztahu ke komunikaénimu nastroji podpofe

prodeje.

Teoreticka vychodiska této prace jsou rozdélena do dvou hlavnich kapitol. Prvni se
zameéfuje na prodejni techniky, pfedev§im na metodu cross-selling, kde je uvedeno
jeji vyuZziti v praxi, dale vyhody a nevyhody. Nasleduje podkapitola zabyvajici se
technikou up-selling, opét je uvedeno praktické vyuZziti, pozitiva a negativa. Dale je
zminéna metoda down-selling, jeji vyuZiti, vyhody a nevyhody. Poté nasleduje Cast,
kde jsou pro lepSi pfehlednost porovnané vysSe zminéné metody vyuzivajici
k podpofe prodeje. Nasleduje podkapitola tykajici se specifické komunikace na B2B
trhu. Ve druhé Casti je popsan marketingovy vyzkum, postupy, jaké se vyuzivaji

pfi ziskavani informaci, jejich vyhodnocovani a interpretace vysledku.

V analytické Casti prace je ke zhodnoceni vybrana spole¢nost Tyrolit CEE k. s.

pusobici na primyslovém trhu (B2B). V uvodni &asti je uvedena charakteristika



spolecnosti, popsany jeji nabizené vyrobky a sluzby, resp. analyzovano produktove
portfolio firmy. Nasleduje analyza prodejni politiky firmy, pfedevS§im se zaméfrenim
na metodu cross-selling a jeji vyuZiti pfi prodeji vyrobkl. V ramci marketingového
vyzkumu zaméfeného na hodnoceni spokojenosti zakazniki spolecnosti je
proveden kvantitativni marketingovy priuzkum, kde je pouzita metoda
dotaznikového Setfeni. Cilem vyzkumu je zjistit, zda vybrané prodejni techniky jsou
efektivni, dale zméfit spokojenost odbératell s nabizenymi sluzbami a podporou
prodeje. V zavéru prace jsou navrzena doporuceni pro zvysSeni podpory prodeje

s vyuziti cross-sellingu.



1 Podpora prodeje

Podpora prodeje pochazi z anglického vyrazu sales promotions. V dnesni dobé
vhodna a efektivni komunikace spoleCnosti se svymi zakazniky se stava dullezita.
V ramci marketingové komunikace muze podnik posilit snizujici se objemy prodeja,
zvySit dlvéryhodnost své znacCky, udrzet si své klienty a také se odlisit

od potencialnich konkurentu.

Pojem Ize definovat jako souhrn podnikovych aktivit, které slouzi ke zviditelnéni
vyrobku &i sluzeb a nasledné ke zvySeni objemu prodeju. Vyuzivané techniky jsou
soucasti komunikacniho mixu, ktery je zahrnut v ramci celého marketingového mixu
spole¢nosti. Podle Tellise ,podpora prodeje je program, ktery ¢ini nabidku firmy
atraktivnéjsi pro zakazniky a vyZaduje spoluti¢ast kupujiciho” (Tellis, 2000, str. 24).
Kotler ve své publikaci uvadi nasledujici definici ,podpora prodeje, jako klicova
soucast marketingovych kampani, sestava z fady podnécujicich nastrojd, vétsinou
kratkodobych, urCenych ke stimulaci drivéjsiho nebo vétsiho nakupu urciteho
vyrobku Ci sluzby spotfebiteli nebo prodejnimi kanaly“ (Neslin, in Kotler, 2013,
str. 559).

Techniky sales promotions maji dvé dllezité podminky, které vychazeji z definice
tohoto pojmu. Prvni je Casova omezenost, napriklad poskytnuté slevy nejsou trvalé,
ale pusobi jen v urcitém obdobi, nebo také moznost pfihlasit se do riznych soutézi
je mozna jen v pfesné stanoveny termin. Druhou podminkou je participace,
coz predstavuje aktivni uCast spotrebitelt na téchto akcich. Jako pfiklad Ize uvést,
Zze zakaznik vyzkousi ziskany vzorek néjakého vyrobku ¢&i se pfihlasi do soutéze
(Tellis, 2000).

S vyuzivanim podpory prodeje muze dochazet bohuzel k nékterym mylnym
domnénkam, jako je moznost naruSeni hodnoty znacky, ale ve skuteCnosti opak
muze byt pravdou. Pfi vhodné vyuzité podpofe prodeje vramci integrované
marketingové komunikace mohou nastroje podpory prodeje vytvaret dlouhodoby
kladny vliv celkové na image znacky. DalSi negativni stranka podpory prodeje je, Zze
aktivity podpory prodeje maji byt pouze jednorazové, zacilené na prodej produktd,
ktery ma zapornou plsobnost na znacky. Je zifejmé, ze pokud firmy budou pouzivat
Casto tyto prodejni techniky mohou vzniknout néktera nebezpeci. Jako pfiklady lze

uvést plsobeni dojmu na verfejnost, Ze poptavka po produktech je nizka nebo muze



poukazovat na jejich zhor§enou kvalitu. V posledni fadé to muze také pfedstavovat
riziko, Ze spotfebitelé budou oCekavat ruzné slevové akce a z toho ddvodu mohou

své nakupy odkladat na pozdéjsi dobu (Tellis, 2000; Bouckova, 2003).

Dulezité je odliSit podporu prodeje od reklamy, jelikoZ oba zpusoby komunikace se
od sebe vyraznym zpUsobem li8i, ale v ramci integrované komunikace se mohou
vzajemné dopliovat. Podpora prodeje vznika za pouZiti vybranych nastroju, které
jsou popsany nize. Dal$i charakteristikou je kratkodoba pusobnost pfesné v misté
prodeje s cilem motivace zakaznika k okamzitému zakoupeni produktu. U reklamy
k $ifeni se prevazné pouzivaji placena média. Casova plsobnost reklamy
ze zakona o Regulaci reklamy €. 40/1995 Sb. je vzdy placena forma komunikace,
ktera je delSi nez u technik podpory prodeje a neplsobi pfimo v misté nakupu
vyrobkul. V neposledni fadé poskytuje spotfebiteli divod, pro€ si ma dany produkt

zakoupit jinymi slovy ¢im bude pro kupujiciho pfinosny.

Podpora prodeje nepusobi jen na koncové zakazniky, ale také na prodejni
mezi¢lanky v€etné prodejniho personalu. Hlavni cile se odliSuji podle pisobnosti na
stanovené cilové skupiny. Jobber (2015) zahrnuje mezi cile aktivit podpory prodeje
povzbuzeni k opétovnému nakupu, vytvofeni dlouhodobé zakaznické loajality,
zvySeni navstévnosti prodejniho mista, vybudovani hodnoty zasob, rozsifeni nebo

zvySeni distribuce produktu nebo znacky.

VYROBCE

podpora prodeje
zprostiedkovateli

ZPROSTREDKOVATEL

podpora prodeje v
maloobchodé

SPOTREBITEL

Zdroj: Tellis, 2000, str. 291

Obr. 1 Cesty podpory prodeje
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Jak jiz bylo popsano vySe podpora prodeje se nemusi soustredit jen na koncove
zakazniky, ale lze ji dale rozdélit podle cilovych skupin. Kotler (2013) ve své
publikaci uvadi nasledujici ¢lenéni:

1) Nastroje podpory spotiebiteldl slouzi ke zvySeni objemu prodeji a hodnoty
znaCky produktu. Pomucek slouzicich k podpofe koneCnych zakaznikl je
nepifeberné mnozstvi, nejvice vyuzivané jsou popsany nize. Nastroje lze také
rozliSit na dvé skupiny s odliSnym pasobenim. Prvni slouzi k budovani vztaht se
zakazniky, kam patfi pfevazné vzorky nabizené zdarma, odmény za Cetnost
nakupu, a prémie vztahujici se k nakupovanému produktu. DalSi skupina obsahuje
prostfedky, které naopak nevytvareji hodnotu znacky, jako jsou zlevnéné balicky,
prémie nesouvisejici s vyrobkem, rizné soutéZe a moznost vraceni penéz

(Kotler, 2013). Jako nastroje této skupiny podpory prodeje Ize vyuzit:

Vzorky predstavuji pfevazné malé baleni urcitych vyrobkUl, které jsou nabizeny
spotfebiteldm vétsinou zdarma nebo za mensi uplatek. Casto se jedna o né&jaké
novinky na trhu. Cilem je umoznit zakaznikovi vyzkouSet dany produkt a zvysit jeho
naslednou poptavku po novych produktech. Vzorky mohou byt klientim nabidnuty
pfimo v obchodé, také jej Ize nalézt pfibalené k jinym kupovanym produktim nebo

jsou pfilozené v nékterych tisténych médiich (Bouckova, 2003).

Prémie jsou darky, které mize zakaznik ziskat zdarma nebo za nizSi cenu jako
odménu za nakup urcitého produktu. Muze byt pfilozena uvnitf produktu &i na obalu.
Cilem je podpofit zakaznika k opétovnému nakupu dalSiho zbozi (Kotler, 2013).
Jako priklady lze uvést vétSi baleni vyrobki nebo moznost ziskat darek

pfi zakoupeni vétsiho mnozstvi.

Vyhodné baliéky predstavuji velmi efektivni nastroj podpory prodeje. Lze si je
vybavit jako vice produktl v jednom baleni, kdy zakaznik muze ziskat vice vyrobku
za nizsi cenu. Pfikladem jsou akce nakup dva a zaplat jeden nebo baleni vysSiho
poctu vyrobku a k tomu zdarma urcité produkty (Kotler, 2007).

Nabidky vraceni penéz neboli firemni rabaty, které funguji jako slevové kupony,
které ziska zakaznik po nakupu. Nejprve spotfebitel zaplati, poté predlozi nebo
zasle vyrobci doklad o koupi a nasledné ziskava stanovenou slevu z ceny nakupu
(Kotler, 2007).
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Vérnostni programy nékdy také oznaCované jako programy loajality se
v soucCasnosti ¢asto vyuzivaji. Tento zplsob podpory prodeje funguje na zakladé
delSi Casoveé spoluprace zakaznika se spole¢nosti nebo pfi pravidelnych nakupech.
Nékteré mohou také fungovat na zakladé pfihlaSeni zakaznika do vérnostniho
programu. Ugastnici t&chto programt mohou ziskat vyrazné vyhody oproti ostatnim
spotrebitelim. Zakaznici sbiraji body za urcité hodnoty nakupu nebo za zakoupeni
stanovenych vyrobku, poté ziskavaji benefity jako je sleva na dal$i nakup nebo

firemni reklamni pfedméty bud zdarma €i urCity poplatek (Barta, 2009).

DalSi jsou spotrebitelské soutéze, které Ize klasifikovat jako motivacni podnéty
podpory prodeje. Do soutézZi se lze pfihlasit pod podminkou zakoupeni urcitého
mnozstvi vyrobkU, coz zakaznik prokazuje napfiklad zaslanim dokladu o zakoupeni.

Poté je vylosovan vyherce, jejz ziskava stanovenou vyhru (Barta, 2009).

Nelze opomenout ani predvadéci akce, demonstrace vyrobkl a ochutnavky
slouzici k ukazkam ruznych druhd specifického prodejniho sortimentu, ktery
umoznuje klientiim zviditelnit vlastnosti a aplikace téchto produktd. Dulezita je také
podpora v misté prodeje, ktera je pfeloZzena z anglického nazvu point of purchase
(POP). Tato technika predstavuje rGzné nastroje pomoci, kterych se vystavuje
zbozi, coz mohou byt stojany, regaly, poutace, displeje, oznaceni apod. Cilem je

prilakani pozornosti zakaznika na dané produkty (Zamazalova, 2010).

Mezi dalSi nastroje patfi vyzkouseni zdarma, coZ umoznuje zadkaznikovi vyzkouset
zdarma urcity vyrobek nebo sluzbu po stanovenou dobu s cilem, Ze se mu zalibi
a zacCne jej nakupovat. Nelze opomenout ani zaruky, kde prodavajici slibuje
zakaznikovi, Zze po pfesné stanovenou dobu bude vyrobek plné funkcni. V opacném
pfipadé existuje narok na opravu nebo na vraceni penéz. UrCité sem také patfi
cross-sellingova podpora, ktera je podrobné vysvétlena v nasledujici kapitole
(Kotler, 2013).

2) Podpora prodejnich kanald se zaméfuje na maloobchody nebo na
velkoobchody. Cilem podpory prodejnich kanald je presvédCit prodejni
zprostfedkovatele, aby odebirali urCité vyrobky a aktivnhé jej nabizeli ve svych
obchodech, s ¢imz souvisi specifické umisténi produkti v prodejnach, nabidka

cenovych akci a aktivni prezentace vyrobkl nebo pomoc od vyskolenych
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prodavacu. Mezi hlavni nastroje podpory prodejnich kanalu patfi poskytnuté slevy,

moznost ziskat pfispévky a Sance ziskat urcité produkty zdarma (Kotler, 2013).

Slevy pro zprostfedkovatele predstavuji snizeni nakupni ceny, které mohou byt
poskytnuty pfi odbéru vétSiho mnozstvi zbozZi nebo v pfipadé vérnostni slevy
pro stalé zakazniky. DalSi jsou pFispévky, které predstavuji poskytnuté penézni
Castky prodejnimu zprostfedkovateli za to, Ze bude urcité produkty nabizet ve svém
obchodé. MuzZe se jednat o pfispévky na reklamu nebo na vystaveni vyrobku
v prodejné. Zbozi zdarma je nabidka dalSich baleni produkti zdarma, pokud
zprostiedkovatel nakoupi do své prodejny urcité mnozstvi zbozZi nebo néjakou

produktovou novinku (Kotler, 2013).

3) Podpora firem a prodejnich sil jsou dllezité nastroje, které slouzi k ziskavani
novych prodejcu. Zejména pfi komunikaci na B2B trzich je tato forma podpory velmi
vyuzivana, mezi nejpfinosnéjsi patfi ucast na veletrzich. K hlavnim nastrojum patfi
vystavy a veletrhy, rizné soutéze a nabidka propagacnich reklamnich drobnosti
(Kotler, 2013).

Veletrha a kongresti se mohou uc€astnit dodavatelé, zakaznici, ale nékdy také
Siroka verejnost, zalezi na druhu akce, zda jsou pro spoleCnost uzaviené nebo
oteviené. Veletrhy pfinasi nékolik vyhod, mezi hlavni patfi udrzeni vztahu
se souCasnymi zakazniky, ziskani dalSich potencialnich obchodnich partneru,
moznost predstaveni produktl spolecnosti, zvySeni objemu prodeju a vzdélani

zakaznikau.

Soutéze prodejcu se vyuzivaji ke zvySeni prodejl, nabizeji moznost prostfednikiim
ucastnit se rlznych soutézi a vyhrat néjaké ceny. Také se pouzivaji reklamni
predméty, které predstavuji drobnéjSi darkové pfedméty obsahujici nazev
spole€nosti, které se rozdavaji zakaznikim. Napfiklad jsou to propisovaci tuzky,

kalendare, pfivésky na kliCe, tasky, poznamkové bloky apod.

1.1 Metoda cross-selling

Pojem cross-selling pochazi z anglického vyrazu cross-sell, coz v prekladu
znamena kfizovy prodej nebo také pfiprodej. V soucasné dobé je tato technika
podpory prodeje okolo nas velmi vyuzivana, aniz bychom si to plné uvédomovali.
Priklady této metody v nabidce produktl muzeme vidét témér pfi kazdém nakupu.

Jednim z nich je aplikace pfi online nakupovani, kdy si zakaznici vybiraji vyrobky

13



a poté je vkladaji do virtualnich nakupnich kosiku, a pfitom jsou jim nabizeny
dalsi dopliujici produkty. Také pfi klasickém osobnim prodeji se pouziva
cross-selling, at uz se jedna o koupi béznych potravin v obchodé, primyslového
zbozi €i objednavku jidla v restauraci. DalSimi typickymi ukazkami jsou i nabidky
finan€nich produktu ¢&i sluzeb klientim spolecnosti. To je jen kratky popis, pfestoze
prikladd mizeme nalézt velké mnozstvi. VyuZiti této metody pfi osobnim prodeji
a pfi online nakupovani se lisi, v této subkapitole jsou nize popsany rozdily v jejich
implementaci, dale uvedeny vyhody, mozna rizika a urcitd doporu€eni pro jeji

fungovani pfi jejich aplikaci v obchodovani.

Kfizovy prodej se pouziva jako nastroj podpory prodeje, jak pfi komunikaci
se zakazniky na trhu B2C, ale také pfi obchodovani s firmami, tedy na B2B trhu,
ktera bude vice definovana v nasledujici kapitole. Pfiprodej slouzi ke zlepSeni
prodejl a muze pfinést vyrazny narust trzeb, protoze pomoci této metody se muze
podnik odlisit od konkurence a udrzet své sou€asné zakazniky a vytvofit si s nimi
dobré vztahy. Také Ansell (2007) uvadi, Ze kfizovy prodej je jeden zpusob, jak
posilit vazby se zakazniky a snizit pravdépodobnost obchodu klienta k jinému
prodejci. Udrzeni soucCasné klientely podniku je nakladové efektivnéjsi nez

ziskavani dalSich novych zakaznikd.

Cross-selling se fadi mezi prodejni techniky, které se vyuzivaji k navyseni hodnoty
objemu prodeju. KFizovy prodej ve skuteCnosti funguje jako nabidka dalSiho
dodatec¢neho vyrobku nebo sluzby souvisejici s hlavnim poptavanym produktem.
Cilem techniky je motivovat zakaznika, aby zakoupil dal$i produkt nebo sluzbu.
Pazdera (online) definuje cross-selling jako prodej doplfiujiciho zboZi nebo sluzeb
jiz existujicimu klientovi, jehoZz cilem je posilit vztah mezi prodejcem a zakaznikem
a zabranit, aby zakaznik odesel ke konkurenci. Podle Lewise (online) kfiZzovy prode;j
nastava, pokud prodejce muze klientovi nabidnout vice nez jeden produkt, jez miaze

byt pro spotrebitele pfinosny.

V internetovém prodeji, na e-shopech, funguje kfizovy prodej jako nabidka dalSiho
produktu nebo sluzby zakaznikovi v okamziku umisténi produktu do nakupniho
koSiku. Existuje tady nékolik zpusobl navrh(, jednim z nich je rada, Ze obchodnik
doporuCuje zakoupit také tyto vyrobky, které by se klientovi mohly hodit
k poptavanému zbozi. Dal§im zpusobem je ukazka jinych doplfujicich produktd,

které jiz ostatni zakaznici zakoupili. Pfiklad je uvedeny na obrazku nize, kdy hlavni
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nakupovany vyrobek je digitalni fotoaparat a jsou k nému doporucovany nasledujici
pameétove karty.

Doporucujeme dokoupit

Batohy / Brasny
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Obr. 2 Ukazka cross-sellingu v internetovém obchodé

Pfi osobnim prodeji kiizovy prodej funguje nasledujicim zpusobem, kdy stavajicimu
klientovi pfi vybéru zbozi prodejce nabizi doplnék nebo sluzbu. Jako pfiklad Ize
uvést koupi notebooku, coz je hlavni poptavany vyrobek, a k tomu mize prodejce
nabidnout dalSi doplnujici produkt, v tomto pfipadé se muze jednat o mys k pocitadi,
tasku na notebook nebo rlzné programy (software). Také v oblasti financnich
sluzeb se v dneSni dobé velmi vyuziva cross-selling. Napfiklad klient si u financni
instituce sjednava pojisténi a poradce mu nabizi dalSi doplfikova pfipojisténi.

Jina forma cross-sellingu je, pokud se spoji nabidky sluzeb dvou firem, aby spolu
mohli spolupracovat. Napfiklad pfi nakupu v e-shopu se nabizi dodani zbozi
za pomoci pfepravy vybranych firem, jako jsou DHL, PPL apod. Lakhani (2010)
ve sveé publikaci popisuje kfizovy prodej jako proces, kdy obchodni partner
doporucuje klientovi spolupracujiciho prodejce, se kterym si nekonkuruje na trhu,
vyménou za moznost predstaveni pfed firemnimi zakazniky. Uvadi se nékolik
pFikladd, jak mUze spoluprace pfi vyuziti doplfikového prodeje fungovat. Nékteré
z nich jsou napfiklad, kdyz firma zabyvajici se prodejem automobild muze
spolupracovat s pojiStovnou nebo pekarna muize spolupracovat se svatebni
agenturou. Lze také ukazat velky pfinos ziskané kooperace na zakladé
cross-sellingu, kdy spolupracujici firma muaze doporu€ovat svého obchodniho

partnera (spole¢nost) svym zakaznikim. Lze vyuzivat tfeba i odkazy na webové
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stranky firemniho partnera nebo sdileny pronajem spole&nych prostor na veletrzich
(Lakhani, 2010).

Miley (online) podtrhuje znalost firemnich vyrobkd a vhodnost jejich spole¢né
kombinace, jako pfiklad Spatného spojeni je nabizet jako hlavni produkt tablet
a k nému mobilni telefon za vy3Si cenu, protoZe tyto dva produkty se vzajemné
nedopliuji. Rizikem pfi vybéru nevhodnych produkti nebo sluzeb maze byt nizsi
hodnota nakupu zékaznika. DuleZité je vénovat pozornost chovani zakazniku
pfi jejich ndkupu. MozZnéa nejjednodussi zpusob je zeptat se zdkaznika, zda nema
zajem o dalSi poloZzku nebo sluzbu, které mohou vylepSovat jeho poptavany produkt
Ci sluzbu.

Barker (2016) ve svém clanku doporucuje, jak pouzit kfizovy prodej. Jednim
zpusobem je zkompletovat vyrobky do rlznych balickd a nabidnout je za
zvyhodnéné ceny. DalSi moznosti je doporuceni, jaké dalSi produkty nebo sluzby jiz

zakoupili jini zakaznici jako doplnék k nakupovanému vyrobku.

Také Tandon (2015) ve svém ¢&lanku popisuje Sest doporuceni a kroku k aplikaci
cross-sellingu. Prvni rada zni, aby prodejci provedli kontrolu prodejt za posledni
dva roky a zjistili, které produkty se pfevazné nakupuiji ve stejnou dobu. To muze
poslouzit k vytvofeni navrhu doplikovych polozek, které se mohou prodavat
k hlavnim produktim. Udaje poté distribuovat prodejnim tymom. Dalsi tip je
prfemyslet nad parovanim doplikovych vyrobku a ujistit se, Zze doporu¢eny druhy
produkt se opravdu hodi k tomu prvnimu. Pfikladem je prodavat zubni kartacky a
zubni pasty nebo na e-shopu prodavat notebooky ve spojeni s dalSimi doplriky. Na
obrazku nize je uvedena ukazka nabidky zvyhodnéné sady notebooku a brasny.
Funguje tady i tzv. pravidlo 25 %, které predstavuje cil zvySit celkové prodeje
0 méné nez 25 % s vyuZzitim cross-sellingu. Podle vyzkumu tato hodnota tvofi pro
zakazniky jakysi maximalni limit navySeni hodnoty prodeje. Nasledujici rada zni
»oslad'te vasi dohodu“. To znamena motivovat zakaznika ke koupi dalSiho
produktu pomoci vyhodnych cen a slev, napfiklad nakupte tento dodate¢ny vyrobek
a ziskejte 5 % slevu zvaSeho nakupu. DalSim doporuéenim je vyvoj
cross-sellingovych pobidek, které pomahaji zvysit objemy prodeju. Posledni tip
je zaméreni na souc¢asné zakazniky, kde autor ¢lanku vysvétluje, ze je vhodnégjsi

upevnit vztahy s klienty a az poté aplikovat kfizovy prodej. Tento zpusob je pro
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prodejce pfinosnéjsi, protoze nebude muset zakazniky tolik pfesvédcovat k nakupu

dopliujiciho produktu.

Zvyhodnéné sady

S -1 e )
9 589,- 10 189,-

Zdroj: alza.cz, 2017

Obr. 3 Ukdazka zvyhodnéné sady v e-shopu

Vyuziti cross-sellingu se zatim tykalo pfevazné prodeje koneénym zakaznikim na
B2C trzich, ale kfizovy prodej ma také velky potencial na primyslovych trzich pfi
obchodovani s jinymi spole€nostmi. Zakladnim krokem je popfemyslet, jaké jiné
doplrikové produkty ¢i sluzby mohou zakaznici jesté potfebovat a které Ize spolecné
nabizet. Na zakladé odborného c&lanku od A. Pavlovy (online) existuje Sest
zakladnich kroka, které slouzi k vytvoreni strategie pro implementaci cross-sellingu
a up-sellingu. Prvnim bodem je stanoveni cill, tedy ¢eho chce podnik v budoucnu
dosahnout. Dale urcit, kdo jsou cilovi zakaznici a snazit se pochopit jejich
specifické pozadavky. Soucasti tohoto kroku je také vytvoreni zakaznické databaze,
ktera by méla obsahovat zakladni informace o klientech v€etné jejich specifickych
potieb €i naopak moznosti, jez pro né nejsou vhodné nebo je odmitaji koupit. Tretim
bodem je tzv. vyvoj zakaznické cesty, coZ znamena proces, kdy klienti postupné
zacinaji spolupracovat s dodavatelem. V pocatecni fazi provadéji prvni koupi, ktera
by méla co nejvice odpovidat pozadavkim zakaznikim a poskytnout jim vice
prostoru na seznameni se s produktem a az poté nabizet dalSi vhodné doplrikové
vyrobky €i sluzby. Nasledné nastava proces pfijeti a uchovavani, kdy opakuji své
nakupy, a pravé tady je pfilezitost nabidnout zakaznikim vice, tedy aplikovat
cross-selling & up-selling. Ctvrtym krokem je segmentace zakazniki, coz
umoznuje identifikovat nejvétsi a nejvynosnéjsi skupiny klientd, na které by se méla
spole¢nost zaméfit nebo naopak urcit ty nejméné vynosné a rizikové segmenty.
Nasleduje dalSi krok, kde dochazi k mapovani produktt a vytvareni feseni pro

jednotlivé segmenty, na zakladé toho hodnoceni dochazi k prehlednosti nabidky
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vhodnych produktl €i sluzeb urCenych kazdé skupiné zakazniku a zviditelfiuje, kde
a v jakém spojeni Ize aplikovat kfizovy prodej. Poslednim bodem je sestaveni
vhodného marketingové mixu, jehoz soucasti je vybér vhodnych komunikacnich

nastroju se zakazniky.

K pfedvidani dalSiho nakupu se vyuzivaji rizné analyzy, ve studii od Ansella a kol.
(2007) jsou oznacené jako analyzy preziti, které slouzi k odhadu pravdépodobnosti
dalSiho nakupu. V marketingové studii od Ansella je v kontextu cross-sellingu
a up-sellingu provedena jedna studie preZiti, ktera je uvedena na obrazku €. 4
a vztahuje se na poptavku po dalSich finanénich sluzbach. Na horizontalni ose je
umistén Cas a jednotlivé udalosti, rozmezi t1 a t2 znaCi dvé minula obdobi,
kdy zakaznik nakoupil. T3 ukazuje pfedpovéd dalSi koupé. Opakovany nakup zavisi
na zivotnich stadiich zakaznikl, to je na obrazku zobrazeno pod ¢asovou osou,
poCinaje jako mladi nezadani, lidé stfedniho véku a konCe odchodem do penze.
Vertikalni osa predstavuje moznosti akci klienta, bud’ pozitivni, nebo negativni, to

znamena, zda se budou poptavat po produktech &i nikoliv.
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Zdroj: Ansell a kol., 2007, str. 398

Obr. 4 Predpovéd’ chovani zakazniki v ¢ase

Dale ve vyzkumu od Ansella a kol. (2007) byli zakaznici rozdéleni do Sesti
skupin — segmentd, na zakladé predpokladu podobného nakupniho chovani. Mezi
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segmentacni kritéria patfil vék zakaznika, dale vjakém véku klient poprvé
nakupoval u firmy, rodinny stav, financni klasifikace (finan¢né nezavisly, vydéle¢né
¢inny, finan¢né neaktivni), pohlavi a posledni jaké produkty kupoval. Obrazek €. 5
ukazuje rozdéleni zakazniki do Sesti zakladnich segmentl podle predem
stanovenych kritérii. Na vodorovné ose lezi stuper'\ finan¢ni vyspélosti (financial
Rozmér kruhu predstavuje velikost kazdé skupiny zakaznikl, ktera jsou jesté

rozdélena podle pohlavi — muzi (M) a zeny (F).

Aktivni dospéli, ktefi jsou praimérné financné zajisténi (skupina €. 2) jsou nejvétsi
skupinou, ale zakaznici jsou nejméné financné vyspéli. Financné vyspéli s prvnimi
nakupy (skupina €. 3), dale finanéné vyspéli ve stfednim véku (skupina €. 5)
a vyspéli s pozdéjSimi nakupy (skupina €. 6) jsou nejlépe financné sofistikovani
zakaznici. Uprostied lezi finanéné vyspéli dospéli (skupina €. 1) a nahofe v levém

rohu jsou finanéné pramérni seniofi (skupina €. 4).
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Obr. 5 Rozdéleni zakazniku do Sesti segmen
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Ugelem této analyzy preziti bylo zjistit moZnost dal$iho nakupu u rtiznych kategorii
zakaznikl. Rozdilem mezi vékem souasnym a léty prvniho nakupu pfedstavuje
dobu trvani spoluprace zakaznika s firmou. Chovani jednotlivych skupin klientd se
liSi a podle toho Ize i urCit pravdépodobnost provedeni dalSi poptavky po financnich
produktech. Z prizkumu vyplyva, ze vys$Si moznost opakované koupé je u starSiho
zakaznika. Na druhou stranu, Cim je spotrebitel starSi pfi prvnim nakupu, tim se
shizuje pravdépodobnost jeho nasledujici koupé. Ale tato dvé tvrzeni si vzajemné
odporuji, proto je pro spoleCnost vhodnéjsi vynaloZit usili, pfilakat mladSi zakazniky

a vytvofit s nimi dlouhodobé dobré vztahy (Ansell a kol., 2007).

Pokud shrneme vySe uvedené, cross-selling pfinasi nékolik nasledujicich vyhod,
jako prvni pro firmu je zvySeni objemu prodeju a ziskani vy$siho zisku. Dale pomaha
udrzovat vztahy s jejich souCasnymi zakazniky, protoze firmy se snaZzi, co nejlépe
pochopit jejich pfani a potfeby, a poté jim nabidnout vhodnou kombinaci produktd
Ci sluzeb. V pfipadé, ze je klient s navrhem spokojeny, tak znovu a rad nakupuje
u stejného prodejce. Nasledujici pfinosy, které vznikaji na zakladé cross-sellingové
spoluprace spolecnosti s jinou firmou jsou zviditelnéni na trhu a tim i vy$3i povédomi

o firmé mezi zakazniky.

Naopak existuji i mozna rizika, nejprve v prvnich fazich pfi mapovani potieb
zdkaznika a implementaci cross-sellingu vznikaji firmé vy38Si naklady, ale to je
zaklad pro vhodné funguijici kfizovy prodej. DalSi nevyhodou je Spatné pochopeni
pozadavkl zakaznikl, s €imz souvisi i Spatna kombinace produktd €i nezajem
klienta o nabidku komplementUd k hlavnimu nakupovanému vyrobku &i sluzbé, coz
v nejhor§im pfipadé mize vést az ke ztraté zajmu zakaznika o koupi hlavniho

produktu.

1.2 Metoda up-selling

Up-selling Ize pfeloZit jako navySovaci prodej. Tato metoda se také nékdy zaménuje
s cross-sellingem, kdy obé tyto techniky slouzi ke zvySeni objemu prodeja, ale
kazda funguje odlisnym zpusobem. Porovnani je popsano

v nasledujici podkapitole.

NavySovaci prodej se vyuziva pfi prodeji vyrobkld a jejim smyslem je nabidnout
zakaznikim dalSi polozku, ktera je o néco kvalitnéjsi nebo cenové drazsi nez ten

produkt, jehoz koupi zvazuji. Jedna se tedy o doporuceni vylepSenych vyrobk.
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Cohn (2015) vysvétluje, Ze metoda up-selling se snazi povzbudit zakaznika, aby
zakoupil cenové drazSi produkt ve stejné produktové skupiné nebo dat klientovi
definici navySovaciho prodeje jako podporu zakaznikl, aby utratili vice penéz, nez
meéli v umyslu. Klientovi je doporucen jiny lepSi vyrobek nebo sluzba, které jsou

draz$i nez puvodni pfedmét nakupu.

Up-selling, stejné jako cross-selling, je v dneSnim dobé velmi vyuzZivanou
a oblibenou technikou podpory prodeje a se kterou se Casto setkavame. Typické
situace muzeme nalézt pfi objednavce jidla v McDonaldu, kdy se prodejce zepta,
nechtéli byste radéji toto velké baleni nebo rovnou celé menu. DalSim prikladem je
koupé obcCerstveni v kiné, kde jsou v nabidce tfi velikosti napoje. V pfipadé, ze by
si zakaznik chtél koupit maly napoj, tak ho prodejce laka, aby zakoupil vétsi
objemnéjSi napoj, nez si zakaznik pral. Stale se jedna o tentyz napoj se stejnymi
vlastnostmi, liSi se pouze velikost napoje a cena. To znamena pro zakaznika, ze
ziskava vétsi napoj pouze za o néco vysSi cenu, nez je plvodni pozadovany

produkt.

Lakhani (2010) uvadi zajimavé pfiklady up-sellingu, jeden z nich zni nasledovné —
klient si v tiskarné objednava vytisky letakll na veletrh a ma jiz pfedem vybrany
obycCejny papir. Prodejce mu, ale nabizi kvalitnéjSi papir (kfidovy), ktery prezentuje
jako vhodnéjsi odoIné&jSi material a zaroven klade dliraz na vzhled jeho prospektu.
Naklady se lisi pouze o maly cenovy rozdil (v tomto pfipadé prfesné padesat haléru

za stranku).

VyS8e uvedené pfiklady se tykaji osobniho prodeje, ale technika navySovaciho
prodeje se také vyuZziva pfi nakupu pres internet. Na e-shopu byva uvedeno, jaké
jsou alternativni produkty za vySSi ceny, nebo Ze zakaznici zakoupili také tyto
vyrobky, které jsou draz$i nez pavodni zvolené. PFiklad up-sellingu je zobrazen na
nasledujicim obrazku, kde hlavni vybrany produkt je fotoaparat za nizsi cenu, nez

je uvedena pod alternativnimi vyrobky.
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Obr. 6 Ukazka navySovaciho prodeje v e-shopu

Hlavnim pfinosem up-sellingu je prodej vétSiho objemu zbozi a ziskani vyssich
trzeb. Také je pravdépodobné, Ze dojde ke zvySeni spokojenosti zakaznikl, protoze
prodejce jim poskytuje rady a pfichazi s nabidkou kvalitnéjSiho produktu nebo
sluzby, které souvisi s jejich poptavkou. VétSina klientd tuto snahu prodejcu
ocenuje. Jednim z nejlepSich zpusobl pouziti navySovaciho prodeje pfi nakupu
pfes internet je zobrazit zakaznikovi, kolik by uSetfil, pokud by nakoupil vice (Baker,
2016). Pfi navySovacim prodeji je také dulezité vysvétlit zakaznikovi, jaké dalSi

presné vyhody mu pfinasi zakoupeni drazsiho vyrobku.

Idealni je poskytnout zakaznikovi rozSifenou nabidku ihned v dobé jeho nakupu
a neCekat na vhodnéjsi chvili. NavySovaci prodej funguje nejlépe, pokud prodejce
klientovi nabizi vy$Si hodnotu za nepfiliS vysoké marginalni naklady, které mohou

byt reprezentovany zvysenou kvalitou produktu (Lakhani, 2010).

1.3 Metoda down-selling

Metoda down-selling neni tolik znama, spiSe se vyuziva cross-selling nebo
up-selling, ale jejich cilem je zvySit objemy prodeju. Naopak down-selling slouzi jako
zachranny krok v pfipadé, Ze zakaznik odmitne zakoupit drazsi produkt. Ackoli
zbozi za vy$Si ceny mlze byt pro prodejce ziskovéjsi, ale na druhou stranu prode;
za niz8i ceny muze je také dllezity, protoze muze pomoci podpofit loajalitu
zakaznikd (Huebsch, online). To znamena, ze down-selling je metoda za pomoci,
které ma prodejce obdrzet alespori né&jaky profit a napomoci udrzet sou¢asnou
klientelu. ProtoZe neztratit své souCasné zakazniky je nakladové mnohem levnégjsi

nez hledat nové potencialni.
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Technika down-selling se pouziva pfi prodeji produktu zakaznikovi, pokud se
rozhodne odmitnout koupi vyrobku, tfeba z divodu vys$i ceny. Pak prodejce nabizi
klientovi levnéjsSi vyrobek, aby neztratil svého zakaznika. Down-selling je opakem
up-sellingu a Barker (2016) jej popisuje jako nabidku produktu nebo sluzby, ktera je
cenové levnéjSi nez plvodni poptavany prvek. Huebsch (online) definuje pouzit
down-sell, pokud zakaznik nechce zakoupit vyrobek, ktery by prodejce rad prodal,

tak je vhodné mu nabidnout jinou alternativu za nizSi cenu.

Pfikladem je prodej drazSich aut, kdy je zakaznikovi nejprve pfedstaven lepSi
automobil za vy3$S§i ceny. Mlize ale nastat situace, kdy klient nabidku odmita
z urCitych dlivodu, tak prodejce vyuZije techniku down-sellingu a nabidne mu jiny
levnéjSi viiz. Poté jiz zalezi na zakaznikovi, co si vybere. DalSim pfikladem muze
byt, pokud je klientovi nabizen vykonnéjSi notebook za vysSi cenu, ale on si jej
nemuze dovolit zakoupit. Tak mu prodejce mize nabidnout jiny star§i model za niz§i

naklady.

Néktefi prodejci poté, co klient odmitne nabidku drazSiho vyrobku, jiz jiny levnéjsi
nenabizeji. Coz je velkou chybou, protoze zakaznik maze pfijmout produkt za nizsi
cenu a byt pro firmu pfinosny. DalSim zpUsobem down-sellingu je poskytnout
klientovi vice moznych nabidek. Nejprve puvodni nejdrazsi produkt, poté velmi
levnou alternativu, a nakonec néjaky vyrobek s prlimérnou cenou, lezici nékde mezi
nejdrazsSim a nejlevnéjSim. Pfevazné zakaznik vybira zbozi zlaté stfedni cesty
(Lakhani, 2010).

Vyhodou down-sellingu je, Ze podnik neztrati vérnost svého zakaznika a dokaze mu
nabidnout vyrobek nebo sluzbu za niz8i cenu v pfipadé, Ze si jej nebude moci
dovolit zakoupit. Dulezité je vyuzit tuto metodu ve spravny &as, aby nedochazelo
zbyte€né k prodeji levnéjsich produktu a k nizSi ziskovosti. Down-selling je vhodné
pouzit, pokud je viditelné, ze zakaznici nebudou nakupovat za stanovenou cenu

nebo pokud jiz viditelné prodeje klesaji (Barker, 2016).

1.4 Porovnani cross-sellingu, up-sellingu a down-sellingu

V této Casti subkapitoly je uvedeno kratké porovnani a shrnuti tfi vySe popsanych
metod, vSechny se vyuzivaji k podpofe prodeje a jejich pouZiti urcité pfinasi prodejci
jisté vyhody. Dulezité je také védét, jak tyto techniky ve skute€nosti funguji a umét

je spravné implementovat, at’ uz pfi osobnim prodeji nebo pfi nakupu pfes internet.

23



Nejprve cross-selling a up-selling, které slouzi k navyseni hodnoty prodeje vyrobku
a sluzeb. Pfi prodejich se pfevazné vyuziva kombinace téchto obou metod, které
pfinaseji prodejci vysSi zisky a sou€asné pomahaji budovat lepsi, tésnéjsi vztahy
se zakazniky. Kfizovy prodej funguje jako nabidka dalSiho dodatecného vyrobku

nebo sluzby, ktery se vztahuje k nabizenému prvku.

Smyslem navysovaciho prodeje (up-sellingu) je nabidnout zakaznikovi lepSi,
kvalitnéjSi vyrobek za vysSi cenu nez vlastni pavodni poptavany, a tim zvysit objemy
prodeju. Dulezité je zvyraznit, jaké vyhody pfinasi drazsi produkt zakaznikovi.

Down-sell neni tolik znamy a lze Fici, ze je opakem up-sellingu. Down-selling
neslouzi ke zvySeni objemu prodeju, ale vyuziva se jako zachranna nabidka, pokud
zakaznik odmita zakoupit nabizeny drazsi vyrobek nebo sluzbu. Cilem metody je

neztratit souCasné zakazniky a alespon néco utrzit z prodeje levnéjSiho produktu.

s Ul U0

Zdroj: optimonk.com, 2017

Obr. 7 Porovnani Upsellingu, Cross-sellingu a Down-sellingu

Rozdily mezi témito tfemi metodami jsou dobfe viditeIné na obrazku €. 7. Na levé
strané je navySovaci prodej, kdy zakaznik plvodné& poptava levnéjsi nepfilis
vykonny mobilni telefon. Pak mu prodejce doporucuje vykonnéjsi a drazsi mobilni
telefon, nez je ten puvodni. Uprostied je ukazan pfiklad kfizového prodeje, klient
kupuje mobilni telefon a po doporuceni prodavace jesté pfikupuje doplnék kryt na
telefon. Prava strana pfedstavuje fungovani down-sellingu, kdy nejprve prodejce
nabizi drazsi mobilni telefon. Ale zakaznik odmita nabidku, proto mu je nabidnuta

alternativa jiného levnéjSiho mobilniho telefonu.
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1.5 Komunikace na B2B trhu

V marketingu rozliSujeme dva hlavni typy trht - B2C (Business to Customers) a B2B
(Business to Business). V prvnim pfipadé prodejce prodava své produkty nebo
sluzby koncovym zakaznikim, jez maji vyrobek pouze pro svou vlastni potfebu a jiz
ho nebudou pfeprodavat dale. Na B2B trhu probiha komunikace mezi prodejcem
a jinou firmou, ktera nakupované produkty, jez dale prodava spotfebitelim anebo
jej vyuziva k vyrobé svych vyrobkdu, které potom nabizi klientim. Oba tyto typy trh
nelze od sebe oddélit, protoZe se vzajemné ovliviuji, to znamena, Ze poptavka na
primyslovém trhu se odviji od poptavky zakaznikl na segmentu trhu B2C. Presto
zde vznikaji jisté odliSnosti. Rozdily mezi segmenty B2B a B2C jsou v motivaci
k nakupu, ve zméné poptavky, nakupnim chovani, velikosti cilovych skupin

zakazniku a odliSnych komunikacnich prostfedcich.

V pfipadé pruamyslovych trhl organizace nakupuji produkty &i sluzby, aby z ngj
vytézily jejich vlastni zisk, naopak spotrebitelé uskuteCnuji nakupy jen pro svou
vlastni potfebu. U segmentu B2B jsou nakupni procesy spolecnosti slozitéjsi,
protoze predchazeji dlouhodobéjSimu planovani, vy§Sim pozadavkum a hodnoty
nakupl dosahuji vysSich cen. Rozhodnuti o koupi vychazi z oddéleni nakupu di
od odpovédnych pracovnika firmy, naopak v pfipadé spotiebitelského trhu
zakaznici koupi prfevazné dlouho neplanuji a rozhoduji o tom sami. Poptavka firem
je prfevazné neelasticka, tedy v pfipadé zmény ceny v kratkém obdobi se pfilis
neméni a nelze ji pfiliS stimulovat pomoci slevovych akci, na druhé strané
spotiebitelé na tyto zmény velmi reaguji. V ramci pramyslového trhu existuje mensi
segment zakaznikl firem, ktefi spolu vice jednaji a mohou spolu obchodovat na
zakladé dlouhodobé vzajemné spoluprace. Distribuéni cesty pfi nakupu na B2B
trzich jsou kratSi, v pfipadé spotfebitelského trhu produkty prochazeji nékolika
prostfedniky, nez se dostanou ke kone¢nému zakaznikovi. Také pouzité
komunikacni prostfedky se liSi, na B2B trznim segmentu se vyuziva spiSe podpora
prodeje, uCasti na vystavach a veletrzich, online marketing, pfimy marketing Ci
sponzoring, naopak rozsahlé reklamy v médiich se pfili§ nevyuZzivaji (Kotler, 2007;
Barta, 2009). NizZe jsou vice rozepsany formy komunikace, které jsou nejCastéji
uplatiované na trhu B2B jako jsou vystavy a veletrhy, osobni prodej, on-line

komunikace, pfimy marketing a public relations.

25



Nastroje marketingové komunikace vychazi ze sestaveného planu komunikace, kde
se jedna o ruzné efektivni komunikacni prvky. Hutt (2013) ve své publikaci popisuje,
Ze zde existuji urCité omezeni a nelze vyuzit pouze jen nékteré nastroje napfiklad
pouze osobni prodej nebo jen reklamu, které nemohou pfinaset stejné prinosy, ale
mély by byt vzajemné doplnény. Pro lepSi pfehlednost uvadi model péti skladajici
se kroku slouzicich k vytvofeni reklamni kampané v ramci B2B trhu. Na zacatku se
stanovi cile komunikace a vybrané kone¢né segmenty vyplyvajici z obecnych cild
spole¢nosti a z marketingové strategie. Poté se urCi rozpocCet na reklamu, tedy jak
se budou ceny vybranych nastroju komunikace pohybovat. Nasledné dochazi
k formulaci sdéleni ostatnim subjektim podle stanovenych cil(, dale se hodnoti
a vybira médium pomoci, jehoz zakaznici budou informovani. Poslednim krokem je

posouzeni efektivnosti stanovené reklamni kampané.

Velmi u€innym nastrojem na B2B trzich jsou vystavy a veletrhy. Jak uvadi Hutt
(2013) Ize povazovat tento zplsob komunikace za velmi dllezity, protoze zhruba za
jednu hodinu na jedné akci mlze klasicky prodejce ziskat Ctyfi az pét potencialnich
zakaznikl. Kazdy rok se pofadaji také specialni vystavy a veletrhy tykajici se
urcitych oblasti primyslu, kde jsou pfedstaveny trzni novinky a technologicky vyvoj
v daném odvétvi napfiklad Autosalon Zeneva. V ramci vystav ziskava prodejce
moznost pfedstavit jejich nabizené vyrobky a sluzby, coz pfinasi vyhody jako sdélit
informace v kratkém Case Siroké vefejnosti, dale zakaznici mohou vyzkouSet
vyrobky a ziskat s nimi nové zkuSenosti, spoleCnost ma moznost prezentovat se
na verejnosti, zlepsit svoji image firmy, ziskat potencialni zakazniky. V porovnani
finanCni naro€nosti u€asti na veletrhu jsou naklady mnohem niZsi nez v pfipadé
osobniho prodeje. Na druhé strané negativem je nutnost dokonalé organizace
veletrhll i vystav. Vybér veletrhu zalezi na moznostech firmy, ale vétSina jich by
chtéla navstivit veletrhy, které patfi k t€m nejnavstévovanéjSim, tedy kde muaze
potkat co nejvice potencialnich zakaznik(i. Ugasti na veletrhu predchazi také
specialni pfiprava a proSkoleni prodejci nebo zastupci z firmy, ktefi by méli byt
schopni zodpovédét ucastnikim na co nejvice polozenych otazek, pripadné
kontaktovat odpovédné zaméstnance z pobocCky. Vystavy a veletrhy jako nastroje
marketingové komunikace jsou pro podnik pfinosné, pfesto manazefi musi

zvazovat jednotlivé vyhody a nevyhody pro kazdou akci.
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Mezi nastroje vyuzivané na trhu B2B patfi i osobni prodej, ktery opét vychazi z
pfedem planovanych marketingovych aktivit a musi byt v souladu s podnikovymi
cili. V podniku existuji prodejni obchodni zastupci, jez maji na starost vybrané
skupiny zakaznikd. Naplni prace prodejcu je klientim nabizet vyrobky €i sluzby
a poskytovat informace o jejich spravném pouziti. Soucasti osobniho prodeje je
i nabor novych prodejnich zastupcu, jejich proSkolovani, pfezkou$eni, kontrola
a motivace kvy3Sim vykonim. Vysledky osobniho prodeje by mély byt
monitorovany, aby byly prabézné hodnoceny jejich vysledky a zda dochazi pinéni
marketingovych cili. Vyhodami osobniho prodeje je efektivnéjSi zplsob
komunikace mezi prodejcem a zakaznikem, to umozrfiuje obchodnikovi Iépe poznat
pozadavky zakazniki a pripadné pfizplsobit nabidku produktl ¢&i sluzeb.
prace prodejcl a v horSim pfipadé i riziko, Ze prodejci budou Sifit néjaké chybné
informace, kde mize nasledné dojit az poSkozeni dobrého jména spolecnosti (Hutt,
2013; Foret, 2008).

DalSim zplsobem komunikace na priamyslovém trhu je on-line komunikace, ktera
umoznuje firmam jednodussi, rychlejSi a efektivnéjSi spolupraci za pomoci
internetového pfipojeni. V ramci on-line B2B komunikace mohou podniky spolu
navazovat obchodni vztahy, vytvofit obchody dohody, provadét nakupni transakce
a prfedavat si dokumenty. Smyslem této komunikace je zvysit rychlost pfenosu
informaci, redukovat transakéni naklady a v neposledni fadé také umozniuje
eliminovat moznost vzniku chyb a snazsi archivaci dokumentl. Pfenos zprav
probihd za podpory systémO EDI (Electronic Data Interchange) a funguje na
principu vymeény zprav podle stanovené struktury mezi dvéma subjekty (Barta,
2009; Kotler, 2007).

Kotler ve své publikaci uvadi, ze také v ramci B2B trha doS$lo k vyznamnému rastu
vyuzivani formy komunikace pfimého marketingu nékdy také oznaCovaného jako
direct marketingu. Pojem Ize definovat jako pfimou formu komunikace s vybranymi
zakazniky, jejimz smyslem je ziskat jejich okamzitou odpovéd a vytvofit s nimi
dlouhodobé vztahy. Pro vybér vhodnych klientl se vyuziva komplexni databaze
zakaznikl, ktera obsahuje rGzné jejich udaje, jako jsou zakladni udaje, predchozi
nakupy a zpUsoby reakce na obdrzené nabidky pfimo od prodejce. Pod direct

marketing Ize zahrnout direct mail, ktery pfedstavuje zasilani rGzné nabidky reklamy
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nebo vzorkd, dalSi formy jsou =zasilani katalogu, marketing po telefonu
(telemarketing) ¢i nakupy prostfednictvim pocitacl. Pfimy marketing jiz proSel
vyvojem a v souCasné dobé se k jeho komunikaci vyuziva elektrotechnika, jako jsou
pocitaCe, telefony a internetové pfipojeni. Mezi pfinosy patfi vyhoda pfimého
zaméreni na urCeny segment zakaznikl, dale efektivni oboustranna komunikace
nejprve od prodejce ke klientovi a poté opaénym smérem, budovani dobrych vztahu
s klienty, lepSi pfehled reakci kupujicich na urcité nabidky a posledni levnéjsi
zpusob komunikace (Kotler, 2007; Foret, 2008).

Jednou z moznosti komunikaéniho mixu jsou i techniky public relations neboli
vztahu s vefejnosti, které slouzi k vytvofeni vhodnych postoju se zu€astnénymi
stranami, jako jsou zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci, akcionafi, investofi,
finanéni instituce Ci jina Siroka vefejnost. K nastrojim vztahu s vefejnosti patfi
spoluprace stiskem ve formé tiskovych zprav, konferenci nebo rozhovoru
v médiich. DalSi je pofadani specialnich akci (eventu), které slouzi k pfedstaveni
nového produktu ¢i jako oslava riznych vyznamnych udalosti, kde cilem je opét
upevnit spojitost s cilovymi skupinami. Také lobbying je jednim z nastrojl, ktery
slouzi jako podpora vytvofit dobré vztahy se statnimi urfedniky a s politiky. Nelze
opomenout ani sponzoring, ktery lze definovat jako techniku, kdy spolecnost
finan¢né podporuje urcitou udalost, pofad €i publikaci a zaroven ziskava moznost
se takto zviditelnit na vefejnosti. Mze jednat o sponzoring kulturnich €i sportovnich
udalosti nebo o medialni spozoring. Hlavnim pfinosem sponzorovani je vytvoreni

pozitivni image znacky (Barta, 2009; Foret, 2008).
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2 Marketingovy vyzkum

Ugelem marketingového vyzkumu neni jen ziskat relevantni data, analyzovat je
a interpretovat, ale také udaje vhodné vyuzit k budoucimu rozhodovani v podniku.
Vysledky ze zkoumani mohou predpovédét vyvoj chovani zakaznikl, soucasnou
trzni situaci, ukazat plsobeni konkurence nebo legislativni zmény, podle ¢ehoz poté
podnik muUzZe upravit svou strategii a ziskat lepSi postaveni na trhu. Kapitola
obsahuje definici, pfinosy a postaveni marketingového vyzkumu ve firmé, dale je
uvedeno, kdo a za jakych situaci muUze vyzkum provadét. Smyslem textu je
prezentovat teoretické premisy pro aplikaci vlastniho primarniho vyzkumu

u zkoumané firmy.

V souCasné dobé trzni prostfedi proslo jiz nékterymi rozsahlymi zménami, tykajici
se vyvoje novych technologii nebo dopadu globalizace. Marketingovy vyzkum je
jednim z nastroja, ktery pfinasi relevantni informace o situaci na trhu a také udaje,
které se tykaji chovani zakaznikl, coz umozfiuje manazerim spolecnosti vytvaret
optimalni marketingové strategie. Tyto skuteCnosti pfedstavuji divody, pro¢ se

zvysuji pozadavky na marketingovy vyzkum (Kozel, 2006).

Proces marketingového vyzkumu muzeme rozdélit do nékolika naslednych kroku.
Jednim je sestaveni marketingového planu, ktery obsahuje pfipravnou fazi,
stanoveni cile vyzkumu, operacionalizaci cile, vybér respondentského vzorku,
nasleduje sbér dat, analyza, vyhodnoceni, interpretace vysledkli a na zavér
doporuceni vyplyvajici z provedeného zkoumani. Kozel (2006) pfesné definuje
vyzkum jako systematicky a cilevédomy proces, pomoci kterého se shromazduiji
nebo nakupuji ur€itd data, jez nejsou obsahem marketingového informacniho
systému. Jedna se o sbér primarnich informaci a dat. Bou¢kova (2003) uvadi
jednoduchou a vystiznou definici marketingového vyzkumu, ktera spociva ve sbéru,
analyze a zobecnéni udaju tykajici se produktl, jejz se ve firmé vyuzivaji
k marketingovym rozhodnutim. Pomoci vyzkumu se ziskavaji informace o chovani
zakaznikl, o produktech spolecnosti a trznim prostiedi, které predstavuje udaje
0 konkurenéni spole¢nosti, ekonomické situaci dané zemé nebo trhu, mife

vyspélosti a vyuZziti technologii.

Marketingovy vyzkum se liSi od prizkumu trhu, protoZe se jedna o dlouhodobég;jsi

proces, kde se pouzivaji komplexni nastroje zkoumani a vysledky pfinasi hlubsi
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poznani zkoumané oblasti. Naopak prizkum trhu je pfevazné jednorazova €innost,
ktera pomoci zvolenych technik ukazuje zakladni sou¢asnou trzni situaci (Foret,
2003).

Nastava zde také otazka, kdy se marketingovy vyzkum provadi. To velmi zalezi na
soucasné situaci firmy a tim, co je Zadano badanim zjistit. Zkoumani se uskutecriuje
na zakladé nékolika podnétl. Prvnim muize byt, pokud podnik planuje
predstavit novy produkt Ci sluzbu a zjiStuje, zda by zakaznici méli zajem. Dale
v pfipadé vstupu na novy trh, kdy se mapuje realné trzni prostfedi. Nelze
opomenout ani duvody, kdy firma chce zmapovat své postaveni v porovnani
s ostatnimi  konkurenénimi spole€nostmi, spokojenost klientd ¢&i povédomi
zakaznikl o znaCce. Zkoumani se také muze provadét jako zachranny krok
v pfipadé, Ze firmé klesaji objemy prodeju €i se snizuje trzni podil.

Primarni marketingovy vyzkum se ¢leni na kvantitativni a kvalitativni. Oba typy
maji urcité vyhody a nevyhody a ve skutecCnosti nelze urcit, ktery z uvedenych
vyzkumO by byl pfinosnéjSi, v praxi se pfevazné pouziva kombinace obou.
Kvantitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky tykajici se mnozstvi (,kolik?“),
analyzuji se napfiklad sledovanost televiznich programi ¢&i pocet prodanych
jednotek. Nastroje zkoumani predstavuji studium relativnich dokumentd, rdzné
rozhovory, pozorovani, experimenty Ci dotaznikové Setfeni. Pracuje se zde
s velkymi soubory dat a ulelem je ziskat statisticky méfitelné udaje. Pfinosy
predstavuji prehlednéjsi vysledky, které mohou byt zobecnény na celou populaci,
a naopak mezi nevyhody patfi delSi Casova a nakladova narocnost. Kvalitativni
vyzkum se pta na otazky typu ,pro€?“ a hleda, jaké jsou divody napfiklad, co vede
zakazniky k nakupu produktd nebo jak jsou spokojeni s nabizenymi vyrobky. Mezi
zakladni techniky zkoumani patfi rozhovory. K vyhodam kvalitativniho vyzkumu
patfi jeho rychlost provedeni a nizSi cena. Na druhou stranu negativita jsou prace
s velmi malym souborem respondentu, naro¢nost pfipravy a nemoznost zobecnéni

na celou populaci (Foret, 2003).

2.1 Metodika marketingového vyzkumu

Vybér metody sbéru primarnich dat probiha ve fazi pfipravy planu marketingového
vyzkumu a zavisi na zkoumaném problému a moznostech firmy, at uz se jedna

o finan¢ni Ci lidské zdroje. Technik vyzkumu existuje nékolik a kazda pfinasi urcité
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své vyhody i nevyhody. Mezi zakladni metody kvantitativniho vyzkumu patfi
pozorovani, experiment a dotazovani. Nize je vice popsano pouze dotaznikove

Setfeni, které bude aplikované v praktické ¢asti diplomové prace.

Dotazovani patfi k nejCastéjSi metodé sbéru dat pfi vyzkumu, které probiha na
zakladé pokladani otazek respondentum, jez se zaznamenava do dotaznikd nebo
zaznamovych archu. Tato technika se pouZziva pro ziskani popisnych informaci jako
je zjisténi charakteristik chovani, postoji Ci preferenci respondentu. Vybér typu
zalezi na podobé sbiranych udaju, vzorku respondentd a na moznostech
vyzkumnika, at uz se jedna o Casové, nakladové dimenze nebo dostatek lidskych
zdroju. Kontakt dotazovaného se zadavatelem muze byt pfimy nebo sem muze
vstupovat prostfednik, jez provadi sbér informaci pomoci dotazovani (Foret, 2003;
Kozel, 2006).

Dotazovani Ize rozdélit na standardizovany vyzkum, kdy je vytvofen seznam
otazek, ktery se postupné poklada respondentim, nebo nestandardizovany
vyzkum, v jehoZ pribéhu muZze tazatel ménit dotazy podle odpovédi dotazovaného.
Pokud se porovna dotazovani s ostatnimi metodami sbéru dat, tak mezi nejvétsi
vyhody patfi rychlost a nizké naklady na ziskani udaju. Naopak nevyhody jsou
neochota nékterych respondenttl odpovidat na otazky, nemoznost vybéru vhodné

odpovédi nebo jejich nepravdivost (Kotler, 2007).

Formy dotazovani jsou osobni, telefonické, elektronické a pisemné. Nelze urcit
ktery zpusob je lepSi, protoze vSechny metody pfinaseji rizné vyhody i nevyhody
a prevazené se pouziva kombinace vice druhl dotazovani. Vybér vhodné formy
zavisi na neékolika faktorech, mezi které patfi uCel vyzkumu, cilova skupina
respondentll, ¢asové Ci technické moznosti. Podle vybéru formy se pfipravuje
dotaznik, ktery by vyhovoval, co nejvice zvolené kontakini formé. Osobni
dotazovani probiha, tak ze formulafr je rozdan respondentovi, poté mu tazatel
vysvétli zplsob zaznamu odpovédi a v pfipadé neporozuméni otazkam ma
moznost se zeptat. Vyhodou je také prilezitost pouzit néjaké ukazky jako jsou
napfiklad vzorky. DalSi forma je dotazovani telefonické, kdy tazatel zaznamenava
odpovédi od respondenta prevazné jiz do pocitate. Z davodu udrzeni pozornosti
tazaného by mél byt rozsah dotazniku kratSi a srozumitelngjSi. V ramci
elektronického dotazovani je dotaznik distribuovan respondentim at uz e-mailem

¢i se nachazi na internetovych strankach. Mezi pfinosy lze pokladat moznost
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pfipojeni obrazkd, videi i riznych odkazu. Posledni je dotazovani pisemné, kdy
respondent tiskopis vyplfiuje sam. Z toho ddvodu dotaznik musi byt maximalné

jasny a srozumitelny, aby respondent otazkam porozumél (Kozel, 2006).

2.2 Postup marketingového vyzkumu

Zaklady procesu vyzkumu jiz byly uvedeny v pfedchozi kapitole a v této ¢asti jsou
vice specifikovany. Kazdé marketingové zkoumani se sklada ze dvou fazi,
z pfipravné a realizacni ¢asti. Foret (2003) ve své publikaci uvadi rozdéleni postupu
do péti naslednych krokd — prvni je definovani problému a cild vyzkumu, nasleduje
sestaveni planu, poté jiz dochazi ke sbéru dat, k analyze ziskanych informaci,
a nakonec se sepisuje zavéreCna zprava a probiha prezentace vysledku

z marketingového vyzkumu.

Vg vivs

problému, ktery se bude zkoumat, bez toho stanoveni muze byt marketingovy
vyzkum pro zadavatele zmate€ny a nemusi pfinaset relativni udaje. Z toho divodu
je prfesna formulace problému a cili vyzkumu dulezita. Po tomto uréeni se mohou
formulovat hypotézy, tedy jakési predpoklady, které vyplyvaji ze zkoumani
pfedevSim u kvantitativniho vyzkumu. Dale se rozhoduje, kdo bude zkoumani
provadét, zda budou povéfeni odpovédni pracovnici firmy nebo bude vybrana
marketingova agentura zabyvajici se vyzkumem. Nelze opomenout ani uréeni, jaké

typy dat a jakého plvodu bude nutné zajistit v pribéhu vyzkumu.

Nasleduje sestaveni planu marketingového vyzkumu, ktery je velmi dulezity,
protoZze obsahuje presny popis jednotlivych krokl zkoumani. Planovani slouzi
k vhodnému nacasovani a umoziiuje kontrolu v prabéhu vyzkumu. Foret (2013)
uvadi informace, které by plan mél obsahovat. Prvni z nich je predmét vyzkumu,
nékdy se také stanovuji hypotézy jako predpoklady vyplyvajici z badani, dale se
urCuji teoreticka vychodiska a cile zkoumani. DalSi bod ukazuje predstavu
pFinos, které vyzkum pfinese a poskytnuti novych zjisténi. Poté uréeni pozadavki
na informace, kde urcité velmi zalezi na specifikaci daného problému, od toho se
pak i odviji struktura a zdroje dat. Nasleduje definice objektu vyzkumu a zplUsob
vybéru zakladniho vzorku respondentl, tedy jak bude vybrana skupina
dotazovanych, zda se jedna o nahodny, zamérny, kombinovanych vybér Ci
samovybér. Po urCeni objektu zkoumani se vybira metoda sbéru dat a dale
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nasleduje operacionalizace, coz predstavuje postupnou aplikaci predmétu
vyzkumu do jednotlivych kroku pfipravy a je ukonéena sestavenim dotazniku nebo
zaznamového archu. Po tomto kroku dochazi k vybéru zptsobu sbéru dat od
respondentu. DalSim ddlezitym bodem je provedeni predvyzkumu, coz pfedstavuje
testovaci verzi marketingového vyzkumu na malém vzorku respondentt, ktery ma
Zjistit pfipadné nejasnosti nebo nepfesnosti napfiklad nevhodné formulované
otazky v dotazniku. Po pfedvyzkumu se jiz provadi vyzkum a sbér dat, nasleduje
zpracovani a interpretace ziskanych udaju vcéetné poskytnuti doporuceni.
Soucasti planu je i éasovy harmonogram jednotlivych krokd vyzkumu. Posledni

bod pfedstavuje stanoveni rozpoc¢tu nakladl marketingového vyzkumu.

V praktické Casti prace bude realizovan marketingovy vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni. Distribuce dotaznik(l probéhne elektronicky nebo osobné,
z toho dlavodu je kapitola dale zaméfena na kroky tykajici se pfipravy dotazniku.

Kozel (2006) uvadi Sest zakladnich fazi v ramci pfipravy marketingového vyzkumu.

Prvnim krokem je vytvorfeni seznamu informaci, které pozadujeme zjistit
vyzkumem, coZ znamena, na co pfesné se chceme v dotazniku zeptat, presnéji jaky
je cil vyzkumu. Kazdé polozce ze seznamu se stanovi jeji dulezitost a pfipadné
zbyte€né zjiStované informace Ize z listu vyskrtnout. Dale se urci forma dotazovani,
muze se jednat o osobni, telefonické, elektronické &i pisemné, jez jsou popsané
v pfedchozi kapitole. Nasledné je uréeno, kdo jsou respondenti a jak bude proveden
jejich vybér. Nelze opomenout ani tvorbu otazek souvisejicich s vytvofenym
seznamem informaci uvedenych v prvni fazi pfipravy. Poté dochazi ke konstrukci
celého dotazniku, a nakonec se provadi jeSté prfedvyzkum na malém vzorku

respondentl, aby se zjistilo, zda je vytvofeny dotaznik srozumitelny.

Konstrukce dotazniku je velmi dilezitym krokem, ktery by nemél byt podcernovan,
a opravdu by mu méla byt vénovana velka pozornost. Vhodné vytvorené
dotaznikové Setfeni je zakladem uspéchu, protoze pokud formular nebude vhodné
strukturovan, otazky a uvedené odpovédi nebudou jasné srozumitelné muize nastat,
Ze respondent nepochopi smysl a Spatné vyplni dotaznik €i dokonce jej odmitne
vubec dokonce vyplfiovat. Foret (2003) ve své knize popisuje dva hlavni poZzadavky
na dobfe pfipraveny dotaznik, které se skladaji z vhodné zvolenych
a formulovanych otazek, aby je respondent, co nejlépe pochopil, a tak i odpovidal,

dalsi jsou psychologické pozadavky vytvarejici prostfedi dotazniku, Ze je pro
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dotazovaného jednoduchy a zaroven zadouci. Tyto dva zakladni pozadavky jsou
obsazeny v nasledujicich krocich, kam patfi celkovy dojem dotazniku, formulace
a typologie otazek a manipulace s dotaznikem tykajici distribuce nejprve

k respondentovi a po vypInéni zpét k tazateli.

Prvni celkovy dojem je vytvofen vhodnou grafickou uUpravou, pod kterou Ize
zahrnout format stranky, vétSinou prfevazuje velikost papiru A4. Na zaCatku se uvadi
nazev dotazniku, uvodni text obsahujici osloveni respondenta, pozadani o vyplnéni,
cil vyzkumu, zdUraznéni dulezitosti vyplnéni, instrukce k vyplfiovani a podékovani
za spolupraci. S upravou souvisi také strukturovanost dotazniku, ktera zavisi na cili
Setfeni, bud se jedna o strukturovany, ktery obsahuje prevazné otazky s moznosti
uzavienych odpovédi nebo o polostrukturovany, kde jsou uvedené spiSe oteviené
Ci polouzaviené otazky. Nelze zapomenout ani na poc¢et dotazl a na jejich vhodné
pofradi, nedoporucuje se vytvaret pfilis dlouhy dotaznik, protoze ke konci dotazniku
pozornost dotazovaného klesa. Z toho divodu méné dulezité otazky by mély byt
obsazeny spiSe na konci, a naopak ty vyznamnéjsi nékde uprostfed. ZalezZi také na
moznosti vybéru odpovédi, bud volba z uvedenych variant pod otazkou i oteviena
volna odpovéd (Foret, 2003).

Druhym bodem je formulace otazek. Vytvorené otazky by mély byt jasné
a srozumitelné, ale jejich tvorba zavisi na informacich, které se pozaduji vyzkumem

v s

zjistit. Foret (2003) uvadi dllezitou zasadu, ktera fika, Ze ¢im presnéjsi je otazka,
tim konkrétnéjsi je odpovéd. Vhodna formulace dotazl eliminuje moznosti vzniku
nejasnych ¢i chybnych odpovédi. S vyzkumem souvisi i validita a reliabilita
ziskanych informaci. Validita vyjadfuje platnost, zda je opravdu otazka polozena
spravné, aby odpovidala pozadavkim cilim marketingového vyzkumu. Reliabilita
predstavuje spolehlivost zjisténych dat z dotaznikového Setfeni. Neni doporu¢eno
také uvadét otazku typu ,proc¢*, z davodu horsi naro¢nosti formulace odpovédi na
tyto otazky. Dale je nevhodné pokladat sugestivni otazky, které navadéji
respondenta k urcité pozadované odpovédi, a volit pofadi podobnych dotazi,
takovym zpusobem, aby za sebou nenasledovali stejné véetné pribuznych

pozitivnich i negativnich odpovédi.

Také Kozel (2006) popisuje néktera pravidla pro spravnou formulaci otazek, jako
je pokladat kratké a zaroven jednoduché otazky, pouZzivat nepfilis§ odborné vyrazy,

aby dotazniku porozumél kazdy respondent. Dale neuzivat zdvojené dotazy, které
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se ptaji na vice véci najednou a uvadét srovnatelné moznosti uzavienych odpovédi.
Urcité neni vhodné pokladat nepfijemné a citlivé dotazy, pokud to neni zbytné nutné
nebo otazky polozit takovym zplsobem, aby nepusobili pfili§ vyzyvavé &i je
zanonymnit. Dale nepouzivat negativni nebo motivacni otazky napfiklad co vede
respondenta nakupu urCitého vyrobku. Posledni neuzivat také dotazy, kde je

vyzadovan né&jaky budouci odhad dotazovaného.

Druhy otazek podle moznosti odpovédi existuji dva zakladni, a to oteviené Ci
uzaviené nebo v pfipadé kombinace pfedchozich typl polouzaviené otazky. Na
oteviené dotazy respondent nevybira z moznych variant, ale odpovida volné svymi
vlastnimi slovy. K pfinosum patfi ziskani vice informaci o dané problematice,
protoZze dotazovany neni omezen vybérem odpovédi a muzZe volné vyjadfit svuj
nazor. Nevyhodou jsou vy$Si pozadavky, aby se respondent vyjadfil, co nejlépe
dotazovany vybira u kazdé otazky jednu nebo vice odpovédi z pfedem pfipravenych
variant. Vyhodou je snadnéjsi a rychlejSi vyhodnoceni dotaznik( a pro respondenta
jednodus8si vyplnéni. Nevyhodou je omezenost dotazovaného, protoze vybira
z pfedem pfipravenych odpovédi a muze nastat, Ze ani jedna uvedena odpovéd
nemusi souhlasit s jeho nazorem. Vtomto pfipadé existuje moznost uvést
tzv. otazky polouzaviené, kde Ize zvolit variantu ,jiné“ a volné uvést odpovéd.
Uzaviené dotazy Ize rozdélit na ditochomické, kde se vybira jedna ze dvou alternativ
napfiklad ano Ci ne. DalSi jsou vybérove, v tomto pfipadé respondent voli pouze
jednu moznou odpovéd. Nasleduji vyCtoveé otazky, jez umozniuji uvést vice moznych
alternativ. Posledni existuji polytomické, kde se voli pofadi variant odpovédi.
PFi dotazovani se pouzivaji také rizné hodnotici Skaly, kde respondent muze
vyjadfit miru svého postoje podle urcité stupnice. Mlze se jednat o Ciselnou stupnici
napfiklad od jedné do deseti i grafické vyjadfeni, kde jednou z moznosti je, ze se
na ose zvoli bod odpovidajici nazoru dotazovaného. DalSi moznosti je slovni
hodnoceni napfiklad mira spokojenosti nebo $kala poradi, kde respondent voli
poradi uvedenych skuteCnosti. Rozmezi $kaly neni pevné stanoveno, ale vétsinou
se doporucuje pocet nékde mezi péti az sedmi kategoriemi (Foret, 2003; Kozel,
2006).

Po pfipravné fazi nastava faze realiza€ni a jejim prvnim krokem je sbér dat. Podle

stanoveného planu a ¢asového harmonogramu bud odpovédni zaméstnanci firmy,
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nebo marketingova agentura selektuje informace pomoci zvolenych technik.
Metoda sbéru dat zalezi na uc€elu vyzkumu, na vlastnostech vybraného problému

a na kapacitach zadavatele, at’ uz se jedna o nakladové ¢i Casové moznosti.

Sbér dat jiz probéhl a nyni nastava faze zpracovani udaju, ktera se provadi
prevazné elektronicky za pomoci vyuziti specifického softwaru. Velmi zalezi na
charakteru ziskanych informaci podle, kterych je poté provedena kontrola validity
a reliability udaju to znamena presnosti a spolehlivosti dat. DalSi krok pfedstavuje
upravu a klasifikaci udaju podle stanovenych kritérii, které mohou byt i ve vice
stupnich napfiklad rozclenéni do skupin podle pohlavi, véku nebo dosazeného
vzdélani. Ke korekci patii kddovani udajl, coz predstavuje pfifazeni ur€ité hodnoty
kazdému typu odpovédi, to umozriuje rychlejsi a pfehlednéjSi zpracovani. Data jsou
jiz upravena, roztfidéna a uchovana, a nakonec nasleduje analyza vysledkl za
pomoci riznych matematickych a statistickych metod, ktera zavisi na povaze
ziskanych udaji a na vyzkumném cili. Pfevazné se zjiStuje Cetnost vyskytu
moznych odpoveédi, dale primér, nejCastéjsi ziskané hodnoty (median) nebo se

prokazuje mira zavislosti (Foret, 2003; Kozel, 2006).

Posledni krok je interpretace ziskanych vysledkd z pribéhu marketingového
vyzkumu na jejich zakladé se potvrzuji nebo vyvraceji hypotézy, které byly
stanoveny na zaCatku zkoumani u kvantitativniho typu vyzkumu. V ramci posledni
faze se sepisuje i zavére€na zprava z vyzkumu podle formalnich standard(, ktera
shrnuje pribéh vyzkumu a uvadi jednotliva zjisténi. Vysledky by mély byt prehledné,
proto se uvadi do tabulek a riznych typa grafli. Sou€asti jsou uvedena i pfipadna
doporuceni ke zlepSeni daného problému. Na zpravu z marketingového vyzkum je
kladen velky duraz, protoze slouzi pro dalSi rozhodovani managementu firmy.
Vysledky nebyvaji popsany jen vreportech ze zkoumani, ale jsou také

prezentovany ustné pfed ostatnimi pracovniky firmy.
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3 Analyza podpory prodeje vybrané spole¢nosti

V praktické Casti diplomové prace byla ke zhodnoceni vybrana spolecnost Tyrolit
CEE a v nasledujicich subkapitolach je nejprve uvedena charakteristika spolecnosti
vCetné vyrobniho sortimentu a poskytovanych sluzeb, dale jsou popsany vyuzivané
nastroje prodejni politiky pfi komunikaci s koncovymi zakazniky nebo distributory.

V ramci praktické ¢asti je proveden marketingovy vyzkum u klient spole¢nosti.

3.1 Charakteristika spoleé¢nosti

Vybrana firma Tyrolit CEE je komanditni spoleCnosti, pouzivajici oznaceni k. s. za
nazvem spoleCnosti, se sidlem ve stfedoCeském kraji pfesnéji v Benatkach nad
Jizerou. Zkratka CEE v nazvu spolecnosti pfedstavuje oznaceni regionu, na které
podnik zaméfuje své obchodni aktivity, coz je stfedni a vychodni Evropa,

z anglického pfekladu Central Eastren Europe (CEE).

Spolec¢nost byla zalozena 20. ledna 2006 zapisem do Obchodniho rejstfiku.
Pfedmétem podnikani je podle OR vyroba, obchod a sluzby. Na zakladé pravni
formy podnikani ma spole¢nost dva druhy spole¢nik(, jednoho komanditistu, coz je
firma Isaria Shelf s.r.o. a druhého komplementafe, kterym je spoleénost
Carborundum Electrite a.s. Firma Carborundum Electrite je vyrobnim podnikem
brusnych produktl, které nasledné spolecnost Tyrolit CEE, jako vyhradni prodejni

organizace, nabizi svym klientam.

Spolecnost Tyrolit CEE plsobi na B2B trhu a zaméfuje se pfevazné na nasledujici
prumysly, jako je automobilovy, strojirensky, stavebni a letecky, dale na oblast
Zelezaren, slévaren a podniky vyrabéjici loziska a nastroje. Tyrolit CEE dodava své
produkty koncovym zakaznikim a distributorlim. Zakaznici jsou pfevazné vyrobni
podniky, ktefi brusné nastroje vyuZzivaji pro vyrobu své vlastni produkce. Distributofi

tyto produkty nakupuji za ucelem dalSiho prodeje jejich zakaznikim.

Podnik Tyrolit CEE je soucasti skupiny Tyrolit (Swarovski Group), kde pusobi spolu
s dalSimi obdobnymi obchodnimi organizacemi po celém svété. Podniky skupiny
Tyrolit ,patfi mezi predni svétové vyrobce kompozitnich brusnych, rozbrusovacich,
vrtacich a orovnavacich nastroju i stroju pro stavebni pramysl“ (Tyrolit.cz, online).
Sidlo centraly skupiny Tyrolit je v rakouském Schwazu, kde pUsobi jako rodinny

podnik jiz od roku 1919 (tyrolit.cz).
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Skupina Tyrolit (Swarovski Group) ma témér sto let zkuSenosti v oboru. Vse to
zaCalo vroce 1895, kdy Daniel Swarovski zalozil v Tyrolsku tovarnu, kde se
vyrabély umélé drahokamy. Poté v roce 1919 byla zaloZena spolecnost Tyrolit, ktera
se zabyvala vyrobou nastrojii na zpracovani kfistall. V nasledujicich letech
dochazelo k postupnému vyvoji spoleCnosti, zavadéni novych technologii a vyroby
novych produktl. K této skupiné se postupné pfipojovaly i dal$i vyrobni spole€nosti
a obchodni organizace. Vyznamnym rokem je rok 2005, kdy skupina Tyrolit kupuje
vyrobni podnik Carborundum Electrite pusobici v Benatkach nad Jizerou, ktery se
zabyva vyrobou brusnych produktd. V nasledujicim roce dochazi k odstépeni
obchodniho oddéleni spole¢nosti Carborundum Electrite, jez se stava pouze
vyrobnim podnikem vyrabéjicim stejny sortiment, a je zaloZzena spole¢nost Tyrolit
CEE jako vyhradni prodejce pro oblast stfedni a vychodni Evropy. V souasné dobé
ma skupina Tyrolit 27 vyrobnich zavodl v 11 zemich svéta, které jsou roz€lenény
podle jejich vyrobniho sortimentu, pravé jednim znich je také spoleCnost
Carborundum Electrite. Dale skupina cCita 35 prodejnich organizaci po celém svété,
jako je i podnik Tyrolit CEE, majici pouze obchodni a marketingové oddéleni, dale
se zabyvaji podporou prodeje a zakaznickym servisem na daném teritoriu

(Tyrolit.cz, historie).

Participace spoleCnosti Tyrolit CEE ve skupiné Tyrolit pfinasi i jisté vyhody. Jednou
z nich je jednotny vyzkum a vyvoj, ktery se provadi v sidle matefské spoleCnosti
v Rakousku. DalSi pfinos je centralni marketing, z néhoz vyplyva i podpora prodeje.
Doslo také k zalozeni oddéleni aplikacnich inzenyr(, které se zabyva poradenskou
¢innosti v ramci vyrobniho sortimentu a vhodné aplikace nastroju pfi opracovani
daného povrchu. Urcité velkou vyhodu pFedstavuje i finan¢ni stabilita velké
nadnarodni skupiny a moznost nakupu produkti ze vSech vyrobnich zavodu

skupiny Tyrolit po celém svété.

V ramci skupiny cilem vSech spolecnosti je také ochrana Zivotniho prostredi, ktera
se fidi relevantni legislativou a pozadavky podle ziskané certifikace ISO 14001, coz
predstavuje systém environmentalniho managementu. Dodrzovanim dochazi ke
snizeni dopadu na zivotni prostfedi, ohleduplnému vyuziti zdroja a zlepSeni image
spole¢nosti na verejnosti. Skupina Tyrolit provadi neustalé pokroky ve vylepSovani

pristupu k ochrané Zivotniho prostfedi (Tyrolit.cz, Zivotni prostfedi).
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Spolecnost Tyrolit na zakladé pozadavku celé skupiny klade velky diraz na vysokou
kvalitu vyrobkl a poskytovanych sluzeb a na udrZzovani dobrych obchodnich vztaha.
Oblasti podnikani spoleCnosti Tyrolit jsou rozdéleny do nasledujicich hlavnich
obchodnich oblasti, které jsou obrabéni kovu / precizni brouSeni, specializovany
obchod nabizejici produkty pro prumyslové aplikace, stavebnictvi a posledni
odvétvi opracovani kamene / keramiky / skla. Nasledujici ¢ast prace je zamérena

pouze na divizi pfesného brouseni (Tyrolit.cz).

3.2 Vyrobni sortiment

Spolec¢nost Tyrolit nabizi svym zakaznikam kvalitni a inovované produkty, které jsou
bud standardizované pro bézné pouziti anebo individualné pfizplisobené podle
specifickych pozadavku klientd. Z toho divodu je vyrobni sortiment podniku velmi
Siroky a specificky pro jednotlivé pramysly. Pfi vybéru zavisi na zplsobu pouziti, na
opracovavaném povrchu a pozadavcich kladenych na konecné vysledky.
Nasledujici ¢ast prace je zamérena pouze na divizi presného brouseni, kam patfi
nastroje od pfesného obrabéni, kde se vyrabi motory a hnaci ustroji, konCe vyrobou
rozbruSovacich kotoucu az do priméru 2 m vyuzivajicich se v ocelafském pramyslu

(Tyrolit.cz, katalog vyrobk).

Vyrobni sortiment Ize rozdélit do dvou skupin, kde prvni je uvedena v tabuilce €. 1
a slouzi pro automobilovy pramysl, slévarny a zelezarny. DalSi déleni predstavuje
sortiment zaméfeny na obchod viz tabulka €. 2, coz jsou pfevazné produkty

nabizené pres sit distributor ve vybranych oblastech.
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Tab. 1 Rozdéleni vyrobniho sortimentu pro automobilovy primysl, slévarny a Zelezarny

Keramicky pojené brousici nastroje

Pryskyfici pojené brousici nastroje

Keramicke, kovové, a galvanické super abrazivni nastroje

Pryskyfici pojené super abrazivni nastroje

Orovnavaci nastroje

Honovaci a superfiniSovaci kameny

Montované nastroje na stopce

Rezaci kotouce az do priméru 2 metrd

Nastroje pro hrubé obrusovani

Zdroj: interni materialy spoleénosti

Tab. 2 Rozdéleni vyrobniho sortimentu pro obchod

Rezaci nastroje do uhlovych a pfimych brusek

Brusné nastroje do uhlovych a pfimych brusek

Brusivo na podkladu

PrisluSenstvi

Zdroj: interni materiély spoleénosti

NiZe je popsan vyrobni sortiment spoleCnosti uvedeny v tabulce €. 2. Jedna se
pouze o obecnou charakteristiku kazdé produktové skupiny, detailngjsi vysvétleni
a odborna aplikace jsou pfilis specifické a nejsou pfedmétem této kvalifikaCni prace,
bézny uzivatel si je mize pfipadné dohledat na webovych strankach spolecnosti

Tyrolit.

Prvni skupinu tvofi Ffezaci nastroje do uhlovych a pfimych brusek. Produkty
spoleCnosti spliuji zdravotni a bezpecnostni normy, které zlepSuji pracovni
podminky napfiklad snizuji vibrace nebo hluk pfi aplikaci. Nejprve jsou uvedeny

fezaci kotoucée do uhlovych brusek, které se vyuzivaji pfi ruCnim brouseni
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na malych, ale i velkych bruskach. Spole¢nost ve svém vyrobnim sortimentu nabizi
vhodné fezaci kotou€e pro rizné druhy opracovavaného povrchu a pozadovaného
celkového efektu. Tyto fezaci kotouCe jsou dale rozdéleny do urcitych skupin podle
typu opracovavani rliznych druht povrchi, jako je bézna ocel, uslechtila ocel,
nezelezité kovy, kamenivo, Sedé litiny a litiny s kulickovym grafitem. Nasleduje dalsi
skupina rezaci kotouc¢e do primych brusek, které se pouzivaji, pokud je nutné
dosahnout pozadovanych vysledku v hlfe pfistupnych mistech. Tyto produkty
spoleCnosti Tyrolit jsou vyrobeny z kvalitnich materiald tak, aby na obrobku
nedochazelo ke vzniku otfeptl a kotoude dlouho vydrzely. Rezaci kotou&e pro pfimé
brusky jsou vhodné pro opracovani plecha, profild, trubek a ty€i. Tato skupina je
opét rozdélena podle materiall, se kterymi se pracuje - bé&zna ocel, uslechtila ocel

a posledni tvofi kotou€e s malym primérem (katalog vyrobka).

Nasledujici skupinu prezentuji brusné nastroje do uhlovych a primych brusek.
RozbruSovaci produkty urCené do uhlovych brusek jsou dale rozdéleny do tfech
skupin, coz jsou hrubovaci kotouc€e, rondellery a hrncové brusné kotouce.
Hrubovaci kotouc€e se vyuzivaji k opracovani raznych typu povrchl pfi aplikaci
v malych a velkych bruskach. Tyto produkty jsou navrZzeny tak, aby bylo dosazeno
maximalniho efektu, jednoduché manipulace a vysoké trvanlivosti. Hrubovaci
kotouce jsou opét roz€lenény podle druhu opracovavaného materialu, kterym jsou
bézna i uslechtila ocel, nezelezité kovy, litina, Seda litina, litina s kulickovych
grafitem a kamenivo. Kotou€e rondeller Ize pouzit pfi brouSeni povrcht z bézné
oceli, uslechtilé oceli, kameniva nebo plasti. Jejich vyhodou je velmi snadna
aplikace bez potfeby dalSiho pfislusenstvi a dale diky svému oblému tvaru jsou
vhodné na vnitfni zakfivené tvary a snadno kopiruji obrobek pfi brouseni. Hrncové
kotou€e jsou velmi odolné a trvanlivé, proto se vyuzivaji k opracovani velkych
a tézkych cCasti. Nevyhodou téchto kotou€u je nutnost specifického pfisluSenstvi
a moznost pouziti pouze v uhlovych bruskach s ur€itym pramérem. Lze je pouZzit na
opracovani kovl, mramoru, bfidlice a zuly. Brusné nastroje do pfimych brusek
se pouzivaji pfi Upravé materiall v téZko pfistupnych mistech a umozriuji dosahnout
efektivnich vysledkd. Brusné kotouCe Ize vyuzit k opracovani kusu z bézné
i uSlechtilé oceli, nezelezitych kovu a existuji jesté specifické brusné kotouce uréené

na upravu odlitkd (katalog vyrobk).
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Vyrobkova skupina brusivo na podkladu pfedstavuje Siroky sortiment brusnych
produktl vhodnych pro pfimé, uhlové a excentrické brusky, které Ize pouzivat na
opracovani rliznych druht material(. Brusivo na podkladu, jez je mozné aplikovat
na pfimych bruskach jsou lamelové kotoucCe z pfirodnich vlaken, hrubé Cistici
kotoucCe, kotouCe z netkané textilie a nastroje oznacené jako lestici program slouzici
k lesténi kovu. DalSim produktem jsou vulkanfibrové kotouce vyuzivajici se
k hrubému obrouSeni nebo k odstranéni rzi. Nasleduji vyseky SCM (surface
conditioning material), které slouzi k opracovani riznych druhd kova s posledni jsou
quick change disky pro miniaturni uhlové brusky slouzici k rychlejsi a efektivnéjsi
manipulaci Z této skupiny brusiva na podkladu jsou v dotazniku uvedeny tyto
produkty: vyseky z vulkanizovanych viaken urcené na béznou a uSlechtilou ocel,
vyseky SCM a vyseky Tyrolit fast change obsahujici suchy zip umozniujici rychlou
vymeénu vyseku. DalSi brusné produkty na podkladu Ize vyuzit na pfimé brusce,
které jsou spiralové pasy pouzivajici se k uprave tézko dostupnych mist, kde presto
Ize dosahnout efektivnich vysledkil. Radi se sem je$té plsténé a stopkové lamelové
kotouce a dale kotouCe z netkané textilie. Posledni skupinou jsou vyseky Tyrolit fast
change urcené pro excentrické brusky slouzici k opracovani riznych druhl povrch(
jako jsou plasty, kompozitni materialy, gelové povlaky, dfevo, barvy a laky.
Tyto vyseky jsou aplikovany pomoci suchych zipul, coz umoznuje rychlou a snadnou

vyménu dle potfeby (katalog vyrobku).

Posledni skupinou je prislusenstvi, které tvofi rozsahlou skupinu doplikua
vhodnych k jednotlivym druhim vyrobniho sortimentu. Patfi sem opérné talife
zminéné v dotazniku, jez jsou dulezité pro upevnéni riznych druhd kotou€l nebo
vysekl na specificky nastroj. Opérné talife se li§i zplsobem uchyceni, riznymi
tvrdostmi, po¢tem otvort na opérném talifi a vhodnymi aplikacemi na dany brusny
nastroj. Velmi dilezité jsou maximalni povolené otacky dané opérnym talifem. Déle
sem patfi pryzové nosiCe slouzici k upevnéni spiralovych past do pfimych brusek
(katalog vyrobku).
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GE model
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Obr. 8 Matice GE

Na zakladé internich pokladd od spolec¢nosti Tyrolit CEE byla sestavena matice GE,
ktera hodnoti produktové portfolio spoleCnosti viz obrazek €. 8. V grafu je uvedeny
pouze vyrobni sortiment z tabulky €. 2, coz jsou Fezaci nastroje, brusné nastroje,
brusivo na podkladu a pfislusenstvi. Vyrobni sortiment se hodnoti podle kritérii,
které jsou konkurencni pozice a atraktivity trhu. Mezi faktory urCeni konkurenéni
pozice na trhu patfi podil na trhu, ceny vyrobkd, kvalita vyrobku, znacka, distribuéni
sit a sluzby. U hodnoceni atraktivity trhu jsou nasledujici faktory: velikost trhu,
konkurenti, rust trhu a technologicka narocnost. Pfi porovnavani bylo stanoveno
a naopak Cislo pét nejvyssi. Vysledkem je urCeni pozice strategickych podnikovych

jednotek v matici s rizné silnymi postavenimi.

Rezaci nastroje do thlovych a pfimych brusek oznagené modrou bublinou maji
velmi silnou konkurenéni pozici na trhu a stfedni atraktivitu trhu, ktera je dana
vySSim poctem konkurent( v odvétvi. Brusné nastroje do uhlovych a pfimych
brusek oznacené zelenou barvou jsou prezentovany stfedné silnym konkurenénim
postavenim a atraktivita trhu je spiSe nizSi. Brusivo na podkladu, které
predstavuje nejvétsi Cervena bublina ma na trhu nejvétsi podil a podle grafu ma

stfedné az mirné slabsi konkurenéni pozici na trhu a atraktivita odvétvi pfevazuje
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vysoka. Posledni skupina oznacena Zlutou barvou prislusenstvi ma konkurenéni

pozici na trhu spiSe slabsi a atraktivita trhu je také spiSe niZsi.

Pro spolecnost nejpfinosnéjsSi z hlediska trzeb jsou fezaci nastroje a mély by byt
podporovany i nadale, aby si udrzely soufasnou pozici. Brusné nastroje
a pfisluSenstvi maji nizkou atraktivitu trhu a spoleCnost by se méla zamyslet nad
tim, jak zlepsit jejich pozici. V ramci aplikace cross-sellingu bylo zvolena praveé toto
prislusenstvi k moznosti zlepsit jeho sou€asnou trzni pozici pfi doplfikovém prodeji

sortimentni skupiny brusiva na podkladu.

3.3 Nastroje podpory prodeje

Jelikoz podnik Tyrolit CEE je soucasti skupiny Tyrolit Group, tak pfebira centralni
marketingovou strategii, ktera zavisi na stanoveném ro¢nim marketingovém planu.
Tento plan obsahuje jednotlivé kampané a aktivity planované pro dané obdobi, které
zahrnuji uvedeni na trh zcela nového vyrobniho sortimentu, inovovanych produktd
v ramci konanych akci podpory prodeje. Kazda spole¢nost ze skupiny Tyrolit Group
vychazi z marketingového planu, ale jednotlivé kampané si mohou pobocky Tyrolit

lokalné upravit podle specifik danych trha.

Podnik Tyrolit CEE pUsobi v regionu stfedni a vychodni Evropy, ale nejvice
koncovych zékaznik( a distributord obsluhuje v oblasti Ceské republiky
a Slovenska. Presto jednotlivé kampané jsou zaméfeny na celou oblast stfedni
a vychodni Evropy. V této podkapitole je nejprve popsan marketingovy plan

spolecnosti na rok 2017 a dale aplikované nastroje podpory prodeje.

Marketingovy plan spole¢nosti Tyrolit na rok 2017 je rozdélen do Ctyf zakladnich
aktivit podle jednotlivych kvartall. Prvnim je inovaéni kampan, kde v prvnim Ctvrtleti
jsou prfedstaveny dva inovované produkty a nasledujici dva v poslednim obdobi.
Soucasné v tomto roce je uvedeno pét novych vyrobkl pro primyslovy trh. Aktivita
v ramci podpory prodeje je nabidka specialniho zvyhodnéného baleni nazvaného
,rodinné baleni“ nabizeného ve tfetim a Ctvrtém kvartalu, dale paralelné probihajici
podpora pomoci nastroji jako je Skoleni Tyrolit akademie a mobilni aplikace

Apprasive, které jsou nize v ramci vyuzivanych nastrojl vice vysvétleny.

Sama spole¢nost Tyrolit CEE pofada letodni rok novou kamparn nazvanou
»opoleény uspéch 2017“. V ramci této kampané maji obchodni partnefi moznost
na zakladé vlastniho uvazeni vybrat si jakykoliv jeden produkt &i vice produktu
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z katalogu a navrhnout niz8i nakupni cenu €i mnoZstevni slevu. Poté zalezi
na spolecnosti, zda danou objednavku za urCenou cenu akceptuje Ci se domluvi
na jiné slevé zceny. Smyslem této akce bylo, aby distributofi nakoupili i jiné
produkty, které nyni nenakupuji od spolecnosti Tyrolit CEE, ale pfesto je nabizi ve
svém prodejnim sortimentu od konkuren¢nich vyrobcl. Poté zaviselo na
distributorovi, jak bude odebrané produkty prodavat, bud za zvyhodnénou cenu

v Casové omezeném obdobi anebo jako zvyhodnéné balicky.

Tato marketingova kamparni pro rok 2017 neni nijak ojedinélou, za zminku stoji také
kampan porfadana v minulém roce 2016, coz ukazuje snahu spoleCnosti poradat
dalSi ojedinélé akce. V ramci této kampané spole¢nost Tyrolit CEE pozadala
distributory o doporuceni dalSich zakaznikl, kterym podnik jesté nenabizi svij
vyrobni sortiment. Nasledné u novych potencialnich klientd si zaméstnanci
z podniku Tyrolit CEE domluvili osobni navstévu s cilem praktické ukazky produktd.
Odmény ziskali novi zakaznici, ale i distributofi, ktefi spole€nosti doporucili nové

klienty.

Od marketingové strategie se dale dostavame k vyuzivanym nastrojim podpory
prodeje a komunikace spoleCnosti s jejich klientelou. NiZe jsou vice popsany
webové stranky spolecCnosti, vérnostni program, vyhodné balicky, propagacni
materialy, vzorky novych nebo inovovanych vyrobku, soutéze / losovani, teoreticka
a prakticka Skoleni (Tyrolit akademie), technicko-aplikacni servis, mobilni aplikace,
elektronicky objednavkovy systém (EDI), B2B shop, vystavy a veletrhy

a sponzoring.

Webové stranky spole€nosti (tyrolit.cz) jsou centralné vytvofené matefrskou
spole¢nosti v Rakousku. Jejich prohlizeni je mozné pro Sirokou vefejnost z celého
svéta, kde si uzivatel mlze pfipadné navolit zemi a pfislusny jazyk. Jedna se
0 prehledné stranky, kde poskytované informace jsou rozdéleny do tfi zakladnich
kategorii. Nejprve zde uZivatel najde zakladni udaje o spoleCnosti a o skupiné jako
celku a list prodejnich poboCek po svété. Dale je k dispozici online nabidka
produktového portfolia podle jednotlivych odvétvi nebo podle zplsobu pouziti
nastroje, nabidka sluzeb zakaznikim a moznost online prohlizeni katalogl produktu
Ci jejich stazeni. Webové stranky jsou také propojené s odkazy na vzorky novych

produktd obsahujici dalSi uzite¢né informace. Nechybi zde ani probihajici soutéze
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a akce napfiklad rizné oborové veletrhy. Bohuzel co na webu spole¢nosti chybi,

jsou kontakty na obchodni zastupce spolecnosti Tyrolit CEE a na jejich distributory.

SpoleCnost nabizi také vérnostni program, jedna se o kvartalni odmény
pro distributory, ktefi ziskavaji raizné odmény. Tento program funguje jako bézné
bonusové programy nasledujicim zpusobem, kdy pfi nakupu vyrobku podle objemu
distributofi ziskavaji urCity poCet znamek, které se postupné scitaji a za kazdé
Ctvrtleti dostavaji odménu odpovidajici dosazenému poctu bodu. V pfipadé
nedostatku bodové hranice mohou obchodni partnefi reklamni pfredméty zakoupit
za uvedené ceny a dale je mohou poskytovat svym zakaznikim. Sortiment
propagacnich pfedmétu je Siroky, poCinaje drobnéjSimi odménami jako jsou reflexni
pasky, klicenky, zapalovaCe, hrnky, propisky az po sportovni lahve, skladaci
nakupni kosiky, batohy, tricka i bundy. 70 % téchto nabizenych pfedmétu jsou
pfedepsana skupinou Tyrolit a zbytek 30 % si maze spole€nost Tyrolit CEE vybrat

a nakoupit sama podle svého uvazeni.

Vyhodné bali¢ky, u spoleCnosti nazvané jako tzv. family packy, jsou zvyhodnéné
baleni vice produktl urCené distributordm spoleCnosti a jejich zakaznikim.
Napriklad tento rok je  poskytovan baliCek  pojmenovany  jako
,Rodinné baleni — ¢as na prestup®“ obsahujici inovativni brusné produkty
ve slozeni 50 zakladnich produktd plus dalSich 10 prémiovéjSich za cenu téch
zakladnich, dale k tomu zdarma kvalitni darek a informac¢ni materialy. Distributor
muze ziskany cely baliCek nabidnout svému zakaznikovi jako odménu pfi nakupu
urCitého objemu produktl nebo produkty rozdélit a nabizet jej jednotlivé

podle urcitych podminek nakupu.

Propagac¢ni materialy tvofi velmi rozsahlou skupinu nastroji podpory prodeje.
Patfi sem elektronické a tisténé materialy jako jsou katalogy vyrobniho portfolia
spole¢nosti uréené pro dané pramysly, letaky s produktovymi novinkami, ceniky,
letaky uréené pro cilové skupiny zakaznikl a propagacni letaky distribuované
v ramci specialnich akci. Klienti tyto materialy mohou ziskat v tisténé verzi, ale
i v elektronické podobé ve formatu PDF. Dale sem patfi i videa zaméfujici se
na vyrobni sortiment podniku a jeho aplikaci, které vytvafi pfimo spoleCnost Tyrolit.
Videa jsou vefejnosti pfistupna bez omezeni a Ize je nalézt na webu YouTube,

konkrétné na kanalu Tyrolit Group &i videa pfimo stdhnout z internetovych stranek
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VIMEO. Posledni skupinu propagacnich materialt pfedstavuiji i reklamni pfedméty

jako jsou ruzné propisky, tasky, hrnky, batohy, tricka, vesty, bundy apod.

V ramci marketingového planu skupiny spole¢nost Tyrolit CEE také poskytuje
vzorky novych nebo inovovanych vyrobkl nazvané jako sample packy. Tyto
baleni jsou urCené pro distributory podniku a ti jej dale distribuuji svym vétSim
zakaznikim jako darky k nakupu nebo na zakladé jinych jejich stanovenych

podminek.

Soucasti podpory prodeje podnik Tyrolit vyhlaSuje i rizné soutéze / losovani
nazvané Tyrolit experience, které pfipravuje a organizuje matefska spoleCnost
v Rakousku. Neékteré probihaji i za pomoci podpory webovych stranek, kde
zakaznici podle urcitych podminek soutéze se pfihlasuji, splfiuji dany ukol, na zavér
jsou vylosovani vyherci, ktefi ziskavaji slibovanou odménu. Casto zakladni
podminkou soutéze je odzkouSet novy vyrobek a sdélit jeho ohodnoceni
spole¢nosti. Tento rok mohli soutézici vyhrat termohrnky, kavovary, ale
i hodnotnéjSi odmeény jako je seskok padakem, svezeni ve voze znacky Porsche Ci

najem sportovniho auta na jeden den.

Spole¢nost Tyrolit CEE pofada i odborna teoreticka a prakticka skoleni
pojmenovana jako Tyrolit akademie. Tato Skoleni organizuje sama spolecnost
Tyrolit CEE, s podporou matefské spoleénosti, na pozadani zakaznika. Skoleni Ize
adaptovat podle pozadavku klient a trva minimalné jeden den. Soucasti je nejprve
teoreticka ¢ast obsahujici seznameni s profilem spole¢nosti, vyrobnim sortimentem
a bezpeclnosti prace. Poté nasleduje dalSi ¢ast skladajici se z aplikace brusiva
v praxi na rlznych druzich materialt a jejich aplikace na rliznych nastrojich. Toto
Skoleni byva ukonCeno ziskanim odborného certifikatu. (interni materialy

spolecnosti)

Technicko-aplika€ni servis je dalSi forma marketingové komunikace s klienty,
ktera je poskytovana zdarma. Na pozadani distributora nebo zakaznika technici
spolec¢nosti Tyrolit CEE je navstévuji a poskytuji jim rady tykajici se feSeni
vyrobniho sortimentu a vhodné aplikace nastroji podle druhu opracovavaného

materialu a pozadovaného vysledného efektu.

Mobilni aplikace to je dalSi nastroj podpory prodeje, ktery spoleCnost svym

klientdm, ale i Siroké verejnosti nabizi. Nyni se nachazime v dobé rozvoje
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elektronickych technologii a riznych mobilnich aplikaci, proto ani spole¢nost Tyrolit
CEE nezulstava pozadu a pfichazi s novou aplikaci do telefonu. Jedna se o aplikaci
Apprasive, ktera je bézné ke stazeni pro v8echny uzivatele chytrych mobilnich
telefond. Co tato aplikace poskytuje? Jsou to Ctyfi zakladni moduly, nejprve
prohlizeni nabizenych produktl spoleCnosti, dale potfebné rady a tipy, FeSeni
pripadnych otazek, kalkulaci a hledani pozadovaného vyrobku podle konkrétnich
parametrid. Bohuzel tato aplikace ma jeden velky nedostatek, kterym je
nepropojenost objednavky vybraného sortimentu pfimo od spole¢nosti €i od jejiho
distributora. Takze uzivatel musi kontakty hledat napfiklad na internetu, coz jej Casto
muUze odradit od koupé zvoleného produktu a radéji jej poptava u dostupnégjsi

konkurence.

Spole¢nost nabizi moznost svym klientim vytvafet objednavky pomoci
elektronického objednavkového systému (EDI). Tento systém funguje jako
prepis objednavky, nasledné jeho zaznamenani v elektronické podobé a zaslani
dodavateli také v elektronické verzi. Mezi vyhody patfi rychlejSi a efektivnéjsi
komunikace mezi odbératelem a dodavatelem. Nevyhodou typickou spiSe pro
mensi obchodniky jsou vysSi investice do IT podpory pfi implementaci propojeni
systému odbératele s dodavatelem. V souCasné dobé tento systém u spolecCnosti

Tyrolit CEE vyuzivaji zatim jen vétSi zakaznici nebo distributofi.

V souCasné dobé spoleCnost umoziuje zadani elektronické objednavky pres
tzv. B2B shop, ktery je zatim implementovan pouze u nékterych vétsich zakazniku
¢i distributorl. Probiha s vyuzitim webovych stranek spole¢nosti, kde se uzivatel
pfihlasi pod pfidélenym uzivatelskym jménem a heslem. V tomto internetovém
obchodé uzivatel mize ucinit objednavku vyrobkl podle nabizeného sortimentu,
také lze zobrazit skladovou dostupnost danych produktll a zobrazit ulozené

predeslé objednavky.

Odborné vystavy a veletrhy nejsou poradany lokalné v Ceské republice nebo na
Slovensku, ale spiSe v zahrani¢nich statech napfiklad v Némecku ¢€i v Rakousku.
Rlzné veletrhy pofada i sama materska spolecnost Tyrolit v Rakousku a jednotlivé
spole¢nosti mohou zajistit vstup svym distributordim na danou akci. Jinak podnik
Tyrolit CEE, ale i ostatni podniky ze skupiny, distribuuji svym obchodnim partnerdm
a koncovym uzivatelim propagacni materialy jako katalogy a pfipadné vzorky

novych produktll. Pofadaji se také velké mezinarodni oborové veletrhy a vystavy,
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které nejsou organizované materskou spolecCnosti a zde se mohou zucastnit pouze

firmy, jez jsou souc€asti skupiny Tyrolit.

Dalsi moznou formou komunikace na B2B trhu je sponzoring, ktery nespada do
nastroji podpory prodeje, ale je soucasti Public Relations (PR). Spole¢nost
Tyrolit CEE snaZzi zvyraznit svou pusobnost nejen u zakazniku, ale i u Siroké
vefejnosti a zlepsit tak svou image. Spole¢nost podporuje lokalni détské sportovni
organizace v Benatkach nad Jizerou, jedna se o hokejové, fotbalové, vodacke
a volejbalové kluby. Sponzorované kluby ziskavaji zdarma nové dresy pro sveé
hrace, rizné nakoupené odmény napfiklad ocenéni & medaile a nékteré reklamni

predméty.

Spolec¢nost Tyrolit CEE se snazi vhodné upravovat své aktivity v ramci marketingu
pfi komunikaci se svymi odbérateli a s Sirokou vefejnosti. Zaméstnanci
z marketingového oddéleni kazdy rok pfichazi s potencialnimi napady k vylepseni.
Na jednu stranu moznou kritikou je, Ze podnik musi pfebirat centralni marketingovou
strategii od skupiny Tyrolit a bohuzel rizné nastroje podpory prodeje nejsou pfilis
adekvatni mistnimu trhu. Pfikladem je nabidka zvyhodnénych balickd (family
packl), které obsahuji pfili§ objemné mnozstvi brusnych produktu. Existuji
marketingové oblasti, které miaze podnik Tyrolit CEE lokalizovat, ale nékteré jsou
pfimo dané skupinou Tyrolit a nelze je diferencovat. DalSim nedostatkem je velmi
nizka koncentrace spolecnosti Tyrolit CEE na aktivity slouZici ke zviditelnéni
podniku a jeho znacky na verejnosti, a z toho dlivodu jsou znamé pouze pro blizké

okoli, ale pro vzdalengjsi oblasti jsou oznacované jako spiSe neznamé.
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4 Marketingovy vyzkum

Cilem zavéreCné prace je analyza podpory prodeje spoleCnosti Tyrolit CEE,
pusobici na pramyslovém trhu, za pomoci marketingového vyzkumu, kde je zvoleno
dotaznikové Setfeni u zakaznikl a distributortd spole¢nosti. Na zakladé konzultace
probéhly dvé faze marketingového vyzkumu, které jsou popsany v nasledujicich

dvou subkapitolach.

4.1 Pripravna faze k ohodnoceni spokojenosti

Prvni faze marketingového vyzkumu se tyka hodnoceni spokojenosti. V ramci
pripravné faze byl sestaven plan vyzkumu, obsahuijici jednotlivé kroky. Nejprve byl
stanoven predmétem zkoumani, coz je ohodnoceni spokojenosti s vybranymi
oblastmi, kam patfi kvalita vyrobku, dodrZzovani termint doruceni zbozi, zpusob
baleni zbozi, délka potvrzenych termind uvedenych na kupnich smlouvach,
obchodni a zakaznicky servis, technickych servis, vyfizovani reklamaci,
poskytovani informaci o spolecnosti Tyrolit (novinky a sluzby), dostupnost informaci
pro zakazniky a posledni konkurenéni postaveni firmy Tyrolit CEE ve vyrobnim
sortimentu v poméru kvalita-cena. V ramci zkoumani nebyly stanoveny zadné
vychozi hypotézy, které by mély byt potvrzeny nebo naopak vyvraceny podle
vyhodnoceni vyzkumu. Cilem této podpurné faze marketingového vyzkumu je zjistit

spokojenost s vyse uvedenymi skupinami.

Pfinosy tohoto vyzkumu predstavuji hlubSi poznani spokojenosti zakazniki
a distributord s vybranymi oblastmi, zjiSténi pfipadnych nedostatki a nazoru
od respondentq, jelikoz u kazdé otazky méli moznost uvedeni svého komentare.
Také zaméstnanci spolecnosti Tyrolit CEE jsou s klienty v kontaktu a nékteré udaje
napfiklad pfipadné stiznosti od nich znaji, ale tyto udaje nejsou komplexni od vSech
klientd a nelze je vhodné pfehledné porovnavat. Spole€nost posila prubézné zhruba
jednou za dva roky obdobny dotaznik hodnoceni spokojenosti. Navic ziskava
i zpétnou vazbu v ramci normy ISO 9001, kde zakaznici a distributofi, ktefi maji tuto
certifikaci, pravidelné hodnoti své dodavatele podle urcitych standardd. Bohuzel ne
vSechny spole¢nosti jednaji spolu s touto normou, certifikovani jsou prevazné vétsi

a stfedni firmy.

Dalsim krokem je stanoveni pozadavki na informace, vramci tohoto

marketingového vyzkumu se sbiraji nové primarni informace tykajici se hodnoceni
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zakaznické spokojenosti a zdrojem jsou externi udaje ve formé odpovédi od vzorku

klientd.

Objekt vyzkumu predstavuji koncovi zakaznici a dealefi spole€nosti. Podnik
soustfedi své prodejni aktivity pfevazné na regiony stfedni a vychodni Evropy, ale
v oblasti Ceské a Slovenské republiky ma zakaznik( a distributorti nejvice, z toho
divodu zakladni soubor predstavuji pravé tyto dvé zemé. Vzorek koncovych
zakazniku je stanoven pomoci zamérného vybéru podle kritéria, zda za minuly rok
u spole€nosti uskutecnili alespon jeden nakup bez ohledu na druh vyrobku ¢&i vySi
objednavky, coz cinilo celkem 40 klientd. V ramci skupiny distributord neni
proveden zadny zamerny vybér, protoze ve vybrané oblasti jsou osloveni vSichni,

to je 40 dealeru.

Zvolena metoda sbéru dat je dotaznikové Setreni, které je anonymni. V uvodu
dotazniku jsou uvedeny instrukce k vyplnéni a poté jiz nasleduje deset hodnoticich
otazek, tykajicich se vybranych oblasti. Jsou pouzity tzv. hodnotici Skalové otazky,
COZ znamena, Ze u kazdého dotazu respondent vybira odpovéd na zakladé pfedem
spokojenost, a naopak Cislo deset zase reprezentuje nejvyssi spokojenost s danou
oblasti. Pfi vybéru odpovédi se vybirala pouze jedna odpovéd z nabizenych
moznosti a u kazdé otazky mél dotazovany moznost vypInéni kolonky komentare
k dané oblasti a uvést pfipadné pfipominky ¢i navrhy. Vytvofeny dotaznik je
soucasti prilohy €. 1.

Zpusob sbéru dat - distribuce dotaznikd probihala nasledujicim zpusobem, kdy
pripravené dotazniky (na moji Zadost) rozeslali obchodni zastupci elektronicky
prostfednictvim emailu pfimo zakaznikim a distributordm, aby se zvysila dulezitost

jejich vyplnéni a také jejich navratnost.

Predvyzkum této faze probéhl pouze interné v ramci marketingového oddéleni
spoleCnosti a hodnotilo se, zda jsou otazky a odpovédi dostatecné jasné
a srozumitelné. V ramci toho kroku nenastaly Zadné nejasnosti, takZze vytvofeny
dotaznik byl v pofadku a pro ostatni respondenty zédkazniky a dealery by mél byt

v takto pfipravené podobé srozumitelny.

Rozpocet nakladu vyzkumu obsahuje témérf nulové naklady, protoZze dotaznik

je vytvoren interné ve spolupraci s odpovédnymi zameéstnanci spole¢nosti, poté je
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rozeslan elektronicky pfimo distributordim a zakaznikim. Jedinymi moznymi
naklady je straveny Cas pfipravou dotazniku, rozeslanim a poté vyhodnocenim

ziskanych dat.

Casovy harmonogram toto vyzkumu je detailngji zobrazen nize v tabulce é&. 3.
Nejprve vramci pripravné faze, ktera probéhla v pribéhu mésice kvétna, se
formuloval cil této faze marketingového vyzkumu, dale vybér vzorku respondent,
metody sbéru informaci. Na zaCatku mésice Cervna nasledovala konstrukce
dotazniku a konzultace zpUsobu distribuce pfipraveného dotazniku k vybranym
zakaznikim a distributoram. V ramci posledniho bodu pfipravy probéhl v ervnu
predvyzkum dotazniku. Sbér dat probihal zhruba mésic, od druhé poloviny ¢ervna
do poloviny mésice Cervence a zpracovani udaju probihalo posledni tyden

v éervenci.

Tab. 3 Casovy harmonogram 1.féze vyzkumu od 22. 5. do 31. 7. 2017

Cinnost / obdobi -9.6. 19.6.-14.7.

Uréeni cile a
predmétu vyzkumu

Vybér vzorku
respondent(

Vybér metody sbéru
dat

Pfiprava dotazniku

Pfedvyzkum

Sbér dat

Zpracovani dat

4.2 Vyhodnoceni vyzkumu ohodnoceni spokojenosti

Poté nastala faze sbéru dat, kdy doSlo k distribuci dotaznikl zakaznikim
a distributorim prostfednictvim elektronické komunikace. Vyplnéné dokumenty
posilali zakaznici a dealefi zpét emailem obchodnim zastupciim spolecnosti a ti jej
predali dal k mému zpracovani. Definitivné byl sbér udaji ukonéen v druhé poloviné

cervence.
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Po zpracovani udaju z vracenych dotaznikt probéhlo vyhodnoceni vysledki této
faze marketingového vyzkumu. Jelikoz se nejednalo o velky rozsah vyzkum, tak
k analyze ziskanych dat nebyl potfebny zadny specificky statisticky software
a zpracovani probihalo pouze v MS Excel. Nejprve probéhla kontrola vyplnéni
dotaznikd, poté probihalo rozdéleni dat podle identifikace respondentl, jelikoz
v dotazniku nebyly pfipravené zadné uvodni otazky, zda jedna o distributora,
zaékaznika &i v jakém regionu pusobi, tak rozdéleni udaji probé&hlo na zakladé

podkladl z elektronické komunikace.

Nasledné byla zjiSténa procentni navratnost dotazniki z celkového vzorku
respondentl, viz nasledujici grafy. Celkova navratnost dotaznikll u vybérového
vzorku zakazniku je uvedena na obrazku €. 9 a predstavuje z celkového vzorku 40
zakaznikd 22 vracenych vyplnénych zaznamovych archl a procentni navratnost

predstavuje 55 % z regionu Ceské republiky a Slovenska.

Navratnost dotaznik( zakaznici

Nevraceno
45%

Vraceno
55%

Obr. 9 Navratnost vypinénych dotaznik( zakaznici

Pocet vracenych a spravné vypinénych dotaznikd z vybérového vzorku dealert je
zobrazen na nasledujicim obrazku ¢&. 10. Zpracovano bylo 23 dotaznikl
z celkového poctu 40 rozeslanych, coz predstavuje 57 % navratnost z obou regiond,

ktera je obdobna jako u pfedchozi skupiny respondentd.
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Navratnost dotazniku dealefi
Nevraceno
43%

Vraceno
57%

Obr. 10 Navratnost vyplnénych dotaznikia dealeri

Ziskana data jsou rozdélena podle regionl a podle respondentl, takze jsou
rozdé&leny do &tyf nasledujicich skupin - zakaznici z Ceské republiky, dealefi
z Ceské republiky, zakaznici ze Slovenska a dealefi ze Slovenska. Celkovy podet
vracenych dotaznikl je 45 a slozeni respondenti je uvedeno na obrazku €. 11.
U kazdé otazky se vybiralo hodnoceni na zakladé Skaly od jedné do deseti, kde
nejnizsi Cislo znamenalo nizkou miru spokojenosti, a naopak vy$si hodnota vyssi
miru spokojenosti. Poté se podle sebranych odpovédi vyhodnotila primérna

spokojenost s danou problematikou.

Rozdéleni respondentt

SK - Dealer CZ - Zakaznik
11% 18%

CZ - Dealer
40%

Obr. 11 Rozdéleni respondenti

54



Spokojenost s kvalitou vyrobkii

Prvni otazka se tykala hodnoceni spokojenosti s kvalitou vyrobki, vyhodnoceni
Ize vidét na obrazku €. 12. Celkovy primér je 8,9. V odpovédich pfevazovala
hodnoceni s vyS$Simi priméry, coz predstavuje vysokou spokojenost s jakosti, ale
objevily se také odpovédi s nizkymi ohodnocenimi. Obecné Ize uvést, Ze na zakladé
vysledl vyzkumu vyplyva prevazné vysoka spokojenost respondentu s kvalitou
produktd. Nejvice spokojeni jsou zakaznici z Ceské republiky, dale zakaznici
ze Slovenska, dealefi z Ceské republiky, a naopak nejméné spokojeni jsou dealefi

ze Slovenska.

Spokojenost s kvalitou vyrobkd
10 9,00 9,21

9,63
7,80
s CZ - Zakaznik
= CZ - Dealer
s SK - Zakaznik
= SK - Dealer
0

CZ - Zékaznik CZ - Dealer SK - Zakaznik SK - Dealer

o

»

N

N

Obr. 12 Spokojenost s kvalitou vyrobku

Dodrzovani termind doruc¢eni zbozi

Druha otazka se dotazovala na dodrzovani terminti doru¢eni zbozi, vyhodnoceni
je uvedeno vgrafu na obrazku €. 13. Celkovy prumér odpovédi od vSech
respondentl je 8,5, coz ukazuje vy$Si spokojenost az na nékolik vyjimek odpovédi
od distributort, kde se objevila nizsi spokojenost. Z grafu Ize vidét, Ze vice spokojeni
s dodrzovanim termind jsou spiSe zakaznici z Cech a ze Slovenska. Nizsi
spokojenost se objevila u dealert v CR i na Slovensku. Distributofi jsou citlivéjsi
na dodrzovani termind, protoze jsou zavisli na pozadavcich svych zakaznikl, kde
se jedna o mensi a stfedni podniky. Naopak koncovi zékaznici jsou schopni lépe

planovat svou vyrobu s vétSim ¢asovym predstihem.
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Dodrzovani termint doruc¢eni zbozi

10 9.6 8,9
7.9
8 7.4
s CZ - Zakaznik
6
= CZ - Dealer
4 » SK - Zakaznik
2 = SK - Dealer
0

CZ - Zakaznik CZ - Dealer SK - Zakaznik SK - Dealer

Obr. 13 DodrZovani termint dorué¢eni zboZi

Spokojenost se zpisobem baleni zbozi

Dalsi otazka se zabyvala hodnoceni spokojenosti se zpisobem baleni zbozi,
vysledky jsou na obrazku €. 14. Opét pfevazuje spiSe vysSi spokojenost az na par
vyjimek, kdy respondenti hodnotili spiSe negativné. Na grafu je vidét, Ze znovu vysSi
spokojenost pfevazuje u zakazniku v obou regionech a o néco niz8i hodnoceni je
u dealerl. Jeden z distributort uvadi volny komentar k této otazce, ze zbozi byva
.nékdy pfebaleno®, coz znamena pfiliS mnoho obalového materialu, jelikoz jde

pfevazné o kiehké zbozi.

Zpusob baleni zbozi

10 9,21

9,13
8,72 8,20
s CZ - Zakaznik
= CZ - Dealer
s SK - Zakaznik
= SK - Dealer
0

CZ - Zakaznik CZ - Dealer SK - Zakaznik SK - Dealer

(o]

(o2}

N

N

Obr. 14 Spokojenost se zpusobem baleni zbozi

56



Délka potvrzenych terminti na kupnich smlouvach

Nasledovala otazka, kde se hodnotila délka potvrzenych termin na kupnich
smlouvach. Pro lepsi pfehlednost jsou vysledky uvedené v grafu na obrazku €. 15.
Z celého dotazniku byla tato otdzka hodnocena nejhife, coz pfedstavuje i nejnizsi
hodnota celkového priméru 7,5. Pfesto zakaznici v Cechach a na Slovensku
hodnotili vice pozitivnéji a jejich spokojenost dosahuje vysSi miry. NizSi spokojenost
je u dealerd pusobicich v CR a nejméné spokojeni jsou distributofi ze Slovenska.
Tento vyrobni sortiment vyrabény na zakazku trva delSi ¢asovy interval a terminy
nejsou pro distributory pfili§ pfiznivé. Opét dealefi jsou zavisli na pozadavcich svych

zakaznikUl, ktefi nejsou ochotni Cekat dlouhé ¢asové terminy.

Délka potvrzenych termint na kupnich smlouvach

10 8,57

9,25
6,89
5.40 » CZ - Zakaznik
= CZ - Dealer
= SK - Zakaznik
= SK - Dealer
0

CZ - Zakaznik CZ - Dealer SK -Zakaznik SK - Dealer

oo

(o2}

iy

N

Obr. 15 Spokojenost s délkou potvrzenych termint na kupnich smlouvach

Spokojenost s obchodnim a zakaznickym servisem

DalSi otazka hodnoti spokojenost s obchodnim a zakaznickym servisem viz graf
na obrazku €. 16. Tato otazka vysla z celkového poctu dotazl jako druha nejlépe
hodnocena, coz dokazuje i vysoka hodnota celkového priméru 9,2. V grafu Ize vidét
maximalni  spokojenost Ceskych zakaznikl, poté nasleduji zakaznici

ze Slovenska také s téméF maximalni mirou spokojenosti. Ohodnoceni distributor

v v
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Obchodni a zakaznicky servis
10,00 9,86
10 9,25

7,75
s CZ - Zakaznik
= CZ - Dealer
= SK - Zakaznik
= SK - Dealer
0

CZ - Zakaznik CZ - Dealer SK-Zakaznik SK - Dealer
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Obr. 16 Spokojenost s obchodnim a zakaznickym servisem

Spokojenost s technickym servisem

Nasledujici otazka se dotazuje respondentl na spokojenost s technickym
servisem viz graf na obrazku €. 17. Jedna se o nejlépe hodnocenou otazku, kdy
vysledny celkovy pramér vSech skupin dosahuje hodnoty 9,4. Z grafu je vidét, Ze
vSechny Ctyfi skupiny respondentu jsou velmi spokojeni s touto nabizenou sluzbou.
Maximaln& spokojeni jsou zakaznici z Ceské republiky, nasledné& zakaznici

ze Slovenska a poté nasleduji dealefi z obou regionl v témér podobném vysledku.

Technicky servis
10

10,0
9,1 9.6 9,0
= CZ - Zakaznik
= CZ - Dealer
= SK - Zakaznik
= SK - Dealer
0

CZ - Zakaznik CZ - Dealer SK-Zakaznik SK - Dealer
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Obr. 17 Spokojenost s technickym servisem

Spokojenost s vyfizovanim reklamaci

Sedma otazka hodnoti spokojenost s vyfizovanim pripadnych reklamaci,
porovnani je zobrazeno na nasledujicim grafu viz obrazek €.18. Tato otazka je
v poradi tfeti nejlépe hodnocena. Je tedy vidét, Ze spoleCnost feSi pfipadné

reklamace a snazi se vyjit vstfic svym klientdm. S feSenim jsou témér maximalné
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spokojeni zakaznici z Ceské republiky, nasleduji zakaznici ze Slovenska a poté

v témérF podobném hodnoceni i dealefi z obou region(.

Vyfizovani reklamaci
10

9,9 9,5
8,6 8,4
m CZ - Zakaznik
= CZ - Dealer
= SK - Zakaznik
= SK - Dealer
0

CZ - Zakaznik CZ - Dealer SK-Zakaznik SK - Dealer
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Obr. 18 Spokojenost s vyfizovanim zdakaznickych reklamaci

Informovanost o firmé Tyrolit, novinkach, sluzbach

Nasledujici otazka se zabyva spokojenosti s informovanosti o firmé Tyrolit viz
obrazek €. 19. Primérné ohodnoceni vSech skupin respondentl je 8,5, coZ neni
prili§ nizké hodnoceni. Podle vysledk( nejvice spokojeni jsou zakaznici z CR,
nasleduji dealefi CR, distributofi ze Slovenska a na poslednim misté s nejniz$im

primérem ohodnoceni jsou zakaznici ze Slovenska.

Informovanost o firmé Tyrolit
10

9,3
8,4 8.0 8,2
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Obr. 19 Spokojenost s informovanosti o firmé Tyrolit

Spokojenost s dostupnosti zjiStovanych informaci

Nasledujici otazka se zabyva hodnocenim spokojenosti s dostupnosti
zjiStovanych informaci, at uz se jedna o uUdaje ziskané od zaméstnancl
spole¢nosti, z webovych stranek i z katalogl, vysledky jsou na obrazku €. 20.

Primérné hodnoceni je 8,8, coz ukazuje celkem vysokou hodnotu spokojenosti
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zakaznikl a dealerd. Opét nejvice spokojeni jsou respondenti obou skupin
z Ceské republiky, nasleduje region Slovenské republiky v pofadi zakaznici a poté

distributofi.

Dostupnost zjistovanych informaci
10

9,5 o
‘ 8,6 8,2
s CZ - Zakaznik
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Obr. 20 Spokojenost s dostupnosti zjiStovanych informaci

Konkurenéni postaveni firmy Tyrolit CEE k. s. v jednotlivych vyrobkovych
skupinach v poméru kvalita-cena

Posledni otazka se dotazuje na hodnoceni konkurenéniho postaveni firmy
Tyrolit CEE v jednotlivych vyrobkovych skupinach v poméru kvalita-cena,
vyhodnoceni je zobrazeno na obrazku ¢. 21. Primérna hodnota odpovédi je 8,3
a fadi se k druhé nejhife hodnocené otazce. Podle grafu je vidét, ze lepSi
ohodnoceni postaveni firmy na trhu je od zakaznik( z obou regiond, naopak hlfe
toto postaveni hodnoti dealefi z Ceské republiky a ze Slovenska. Jeden &esky
distributor reaguje v komentafi nasledujicim zplisobem ,pfestavame prodavat flex

v v

kotouce, protozZe na trhu se objevuje stale vice prodejct s niz§imi cenami®,
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Konkurenéni postaveni firmy v poméru kvalita-cena
10
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Obr. 21 Konkurenc¢ni postaveni v jednotlivych vyrobkovych skupinach v poméru kvalita-

cena

Vyhodnocenim této faze vyzkumu hodnotici spokojenost zakaznik( a dealer( se
zZjistilo, Zze zakaznici a dealefi jsou s vybranymi oblastmi pfevazné spokojeni.
V nékterych otazkach pfevazuje vysoka mira spokojenosti, a naopak v jinych zase
0 néco niz8i. Vy$si hodnoceni je od koncovych zakaznikd z Ceské republiky
a ze Slovenska. S mirou spokojenosti u dealert z obou regionu je to horsi, ale Cesti

dealefi jsou prfevazné vice spokojeni nez distributofi ze Slovenska.

Mezi otazky s nejvysSim pramérem ohodnoceni patii spokojenost s poskytovanym
technickym servisem od spolecnosti, dale obchodni a zékaznicky servis a vyfizovani
dodrzovani potvrzenych termind na kupnich smlouvach, hodnoceni konkurenéniho
postaveni spole¢nosti podle kvality a ceny, dale dodrzovani termint doru€eni zbozi

a informovanost o spoleCnosti.

Z vysledkd vyzkumu vyplyva, Ze spolec¢nost Tyrolit CEE ma silngjSi postaveni
na trhu B2B u svych koncovych zakaznikG diky inovovanym produktim
a nabizenym sluzbam, také na tomto trhu je daleko nizSi konkurence v oblasti
brusnych vyrobkdl. V pfipadé distributor(l je postaveni horsi, coz je dano odliSnym
trznim prostfedim. V tomto odvétvi plsobi mnohem vice konkurentl nabizejicich
levné&jsSi produkty, kratSi Casové l|haty dodani zbozi a flexibilitu pfi vyfizovani
pfipadnych reklamaci. DalSim hlavnim ddvodem je vy$Si zavislost distributort

na specifické poptavce svych zakaznikl, kterou tvofi mensi a stfedni podniky se
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sériovou vyrobou a nedokazi Iépe planovat potiebu brusnych nastroju s delSim

Ccasovym predstihem.

Doporucenim pro spolecnost je udrzet si své souCasné postaveni na pramyslovém
trhu a svou Klientelu koncovych zakaznikd, a to z divodu nizké lokalni konkurence
v tomto odvéti. Dale objemy nakupl zakaznikd jsou vyS$Si a spole€nost jim je
schopna nabidnout feSeni jejich specifickych pozadavkul. U skupiny distributort jsou
doporucenimi zkratit pfilis dlouhé asové terminy vyroby a dodani produktd, rychlost
vyfizeni reklamaci a konkurencni postaveni podle ceny a kvality, protoZe na trhu

pusobi konkurenti s niz§imi cenami.

4.3 Pripravna faze k hodnoceni podpory prodeje a cross-sellingu

Druha faze marketingového vyzkumu je zaméfena na vyzkum podpory prodeje.
V pripravné fazi byl sestaven plan vyzkumu a prvnim krokem je urCeni predmétu
zkoumani, coz je ohodnoceni nastroju podpory prodeje. Lze je rozdélit na dvé
oblasti, prvni se tyka hodnoceni vybranych nastroju, které se hodnoti nejprve podle
dulezitosti pro distributory, dale se hodnoti spole¢nosti Tyrolit CEE podle toho, jak
tyto nastroje aktivné vyuziva. Druha ¢ast vyzkumu se zaméfuje na moznost aplikace
cross-sellingu u vybranych skupin brusnych vyrobkd. Hypotézy zkoumani nejsou
stanoveny. Cile této faze vyzkumu jsou tedy dva, nejprve zjistit dulezitost nastroju
podpory prodeje a dale moznost vyuziti cross-sellingu pfi prodeji uvedenych

vyrobku.

Spolecnost sleduje, jaké nastroje komunikace se zakazniky spole€nosti jsou ucinné,
ale pfinosy vramci této druhé faze vyzkumu pfedstavuji ohodnoceni vyuZiti
konkrétnich nastroju podpory prodeje pfi komunikaci vybrané spole¢nosti
s ucastniky trhu. DalSim pfinosem je zjiSténi moznosti aplikace kfizového prodeje

pfi prodeji urcitych skupin vyrobkl v ramci prGmyslového trhu.

Pozadavky na informace, vramci této faze marketingového vyzkumu se také
sbiraji nové primarni informace od klientl spole€nosti na zakladé hodnoceni pfinos
nastroju podpory prodeje a aplikace cross-sellingu, takze se jedna o nové externi

zdroje dat.

Objekt vyzkumu predstavuji dealefi spoleCnosti, protoZze u nich byla
predpokladana efektivnéjsi aplikace cross-sellingu na B2B trhu. Jednim z hlavnich

dlvodu vybéru vzorku pouze distributoru je, Ze zakaznici spole€nosti jako jsou
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napfiklad velké vyrobni spolenosti poptavajici specificky brusny produkt, které
nebudou potfebovat nebo nebudou mit zajem koupit dal§i doplnék, jez si mohou
zakoupit vyhodnéji od konkurence. Zakladni soubor jako u prvni faze
marketingového vyzkumu predstavuji oblasti Ceské republiky a Slovenska,
vyjimkou jsou osloveni respondenti pouze ze segmentu dealert. V ramci stanoveni
vzorového souboru distributort neprobihal zadny zameérny vybér, takze vzorek
respondenttl reprezentuji vSichni dealefi spoleénosti v ramci Ceské a Slovenské

republiky, coz pfedstavuje celkem 40 obchodnich partnert.

Zvolena metoda sbéru dat je také dotaznikové Setreni. Pfipraveny dotaznik je
rozdélen do dvou hlavnich sekci, prvni se tyka podpory prodeje a druha vyuZiti
cross-sellingu pfi prodeji vybranych skupin vyrobkl. Podle sestaveni myslenkové
mapy byly uréeny rizné formy podpory prodeje a poté po konzultaci s odpovédnymi
zameéstnanci spolecCnosti byly rozSifeny. K hodnoceni potencialni aplikace
cross-sellingu bylo na zakladé konzultace zvoleno Sest druhi produktl véetné

dalSiho souvisejiciho pfisluSenstvi podle katalogu.

V ramci prvni ¢asti je uréeno Sestnact forem podpory prodeje, kam patfi teoretické
Skoleni, pfedvadéci akce (praktické Skoleni), poskytovani vzorkd novych vyrobkd,
technicko-aplikaéni servis, internetové stranky spolecnosti, elektronicky
objednavkovy systém, mobilni aplikace, elektronické nebo tisténé materialy, dale
soutéZe nebo loterie, slevy na pfisti nakup, zvyhodnéné bali¢ky (napfiklad 5+1
zdarma), bonusovy program, vystavy a veletrhy, prezentace v odbornych
Casopisech a posledni forma PR komunikace je sponzoring. Respondenti nejprve
urCuji dalezitost uvedenych nastroju z jejich pohledu a poté hodnoti spolenost
Tyrolit CEE, jak tyto formy podpory prodeje aplikuje v ramci svych marketingovych
aktivit. Opét jsou pouzity tzv. hodnotici Skalové otazky a u kazdého dotazu
respondent vybira hodnoceni podle pfipravené Ciselné stupnice od jedné do Sesti,
hodnoceni. U kazdé formy podpory prodeje existuje moznost vybéru pouze jedné
odpovédi oznatené kfizkem, ktera odpovidala skuteénosti nebo nazoru
dotazovaného. Na zavér této ¢asti dotazniku je uvedena doplfiujici oteviena otazka,
ktera umoznovala respondentum vyjadfit se, jakou jinou neuvedenou formu podpory

prodeje by uvitali.
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Druha c&ast dotaznikl se zaméfuje na aplikaci cross-sellingu u vybranych
sortimentnich skupin brusiva na podkladu a vhodného pfisluSenstvi, které jsou
uvedeny v tabulce €. 2 v podkapitole vyrobniho sortimentu. Vybrané produktove
fady jsou nasledujici: vyseky z vulkanizovanych viaken, vyseky Tyrolit fast change,
vyseky SCM, quick change disky, spiralové pasy, vyseky Tyrolit fast change pro
excentrické brusky. U kazdé skupiny jsou nejprve pro lepSi identifikaci doplnéné
obrazky konkrétnich vyrobkd a poté nasleduji jednotlivé otazky, které se tykaji
pFislusenstvi, jez respondenti poptavaji spole¢né pfi koupi vybrané skupiny vyrobkd,
dale od koho pfislusenstvi nakupuji a podle jakych kritérii se rozhoduji. V této Casti
dotazniku jsou zvoleny pfevazné uzaviené otazky, kde se vybira pouze jedna
odpovéd, ale u nékterych dotazu je vyuzita forma polouzavienych otazek, kde
respondent ma moznost uvést viastni odpovéd. Kompletni dotaznik je také soucasti

prilohy €. 2.

Zpusob sbéru dat probihal nasledujicim zplsobem, kdy pfipravené dotazniky byly
vytistény a poté predany obchodnim zastupclim spolecnosti s Zadosti, aby je predali
respondentlm pfi jejich pravidelné osobni navstévé. Nejprve byli obchodni zastupci
seznameni s dotaznikem a s jeho zplusobem vyplnéni, aby mohli dotazované
proskolit, jak spravné vyplfiovat a pfipadné jim odpovédét na dalSi dotazy. Vyplnéné
zaznamove archy byly osobné pfedany obchodnim zastupcim, ktefi jej donesli zpét
k vyhodnoceni. JelikoZ dotazniky neobsahovaly identifikaCni otazky, tak po jejich
vraceni byla v hlaviéce dotazniku uvedena obchodni spole€nost (distributor), za

kterou se dotaznik vyplfioval.

Predvyzkum sestaveného dotazniku probéhl nejprve interné v ramci
marketingového oddéleni spoleCnosti. Po kterém se ukazalo, Ze nazvoslovi
vybranych vyrobkl bylo pfili§ odborné a pro jednodus$si predstavu byly doplnény ke
kazdé produktové skupiné obrazky téchto produkta. Dalsi pfedvyzkum se uskutecnil
pfi osobni navstéve u jednoho distributora a ukazalo se, Ze nékteré nastroje podpory
prodeje bylo potfeba vice vysvétlit. Také se ukazalo, Ze uvedené obrazky vyrobku
jsou opravdu vhodné, protoze sam respondent podle nazvl rychle nevédél, o jaké

produkty se jedna.

Také u této druhé faze marketingového vyzkumu se hodnotily naklady Setreni
a opét by se dalo uvést, Ze jsou téméF nulové, protoze pfiprava zkoumani probihala

interné v ramci spolecnosti. Jedinymi moznymi naklady je ¢as potfebny k pfipravé,
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rozdani dotaznikl a zpracovani sebranych dat. Vy$Si nakladovost vznikla spiSe
u distribuce v podobé Casu straveného na cesté k respondentovi a cestovnich
nakladd po Ceské republice a Slovensku, ale zase na druhou stranu jedinym Géelem

nebylo jen rozdani dotazniku, ale také jina obchodni setkani.

Casovy harmonogram druhé faze vyzkumu je detailn&ji uveden v tabulce &. 4.
Jako prvni probihaly pfipravné kroky v pribéhu mésice zafi az za¢atku fijna. Doslo

ke stanoveni cilt Setfeni, vybéru metody sbéru dat, urCeni vybérového vzorku

Vv s

Migwriv s

rozdélena do dvou c&asti. Dulezitym krokem je také predvyzkum, ktery probéhl
v prvni poloviné fijna. Poté jiz dochazelo ke sbéru, které probihalo az do konce
mésice fijna. V prvni poloviné nasledujiciho mésice listopadu byla data postupné

vyhodnocena.

Tab. 4 Casovy harmonogram 2.fize vyzkumu od 7. 9. do 12. 11. 2017

Cinnost / obdobi 7.-.13.9. | 14.-159 | 16.9.-6.10. | 9.-11.10. |12.-31.10. | 1.-12.11.

Uréeni cile a
predmétu vyzkumu

Vybér vzorku
respondentd

Vybér metody sbéru
dat

Priprava dotazniku

Pfedvyzkum

Sbér dat

Zpracovani dat

4.4 Vyhodnoceni vysledka hodnoceni podpory prodeje

Sbér dat probihal nasledujicim zplsobem, kdy pfipravené dotazniky v tisténé
podobé distribuovali obchodni zastupci pfimo respondentim pfi jejich osobnich
obchodnich navstévach. Pred vyplfiovani byli dotazovani informovani o spravnosti

vypInéni dotaznikd a dle potfeby v prib&hu doplfiovani nebo pfi neporozuméni
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mohli klast pfipadné doplnujici dotazy. Vyplnéné zaznamové archy v papirove
podobé vraceli respondenti zpét obchodnim zastupcim a ti jej distribuovali

k zavérecnému zpracovani.

Zpracovani ziskanych dat probihalo pribézné pfi vraceni dotaznikl, kdy nejprve
dochazelo ke kontrole spravnosti vyplnéni, v pfipadé nekompletnosti nebo
Spatnému doplnéni byly dotazniky vyfazeny a udaje nemohly byt zpracovany. Opét
jako u prvni faze vyzkumu se nejednalo o tak velky rozsah Setfeni, z toho divodu
zpracovani a analyza dat probihala pouze v MS Excel. Nejprve byla zjiSténa
celkova procentni navratnost dotazniku viz obrazek €. 22, ktera je 60 %, coz je
24 vracenych a spravné vyplnénych dotazniku z celkového poctu 40 oslovenych

distributor(i v ramci regionti Ceské republiky a Slovenska.

Navratnost dotazniku

m\/raceno

Nevraceno
40%

m Nevraceno

Vraceno
60%

Obr. 22 Navratnost dotaznikt

SloZeni respondentl je uvedeno v nasledujicim grafu viz obrazek €. 23, kde
pFevaznou &ast respondentd (62 %) tvofi dealefi z Ceské republiky, bylo od nich
zpracovano 15 zaznamovych arch, a zbylou ¢ast distributofi ze Slovenska (38 %),
od kterych bylo vraceno 9 dotazniku. Jelikoz se jedna o maly vzorek respondent
a vybrané regiony jsou témér identické, proto nasledujici zpracovani sebranych dat
neni rozdéleno podle jednotlivych oblasti a vysledky reprezentuji oba

regiony, Ceskou republiku a Slovensko.

66



Slozeni respondentl

m Dealer CR
m Dealer SK

Dealer SK
38%

Dealer CR
62%

Obr. 23 SloZeni respondentt podle regiont

Hodnoceni nastroji podpory prodeje

Prvni ¢ast dotazniku se zaméfuje na hodnoceni vybranych nastroji podpory
prodeje a vyhodnoceni je vidét v grafu na obrazku €. 24. Respondenti odpovidali
predstavuje Cislo jedna, a naopak nejvyssi je Cislo Sest. Podle ziskanych dat byly
vypocteny priméry u kazdé skupiny a v grafu je porovnano jiz celkové pramérné
ohodnoceni. U kazdé formy podpory prodeje je komparace prinosu pro distributory
a zvyseni jejich objemu prodeji (v grafu zobrazeno modrou linkou) a ohodnoceni
spolecnosti Tyrolit CEE, jak tyto nastroje aplikuje v ramci svych marketingovych

aktivit (zvyraznéno oranzovou barvou).

Z grafu Ize vidét tfi situace, které mohou nastat. Prvni idealni skute¢nost je, pokud
konkrétni formy podpory prodeje jsou pro distributora pfinosné, maji vysoké bodové
ohodnoceni, a zaroven spole€nost je v téchto aktivitach také klasifikovana vysoko,
coz v grafu reprezentuji obdobné vysledky pramérd. Z uvedeného vyplyva, ze
spoleCnost adekvatné zaméruje své aktivity. Takové ohodnoceni je v pfipadé

vzorkl novych vyrobku, technicko-aplikaéniho servisu, vystav a veletrhu.

Dalsi moznosti je, Zze nékteré nastroje podpory prodeje jsou pro distributory dllezité,
ale podnik je zde ohodnocen nizSim pramérem. V grafu tyto situace nastavaji,
pokud oranzova linie pfedstavujici ohodnoceni spole€nosti leZzi pod modrou €arou
reprezentujici ohodnoceni pfinosu pro dealery. Tento rozdil ukazuje spole¢nosti

slab8i mista, kde by se mohla zlepSit ve svych marketingovych aktivitach.
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Z vysledkl vyplyva nasledujici hodnoceni u forem podpory prodeje: teoretického a
praktického Skoleni, webovych stranek spole¢nosti, elektronického
objednavkového systému, slev na pfisti nakup, bonusového programu,

prezentace v tisku a sponzoringu.

Z uvedenych vysledku analyzy dat vyplyva, Ze by se spoleCnost méla vice zaméfit
na odbornou prezentaci vyrobkového sortimentu a na jejich praktické pouziti v ramci
Skoleni distributor. Dale bude vhodné se soustiedit na elektronickou komunikaci
na svych webovych strankach a elektronicky objednavkovy systém EDI, ktery je pro
klienty snazsi a zaroven jim umoznuje i prehled o aktualnim stavu zasob na skladé,
coz néktefi respondenti pfimo uvadéli v nasledujici oteviené otazce (jakou jinou
formu podpory prodeje by uvitali). Spole€nost by méla vice investovat i do dalSich
prezentaci na vefejnosti nebo inzerce v tiskovinach, které v souasné dobé vyuziva
velmi malo. Dale také by méla soustredit své aktivity vice na sponzoring, ktery

v soucCasné dobé aplikuje jen lokalné a pfilis se zde nezvyraziuje logo spolecnosti.

Posledni vyslednou situaci je, kdy pfinos nastroje podpory prodeje pro distributora
je nizsi, ale spole¢nost je ohodnocena vysSim ohodnocenim. Zobrazeno v grafu
na obrazku €. 24, kdy oranzova linka (ohodnoceni spole¢nosti) je vySe nez modra
(pfinos pro dealery). U téchto nastroju podpory prodeje distributofi nekladou takovy
dlraz, a naopak podnik se soustfedi na tuto formu vice, nez je zadouci. Takova
situace nastava u nastrojii podpory prodeje jako jsou mobilni aplikace,
elektronické a tisténé materialy, soutéze / losovani a zvyhodnéné balicky.
Je vidét, Zze v ramci toho specifického vyrobniho sortimentu nejsou mobilni aplikace
pFilis dulezité. Soutéze / loterie nejsou také respondenty vnimané jako motivujici
podnéty pfi nakupu. DalS$i méné pfinosné jsou zvyhodnéné balicky, které se
spole€nost snazi aktivné nabizet v ramci svych family packd, jak jiz bylo popsano

v kapitole zabyvajici se nastroji podpory prodeje.
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Hodnoceni nastroji podpory prodeje
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Obr. 24 Hodnoceni nastroji podpory prodeje

V dotazniku nasledovala volitelna - oteviena otazka, ktera se dotazovala
respondent, jakou jinou formu podpory prodeje by uvitali. Na dotaz odpovédéli
pouze néktefi distributofi. NejCastéjSi odpovédi se tykaly dostate¢nych zasob
vyrobk( na skladé a véasnych dodavek. Jeden distributor z Ceské republiky uvadi
svou odpoveéd, ktera zni ,dostatecné skladové zasoby v Tyrolitu a kratké dodaci
Ihaty®. Jiny dealer ze Slovenska reaguje na otazku, takto ,online prehled o stavu
Skladovych zasob a terminy dodani®. DalSi odpovédi se tykaji pfedvadécich nebo
testovacich akci pfimo u zakaznika. Jeden z distributor by uvital i spole¢né
billboardy se spoleCnosti Tyrolit CEE. Posledni, co respondenti zminovali byla
I adekvatni cena, nenavySovani cen v pfistim roce a stanoveni slev na pfisti nakup.
Nejmenovany dealer z Ceské republiky odpovida nasledovné ,sleva na pfisti nékup
pfi objednavce nad 250.000 K¢/ 100.000 Kc*.

Zavérem vysledkl podpory prodeje je, Ze spole¢nost Tyrolit CEE by se na zakladé
svého specifického vyrobniho sortimentu méla vice soustredit na teoreticka
Skoleni a predvadéci akce. Coz vyplyva i z porovnani hodnoceni pfinosu téchto
nastroji podpory prodeje pro distributory a z odpovédi na otevienou otazku jakou

jinou formu marketingové podpory by respondenti uvitali. Dale se zaméfit na
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elektronickou komunikaci, pfehledné&jsi webové stranky a aplikaci elektronického
objednavkového systému u svych zakaznikd, ktefi jak vyplyva z oteviené otazky,
by radi vidéli online prehled zasob na skladé spole¢nosti. Podnik Tyrolit CEE by se
mél také vice zvyraznit na vefejnosti a zvysit své podvédomi o znaCce v ramci
prezentace v odborném tisku a ruznych spozoringovych aktivit. Naopak
nerozhoduijici investice v ramci podpory prodeje jsou do forem mobilnich aplikaci
konkrétné u spoleCnosti do mobilni aplikace Apprasive, protoze se jedna
o specificky sortiment produktl. Toto hodnoceni muze zplsobeno i tim, Ze tato
aplikace ma jesté urCité nedostatky napfiklad zde chybi mozZnost odeslani
objednavky nebo prehled kontaktl na spole¢nost Ci na jeji distributory, jak jiz bylo
popsano v kapitole nastroju podpory prodeje. DalSi pro dealery pfili§ nepfinosné je
poradani soutézi / loterii €¢i nabidka zvyhodnénych bali¢kul. Z toho vyplyva, Zze
spolecnost se na tyto marketingové aktivity nemusi tolik soustfedit a vynakladat zde
vysoké investice nebo mulze upravit nékteré tyto formy, zejména nabidku

zvyhodnénych balicka.

Porovnani pfinost nastroji podpory prodeje podle regiont CR a SK

Jelikoz respondenti vyzkumu jsou ze dvou regiond z Ceské republiky
a ze Slovenska a predchozi vysledky byly zobecnény za obé zemé, z toho duvodu
je nize doplnéno porovnani hodnoceni z obou regionu. Ke komparaci byly zvoleny
vysledky z otazky, ktera se dotazuje na ohodnoceni nasledujicich nastroji podpory
prodeje podle pfinosu pro zvySeni prodeju u distributort. Vysledky jsou v primérech
za kazdou formu podpory prodeje a jednotlivé porovnani je rozdéleno pro lepSi

prehlednost do tfi skupin a uvedeno v nasledujicich tabulkach.

Tabulka €. 5 porovnava prvnich pét nastroji podpory prodeje, které jsou teoreticka
Skoleni, predvadéci akce, vzorky novych vyrobkl, technicko-aplikacni servis
a webové stranky spole€nosti. Jsou viditelné rozdilné vysledky u dealert z obou
ale pro slovenské dealery az na druhém misté. Pro respondenty ze Slovenska jsou
na prvnim misté vzorky novych vyrobkd. U distributort z Cech se dalsi v pofadi
nachazi Skoleni, nejprve prfedvadéci akce a poté teoreticka Skoleni. Distributofi

ze Slovenska hodnotni obé formy $koleni s niz§im pfinosem nez dealefi z Ceské
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web spolecnosti.

Tab. 5 Porovnani hodnoceni ndstrojii podpory prodeje podle regionii CR a SK - éast ¢&. 1

Porovnani hodnoceni nastroji podpory prodeje podle regionii CR a SR &. 1
Teoreticka | Predvadéci Vzorky Technicko- Web
- . novych aplikaéni < .
Skoleni akce . N . spole€nosti
vyrobku servis
Dealefi CR 4,73 4,87 4,60 5,33 4,13
Dealefi SK 4,56 4,33 5,33 511 4,22
Tabulka €. 6 porovnava dalSi skupinu vybranych forem podpory prodeje:

elektronicky objednavkovy systém EDI, mobilni aplikace, elektronické a tisténé
materialy a soutéze / loterie. Vysledné porovnani ukazuje opét docela odliSené
tisténé materialy, které jsou pro dealery ze Slovenska obdobné pfinosné. Podle
respondent’l z Ceské republiky nasleduji elektronické materidly a elektronicky
objednavkovy systém EDI. Pro slovenské distributory je elektronicky objednavkovy
systém piinosné&jsi nez elektronické materialy. Z této skupiny jsou u Ceské republiky
nejhufe hodnocené mobilni aplikace, u Slovenska se o toto misto déli soutéze /

loterie a také mobilni aplikace.

Tab. 6 Porovnani hodnoceni ndstrojii podpory prodeje podle regionii CR a SK - éést . 2

Porovnani hodnoceni nastroji podpory prodeje podle regioni CR a SR
Mobilni Elektronické Tisténé Soutéze /
EDI : . . <. .
aplikace materialy materialy loterie
Dealefi CR 3,23 2,21 3,93 4,80 2,79
Dealefi SK 4,00 2,44 3,63 4,56 2,44

Tabulka €. 7 porovnava posledni ¢ast nastroju podpory prodeje, kterymi jsou slevy
na pfisti nakup, zvyhodnéné balicky, bonusovy program, vystavy a veletrhy,
prezentace v tisku a sponzoring. Vysledky jednotlivych forem z obou regionu se
opét diferencuji. Pro Ceské i slovenské dealery je z této skupiny nejpfinosnéjsi
bonusovy program, ktery je ale distributory ze Slovenska hodnocen o hodné vy$§im

primérem, tedy i skute€nym pfinosem, nez je tomu u Ceskych dealer. Na dalSim
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mist& pro respondenty z Ceské republiky jsou slevy na pfisti nakup, jez jsou
respondenty ze Slovenska ohodnoceny niz§im primérem a pFedchazi jim
sponzoring, zvyhodné&né baliéky, vystavy a veletrhy. Pro distributory z Ceské
republiky dalSi v pofadi jsou zvyhodnéné balicky, sponzoring a prezentace v tisku.

vystavy a veletrhy a u slovenskych je to prezentace v tisku.

Tab. 7 Porovndni hodnoceni ndstrojii podpory prodeje podle regioni CR a SK - édst &. 3

Porovnani hodnoceni nastrojii podpory prodeje podle regionii CR a SR
Sley}v/ na Zvyhodnéné | Bonusovy | Vystavy a | Prezentace ,
pristi e . Sponzoring
. balicky program | veletrhy v tisku
nakup
Dealefi CR 3,33 3,20 4,87 2,80 3,00 3,13
Dealefi SK 3,11 3,44 5,44 3,22 2,11 3,56

V tabulce €. 8 je pro lepsSi prehled uveden zebricek hodnocenych nastroju
podpory prodeje sestaveny od nejvyssiho pfinosu pro zvySeni objemu prodejl pro
dealery aZ po ten nejnizsi pfinos porovnavany podle regionl respondentd z Ceské
republiky a ze Slovenska. V tabulce je vidét odliSné poradi jednotlivych forem
podpory prodeje. Pro Ceské distributory pét nejpfinosnéjSich nastrojl je technicko-
aplikac¢ni servis, pfedvadéci akce (praktické Skoleni) a bonusovy program se
stejnym prumérem ohodnoceni, nasleduji tisténé materialy a teoreticka Skoleni.
program, vzorky novych vyrobku, technicko-aplikaéni servis a poté se stejnym
primérnym ohodnocenim teoreticka Skoleni a tisténé materidly. Nastroje se
soutéze / loterie a mobilni aplikace. U slovenskych respondentd formy s nejnizSim

pfinosem jsou mobilni aplikace, soutéze / loterie a prezentace v tisku.
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Tab. 8 Zebri¢ek ndstroju podpory prodeje podle pfinosu v regionech CR a SK

Porovnani hodnoceni nastroju podpory prodeje podle pfinosu
Dealefi CR Dealefi SK
Technicko-aplikaéni servis 5,33 | Bonusovy program 5,44
Predvadéci akce 4,87 | Vzorky novych vyrobkii 5,33
Bonusovy program 4,87 | Technicko-aplika€ni servis 511
Tisténé materialy 4,80 | Teoreticka Skoleni 4,56
Teoreticka skoleni 4,73 | Tisténé materialy 4,56
Vzorky novych vyrobku 4,60 | Pfedvadéci akce 4,33
Web spolecnosti 4,13 | Web spole¢nosti 4,22
Elektronické materialy 3,93 | Elektronic.obj.systém 4,00
Slevy na pristi nakup 3,33 | Elektronické materialy 3,63
Elektronic.obj.systém 3,23 | Sponzoring 3,56
Zvyhodnéné balicky 3,20 | Zvyhodnéné balicky 3,44
Sponzoring 3,13 | Slevy na pristi nakup 3,33
Prezentace v tisku 3,00 | Vystavy a veletrhy 3,22
Vystavy a veletrhy 2,80 | Mobilni aplikace 2,44
Soutéze / loterie 2,79 | Soutéze / loterie 2,44
Mobilni aplikace 2,21 | Prezentace v tisku 2,11

Na zakladé komparace jednotlivych forem podpory prodeje je otazkou, zda ma
spoleénost lokalizovat aplikaci marketingovych aktivit podle regiontd Ceské
a Slovenskeé republiky. Rozdilna adaptace jednotlivych forem by byla pro spole¢nost
komplikovangjsi. V hodnoceni podle pfinost pro zvySeni prodeju distributort se
nachazi urcité odliSnosti, ale rozdily nejsou tak znacné. V podstaté nejpfinosnéjsi
nastroje jsou stejné, jen jejich poradi se u nékterych forem diferencuje, a to
prevazné plati i u nastroji podpory prodeje s nejnizSimi pfinosy. Z toho duvodu
nema prilis velky smysl lokalizovat urCité marketingové aktivity podle jednotlivych

zemi, které by byly pro spole€nost nepfilis uziteCné.

4.5 Vyhodnoceni vysledki cross-sellingu

Druha c¢ast dotazniku hodnoti aplikaci cross-sellingu v ramci vybranych skupin
brusnych vyrobk, které jsou vyseky z vulkanizovanych viaken, vyseky Tyrolit fast
change, vyseky SCM, quick change disky, spiralové pasy a vyseky Tyrolit fast
change pro excentrické brusky. Nejprve je uvedena otazka, jaké pfisluSenstvi podle
druhd klienti nakupuji. Jedna se polouzavieny dotaz, kde respondenti vybiraji
z nabizenych variant odpovédi, pfipadné v kolonce jiné uvadi rizné druhy doplrikd,

které neodpovidaji uvedenym moznostem. Ale jsou i produkty, kde pfisluSenstvi je
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jedineCné a existuje pouze jeden druh, v tomto pfipadé je tato otazka vynechana.
Nasledujici otazky se dotazuji, kde respondenti nakupuji pfislusenstvi k danym
produktim a podle jakych kritérii se rozhoduji. Vyhodnoceni vyzkumu je nize vice

popsano pro jednotlivé vyrobni skupiny.

Vyseky z vulkanizovanych viaken

Prvni skupinu pfedstavuji vyseky z vulkanizovanych viaken a jedna se o specifické
brusné produkty, ke kterym je potfebné pfisluSenstvi opérné talife k upevnéni na
dany nastroj. Na nasledujicim obrazku €. 25 je zobrazené vyhodnoceni odpoveédi
na prvni otazku, a to jaké druhy opérného talife podle tvrdosti k vysekiim
z vulkanizovanych vlaken respondenti nakupuji. Z grafu vyplyva, Ze vétSina
distributor nakupuiji stfedné tvrdé opérné talife (55 %), poté nasleduji tvrdé opérné
talife (27 %) a velmi tvrdé opérné talife (4 %) se nakupuiji jen zfidka. U otazky byla
uvedena i oteviena odpovéd pro pfipad, Zze respondenti nakupuiji i jiné nez uvedené
druhy. Jiné nakupované druhy jsou drazkované opérné talife (4 %), jiné velmi tvrdé

(5 %) €i nepfimo specifikované (5 %).

Druh nakupovaného opérného talire
podle tvrdosti k vysekiim z
vulkanizovanych viaken
50 °% m Stfedné tvrdy (Pad basic)
4%
4%

u Tvrdy (Pad uni)
= Velmi tvrdy (Pad inox)

55% Jiny: drazkovany

27%
u Jiny: velmi tvrdé od
konkurence

u Jiny: nespecifikovany

Obr. 25 Druh nakupovaného pfislusenstvi k vysekiim z vulkanizovanych vidken

Dalsi otazka se dotazuje distributord na misto nakupu prislusenstvi k vysekiim
z vulkanizovanych vlaken a vyhodnoceni je viditelné na obrazku €. 26. Pfesné
polovina dotazovanych nakupuje opérné talife od jiného zahrani¢niho konkurenta
(50 %) a dalSi provadéji nakupy u jinych tuzemskych dodavatell (27 %). Néktefi

74



distributofi nenakupuji pfislusenstvi opérné talife pravidelné pouze od jednoho
dodavatele (11 %) ¢&i jej nenakupuji viibec (8 %). Nejméné respondentll nakupuje

prislusenstvi od spole¢nosti Tyrolit CEE (jen 4 %).

Kde nakupujete opérné talifre k vysekiim z
vulkanizovanych viaken?

8% 4%

m Od spolecnosti Tyrolit

m Od jiného tuzemského
dodavatele

= Od jiného zahrani¢niho
dodavatele

Nenakupuiji pravidelné od
jednoho dodavatele

® Nenakupuji vibec

50%

Obr. 26 Kde se nakupuje pfislusenstvi k vysekum z vulkanizovanych vidken

Nasledovala otazka, ktera se tykala kritérii rozhodnuti pfi nakupu opérnych
talira k vysekdm z vulkanizovanych vlaken a vysledky jsou uvedené nize v grafu
viz obrazek €. 27. Rozhodujicimi kritérii u toho typu pfisludenstvi je cena (46 %)
a zkuSenosti (31 %) s nakupovanymi vyrobky. Poté nasleduje rychlost dodani
(14 %) a kvalita (9 %). Naopak odpovéd aktualni nabidka pfislusenstvi na trhu
nebyla zvolena vubec, tudiz neni vibec rozhodujici v pfipadé tohoto vyrobniho

sortimentu.
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Kritéria rozhodnuti pfi nakupu opérnych
taliri k vysekiim z vulkanizovanych
vliaken

149% 0% 9%

m Podle kvality
m Podle zkuSenosti
31% = Podle ceny
Podle rychlosti dodani
u Podle nabidky na trhu
46%

Obr. 27 Kritéria rozhodnuti pfi nakupu prislusenstvi k vysekum z vulkanizovanych viaken

Vyseky Tyrolit fast change

Druhou skupinou jsou vyseky Tyrolit fast change na suchy zip, ke kterym je opét
potfebné prisluSenstvi opérné talife. SpoleCnost nabizi tyto opérné talife pouze
v jedné tvrdosti, proto otazka dotazujici se na druh pfisluSenstvi byla vynechana.
Dalsi dotaz se tyka mista, kde distributofi nakupuji opérné talife k vysekiim
Tyrolit fast change a vyhodnoceni je uvedeno nize na obrazku €. 28. Témér
polovina dotazovanych nakupuje pfisluSenstvi od jinych zahrani¢nich dodavatel(
(47 %), poté nasleduiji jini tuzemsti dodavatelé (21 %) brusnych vyrobku. Ostatni
respondenti opérné talife nenakupuji vubec (14 %) a tudiz jej nenabizi ve svém
prodejnim sortimentu, nebo jej nenakupuji pravidelné pouze od jednoho obchodnika
(11 %). Opét od spolecnosti Tyrolit CEE jsou tyto produkty distributory odebirané

velmi malo (pouze 7 %).
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Kde nakupujete opérné talife k vysekiim
Tyrolit fast change

7%

14%

m Od spolecnosti Tyrolit

m Od jiného tuzemského

11% ‘ dodavatele

u Od jiného zahrani¢niho
dodavatele

= Nenakupuji pravidelné od
jednoho dodavatele

= Nenakupuji viibec

47%

Obr. 28 Kde se nakupuje prislusenstvi k vysekum Tyrolit fast change

DalSi otazka se dotazuje, jaka jsou kritéria rozhodnuti pfi nakupu opérnych
talirdt k vysekim Tyrolit fast change a vyhodnoceni je uvedené
zkuSenosti (32 %) a kvalita vyrobkl (21 %). Nejméné rozhoduijici je rychlost dodani
produktd distributorovi (9 %) a nedulezita je nabidka pfisluSenstvi na trhu, jelikoz

tato odpovéd nebyla zvolena v Zadném dotazniku.

Kritéria rozhodnuti pfi nakupu opérnych
talira k vysekim Tyrolit fast change

9% 0%

21%

m Podle kvality

m Podle zkuSenosti
38% = Podle ceny

= Podle rychlosti dodani

u Podle nabidky na trhu

Obr. 29 Kritéria rozhodnuti pfi nakupu prislusenstvi k vysekum Tyrolit fast change
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Vyseky SCM

Nasledujici skupinu tvofi vyseky SCM a pfi jejich aplikaci je nutny vhodny opérny
talif. Prvni otazka se zabyva druhem poptavaného opérného talife k vysekim
SCM a vyhodnoceni je niZze na grafu viz obrazek ¢&. 30. Nabizena tvrdost
prisluSenstvi je pouze stfedni, ale opérné talife Ize diferencovat podle upevnéni
vyseku na opérny talif nebo vhodnosti pro urcité vyseky. Nejcastéji poptavany druh
opérného talife jsou stfedné tvrdé se stfedicim otvorem (38 %), poté nasledu;ji
stfedné tvrdé bez stfediciho otvoru (31 %) a stfedné tvrdé pro vulkanfibrové vyseky
(25 %). Jeden dotazovany zvolil odpovéd, Ze nakupuje i jiné nespecifikované

opérné talife (6 %).

Druh nakupovaného opérného talire k
vysekiim SCM

6%

m Stfedné tvrdy se stfedicim
25% 38% otvorem

u Stfedné tvrdy bez
stfediciho otvoru

u Stfedné tvrdy pro
vulkanfibrové vyseky

Jiny: nespecifikovany

31%

Obr. 30 Druh nakupovaného prislusenstvi k vysekiim SCM

Kde respondenti nakupuji opérné talifre k vysekiim SCM, tim se zabyva dalSi
otazka a vysledky jsou uvedené niZe na grafu viz obrazek €. 31. Podle vyhodnoceni
distributofi odebiraji pfisluSenstvi nejCastéji od jiného zahrani¢niho konkurenta
(36 %) nebo opérné talife nenakupuiji viibec (36 %), a tudiz je ani nenabizi ve svém
prodejnim sortimentu. Dale pfipadné nakupuji od jiného tuzemského prodejce
(16 %), velmi zfidka od spole€nosti Tyrolit CEE (8 %) nebo svUj nakup neprovadi

pravidelné od jednoho dodavatele (4 %).
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Kde nakupujete opérné talife k vysekiim
SCM

8%

m Od spole¢nosti Tyrolit

m Od jiného tuzemského
dodavatele

® Od jiného zahrani¢niho
dodavatele

= Nenakupuji pravidelné od
jednoho dodavatele

® Nenakupuji vibec

Obr. 31 Kde se nakupuje prislusenstvi k vysekiim SCM

Nasleduje otazka dotazujici se, jaka jsou kritéria rozhodnuti pri nakupu
opérnych talifi k vysekim SCM a vystupy jsou zobrazené nize v grafu
na obrazku €. 32. Vtomto pfipadé se vysledky diferencuji od pfedchazejicich
cena (31 %) a zkuSenosti s produktem (23 %). Nejméné rozhodujicim faktorem je
rychlost dodani zbozi (8 %) a nabidka na trhu neni vabec dulezita, jelikoz nebyla

zvolena jako odpovéd ani u jednoho vraceného dotazniku.

Kritéria rozhodnuti pfi nakupu opérnych
talird k vysekiim SCM

8% 0%

38% m Podle kvality

u Podle zkuSenosti
31%
u Podle ceny

= Podle rychlosti dodani

E Podle nabidky na trhu

23%

Obr. 32 Kritéria rozhodnuti pfi nakupu prislusenstvi k vysekim SCM
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Quick change disky

Nasledujici skupinu prezentuji quick change disky a pro jejich aplikaci je potfebné
vhodné prisluSenstvi, opérné talife. Prvni otazka u této vyrobni skupiny se dotazuje,
jaké druhy opérného talife podle tvrdosti ke quick change diskiim distributofi
nakupuji. Vyhodnoceni je uvedeno v grafu na obrazku €. 33. Dotazovani uvedli, Zze
nejCastéji nakupuji tvrdé (36 %) a stfedné tvrdé opérné talife (36 %). Dale
pfi poptavce zalezi na pouziti, co se opracovava (21 %) nebo se poptavaji jiné
nespecifikované opérné talife (7 %). Posledni mozZnost velmi tvrdé opérné talife ani

jeden z oslovenych respondentl nenakupuije.

Druh nakupovaného opérného talife podle
tvrdosti ke quick change diskiim

7%

u Stfedné tvrdy (od
spole¢nosti Tyrolit)

21% u Tvrdy

u Velmi tvrdy

0% Zalezi na pouziti (co se

opracovava)

u Jiny: nespecifikovany

36%

Obr. 33 Druh nakupovaného prislusenstvi ke quick change diskiim

DalSi otazka je, kde distributofi nakupuji opérné talife ke quick change diskiim
a vyhodnoceni je uvedené na nasledujicim grafu viz obrazek €. 34. Respondenti
nejvice nakupuji pfisluSenstvi od zahrani¢nich dodavatell (37 %). Zhruba jedna
tfetina opérné talife nenakupuje vibec (33 %) a nenabizi je ani ve svém prodejnim
sortimentu. Dale distributofi odebiraji pfisluSenstvi od spole¢nosti Tyrolit CEE
(15 %) nebo od jiného tuzemského dodavatele (11 %). Ostatni nenakupuiji tyto
produkty pravidelné od jednoho dodavatele (4 %).
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Kde nakupujete opérné talire ke quick
change diskiim

15%

m Od spolecnosti Tyrolit

33% L .
m Od jiného tuzemského

11% dodavatele

u Od jiného zahrani¢niho
dodavatele

Nenakupuiji pravidelné od
jednoho dodavatele

4% = Nenakupuji viibec

37%

Obr. 34 Kde se nakupuje prislusenstvi ke quick change diskiim

Poté nasleduje odlidna otazka, ktera se dotazuje, na jakém elektrickém ruénim
naradi zakaznici distributort pouzivaji quick change disky, jelikoz je Ize
aplikovat na ruznych typech ru¢niho naradi. Vyhodnoceni viz obrazek ¢&. 35.
Pfevazna vétSina dotazovanych uvedla, Ze jejich klienti pouzivaji quick change
disky na miniaturni uhlové brusce (48 %) a poté na bézné uhlové brusce (26 %).
Byla zde i oteviena odpovéd a podle vysledku dalSim ruénim naradim jsou uhlové
vzduchové brusky (16 %) anebo pfimé brusky (5 %). Dokonce néktefi respondenti

uvedli, ze nevédi (5 %) jaky typ naradi jejich klienti pouzivaiji.

Na jakém elektrickém ru¢nim naradi Vasi
zakaznici pouzivaji quick change disky

5% 5% ® Na miniaturni dhlové
brusce

16% m Na bé&zné thlové brusce

48%

u Jiny: uhlovéa vzduchova
bruska

Jiny: pfimé bruska

E Nevim

Obr. 35 Druh elektrického rucniho naradi se pouzivaji quick change disky
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DalSim dotazem je, jaka jsou kritéria rozhodnuti pfi nakupu opérnych taliri
ke quick change diskiim a vyhodnoceni je uvedené v grafu na obrazku €. 36.
s produktem (21 %). Naopak méné Castou a rozhodujici odpovédi je rychlost dodani

zboZi (8 %) a posledni je kritérium nabidky na trhu (4 %) pfisludenstvi.

Kritéria rozhodnuti pfi nakupu opérnych
talifri ke quick change diskiim

4%
8%

m Podle kvality
42% u Podle zkuSenosti
25% u Podle ceny
Podle rychlosti dodani

m Podle nabidky na trhu

21%

Obr. 36 Kritéria rozhodnuti pfi nakupu prislusenstvi ke Quick change diskum

Spiralové pasy

DalSi skupinou produktl jsou spiralové pasy a k jejich pouziti je nutné aplikovat
pryzové nosiCe jako doplnék. Toto pfisluSenstvi se diferencuje danymi rozméry
a maximalnimi otackami na specifickych nastrojich, ale spolecnost nenabizi rizné
specifické druhy pryzovych nosicl. Z toho divodu hned nasleduje otazka dotazujici
se, kde respondenti nakupuji pryzové nosice ke spiralovym pasum. Vysledky
prezentuje nasledujici graf na obrazku ¢. 37. Prevazna vétSina distributor(
nakupuje pfislusenstvi od jinych tuzemskych dodavatelt (41 %), coz ukazuje vyssi
konkurenci na domacim trhu, nebo dotazovani nakupuji od jinych zahraninich
dodavatelu (37 %). Ostatni respondenti pryZové nosice nenakupuji vibec (15 %)
a nenabizi je ve svém sortimentu, velmi maly poCet dotazovanych je odebira
od spolecnosti Tyrolit CEE (7 %) a zadny z distributort pfislu$enstvi nenakupuje

nepravidelné od riznych dodavateld.
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Kde nakupujete pryzové nosice ke
spiralovym pastim

7%

15%

m Od spolecnosti Tyrolit

m Od jiného tuzemského
dodavatele

u Od jiného zahrani¢niho

dodavatele
41% . ) .
= Nenakupuiji pravidelné od

jednoho dodavatele

= Nenakupuji viibec

Obr. 37 Kde se nakupuje prislusenstvi ke spirdlovym pasum

Nasleduje otazka, jaka jsou kritéria rozhodnuti pfi nakupu pryzovych nosicu
ke spiralovym pasum a vysledky jsou viditelné nize na grafu viz obrazek ¢. 38.
Nejvice rozhodujici kritéria jsou cena (41 %), poté kvalita (25 %) a zkuSenosti
s produktem (22 %). Naopak nejméné dulezité pfi vybéru pfisluSenstvi je rychlost
dodani (9 %) a aktualni nabidka na trhu (3 %).

Kritéria rozhodnuti p¥i nakupu pryzovych nosict
ke spiralovym pasmt

3%

H Podle kvality

H Podle zku$enosti

H Podle ceny

= Podle rychlosti dodani

B Podle nabidky na trhu

Obr. 38 Kritéria rozhodnuti pfi nakupu prislusenstvi ke spiralovym pasim
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Vyseky Tyrolit fast change pro excentrické brusky

Posledni skupinu vyrobniho sortimentu pfedstavuji vyseky Tyrolit fast change pro
excentrické brusky, ke kterym se jako doplnék pouzivaji opérné talife. V pfipadé
tohoto pfrislusenstvi se jednotlivé druhy diferencuji podle tvrdosti, ktera je spiSe
tvrda nebo stfedné tvrda, a dale podle poctu otvorli na opérném talifi. Ale otazka
specifikace nakupovanych druhl pfisluSenstvi byla vynechana z duvoda vyssi
odbornosti a pouziti. Byla uvedena jina otazka dotazujici se, zda je sou€asna
nabidka opérnych talifd k vysekiim pro excentrické brusky vyhovujici.
Vyhodnoceni je uvedeno nize na grafu viz obrazek €. 39. Vysledky ukazuiji, Zze
respondenti jsou s nabidkou pfevazné spokojeni, pfesné 37 % jich uvedlo, Ze jsou
spiSe spokojeni. Dale 32 % dotazovanych nevi, zda je pro né nabidka vyhovujici.
Pro 21 % distributord z celkové souboru je uvedena nabidka spiSe nevyhovujici
a pouze 10 % respondentl zvolilo, Ze jsou ur€ité spokojeni. Na druhou stranu Zadny

z respondentl neoznadil nabidku jako urcité nevyhovuijici.

Je nabidka opérnych talifa k vysekiim pro
excentrické brusky vyhovujici?

Urcité ano
10%

Nevim
32%
M Urcité ano
m SpiSe ano
i W Spise ne
Spise ano
Urcité ne 37% Urcité ne
0%

M Nevim

Spise ne
21%

Obr. 39 Je nabidka pfislusenstvi k vysekiim pro excentrické brusky vyhovujici

Poté opét nasledovala otazka zabyvajici se, kde respondenti nakupuji opérné
talire k vysekiim Tyrolit fast change pro excentrické brusky a vysledky
zobrazuje nasledujici graf na obrazku €. 40. Téméfr polovina dotazovanych
distributord nakupuji pfisluSenstvi od jiného zahrani¢niho dodavatele (48 %).
Dalsi skupina opérné talife nenakupuje vubec (18 %) Ci jej odebira od jiného
tuzemského dodavatele (15 %) nebo pfislusenstvi nenakupuje pravidelné pouze

84



od jednoho prodejce (15 %) a velmi maly pocet distributorll odebira opérné talife
od spolec¢nosti Tyrolit CEE (4 %).

Kde nakupujete opérné talife k vysekiim
Tyrolit fast change pro excentrické brusky

4%

18%

15% m Od spolec¢nosti Tyrolit

u Od jiného tuzemského
dodavatele

u Od jiného zahrani¢niho

15% dodavatele
1

Nenakupuiji pravidelné od
jednoho dodavatele

® Nenakupuji viibec

48%

Obr. 40 Kde se nakupuje prislusenstvi k vysekum pro excentrické brusky

DalSi otazka se tyka kritérii rozhodnuti pfi nakupu opérnych talifi k vysekiim

Tyrolit fast change pro excentrické brusky a vyhodnoceni je uvedeno v grafu

Vg vivs

v v

(15 %) a nabidka na trhu neni pro distributory vibec rozhodujici, jelikoz nebyla

v Zzadném dotazniku zvolena jako odpovéd.

Kritéria rozhodnuti pfi nakupu opérnych
talird k vysekim Tyrolit fast change pro
excentrické brusky

0%

m Podle kvality

u Podle zkuSenosti

u Podle ceny

= Podle rychlosti dodani

u Podle nabidky na trhu

Obr. 41 Kritéria rozhodnuti pfi nakupu prislusenstvi k vysekim pro excentrické brusky

85



Nasleduje kratké shrnuti vysledku dalSi ¢asti vyzkumu tykajici se aplikace
cross-sellingu u vybranych skupin produktového portfolia spole€nosti Tyrolit CEE.
Zpracované vystupy poslouzi také danému podniku ke zviditelnéni soufasné

situace a moznych nedostatku.

Prvni otazkou byl pfevazné druh poptavaného prisluSenstvi (opérné talife ¢i pryzové
nosice), ktery zavisi na jednotlivém typu vyrobni skupiny. PfisluSenstvi k brusnym
produktim distributofi nakupuji pfevazné od jinych zahrani¢nich konkurentu, coz
ukazuje, Ze na trzich brusného sortimentu v Ceské republice a na Slovensku
nepusobi pfili§ vysoka konkurence nabizejici pfislusenstvi. OdliSna situace je
u produktové skupiny spiralovych pasu, jelikoz prevazna ¢ast respondentl odebira
dopliujici sortiment (opérné nosice) od jinych tuzemskych prodejcq, to znaci, Zze na
mistnich trzich pusobi vice konkurencénich firem a jejich nabidka pfisluSenstvi muze
byt pro distributory atraktivnéjsi. Jsou také respondenti, ktefi vyrobky neodebiraji
pravidelné pouze od jednoho prodejce. Od spole¢nosti Tyrolit CEE pfisluSenstvi
nakupuji dealefi velmi zfidka, coz ukazuje firmé potencialni moznosti zvySeni
objemu prodejl dopliujiciho sortimentu k danym produktim. Néktefi distributofi
uvedli, Zze dopliujici brusné vyrobky nenakupuji viibec a ani je nenabizi ve svém
prodejnim sortimentu, v tomto pfipadé ma spolecnost pfilezitost nabidnout témto
prodejcim urcité pfislusenstvi, o které by jejich zdkaznici mohli mit zajem.

AT D &4

v nasledujicim poradi: cena, zkuSenosti a kvalita. Ale vysledky u jednotlivych typu
vyrobkli se docela odliSuji. Nej¢astéji oznacované faktory u vysekl
z vulkanizovanych vlaken, vysekl Tyrolit fast change, spiralovych pasi a vyseku
Tyrolit fast change pro excentrické brusky jsou cena, poté zkuSenosti a kvalita.
cena a zkuSenosti. Naopak nejméné hodnocena kritéria jsou rychlost dodani zbozi

a minimalné aktualni nabidka na trhu.

Porovnani vysledki cross-sellingu podle regionti CR a SK

Pfredchozi vysledky u kazdé otazky byly zobecnény za oba regiony, Ceské republiky
a Slovenska. Nize je uvedena komparace vysledkl v obou zemich a k porovnani
byla zvolena otéazka podle jakych kritérii se dealefi rozhoduji pfi nakupu
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prislusenstvi vhodného k urcité skupiné vyrobniho sortimentu. Tento dotaz je

zobecnén pro vSechny produkty uvedené v dotazniku a néktera rozhodujici kritéria

se mohou liit podle jednotlivych druht vyrobkda.

Tab. 9 Porovnani kritérii rozhodnuti pfi ndkupu pfislusenstvi podle dealerti CR a SK

Dealer Kritéria rozhodnuti pfi nakupu prislusenstvi
ER/SK . rychlost nabidka Celkem
kvalita |zkuSenosti| cena L.
dodani natrhu

Dealer CR 20 % 27 % 38 % 15 % 0% 100 %
Dealer SK 20 % 34 % 41 % 0% 5% 100 %
Celkem 20 % 29 % 39 % 11 % 1% 100 %
V tabulce ¢. 9 je uvedeno porovnani hodnoticich kritérii pfi nakupu

prislusenstvi k uvedenym produktim v dotazniku podle regionu. Vysledky u obou

Vg v

v s

s nakupovanym pfisluSenstvim, u slovenskych dealeru je pofadi stejné. Kvalita

doplnku je u obou regionu hodnocena na stejné urovni. Faktor rychlost dodani zbozi

berou v tUvahu pouze distributofi z Ceské republiky, naopak ani jeden respondent

ze Slovenska toto kritérium nezvolil jako dllezité. Posledni kritérium nabidka na trhu

neni pro Ceské dealery vubec rozhoduijici, jelikoz se ani jednou neobjevila jako

oznaCena odpoveéd. Naopak slovensti distributofi nabidku na trhu berou jako

hodnotici faktor, ale neni rozhodujicim kritériem pfi nakupu pfisluSenstvi.
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5 Doporuéeni formou cross-sellingu

V ramci spolecnosti Tyrolit CEE se jedna o specificky sortiment brusnych vyrobku,
ke kterym je nutné zakoupit urcité druhy pfisluSenstvi podle daného typu produktu.
Z vysledku cross-sellingového vyzkumu vyplyva, Zze respondenti toto pfisluSenstvi
k danému vyrobnimu sortimentu zatim pfiliS od spole¢nosti Tyrolit CEE nenakupuiji.
Proto jsou niZze uvedena doporuceni, ktera mohou byt pro spoleCnost pfinosna
tykajici se mozné aplikace metody kfizového prodeje u vybrané firmy pfi prodeji
jejich brusnych vyrobku. Vzorek vyzkumu reprezentovali pouze distributofi, ale
nasledujici doporuceni lze zobecnit v marketingové komunikaci podniku takeé

u skupiny koncovych zakazniku.

Prvnim moznym doporuéenim aplikace cross-sellingu je zdlraznéni distributorim
a koncovym zakaznikim dulezitost a kvalitu prislusenstvi
k nabizenému vyrobnimu sortimentu. Je mozné, Ze néktefi distributofi nebo
zakaznici ani nevédi o doplrikovém prodeji tohoto pfislusenstvi a kupuiji jej od jinych
konkuren¢nich firem. SpoleCnost Tyrolit CEE nabizi svym klientim moznost
zucastnit se riznych odbornych teoretickych i praktickych Skoleni ¢i odborného
servisu. Pravé v ramci téchto aktivit je vhodna pfilezitost ke zduraznéni dalezitosti
a jakosti jednotlivych druhu pfislusenstvi, které jsou velmi specifické, nebo
ucastnikim poskytnout vice relevantnich informaci dle jejich potfeby. DalSi
moznosti doporuceni je pfi osobnich obchodnich navstévach u jednotlivych klientd
spole¢nosti nebo uvedeni rad na webovych strankach spolecnosti v sekci vyrobniho

sortimentu.

DalSim navrhem je rozSifeni stavajicich aktivit v ramci podpory prodeje, které by
obsahovaly nasledujici formy. Jako prvni moznosti jsou nabidky zvyhodnénych
baleni vyrobkd. Spole¢nost zatim poskytuje tzv. family packy, které zahrnuji
rozsahly pocet zakladnich produktd a k nim zdarma propagacéni materialy a darky,
ale nejedna se o prisluSenstvi, jsou to napfiklad selfie tyCe nebo fotbalové balony.
Prvnim krokem k implementaci cross-sellingu v ramci zvyhodnénych sad je spravné
zvolit zakladni vyrobky a k nim pfifadit vhodné pfisluSenstvi, takZze nové navrhované
zvyhodnéné cenové bali¢ky by obsahovaly i relevantni dopliiky k danym vyrobkam.
Napfiklad tyto sady by zahrnovaly urcity pocCet zakladnich produktl a zdarma

stanovené pfisludenstvi. Jelikoz se jedna o specificky vyrobni sortiment a podle
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vysledku vyzkumu klienti mohou upfednostfiovat ruzné druhy doplfujicich produktut
napfiklad podle tvrdosti, tak by mohla existovat moznost vybéru vhodného doplriku
k danym brusnym vyrobkdm. Dale by klienti mohli ziskat odmény za nakup urcitého
objemu vyrobku ve formé pfisluSenstvi vhodného k danému vyrobnimu sortimentu,
které by bylo bud pfedem stanovené nebo zvoleno na zakladé jejich vlastniho
vybéru. Lze sem zahrnout i slevy z ceny nakoupeného zbozZi nebo slevy na pristi
nakup, které by klienti ziskali, pokud zakoupi stanovené druhy pfislusenstvi. Slevy
mohou byt uvedené v procentnich sazbach nebo ve stanovenych cCastkach.
Tyto slevové akce by mély byt Casové ohraniCené a nemély by trvat pfilis dlouho
nebo se Casto opakovat, aby se netvofil dojem, Zze se jedna o neprodejné Ci

nekvalitni zbozi.

Dals$i mozZznou a nejjednodussi aplikaci kfizového prodeje je pfima nabidka
prisluSenstvi pfi osobnim prodeji zakaznikim nebo distributorim spolecnosti.
Poslednim doporu¢éenym navrhem je implementace cross-sellingu do
internetového obchodu spole¢nosti, ktery se nazyva B2B shop. BohuZel
v soucasné dobé tento zplsob nakupu vyuzivaji zatim pouze vétsi distributofi nebo
koncovi zakaznici a nabidky pfisluSenstvi formou cross-sellingu zde zatim
nefunguji. Navrh doplfujicich vyrobkd by fungoval na stejné bazi jako u béznych
spotiebitelskych e-shopul, kde pfi prohlizeni produktl nebo umisténi zbozi do
virtualniho nakupniho koS$iku je doporucen dalSi vhodny souvisejici produkt. Nebo
v ramci webového obchodu spolecnosti by se mohli nabizet specialni zvyhodnéné
baliCky obsahujici zakladni vyrobky a k nim zdarma vhodné pfislusenstvi.
Nevyhodou implementace této techniky do internetového obchodu spolecnosti jsou
naklady na upravu webového prostfedi. Naopak vyhod mlze byt hned nékolik,
od zvySeni objemu prodeju, zlepSeni nabidky klientim, az po zjisténi poctu
zobrazeni pfipadnych nabidek v internetovém obchodé a urCeni vySe zajmu o dané

navrhy produktu.
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Zaver

Metoda cross-selling je dnes relativné vyuzivanym nastrojem podpory prodeje,
avSak pro mnohé zakazniky nékdy i obchodniky je kfizovy prodej stale neznamy
pojem. Aplikaci cross-sellingu Ize pouzit pfi nabidce riznych druht statku a sluzeb
at uz pfi nakupu v béznych kamennych obchodech nebo pfi nakupu
v ramci internetovych obchodu. Tato technika neslouzi jen k navySeni objemu
prodeju spolecnosti, ale také k lepSimu poznani souasnych zakaznickych prani
a potfeb pfi poptavce po daném sortimentu statk( nebo sluzeb a tim zvySeni jejich

zakaznické spokojenosti.

Cilem této kvalifikacni prace bylo analyzovat podporu prodeje vybrané spolecnosti
Tyrolit CEE. Zvolenou metodiku pfedstavuje marketingovy vyzkum u zakaznikd
a distributord podniku. V ramci zkoumani probéhly dvé faze, kde prvni se zabyvala
hodnocenim spokojenosti s vybranymi oblastmi u koncovych zakaznikl
a distributord v regionech Ceské a Slovenské republiky. Vysledky tohoto
podplrného vyzkumu reprezentuji pfevaznou spokojenost respondentd
s hodnocenymi faktory. AvSak pfi porovnani analyzovanych skupin respondentt
(zédkazniku a dealertl) vznikly rozdilné vystupy. U koncovych uzivatelll je postaveni
spole¢nosti Tyrolit CEE na B2B trhu silngjSi, protoze zde puUsobi nizSi pocet
konkurentd a vybrany podnik se snazi nabizet nové kvalitni vyrobky a sluzby.
V ramci objektu distributort je postaveni spole¢nosti slabsi, z divodu pocetné;si
konkurence v odvétvi a specifickych ryst poptavky, kdy dealefi jsou vice zavisli na
specifické poptavce svych zakazniku, jez jsou citlivéjSi na délky dodacich Ihut
a vyzaduiji vySSi flexibilitu.

Doporuceni vyplyvajici z vyzkumu hodnoceni spokojenosti u koncovych zakazniku
spoleCnosti je zejména udrzeni souCasné pozice na trhu B2B. V ramci skupiny
distributort doporu€enim je zlepSit postaveni spole¢nosti, k Eemuz mize napomoci
uprava cenové politiky a tim zlepSeni konkurenéniho postaveni v porovnani

odpovidajici kvalité a cené.

Dalsi marketingovy vyzkum se zabyva evaluaci nastrojl podpory prodeje a aplikaci
cross-sellingu, kde objekt reprezentuji pouze distributofi spole¢nosti z Ceské

republiky a Slovenska. Z vysledk( ohodnoceni nastroji podpory prodeje vyplynulo,
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na jaké formy marketingové komunikace by se méla spolenost vice zaméfit, jez
jsou pro distributory vyznamné, a naopak, které nastroje nemaji kliCovy pfinos.
Dulezité formy podpory prodeje na zakladé specifického vyrobniho sortimentu
spole¢nosti hodnocené podle distributorl jsou teoreticka a prakticka Skoleni,
weboveé stranky, elektronicky objednavkovy systém, prezentace v odborném tisku
a sponzoring. Na druhou stranu spiSe nedulezité formy jsou mobilni aplikace,

konani soutézi / losovani a poskytovani zvyhodnénych balicku.

Doporuceni k hodnoceni nastroju podpory prodeje predstavuji, aby spolecnost
soustredila vice své marketingového aktivity u dalezitych forem podpory prodeje,
a naopak formy ohodnocené niz§im pfinosem upravila anebo Uplné redukovala.

Podnik by se mél vice zaméfit na Skoleni a praktické ukazky odbornych produkt,

Vv,

Vv s

zasob spolecnosti a terminy dodani zbozi.

Nasledujicim doporuéenim je zviditelnéni podniku Tyrolit CEE a jeho znacky vice
na verejnosti, kterého Ize docilit ¢etnéjSi prezentaci v odbornych primyslovych
Casopisech jako jsou CzechIndustry, MM Prumyslové spektrum & Prumysl Dnes.
Dalsi moznost predstavuje zapojeni spolec¢nosti do riznych sponzoringovych
aktivit. Jako pfiklad Ize uvést podporu stfednich odbornych Skol v okoli firmy
(v Mladé Boleslavi nebo Brandyse nad Labem), konkrétné ucebni obory zamecnik
a automechanik a nabizet studentll moznost absolvovani odborné praxe v podniku
Tyrolit CEE. V prubéhu praxe by uéni mohli ziskat urcité zkuSenosti s danymi
brusnymi vyrobky spole¢nosti a zvySit povédomi o jejim vyrobnim soritmentu,
0 znacce a 0 samotném podniku Tyrolit CEE na vefejnosti. DalSi formou je podpora
vyznamnéjSich sportovnich klub, které by prezentovali logo spole€nosti na svych
dresech v ramci sportovnich utkani, konkrétné regionalni tymy v okoli napfiklad

v Benatkach nad Jizerou a v Mladé Boleslavi.

Vystupy ohodnoceni aplikace metody cross-sellingu u zvolenych vyrobkovych
skupin ukazuji, kde distributofi spolecnosti nakupuji pfisluSenstvi a jaka kritéria
rozhodnuti pfi nakupu jsou pro né rozhodujici. Respondenti pofizuji dopliky
k danym produktim pfevazné od jinych zahrani¢nich dodavateld brusného

sortimentu a od spole¢nosti Tyrolit CEE je nakupuji velmi zfidka. Nejdulezitéjsi
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faktory pfi nakupu jsou pfevazné cena, kvalita a pfipadné zkuSenosti s danymi

produkty.

Nasleduji posledni doporuceni tykajici se zefektivnéni aplikace cross-sellingu
u spolecnosti Tyrolit CEE. Relevantni je zdlraznéni sounalezitosti pfislusenstvi
k urcitému vyrobnimi sortimentu a jeho kvality, které mize probihat v ramci riznych
Skoleni, odbornych servist, osobni formy prodeje nebo uvedeni doporuceni
na webovych strankach podniku. DalSim doporucenim je rozSifeni stavajicich forem
podpory prodeje, které by predstavovaly nabidku zvyhodnénych cenovych bali¢ku
zakladnich vyrobkl obsahujici k nim relevantni pfisluSenstvi, poskytovani doplriku
zdarma k nakupu podle urcitych objemU prodeju nebo nabidka slevovych akci
po zakoupeni pfisluSenstvi, bud na aktualni realizovany nakup nebo na koupi
produktd uskute¢nénou v budoucnu. Vhodné je také implementovat cross-selling
do internetového B2B shopu spole¢nosti na zakladé obdobnych principu jako

u béznych e-shopd.

V ramci druhého vyzkumu byly porovnany i vysledky z obou regiont Ceské
republiky a Slovenska, kde se ukazalo, Zze vyhodnoceni je obdobné az na nékolik
drobnych vyjimek. Na uvedeném zakladé Ize tvrdit, Ze nazory respondentl z obou
zemi jsou totozné a spoleCnost nemusi lokalizovat své marketingové aktivity podle

téchto zemich.

Pfinosy zpracovani vysledkd vyzkumu poslouzi zejména zvolené spole¢nosti
Tyrolit CEE ke zviditelnéni sou€asného vnimani koncovych zakazniku a distributort
na pramyslovych trzich v Ceské republice a na Slovensku. Nasledné byly uvedeny
I pfipadné nedostatky a navrZzena potencialni feSeni k dané situaci, ktera mohou
napomoci spole¢nosti k upravam marketingové komunikace s ostatnimi obchodnimi
partnery a zlepSeni sou€asné pozice dané organizace. Tento vyzkum muize byt
i podnét pro vybrany podnik k pokraCovani nasledujicich zkoumani v ramci
zavadéni cross-sellingu ¢i jinych marketingovych aktivit. Vystupy mohou byt
pfinosné i pro jiné podniky pusobici na primyslovém trhu diferencujici se
specifickymi faktory poptavky a nabidky, z ¢ehoZz vyplyva i odliSna aplikace

cross-sellingu, nez je tomu v pfipadé spotrebitelského trhu.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik hodnoceni spokojenosti zakazniku

Hodnoceni spokojenosti zékaznikd

Prosim ohodniotte nase wyrobly & shuzby re stupnici 1-10 |10 = nejvets spokojenost, 1= reinizsi spokojenost

1. Spokcjenest 5 kvalitou wirobkd:
id 5 B HE. & s i k] 32 i
¥ oom e

2. odriovani termind doruteni zhodic
id 5 B HE. & s i k] 32 i
Eomentat:

3. Spokojenost se zphsobem balend zhodi:
" : P Se s ; T T3
Eomentar:

4 Delkn potvrzenych termind na kuprich smiouvach:
1d 3 B K, & s 1 3 [z 1
¥ omenbar:

5. Spokojenost s cbchodnim & zakaznickpm servizem:
— 13 — & —IB 37 = g — 4 —I3 =T 11
Eomentat:

5. Spokojenost s technickym servisem:
m : 2 7 e i : 3 T3
K oemantar:

7. WyTizovani Vasich reklamad:
1 & B []7? [ & & 1 3 [12 [11
Eomantar:
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£. Informovanost o firme Tyrolit, nowinkach, sluZbach:

1 ¥ B 7 [ s + 3

¥ oo embaT

3. Dostupnost Vami gisfowanych informad [zamestnanci, web, katalogy):

1 ¥ ] I ' | 5 i 3

¥ oo emba

0. Konkurenini postaveni firmy Tyrolit CEE k.5.
w jednotiteych wyrobkovych skupinsch v poman kvalita-cena:

1 5 B ] 7 [ 1% I 5 i 3

¥ oo mmbaT

Dekujeme za VAS Cus, kiery jste venovali wypineni dotazmiku.
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Priloha ¢. 2 Dotaznik — nastroje podpory prodeje a cross-selling

Hodnoceni nastroju podpory prodeje

Oihcdnotte nasledujic formy podpory prodeje ne stupnici 1-6 |6 = nefiyill, 1 = mejnit)

&) Jak hodnotits naskedujicl nastroje podpory prodje 2 pohlsdu prncsy pro Seyseni prodeje?
E) Juk hodnotite spoleinost Tyrolit z hiediska nasiedupcoch nastrojl podpory prodeje?

A} pf i e Evpaeni prodei B spelediost Tyrelit

Teonetih e Shskeni 0102 03 04 05 O6 D1 02 03 04 OS5 O&
Pededdica akoe | prakticke Sholeni [rosd shes] 01 02 O3 04 O5 O6 D1 02 03 04 OS5 OB
raiky vt virobbd 0102 O3 04 05 O6 D1 02 03 04 OS5 OB
Technichs aplikaln s 0102 03 04 05 O6 D1 02 03 04 OS5 O&
Wisowi Sirknky spedelnoss 0102 03 04 05 O6 D1 02 03 04 OS5 O&
Elehitsonicky objedniy ko systém 01 02 O3 04 O5 O6 D1 02 03 04 OS5 OB
Peio il apilisce | napd. Apprasive] 01 02 O3 04 O5 O6 D1 02 03 04 OS5 OB
Ekehbicnicki materialy 0102 O3 04 05 O6 D1 02 03 04 OS5 OB
Tisténe mateddly 0102 03 04 05 O6 D1 02 03 04 OS5 O&
Soubkle | ketere (napl. Porsde, seskob padbbem] 01 02 O3 04 O5 O6 D1 02 03 04 OS5 OB
Shevy i IBG ndbug 0102 O3 04 05 O6 D1 02 03 04 OS5 OB
Twiphodnind balfoy [Se1 sdmma) 0102 O3 04 05 O6 D1 02 03 04 OS5 OB
Bastturiory projram {napd. beartidni odmény 1a nikup] 0102 03 04 05 O6 D1 02 03 04 OS5 O&
Wity a veletity 01 02 O3 04 O5 O6 D1 02 03 04 OS5 OB
Preventaoe v edbampch lasepiaech 0102 O3 04 05 O6 D1 02 03 04 OS5 OB
Spaneoding 0102 O3 04 05 O6 D1 02 03 04 OS5 OB
Lahiirid jirn e ; & arwitali?

1] Vseky 2 valicanizovanych wiaken ° o

Pokud nabuguiets viseky § vullanizovangch widken, jaky Sruh osbridfo Lali'e podle Terdosti sostasnd ralupujele?

T SCednk terdy [Pad b
T Twrd§ [Pad o)

T Widesd trd) (Pad fimow]

T dirvy, pervsn e e o,

Pokud nabuguiets viseky § vullanizovansch wiken, e soulassd nauupupEDe opkm alife (eiskdend]?

O O spolialnesdn Tywoln
O Oufl firvikien Do miskodhio Sdivatele

Ondl jirvken zalvrariiedhe dodavaiele
Henakupdj prasfdelnd od pednoho Sodlavats e
Menabupiuf vokssc

Peedle: jabrgchi britddl g2 rofhdiojete plf nbloge pfilidendnd |optmpch talihd] vhodepch & visekim @ vilkanibovanpch viaken?

Pesdle ievality
Poonll & Hhiithe sl
R PR

Pondl & rpchlosti d odded
Penl & Palabdicy’ i L

1,8
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2 Wseky Tyrolit st change o

—

Pokud nakogajeis wiseky Tyroll Tast changs |, bde souladnd nakupajete opdimd tallle (pfidcdensnd 7

O Ol spoliimedti Tyrnlil

O iOn jireiiee Dok v shodh o Soilaw atehe

Ol jiredkien 2 el arsdedh o dodlavanele
Henabupuj pravideing od Ednoho Sedavatele
i i i i Al

Podbe jalirgch krivénl s& rofesdojete pli ndloss plEluderared |opd migch w@lifd) vhodepch b visshdm Tymelit Rasn oh ange ™

O Peefle kvality

Posdll e 1Lt
Pl vy

Pl myschisoal] o oddisd
Pl Py by il T

3] viseky scon '*‘

Pobud nakopajets wissky SCM, jaky druh opdrmthoe alle wudssnk nakupu Eie?

O Sofednd twndy e sifedicien obvanem

O Schednd rerdy ber stifedidPa obeoru

O Scfednd twrdy pro valkaniThrovd wiselny

O liny, prosim ewedie . e .

Pobud nakogajets wiseky SCW, bde souladnd nakupajete oplimd tallle (pfddensnd]?

O Ol spodilmedni Tyroln

O 1Onl it Dot slodh o dhollan atede

Ol jiredkien 2 el arsdedh o dodlavanele
Meenia ki puf pravidelnd od Ednoho Sedavatele
i i i i Al

Podles jalrych kritérl s& ro jete plin I bl e migch 1alihS] whodegch k wisekdm SCMTE
O Pl e iesalcy
Pl T LSS
Pl vy

Pl myschisoal] o oddisd
Ponl e maababdicy niad Ciil

4) Quick change disky L —— . -ﬂ

Pokid nakogagete Quick dhainge diaky, Jakou Derdoot oot tall'e prelensete?

O Sotednd twrdy |od speodednosti Tyralit)

O Ty

O ‘elesi Dendy

O Tdled ma poditl (0o S& cperaciriitid]

O liny, prosim ewedie . e .
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Pokud nakesapte Ouikck dhangs disky, kde aoudasnd nakupipele opdimes tali'e | plslbenstd]=

O Ol spaslinfmeti Tyroln

T Ond [t Tk mishéh o doadlawal el

O Ol jireteeo 2abvramidedho dodavatele

O Meniakipul prsfdel el od pEdnol Soeflaateli
O Meeriaki puf vl

Ma jaedm sleitrickém nelnim ndfadl Yali smkacnid poulbal Ouick changes disky™

Ha misdaturni dhilovd Beuscs
Ha bdled Ofdossd: bnoeos
Jiig, prslm wvedie .

Podle jalrych kritdnl & rofssdojets pli ndlossy plhliderdnd |optmpch w@lihd] vhodesch ke Oulck chainis o Skl

O ol wabity
Pl e Huiibe st
Pt Cirp

Pl e mpchilostl dosd deed
Foudl e mabibdliy na Cri

5| Spiralove pasy - .,._

Polud nalossaiete splnblove pliy, de outasnd nakupujete prghesd norsile (et hode nsmvl] #

O 1O spandinfrmedi Tywolin

O Ol jirieed Do rrrshodh o deoedlarwate e

O O jinied pabramidadho dedavatele

O Menakipuf prsdde it od Ednoha Sodaatsle
O Menakupuf vilisec

Podie jarych kritdnil s raofeodejets pli ndoase pliidendtyi |prydovich mogili ) visddnpch ki spirklowym gl im

Poudle irwality

Pl MLtk st
Pl & ity

Ponl & rpchlost] dosd deed
Ponl & mabibdliry' ik Crii

&) Wyseky Tyrolit tast change pro excentricke brusicy O @
rmmmepamnny

Pokud nakugapte visely Tyrolll last charge pie ententricki brusky, j& pro ¥is nabldia optrepch Taltl podle terdosti 8 podiu
oD opemipeh LallhG wythion jhel?

O Uik amo
C Spe ans
O Spie ne
Uerting nie
Newim

W plipad, 1e mabbkf nenl whovijio, o jaké eplme talle by § ol e

34
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Polud nalosuiete viseky Tyroll e change pro excentriche Brusky, kde soudend nalupujete opdred talie [plslulesscd]?

O Ol spoledmadani Tyrolin

O Ondl i tumemskéh o dodlavatele

O Ondl jirikied pabwramitadh o dodavatele

O Menakupuji prddelnd od ednoho dodlavanele
O Meenabup i soser

Pord ke jalrgch kritdrl s& rofodujete pli ndbogs pralubesand |optmach il whodeseh jaks dop ndl § vieekiln Tynslit Tast changs
pro exceniricd brasiy 7

Pl rwality

Posdle HoLiemost]
Posdle oy

Podle mpchbesti dod ded
Ponlle mabikfivy na trisu

Dekujeme za Was tas, ibeny jste venovali wypineni dotaznii.
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Priloha €. 3 Vypis z obchodniho rejstriku Tyrolit CEE k.s.

Teavio wipes 1 welepmych

ki
EPVd: bt Fapk 30410000 Kaw

iy podepsal "MESTSKY SOUD V PRATE PE 00215880]" dne 20052017 w 21383,

Vypis
z abchodning rejstifka, vedenénho

M stskym soudem v Praze
oddil & vioFka 53430

Datum vzniku a zapisu:

20. ledna 2006

Spisova znacka:

A 53430 vedena u Mestskeho soudu v Praze

Obchodni firma:

TYROLIT CEE ks,

Sidlo: Bendtky nad Jizerou, Tovérn 363, PSC 28471
Identifikatni &islo: 274 17 832
Pravni forma: Komanditni spoletnost

Piedmét podnikani:

Wymoba, obchod a slufby neuvedené v piflohdch 1 a¥ 3 Hvnostenského zékona

Statutdrni orgdn - komplementi:

CARBORUNDUM ELECTRITE a.s., IC: 451 48 295

Tovarni ul. , Bendtky nad Jizerou

Clenové statutamiho organu: pledseda pfedstavenstva; pledseda
predstavensiva: Andreas Ferdinand Buchbauer, nar, 26,05,1969 A-G0EE Mils,
Absamer Weg 5 Rakouska republika, mistopfedseda predstavenstva: Dr. Georg
Hauser, nar, 19.04,1973 6342 Rettenschiss, Moos 2 Rakouska republika.
Jmenem spoletnost jedna pledstavenstvo, Za piedstavenstvo jednaji jmenem
spoletnosti alespoii dva Elenove pfedstavenstva spoleing,

pfi viykonu funkce

ANDREAS FERDINAND BUCHBALIER, dat. nar. 26, kvétna 1965

zastupuje: A-6068 Mils, Absamer Wep 5, Rakouska republika
pfi vykonu funkce  GEORG HAUSER, dat. nar. 19, dubna 1973
zastupuje: 6342 Rettenschiss, Moos 2, Rakouska republika
Potet Elent: 1
Zpisob jedndni: Statutami omgdn jednd ve vBech vicech spolelinosti samostatne,
Prokura:

Ing. ZDEMEK KUBICEK, dat. nar. 31. kvétna 1974
Milovice, Lesni 621, PSC 28923

Spoleénici - komplementari:

CARBORUNMDUM ELECTRITE a.s., IC: 451 48 295
Benatky nad Jizemu, Tovarni, PSC 29471

Spoleénici - komanditisté:

ISARIA SHELF, s.r.o., 1E: 267 66 736
Benatky nad Jizerou, Tovarni 363, PSC 20471
Vklad: 5 000,- K&

Splaceno: 5 000,- KE

Ostatni skuteénosti:

Obchodni korporace se podfidila zakonu jako celku postupem podle § 777 odst.
5 zakona €. 92012 Sb., o obchodnich spolefnostech a drufstvech.

[Odsje platné ke dni; 30. zaf 2017 06:40 n

106



ANOTACNI ZAZNAM

AUTOR

Bc. Dana BosSinova

STUDIJNi OBOR

6208T139 Globalni podnikani a marketing

NAZEV PRACE

Cross-selling v prodejni politice firmy Tyrolit CEE k. s.

VEDOUCI PRACE

doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

KATEDRA KMM - Katedra ROK ODEVZDANI | 2018
managementu a
marketingu

POCET STRAN 106

POCET OBRAZKU 41

POCET TABULEK 9

POCET PRILOH 3

STRUCNY POPIS

Tato diplomova prace se zabyva metodou cross-selling a jeji
aplikaci v ramci specifického brusného vyrobniho sortimentu.

Cilem je analyzovat nastroje podpory prodeje u vybrané
spoleénosti Tyrolit CEE a navrhnout pfipadna doporuceni ke
zlepSeni sou€asné situace a zvyseni efektivity marketingovych
aktivit formou cross-sellingu.

Metodikou prace bylo zvoleno dotaznikové Setieni u skupiny
respondenti, které reprezentuji distributofi Z Ceské republiky a
ze Slovenska. Sbhér dat probéhl osobné za pomoci obchodnich
zastupcu spolecnosti.

Z vysledkl vyzkumu vyplyvaji souc¢asné nedostatky a potencialni
prostory k vylepseni aktivit v ramci podpory prodeje. V zavéru

dopliikového prodeje.

KLICOVA SLOVA

Cross-selling, podpora prodeje, marketingova strategie, B2B trh,
zakaznici, distributofi, marketingovy vyzkum

PRACE OBSAHUJE UTAJENE CASTI: Ne




ANNOTATION

AUTHOR Bc. Dana BosSinova
FIELD 6208T139 Marketing Management in the Global Environment
Cross-selling in sales policy of the company Tyrolit CEE K. s.
THESIS TITLE
SUPERVISOR doc. Ing. Marie Heskova, CSc.
DEPARTMENT KMM - Department YEAR 2018
of Management and
Marketing
NUMBER OF PAGES 106
NUMBER OF PICTURES 41
NUMBER OF TABLES 9
NUMBER OF APPENDICES 3

SUMMARY The diploma thesis deals with the cross-selling and their
aplication at the specific abrasive’s production range.
The aim is analysis of sales promotion tools at selected
organization Tyrolit CEE and propose possibly recommendation
to improve current situation and increase effectiveness of
marketing activities through cross-selling.
Methodology of diploma thesis was survey at distributors from
the Czech Republic and Slovakia. The data was collected through
sales representatives of company.
Research results show current weaknesses and potential areas
to improve sales promotions activities. In conclusion are
desribed the important recommendation in form cross-selling.
KEY WORDS Cross-selling, sales promotions. marketing strategy, B2B market,

customers, distributors, marketing research

THESIS INCLUDES UNDISCLOSED PARTS: No




