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Nazev diplomové prace:

Optimalizace nastroji marketingové komunikace spolecnosti SKF CZ, a.s.

Abstrakt:

Tato diplomové prace se zabyva nastroji marketingové komunikace v B2B, které vyuziva
strojirenska spole¢nost SKF CZ, a.s. na ¢eském trhu. Prace obsahuje teoreticky tivod do
problematiky B2B marketingu, hodnoceni nastroji marketingové komunikace, situa¢ni
analyzy a marketingového vyzkumu. Praktick4 ¢ast obsahuje situaéni analyzu spole¢nosti
SKF CZ, a.s. metodou 5C, popis vyuzivanych komunikac¢nich nastroji a hodnoceni jejich
efektivity na zdklad€ primarnich i sekundarnich dat. Dale se prakticka ¢ast vénuje vhodné
alokaci zdrojii na jednotlivé komunikacni nastroje v marketingovém rozpoctu na zaklade
tohoto hodnoceni a nastaveni marketingového dashboardu pro pribézné hodnoceni
efektivity komunikaénich nastrojt spolecnosti SKF CZ, a.s.

Klicova slova:

B2B marketing, marketingova komunikace, optimalizace, strojirenstvi, SKF



Title of the Master’s Thesis:

Optimization of marketing communication of SKF CZ, a.s.

Abstract:

The content of this thesis is based on the marketing communication in B2B in engineering
company SKF CZ, a.s. on the Czech market. First the theory regarding B2B marketing,
evaluation of marketing communication, situation analysis and marketing research is
introduced. It is followed by situation analysis of the company SKF CZ, a.s. using the 5C
method, the description of marketing communication and evaluation of its effectivity based
on primary and secondary data. The conclusion consists of appropriate allocation of
investments in marketing budget on marketing communication tools and setting appropriate
measures for creating the marketing dashboard, which will continuously monitor and
evaluate the efficiency of SKF CZ marketing communication.
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Uvod

Spolecnost SKF CZ, a.s. je ¢eské obchodni zastoupeni SKF Group, které na strojirenském
trhu v Ceské republice piisobi téméf 100 let. Spoleénost je znama predeviim jako dodavatel
lozisek, ale jeji sortiment obsahuje komplexni nabidku komponent pro vyrobu i udrzbu
strojnich zafizeni. K tomuto sortimentu mimo lozisek patii také t€snéni, linearni systémy a
mechatronika, mazaci systémy, servis, diagnostika a asset management.

V marketingovém oddéleni této spole¢nosti pracuji od roku 2014, nejdiiv jako asistentka
marketingového oddéleni a nyni jako communications project manager. Pfi své praci se
zabyvam externi komunikaci spole€nosti, a to prostiednictvim webovych stranek, direct e-
maill, organizaci zdkaznickych akci a technickych seminafi a pfipravou tisténych i1 online
materiald. Marketingové oddéleni spolecnosti SKF CZ vyuzivd mnoho komunikac¢nich
nastroji, ale podle mého nazoru je pohled na vyuzivané nastroje hodné rozttistény a zbytkem
firmy neni dostatecné vniman pfinos marketingu. Proto jsem si jako téma své diplomové
prace vybrala Optimalizaci nastroji marketingové komunikace.

Cilem mé diplomové prace je tedy popsat a vyhodnotit efektivitu jednotlivych
marketingovych komunikaénich nastrojii spolecnosti SKF CZ, a.s., a to jak podle tradi¢nich
metod hodnoceni z pohledu firmy, tak za pomoci marketingového vyzkumu mezi klicovymi
zakazniky této spolecnosti, tedy z pohledu zadkaznikii. DalSim cilem této prace je pak na
zakladé tohoto hodnoceni optimalizovat vyuzivané komunikacni néstroje a alokaci zdroju
na tyto nastroje pro zajisténi vyssi celkové efektivity investic spole¢nosti do marketingu.

Soucasti této prace bude rovnéz nastaveni systému priubézného vyhodnocovani
komunikacnich nastroji a vyvoje na trhu s moZnosti shrnuti tohoto systému do
marketingového dashboardu, ktery by mohl velmi vyrazné piispét k dalSimu zefektivnéni
procest a komunikace této spolec¢nosti.

V teoretické Casti na zakladé odborné literatury nejprve shrnu marketing v B2B a jeho
specifika, dale uvedu do kontextu B2B prvky marketingového mixu a bliZe popiSu jednotlivé
obecné pouzivanych metod pro hodnoceni efektivity komunikaénich nastrojii a teoreticky
zéklad pro provedeni marketingového vyzkumu, ktery bude rovné€z soucasti této prace.
Nedilnou soucasti bude také popis metod situacni analyzy, na zakladé kterého budu pak
Vv praktické ¢asti davat do kontextu spole¢nosti vyuzivané komunika¢ni nastroje.

Prakticka ¢ast bude zacinat jiz zmiflovanou situacni analyzou spolecnosti SKF CZ, a.s., ktera
blize popiSe samotnou spole¢nost, jeji zdkazniky a konkurenci i prostfedi, v kterém se
pohybuje. Na situacni analyzu navaze uz samotny popis a hodnoceni efektivity vyuzivanych
komunikacnich nastrojii. Hodnoceni bude provedeno na zéklad¢ primarnich i sekundéarnich
dat, kdy priméarni data budou vychdzet z marketingového vyzkumu mezi zdkazniky
spolecnosti, zatimco sekundarni data budou analyzy poskytnuté spolecnosti SKF. Na
zaklad¢ tohoto hodnoceni bude vyhodnocena efektivita a navrzena optimalizace



marketingové komunikace spole¢nosti, véetné navrzeni vhodnéjsiho rozlozeni investic do
jednotlivych komunikacnich nastroju.

Cilem optimalizace nastroji marketingové komunikace neni snizit naklady na komunikaci,
ale dosdhnout vyssi efektivity a ptidané hodnoty lepSim rozlozenim investic do téchto
nastrojii. Pfipadné objevit neefektivni nastroje, od jejichz pouzivani by bylo vhodné ustoupit,
nebo naopak dosud nevyuzivané néstroje, které by mohly byt pro spole¢nost SKF CZ, a.s.
piinosné.
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1 Teoreticka Cast

Kotlerovsky pfistup fadi prodej pod marketing, jako jeden z nastroji marketingové
komunikace (2013). Praxe ve firmach vSak byva odli$na, obvykle byva marketingové
oddé€leni soucasti obchodniho oddé€leni, nebo se jednd o dvé rovnocennd oddéleni
s komplementarnimi cili. Zejména ve firmach v B2B byvé obvykle daleko vyznamnéjsi
obchodni oddéIni, nez marketingové. To vyplyva ze struktury B2B trha, na kterych je osobni
kontakt a navazovani vztahu s klicovymi zakazniky dodnes nejcastéji vyuzivanou strategii.
V Ceské republice je 44 % marketingovych oddéleni podfizenych obchodnimu oddéleni.
(B2B monitor, 2015)

Nevyvratitelny je fakt, Ze jeden bez druhého nemiize sales ani marketing fungovat. I ve
firmach, které nemaji marketingova oddéleni jako takova (coZz plati pro 70 % firem v B2B
v CR (B-inside s.r.0., 2015)), probihaji aktivity a procesy, které do marketingu bezesporu
patii. Z vysledkt prizkumu B2B monitor vyplyva, e vétina spole¢nosti, které se v Ceské
republice pohybuji na B2B trzich se marketingu vénuje spi§ okrajové, jen 10 % firem lze
povazovat za skute¢né¢ marketingové fizené (B-inside s.r.o., 2015). Hlavni roli
marketingového oddéleni v téchto firmach je vénovat se takovym marketingovym aktivitam,
které podporuji uspésny prodej a dlouhodobé buduji znacku. Ma-l1i byt pfinos téchto aktivit
pochopeny zbytkem spolecnosti a maji-li byt obhajeny naklady, které kazdoro¢né firma
investuje do marketingu, je nutné marketingové vysledky pravidelné méfit a vyhodnocovat.
(Mediaguru, 2016)

B2B trh je trh, na kterém firmy nakupuji produkty a sluzby, které vyuzivaji k vytvareni
vlastnich produkti, které teprve pak prodavaji spotiebitelim, piipadné dal§im organizacim.
Zaroven je charakteristicky tim, Ze je na ném obvykle v porovnani se spotfebnimi trhy méné
mezi B2B a B2C marketingem, a to vztah, ktery se vytvaii mezi firmou a jejim zakaznikem,
ktery je diky velikosti firem a menS$imu poctu hrac¢u na trhu v B2B zasadni, a firmy mezi
sebou obvykle vytvaieji dlouhodobé vztahy. Proto je pro firmy na B2B trzich zasadni
segmentace zakaznikd, stabilni obchodni tym, ktery zajiSt'uje osobni kontakt se zdkaznikem
pfi prodejnich navstévach, a kvalitni key account management.

Vyrazné rozdily jsou také v tom, jakou pfinasi firma svému zédkaznikovi hodnotu, protoze ji
nepiinasi jen svému zakaznikovi, ale zaroven i zakaznikim svého zakaznika. Z tohoto
divodu se v B2B velmi li§i i ndkupni rozhodovaci proces, ktery je komplexn&jsi,
profesiondlnéjsi a delsi nez na spotiebnich trzich a mize se na ném podilet vice nakupcich.
Nakupni proces je obvykle vice formalni, protoze vétSina firem mé nastavené interni
postupy, kterymi se jeji nakupéi musi fidit. (Vitale & Giglierano, 2002, str. 4) (Kotler, Wong,
Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 362-363)

Jednou z nejcastéji uvadénych vlastnosti B2B trhu také je, Ze jsou geograficky
koncentrované (Kotler et al., 2007, str. 363). To samoziejm¢ neplati pro vSechny firmy na
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téchto trzich, ale je obvyklé, ze se v lokalité, v které je néjaky velky vyrobce, koncentruji
jeho dodavatelé nebo alespon sklady téchto dodavatelll, coz vyrazné zjednodusuje logistiku
a snizuje riziko zpozdéni dodavek. Z ekonomického pohledu se 1isi i poptavka na téchto
trzich, ktera je na mnoha B2B trzich neelastickd, tedy mélo citlivd na zménu ceny. Zaroven
se jedna o poptavku odvozenou od poptavky na spotiebnim trhu. (Kotler et al., 2007, str.
365)

B2B trhy lze rozd¢lit na horizontalni trhy, v kterych se spolec¢nost nezaméfuje na jedno
odvétvi, ale nabizi své vyrobky a sluzby spolecnostem napfi¢ trhem, a vertikalni trhy, na
kterych je spole¢nost zaméfena na urcité odvétvi na trhu. (Jakubikova, 2013, str. 66)

1.2.1 Segmentace zakaznikil a Key Account Management v B2B

Vzhledem k tomu, Ze se valna vétSina spole¢nosti zaméfuje na diferencovany neboli cileny
marketing, je pro né segmentace trhu velmi dilezitd. Tento proces pomahd firmam
identifikovat segmenty na trhu, které jsou vnitiné co nejvice homogenni a mezi sebou
maximalné odlisné, ke kterym pak mohou pomoci cileného marketingu pfistupovat
individualn¢, nastavit pro né spravné marketingovy mix, jak ukazuje Obrazek 1. (Kotler et
al., 2007, str. 457)

Trzni segmentace je vSak jen prvnim krokem, po identifikovani segmentd na trhu a
zpracovani jejich profilt pfichazi trzni targeting, v ramci kterého spole¢nosti vyhodnocuji
atraktivitu jednotlivych segmentti a vybiraji vhodné cilové segmenty. Na targeting navazuje
trzni positioning, v rdmci kterého spole€nosti zpracovavaji positioning a marketingovy mix
pro vybrané cilové segmenty. (Kotler et al., 2007, str. 457)

Obrazek 1 Marketingova strategie S-T-P

TrZni targeting Trzni positioning

Zdroj: Kotler & kol., 2007, str. 457

Pro segmentaci na B2B trzich 1ze vyuzit mnoha podobnych proménnych jako pfi segmentaci
na spotiebnich trzich. Spole¢nosti na trhu jsou segmentovany z hlediska nasledujicich
faktori: (Kotler et al., 2007, str. 477)

» Demografické charakteristiky (odvétvi, velikost firmy, lokalita)

» Provozni proménné (technologie, uzivatelsky status, naroky spotiebitell)

= Naékupni pfistupy (organizace podle nakupnich funkci - centralizovany
/decentralizovany nakup, struktura vedeni, povaha soucasnych vztahi, obecné
nakupni zasady, nakupni kritéria)

» Situacni faktory (naléhavost, konkrétni vyuziti, velikost zakazek)

= QOsobni charakteristiky (podobnost kupce a prodejce, postoj k riziku, loajalita)
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Na zéklad¢é téchto faktort identifikované segmenty spole¢nosti dale posuzuji z hlediska
velikosti, potencialu rustu a podle toho, zda je segment pro spole¢nost dostatecné atraktivni
a dostupny. (Tomek & Vavrova, 2011, str. 133)

Segmentace je velmi dilezita jak na spotfebnich tak B2B trzich, ale jeji iloha na B2B trzich
je z hlediska investici do jednotlivych zakazniki o néco dulezitéjsi. V B2B je zakladni
formou komunikace osobni prodej, ktery je pro spolecnost velmi finan¢né narocny, proto je
pro tyto spole¢nosti v podstaté existenéné nezbytné spravné segmentovat zakazniky a do
vhodnych segmenttli investovat ¢as a usili obchodnich zastupct. Spolecnosti na téchto trzich
mnohdy neoperuji se segmentem jako takovym, ale k velkym zékaznikim pfistupuji
individualné. Tito zakaznici jsou obvykle nazvani jako klicovi nebo ,,aCkovi* (pfi vyuziti
ABC analyzy portfolia). Pro tyto zakazniky, kterych neni velky pocet, ale maji velky
potencidl a piinaseji firm¢ velkou ¢ast obratu, je vyuzivan key account management.

K témto zdkaznikim se spolecnosti snazi vytvaret dobré viceuroviiové vztahy, které je velmi
dalezité nejen vytvaret, ale také udrzovat. Praveé pro tyto zakazniky obvykle marketingova
odd¢leni vytvareji tzv. one-t0-one strategie namisto toho, aby s nimi udrzovali vztahy a
predavali informace kanaly hromadné komunikace. (Kotler & Keller, Marketing
management, 2013, str. 239)

Mnoho spole¢nosti ma vlastni metody klasifikace zakaznikt, ale obecné mizeme rozdélit
zakazniky na B2B trzich na — prumyslové distributory (industrial distributors), prodejce
pfinasejici pfidanou hodnotu (value-added resellers), vyrobce origindlnich zatfizeni (OEM,
original equipment manufacturers), uzivatele a koncové uzivatele (users & end users).
(Vitale & Giglierano, 2002, stranky 31-32)

Primyslovi distributofi jsou organizace, které obvykle nabizi zboZi vice spolecnosti v takové
kombinaci, aby mohli uspokojit potieby zakaznikl z urcitych odvétvi. Mnoho spole¢nosti je
vyuziva jako prosttednika pro prodej svych produktii zakaznikim, kteti neodebiraji takové
objemy, aby se spole¢nosti vyplatilo je obsluhovat ptimo. (Vitale & Giglierano, 2002, str.
31)

vvvvv

distributory, obvykle o Gpravy produktii spolecnosti nebo o komplexni vyrobkové a feseni
na miru pro zakazniky zkombinované z vyrobkl a sluzeb vice spolecnosti. (Vitale &
Giglierano, 2002, str. 31)

Vyrobcei origindlnich zatizeni (OEM) nakupuji vyrobky spolecnosti, aby je pouzili jako
komponenty pro vyrobu vlastnich produktt a prodali je svym zakaznikim. Marketingovi
specialisté obvykle sousttedi vétsSinu svych aktivit pravé na tyto zakazniky, protoZe nakupuji
nejvetsi objemy vyrobku i sluzeb. (Vitale & Giglierano, 2002, str. 32)

Uzivatelé a koncovi uzivatelé obvykle nakupuji vyrobky spolecnosti ke spotiebe, jako
kapitalové zbozi nebo jako material pro vyrobu. Od komponentii pro vyrobce originalnich
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zatizeni (OEM) se material lisi tim, Ze ho nelze ve finalnim vyrobku identifikovat jako dil.
(Vitale & Giglierano, 2002, str. 32)

1.2.2 Nakupni proces na B2B trzich

Aby mohla spolec¢nost na B2B trhu uspét, vhodné zvolit marketingovou strategii a efektivné
komunikovat smérem k zakazniktim je kli¢ové, aby ti, ktefi o strategii rozhoduji, véd¢li, jak
funguje nakupni proces ve firmach, které chtéji oslovit. Zakladni princip je stale stejny, ale
zatimco B2C marketing se zabyva pohnutkami spotiebitele, které ho vedou ke koupi, snahou
ovlivnit rozhodnuti spottebitele a podobné, B2B marketing se zabyva obvykle mnohem
formalnéj$im a mnohem méné impulzivnim procesem nakupu. (Kotler et al., 2007, str. 367)

Pro marketing je v prvni fadé velmi dulezité védét, kdo se u zakaznikii na nakupnim procesu
podili (Kotler & Keller, 2013, str. 226):

» Iniciatofi

= Uzivatelé (obvykle iniciuji ndkup a podili se na definovani parametrit nakupovaného
produktu)

» Ovlivilovatelé¢ (pomdahaji definovat parametry nakupovaného produktu)

= Rozhodovatelé (u obvyklych nakupti to byva nakupci)

* Schvalovatelé

»  Nakupci (vybiraji dodavatele a sjednavaji podminky nakupu)

*  Vratni (lidé, ktefi maji moznost ovlivnit, zda se informacni tok o produktech do firmy
dostane, nebo ne)

Nasledné je velmi dalezité védet, co ovlivituje samotné nakupni rozhodnuti. U organizaci
V prvni fad€ ovliviiuji ndkup ekonomickeé faktory (jako napft. cena, dodaci podminky), avsak,
jsou-li si nabidky vice firem velmi podobné, v druhé fadé mohou do rozhodnuti vstoupit i
emoce. A samoziejmé je nutné pocitat i s faktory prostredi, kterymi jsou predevsim troven
primarni poptavky, ocfekdvany vyvoj ekonomiky a poptavky, vyvoj konkurence,
technologicky vyvoj a dalsi politické a ekonomické faktory. (Kotler et al., 2007, stranky
372-373)

V neposledni fadé je velmi dulezity samotny proces nakupu, ktery za€ina rozpoznanim
potieby, pies zaslani objednavky az po kontrolu vysledkt nakupu. (Kotler et al., 2007,
stranky 378-382) Cely proces nakupniho rozhodnuti popisuje Obrazek 2.

Obrazek 2 Proces nakupniho rozhodnuti

Specifikace
dodavate objecnvcove ke
rutiny

Zdroj: Kotler, 2007, s. 382
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Jde-li o opakovany nakup od spolecnosti, s kterou ma nakupujici spole¢nost uzavienou
dlouhodobou smlouvu, byva obvyklé vyuziti elektronického propojeni objednavkového
systému zakaznika s nabidkovym systémem prodavajiciho. Toto propojeni nabizi mnoho
firem jako doplikovou sluzbu, ktera vyrazné zkracuje dobu objednani (neni nutné zasilat
poptavku, nabidku a objedndvku) a umoziuje i lepsi a piehlednéjsi koordinaci dodavek
zakaznikovi. (Kotler et al., 2007, str. 382)

Marketingovy mix vychdzi ze stanovené marketingové strategie, ktera vychazi s predchozi
marketingové situacni analyzy. U piechodu od stanoveni marketingové strategie
k marketingovému mixu dochazi K pfesunu od strategického marketingového fizeni
k taktickym nastrojim. Tyto nastroje obsazené v marketingovém mixu slouzi k ovlivnéni
poptavky po nabizenych produktech. (Kotler et al., 2007, str. 70)

Nejznaméjsi koncept marketingového mixu jsou tzv. 4P — produkt (product), cena (price),
distribuce (place), komunikace (promotion). Ale postupem c¢asu vznikly i alternativni
modernéjsi koncepty jako naptiklad také velmi znamé 4C, které predstavuje marketingovy
mix z pohledu zakaznika, do kterého se fadi: hodnota pro zakaznika (customer value),
naklady pro zakaznika (cost), pohodli (convenience), komunikace (communication).
(Jakubikova, 2013, stranky 192-193) Nebo Kumartv koncept 3V — ,,hodnotny zakaznik
(valued customer), hodnotova propozice (value proposition) a hodnotové sité (value
network)*. (Kumar, 2004, str. 43)

V ramci definice marketingového mixu v B2B Ize vyuzit klasicky koncept 4P, ale chapani
jednotlivych prvkt marketingového mixu je v B2B trochu odlisné. (Vitale & Giglierano,
2002)

Do této skupiny taktickych marketingovych nastroji spadaji veskeré vyrobky a sluzby,
které spole¢nost na trhu nabizi. Marketing vnima produkt nejen jako jednotku zbozi, ale
Vv péti trovnich (viz Obrazek 3), které tvoii hierarchii hodnoty pro zakaznika (Kotler &
Keller, 2013, str. 364):

= _Kli¢ovy piinos, tzv. jadro produktu, které pfedstavuje sluzbu nebo benefit, ktery
si zdkaznik chce koupit.

= Zékladni vyrobek

= Ocekavany vyrobek, ten pfedstavuje souhrn vlastnosti a podminek, které zakaznik
ocekava.

* RozSifeny vyrobek pfidava k o¢ekdvanému vyrobku sluzbu nebo benefit, kterym se
odlisuje od konkurence a dava néco navic.

= Potencidlni vyrobek piedstavuje budouci modifikace a vylepSeni vyrobku.*
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Obrazek 3 Pét urovni produktu

Ocekavany vyrobek

Zakladni vyrobek

Jadro vyrobku

Zdroj: Kotler & Keller, 2013, str. 364

Spole¢nost se u produktu rozhoduje nejen o vlastnostech jednotlivych produktd, ale také o
Sifce a délce sortimentu. Protoze i ten mulze byt pro zakaznika rozhodujicim prvkem.
Neméné¢ dulezitd je i diferenciace vyrobku a sluzeb, kterd miizeme mit podobu formy,
vlastnosti, customizace, kvality vykonu, kvality shody, trvanlivosti, spolehlivosti,
opravitelnosti i stylu. Vyrobek je mozné diferencovat nejen jeho samotnymi vlastnostmi, ale
také sluzbami, které spole¢nost k produktu poskytuje. Témito sluzbami mize byt napiiklad
snadnost zadani objednavky, rychlost a zplsob dodani, instalace, zaSkoleni zdkaznikd,
poskytované poradenstvi, sluzby udrzby a oprav nebo piistup k vraceni zbozi a reklamacim.
(Kotler & Keller, 2013, stranky 366-370)

V B2B se spole¢nosti ani tak nezaméfuji na prodej kusi produktti, ale na celkové nabidky
(total offering), které vytvareji svym zékazniklm na miru, mnohdy jako kombinaci
spole¢nosti nabizenych vyrobku a sluzeb a ptinasi zakaznikovi komplexni feseni. (Vitale &
Giglierano, 2002, str. 6) Piikladem takové nabidky muze byt napiiklad kombinace
technického poradenstvi, komplementarnich vyrobkil a dodavek JIT nebo JIS do vyrobniho
zavodu zakaznika.

Zatimco na spotiebnich trzich jsou v nejvyssi mife nabizeny standardizované vyrobky a
sluzby, v B2B je naopak vyrobek ve vysoké mife customizovan potfebam zakaznika, nebo
dokonce vyrabén ¢i vyvijen tak, aby spliioval zadani zdkaznika. Nabizené produkty jsou ve
na tom, jaké k nim je spole¢nost schopna nabidnout dopliikové sluzby a jak rychle dokéaze
pozadované vyrobky dodat. (Vitale & Giglierano, 2002, str. 10)
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Predstavuje ¢astku, kterou zakaznici za produkt zaplati. Je jedinym prvkem marketingového
mixu, ktery pfinasi spolecnosti vynosy, zatimco vSechny ostatni prvky mixu jsou spojeny
s naklady. Pfi tvorbé ceny spolecnosti obvykle vychazeji z jedné ze tii strategii, ke kterym
patii strategie vysoké ceny (kterd predstavuje produkt s vysokou vnimanou kvalitou a
vysokou cenou), strategie dobré hodnoty (pro produkty, u kterych je vysoka vnimana kvalita,
a stanovena nizka cena) a ekonomicka strategie (ktera zahrnuje produkty s nizsi vnimanou
kvalitou za nizkou cenu). Pti tvorbé ceny musi spolecnost brat ohled na své naklady spojené
s vyrobou produktu, jeho propagaci, distribuci atd., dile na ceny konkurence a hodnotu,
ktery tento produkt piinasi zakaznikovi. (Karlicek et al., 2013, stranky 175-177)

Pti tvorbé ceny je rovnéz zasadni referencni cena, kterou znéa zékaznik, ale také pricingova
strategie celého produktového portfolia, véetné¢ dopliikkovych a komplementarnich vyrobku
a sluzeb. (Karlicek et al., 2013, str. 173) (Karlicek et al., 2013, stranky 180-181)

Velmi dilezitd je také strategie zmény cen, protoze je to pravé cena, ktera je z celého
marketingového mixu nejflexibilnéjsi. Cenu samoziejmé mohou spolecnosti jak zvysit, tak
snizit, at' uz dlouhodobé ¢i kratkodobé. Zasadni je pak reakce nejen stavajicich a
potencidlnich zdkaznikt, ale i konkurence, a tedy celé cenové hladiny na trhu, a cenové
elasticity poptavky. Proto zasadni snizeni ceny nemusi byt, i pfes kratkodobé zvySeni
prodeji, vzdy tim nejlepSim krokem pro dlouhodoby vyvoj, protoze v ramci cenové valky
s konkurenci miiZze dojit ke sniZeni cenové hladiny, zméné vnimani referencnich cen
zakazniky a tim k vyraznému ubytku marze. (Karlicek et al., Zaklady marketingu, 2013,
stranky 182-184)

Pii prodeji na B2B trzich jsou stanoveny orientacni ceniky a slevova schémata, ale cena u
konkrétni nabidky je ovlivnéna trhem, nebo konkrétn€ji konkurenénimi nabidkami a
jednanim v ramci nakupniho procesu zakaznika. Obecné lze fict, ze zavisi na obchodnich
vztazich spole¢nosti a jejiho zdkaznika, odebiraném objemu a konkurenci, kterda nabizi
obdobny produkt. (Vitale & Giglierano, 2002, str. 10) Pti spolupraci spole¢nosti miize mit
uhrazeni ceny produktu 1 dalsi formy, jako naptiklad formu komise, provize nebo podilu na
zisku z prodeje finalniho produktu. Dilezitym aspektem ceny v B2B je i ména, v jaké je
cena stanovena a uhrazena. (Vitale & Giglierano, 2002, stranky 6-7)

Distribuce je kli¢ovym prvkem marketingového mixu, ktery spole¢nostem umoziuje, aby
nabizeli svlij produkt na spravném misté, ve spravném case a dilezita je i naro¢nost prevodu
vlastnickych prav. Cilem distribu¢nich kanald v B2B je maximalizovat hodnotu pro
zakazniky a zaroven minimalizovat naklady na distribuci. (Vitale & Giglierano, 2002, str. 8)

Kromé samotné dostupnosti zboZi pro zékaznika je dulezitd i jeho zkuSenost, kterou si
z distribu¢niho mista odnese. U nekterych znacek (obvykle zejména v FMCG) je zésadni co
Naopak u prémiovéjsich znacek je velmi dalezité, jak vypada misto prodeje, proto se pro né
obvykle vyuziva selektivni nebo dokonce exkluzivni distribuci. (Karlicek et al., 2013,
stranky 211-214)
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U distribucnich cest pak spolecnosti voli, zda vyberou pfimou distribu¢ni cestu (od firmy
ptimo zakaznikovi, at’ uz z vlastni prodejny nebo prostfednictvim e-commerce) nebo
nepiimou distribu¢ni cestu, kterd mize vést bud’ ptes fransizu, velkoobchod i maloobchod.
Piimé distribu¢ni cesty poskytuji vétsi kontrolu nad nabizenim, vystavenim a samotnym
prodejem zbozi, ale na rozdil od neptimych cest neumoznuji tak velké geografické pokryti.
(Karlicek et al., 2013, stranky 214-219)

Distribucni fetézce na B2B trzich se vyznacuji tim, Ze jsou oproti fetézclim na spotiebnich
trzich krat$i a mnohdy piimé&;jsi. (Vitale & Giglierano, 2002, str. 10) To je zpusobeno tim, Ze
velikost dodavek na téchto trzich je v porovnani se spotfebnim trhem mnohem vétsi, a je u
nich velmi dilezity termin dodani. Proto jsou vyrobky Casto doddvany z vyrobniho zavodu
ptimo k zakaznikovi. (Vitale & Giglierano, 2002, str. 8)

Tato c¢ast marketingového mixu je blize piedstavena v nasledujici kapitole 1.2.4
Marketingova komunikace v B2B.

Stejné jako u vétsiny piedchozich bodu jsou principy marketingové komunikace pro B2B i
B2C stejné. Rozdil je zejména v tom, kolik a jak specializované subjekty chce pfislusna
komunikace oslovit. V B2B jsou samoziejmé spole¢nosti, které svou nabidkou chtéji a
mohou oslovit prakticky vSechny ostatni spolec¢nosti na trhu (pfikladem mohou byt naptiklad
poskytovatelé IT sluzeb, které pottebuji vSechny spolecnosti). Ale mnoho dalSich
spole¢nosti, které¢ se pohybuji na B2B trzich, potiebuji svou nabidkou oslovit jen uzkou
skupinu téch, pro které je relevantni.

Na zacatek je samoziejme nutné fict, Ze marketingovd komunikace se odviji od zvolenych
marketingovych cili, marketingové strategie a ostatnich sloZzek marketingového mixu. Pro
samotnou komunikaci je také nutné zvolit komunikacni cile a strategii, které by mély pomoci
K tomu, aby jednotlivé prvky komunika¢niho mixu pisobily v synergii a neodporovaly si.
(Karlicek et al., 2016, str. 11)

Cilem této synergie je ovlivnit zakaznika v jednotlivych stadiich, nez dojde k jeho
nakupnimu rozhodnuti. Tyto stadia popisuje model AIDA: (Ptikrylova & Jahodova, 2010,
str. 34)

= Attention (pozornost)
* Interest (zajem)

= Desire (pfani)

= Action (Cin, akce)*

E. K. Strong timto modelem popisuje, Ze je nejdiive nutné upoutat pozornost, na zakladée
které¢ 1ze s potencialnim zakaznikem navéazat dal§i kontakt. Dal$im krokem je, aby
potencialni zédkaznik mél o nabidku zajem a nésledné u né&j navodit pocit, Ze nabizeny
produkt uspokojuje jeho ptani a potteby. Poslednim krokem je pak potencialniho zakaznika
premluvit, aby produkt zakoupil. (Ptikrylova & Jahodova, 2010, str. 35) Idealni pak je, aby
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s timto ndkupem byl zdkaznik spokojeny, sviij nakup opakoval a idedln€ o ném ekl i svym
pratelim a znamym a vytvofil tak pozitivni WOM.

K tradi¢nim komunikac¢nim ciliim patii podle Karlicka kromé klasického zvySovani prodeja
I zvySovani povédomi nebo loajality ke znacce, ovlivnéni postoji ke znacce a budovani trhu
(2016, str. 13). K naplnéni téchto komunikacnich cilti je vyuzivana komunikacéni strategie,
ktera rozhoduje o marketingovém sdéleni, jeho formé i komunika¢nim a medialnim mixu.
(Karlicek et al., 2016, str. 16)

Do komunika¢niho mixu se fadi reklama, osobni prodej, PR, event marketing a sponzoring,
podpora prodeje, direct marketing a vSechny tyto prvky propojuje online. To je vidét na
Obrazek 4. (Karlicek et al., 2016, str. 17):

Obrazek 4 Komunikaéni mix

,

Podpora
prodeje

Event
Direct marketing
marketing &

Sponzoring

Zdroj: Karlicek, 2016, str. 17

Reklama

Vétsina lidi si pii slove reklama vybavi televizni reklamu, ale pro reklamu miizeme vyuzivat
celou fadu médii, a to televizi, tisk, radio, reklamu v kiné¢ a OOH (out of home). (Krnak,
2015, 17. brezen) Vyznamny vliv na ndkupni rozhodnuti ma zejména inzerce ve
specializovanych cCasopisech, televizni reklama, vyhleddvani na internetu, reklama
Vv blizkosti mista prodeje a inzerce v tisku (ZenithOptimedia, 2014).
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Obrazek 5 Reklamni média
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Zdroj: Autorka

I reklama v televizi mize mit rizné podoby - nejcastéjsi je spot, ale moznosti jsou i
sponzoring potfadu, mini pofad a product placement. (Krnak, 2015, 17. biezen). Ackoli
mnoho marketingovych specialisti povazuje reklamu v televizi za ustupujici médium, az
44 % spotiebiteld pfiznava, ze nakupuji na zakladé této reklamy (ppm factum, 2016).
Televizni reklama je idedlni médium pro budovani image znacky, zvySovéani povédomi a pro
pfedani wurcitych emoci. Vyhodou TV reklamy je jeji okamzity efekt, dobra
zapamatovatelnost a silnd odezva. Nevyhodou je mala moZnost zacileni televizni reklamy a
vysoké naklady. (Kmak, 2015, 17. biezen)

U tisku, ktery na trhu reprezentuji deniky a dal$i magaziny, je vyvoj klesajici. Klesa jak jeho
¢tenost, tak naklad i revenue. Vyhodou tisku je jeho hmatatelnost, umisténi v tisku zaroven
zvysuje kredibilitu sdéleni a je mozné i dobré zacileni sdéleni, zejména ve specializovanych
publikacich. Velkou nevyhodou je pasivita ¢tenait, nizka flexibilita a relativné vysoka cena.
Modernim ptistupem k tisku je vyuziti tzv. augumentované neboli rozsifené reality pomoci
chytrych mobilnich zafizeni. (Slota, J., 2015, 24. biezen)

Radio je velmi dobrym médiem pro call-to-action posluchacii, umoziuje velmi dobré
regionalni cileni pomoci vysilacd, je relativng flexibilni a za nizkou cenu. Zivotnost spoti
Vv radiu je vSak relativné kratka a sdéleni, které miize obsahovat, je velmi limitované. Radio
je povazovano za tzv. ranni médium. (Slota, J., 2015, 24. biezen)

Out of home reklamu mizeme rozdé¢lit na reklamu na velké plochy, malé plochy, transport
(reklama v dopravnich prostfedcich a na zastavkach hromadné dopravy) a indoor. OOH
umoziuje velmi dobré geografické cileni, ma vysoky zasah i frekvenci a dava velky prostor
kreativé. Nevyhodou je mozZnost pifehlédnuti reklamy, neni moZzné ji cilit jinak nez
geograficky a umoziuje sdéleni jen s velmi limitovanym obsahem. NejlepSiho efektu
dosahuje v kombinaci s dal§imi médii, ¢imz vyrazné umociuje efekt reklamniho sdéleni.
Billboardy apod. Ize vyuzit i pro ambientni marketing, ktery je nasledné propojen s virdlnim
online videem. (Slota, J., 2015, 24. biezen)
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Vsechny aktivity, které jsou na misté¢ nebo blizko mista prodeje a snazi se dosahnout
okamzitého nédkupu, mizeme shrnout pod jednotny nazev podpora prodeje. Tyto aktivity
maji obvykle velky vliv na prodeje, ale tento vliv je jen doCasny a pfichazi s dodate¢nymi
relativn€ vysokymi néklady, a to nejen kviili vyrob¢ dodate¢nych promocnich materiala, ale
také proto, Ze se obvykle poji s dodatecnou slevou ¢i specidlnim balenim. (Karlic¢ek et al.,
2016, stranky 95-97)

Tradi¢ni formou podpory prodeje je sleva, na kterou reaguji razni zdkaznici odlisné a nemusi
vzdy zajistit dlouhodoby nartst prodeje, dale sampling, at’ uz k ndkupu nebo v misté prodeje,
pfipadné rizné odmény a darky, nebo soutéze. (Karli¢ek et al., 2016, stranky 98-106)
Dulezitou slozkou je i komunikace v misté prodeje, kterou predstavuji rizna POP média
(jako komunikace na shelfu, druhotné vystaveni na prodejn¢). Tato média maji narusit
nakupni rutinu zakaznikli a stimulovat neplanovany impulzivni nakup. VSemi témito
aktivitami se zabyva tzv. shopper marketing. (Karlicek et al., 2016, stranky 110-114)

Specidlnim nastrojem podpory prodeje jsou vérnostni programy, které, jsou-li dobie
nastaveny, mohou spolecnosti pomoct budovat vztah se spotfebitelem, ziskavat o ném
informace a dlouhodobé zajistovat opakovany nakup zakaznikd. (Karlicek et al., 2016,
stranky 108-109)

Osobni prodej je nejlepSim néstrojem marketingové komunikace pro tvorbu vztahu mezi
spole¢nosti a zakaznikem. Poskytuje spolecnosti nejen vétsi vérnost zakaznikd ale i
okamzitou zpétnou vazbu na jeji nabidku, produkty apod. (Karlic¢ek et al., 2016, str. 159)
Néklady na obchodni zastupce jsou vSak relativné vysoké — je tfeba tyto zaméstnance platit
a poskytnout jim potfebné vybaveni. Zarovei je nutné pocitat s tim, Ze ziskani objednavky
mnohdy trva déle neZ jednu obchodni schiizku. Proto se osobni prodej vyuzZiva pro osloveni
malych segmentii a nakupovany objem a cena zbozi musi byt tak vysoké, aby se spole¢nosti
tento nastroj vyplatil. (Karlicek et al., 2016, str. 161)

Na B2B trzich je osobni prodej nejcastéji pouzivanym a jednim z nejefektivnéjSich néstroji
marketingové komunikace. Spole¢nosti ho pouzivaji nejen pro prodej ostatnim firmam, ale
taky velkoobchodniktim a distributorim (nejen v B2B, ale i v B2C). (Karlicek et al., 2016,
stranky 160-162)

Jednotlivé faze osobniho prodeje, které vSechny obvykle nezajistuje obchodni zastupce, ale
spolupracuje na nich s dal§imi oddélenim ve spole¢nosti, zobrazuje Obrazek 6.
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Obrazek 6 Proces osobniho prodeje

Uzavreni
Ptiprava na Osobni Nasledna obchodu

jednani jednani komunikace (ziskani
objednavky)

Zdroj: Karlic¢ek, 2016, s. 166

Event marketing & Sponzoring

Event marketing prostfednictvim uspotfadani akce vylepSuje vztah a asociace, které maji
zékaznici se znackou. Cilem je vytvofit pozitivni zazitky, které jsou s ni spojené, navysit
loajalitu zakaznikl a posilit oblibenost znacky. Organizace eventu a jemu piredchazejici
infomacni kampan mohou byt pro spole¢nost naro¢né nejen finanéné, odménou by jim vSak
m¢éla byt na event navazujici zvySena publicita a pozitivni WOM. (Karlicek et al., 2016,
stranky 143-149)

Typy eventi muzeme rozdélit podle obsahu na pracovné orientované eventy (napf.
produktové Skoleni), informativni eventy (napf. piedstaveni nového produktu) a zabavné
orientované eventy. Podle cilové skupiny je mizeme délit na vefejné a firemni eventy.
(Sindler, 2003, stranky 36-37) Specilnimi formami eventli jsou vystavy a veletrhy a akce
pro stakeholdery spolecnosti (Karlicek et al., 2016, str. 143).

Sponzoring je pro firmu jednodus$im néstrojem neZ event marketing, jeho propojeni se
znackou vSak nemusi byt tak silné. MiZe slouzit pro zvySovani povédomi o znacce a
vylepSovani jeji image, pro dosaZeni téchto cilli v§ak musi byt sponzorovany projekt pro
cilovou skupinu dostate¢né zajimavy. (Karlicek et al., 2016, stranky 150-153) Sponzoring
rovnéz muze byt chapan i jako soucast CSR (corporate social responsibility) spolec¢nosti.

Public relations
Public relations podle Kotlera oznacuje ,,veskeré aktivity, které organizace provadi pro
komunikaci s cilovym publikem a za které piimo neplati.* (Kotler et al., 2007, str. 837)

,,Cilem PR je: (Hejlova, 2015, str. 97)

= piesvédcovat a ovliviiovat,

= informovat,

= vytvéfet vztahy,

= piispivat k dobrému jménu organizace.*
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Velkou vyhodou PR jsou relativné nizké ndklady a vysokd davéryhodnost, ale velkou
nevyhodou je omezena kontrola nad obsahem, ktery nakonec v tisku vyjde. (Karlicek et al.,
2016, stranky 120-121) Mnoho spole¢nosti vyuziva také placeny prostor v tisku pro umisténi
svych ¢lankd.

K néstrojim public relations patfi media relations (tiskové zpravy, tiskové konference
apod.), eventy (vC. vystav a veletrhl), digitdlni komunikace, sponzoring, krizova
komunikace, doporuceni celebrit/expertli apod. a fundraising. (Hejlova, 2015, str. 135)

Direct marketing

Direct marketing mél plivodné caste¢né¢ nahradit osobni prodej, jeho cilem je tedy co
nejadresnéjSi osloveni potencidlniho zdkaznika a jako takovy umoZiiuje velmi presné
zacileni (na malé segmenty nebo jednotlivce), adaptaci sdéleni a nejdiilezité;si je vyvolani
okamzité reakce. Ztohoto divodu musi direct marketingové sdéleni obsahovat silny
call-to-action a vyzaduje velmi kvalitni zakaznickou databazi s aktualnimi kontakty a
informacemi. (Karli¢ek et al., 2016, str. 73)

Ke klasickym nastrojim direct marketingu patii direct mail, e-mailing, telemarketing,
teleshopping, SMS, kupdény a vérnostni programy. K aktudlnim novym nastrojim patii
cokoli v mobilnich chytrych zafizenich, na socialnich sitich, SEM/PPC (search engine
marketing), personalizovany remarketing a webové stranky. (Duchek, K., 2015, 21. duben)

Nejvhodnéjsim zplsobem, jak komunikovat se zdkazniky je tzv. CLM (closed loop
marketing) pfistup (Duchek, K., 2015, 21. duben), viz Obrazek 7:

Obrazek 7 Closed loop direct marketing pristup

¢ Seznamit zakaznika s kompletni nabidkou spolec¢nosti.
e Akvizice + Predstaveni

¢ Dostat z tohoto zdkaznika co nejvice penéz.
* Rozvoj

> - > e Predejit odchodu zdkaznika.
Ohrozeny ZaKaznik B

e Zabranit odchodu zakaznika.

Nemocny zdkaznik B

o Privézt zakaznika zpét.

Mrtvy zdkaznik BRI

Zdroj: Duchek, K., 2015, 21. duben
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Cilem direct marketingu je obvykle bud’ prodat produkt spolecnosti, pro ktery nejlépe
funguje dopis ¢i e-mail, nebo otevtit dvete k zakaznikovi, na coz nejlépe funguje kreativa.
(Duchek, K., 2015, 21. duben)

Pro tvorbu direct marketingovych sdé€leni, jejich rozeslani a méteni se obvykle pouzivaji
online aplikace nebo programy.

V dnesni dob¢ je online propojen se vSemi ostatnimi nastroji marketingové komunikace.
Online umozinuje velmi presné zacileni sdéleni, jeho personalizaci, velmi piesny tracking a
tedy métitelnost téchto aktivit spojenych s relativné nizkymi naklady. (Karlicek et al., 2016,
str. 183)

Samoziejmosti pro kazdou spole¢nost jsou webové stranky, u kterych je dulezity nejen
moderni design, pfehlednost a atraktivni obsah, ale také dobra vyhledatelnost, kterou mohou
spole¢nosti podpoftit SEO optimalizaci, ptipadné zaplacenim PPC reklamy. (Karlicek et al.,
2016, stranky 184-192)

Velmi casté jsou i profily na zakladnich socialnich sitich, jako jsou Facebook, Google+,
LinkedIn, Instagram, Twitter a YouTube. Tyto profily mohou byt pro mnoho spole¢nosti
problematické, protoze je nutné je neustale plnit zajimavym obsahem, kterym se zabyva tzv.
content marketing, ale zaroven umoziuji velmi snadnou komunikaci se zakazniky. Reklamy
na socialnich sitich umoznuji velmi pfesné zacileni a jejich efekt (nejcastéji proklik, sdileni
apod.) jsou také ptimo méftitelné. (Karlicek et al., 2016, str. 200)

Ve spojeni se socialnimi sit€émi nelze nezminit nejnovéjsimi trendy, kterymi je rostouci
penetrace mobilnich zafizeni, internetu v mobilnich telefonech a tedy neustile propojeni
S lidmi a spolecnostmi na socidlnich sitich. Aktualné je na téchto sitich nejlepSim médiem
online video — pro porovnani, v CR je pies 5,1 milionu uZivatelti YouTube, zatimco televizi
sleduji fadové stovky tisic obéani CR. U trendt je dilezity zminit i multiscreening, ktery
marketingovym specialistim otevira dvefe pro dal$i integraci nastroji marketingové
komunikace. (Krnak, 2015, 17. biezen)

Presné zméfit a vyhodnotit efektivitu nastroji marketingové komunikace neni vzdy snadné.
Ackoli se naklady na marketing v mnoha spolecnostech v B2B blizi 0,8 % obratu (b2b
monitor, 2014), stale jesté neni obvyklé, aby se marketingové aktivity systematicky sledovali
a analyzoval se jejich dopad na vysledky celé spolecnosti.

Pro hodnoceni c¢innosti a tcelnosti marketingovych vydajii se vyuzivaji zejména metody
marketingového vyzkumu (Kotler & Keller, 2013, str. 149).
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Uspéch ¢ neaspéch marketingovych aktivit miizeme hodnotit z hlediska: (Kotler & Keller,
2013, str. 150):

» Chovani zakaznika (retence, akvizice) a jeho divody (povédomi, spokojenost,
vnimana kvalita)

* Souvislost marketingovych a finan¢nich ukazateli (porovnani s predchozim
obdobim, konkurenci)

Spojit vSak pifimo marketingovou komunikaci se zvySovanim prodeji neni mozné. Bylo by
to mozné pouze v situaci, kdy by se nijak neménila dostupnost ani cena produktu,
konkurence nekomunikovala a trh se nevyvijel. Komunikace samoziejmé k navySovani
prodeji vyznamné pfispiva, ale jeji efekt neni z téchto diivodi dost dobfe méftitelny. Prave
proto se vétSinou voli dalsi komunikaéni cile, které je jiz mozné marketingovym vyzkumem
méiit. (Karlicek et al., 2016, str. 13)

Mezi dobte méftitelné a Casto volené komunikacni cile patii: (Karlicek et al., 2016, stranky
13-15)

* Povédomi o znacce
* Vybaveni znacky
* Rozpoznani znacky
* Ovlivnéni postoji ke znacce
» Kognitivni slozka
* Emociondlni slozka
= Konativni slozka
= ZvySeni loajality ke znacce
* Budovani trhu

Stejn¢ jako vSechny ostatni cile by 1 marketingové komunikacni cile mély byt SMART —
tedy konkrétni (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené¢ (agreed), realistické
(realistic) a Casoveé omezené (timed). (Karlicek et al., 2016, str. 15)

Sledovani televizniho vysilani ma na starosti Asociace televiznich organizaci (ATO). Efekt
konkrétni reklamni kampané méfime pomoci afinity, reache a OTS. Afinita méti vhodnost
média pro cilovou skupinu, ¢im vys$i je afinita, tim je médium vhodnéjsi pro osloveni cilové
skupiny kampané. Reach udava informace o tom, kolik osob z cilové skupiny ve skutecnosti
reklamu vidélo alesponi jednou. OTS je ukazatelem intenzity kampang, dava informace o
tom, kolikrat méla osoba z cilové skupiny piilezitost se s reklamnim sdélenim setkat. Pfed
odvysilanim reklamni kampané se reklama hodnoti pomoci tzv. pre-testl, v které
respondenti hodnoti jeji srozumitelnost, zapamatovatelnost a schopnost presvédcit.
V prabéhu kampané ji Ize sledovat tracking a po jejim pribehu je opét hodnocena na vzorku
respondentl post-testy. (Krnak, 2015, 17. biezen)

25



Tisk je mozné méfit podle poctu posluchacii a tisk podle ndkladu. Velka nevyhoda out of
home reklamy je, Ze na rozdil od ostatnich reklamnich médii neni mozné ji métit (Slota, J.,
2015, 24. biezen).

Tradi¢né se je POP a POS materialy a akce hodnoti pomoci prodejnich dat, dotazovanim a
rozhovory, pozorovanim a dal$imi sekundarnimi daty. K modernim metodam patii eye
tracking, CCTV, termo kamery, biometrické (neuro) metody a geotracking. (Jesensky, D.,
2015, 5. kvéten)

Me¢fteni efektivity osobniho prodeje je castéji zdlezitosti obchodnich manaZerti nez
marketingového oddéleni. Obvykle se méfi aktivity jednotlivych obchodnich zastupct na
zakladé mnozstvi prodejnich aktivit a jejich kvality nebo tspéSnosti. (Mercuri International,
2016, 6. kvéten) A zaroven se samoziejmé€ méeii vykon celého obchodniho oddéleni a tedy
Vv podstaté firmy jako celku — tyto aktivity jsou dobfe métitelné a sledovatelné. Lze mérit
napiiklad celkové prodeje, podil na trhu, ziskovost nebo produktovy a zdkaznicky mix.
(Mercuri International, 2016, 4. bfezen)

Eventy je mozné hodnotit na zadkladé poc¢tu ucastniki, které se akce zucastni, na pokryti akce
médii a dal zejména ze zpétné vazby poskytnuté ucastniky akce. Pro pozitivni efekt akce je
také dilezité udélat dostatecny follow-up, zejména u klicovych zékaznikl. (Karlicek et al.,
20186, str. 150)

Jako vétSina ndstrojii marketingové komunikace, 1 sponzoring je dobfe méfitelny pomoci
marketingového vyzkumu — vzhledem k jeho efektu, vyzkumem tykajiciho se povédomi o
znacce a jeji image. Dulezité je sledovat i povédomi o sponzoringu a jeho mediélni dopad.
(Karli¢ek et al., 2016, str. 156)

Méteni PR je mnohdy sloZité, protoZe je obvykle vazané k urcité kampani, takZe lze jen
obtizné& hodnotit jeho individudlni Gc¢inky. I pfesto pro méteni efektivity PR existuje nekolik
modeld, naptiklad velmi kritizovany model AVE, ktery PR méfi jako odpovidajici cenu za
umisténi reklamy ve stejném rozsahu, nebo pyramidovy vyzkumu PR (viz Obrazek 8).
(Hejlova, 2015, stranky 128-134)
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Obrazek 8 Pyramidovy model vyzkumu PR

Outcomes

Zdroj: Hejlov4, 2015, s. 130

Kde spodek pyramidy obsahuje zdkladni informace, komponenty komunikace a volbu
strategie, dal$i blok pyramidy outputs pfedstavuje nastroje PR, dal$i patro pyramidy
predstavuje vystupy z téchto nastroji (€lanky, zminky) a vrchol pyramidy, tzv. outcomes,
jsou zmény v chovani spotiebitelli dosazené zvefejnénymi clanky. (Hejlova, 2015, str. 129)

Mé¥eni efektivity direct marketingu

U direct mailt mé&fime imprese, open rate, response rate, click through rate, conversion rate,
vykon vlastnich médii (navstévnost, Cas, zhlédnuti, odbéry, oblibenost a komentéfe...),
social traffic, naklady a vykon (na impresi, na klik, na registraci...) (Duchek, K., 2015, 21.
duben) (Karlicek et al., 2016, str. 77).

Meéi'eni efektivity online marketingu

Online aktivity jsou obecné velmi dobie sledovatelné a meéfitelné, mnohdy také
spole¢nostem umoziuji ziskat velmi unikatni informace o zékaznicich. (Karlicek et al.,
2016, str. 183)

U webovych stranek hodnotime efektivitu podle poc¢tu navstévniki, opakovanych navstév a
Casu straven¢ho na webovych strankach. Dulezité je také sledovat z jakych stranek
(vyhledavact) navstévnici na web prichazeji — z téchto dat mize spolecnost snadno zjistit,
jak dobfe je jeji stranka dohledatelnd, ptipadn€ na zdkladé toho investovat do SEO
optimalizace nebo reklamy. (Karlicek et al., 2016, str. 195)

U profila na socialnich sitich 1ze hodnotit pocet odbératelit obsahu spole¢nosti a také buzz,
ktery jeji ptispévky vytvati — zda je zakaznici komentuji, reaguji na néj, ¢i zda je sdileji.
(Karlicek et al., 2016, str. 202)

1.3 Marketingova situa¢ni analyza a jeji metody

Marketingova situacni analyza je klicovy prvek pfi tvorbé jakékoli marketingové strategie.
Méla by byt vzdy prvnim krokem pted stanovenim marketingovych cili a z nich plynouci
strategiim smérem k zakazniktim (S-T-P) a strategiim smérem ke konkurenci. (Kotler et al.,
2007, str. 109) (Novinsky, 2015, 26. unor)
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Obrazek 9 Proces marketingového Fizeni

: Marketingova
Realizace :
strategie
Rozpocet & Marketingovy
Akeni plan mix

Zdroj: Kotler et al., 2007, stranky 112-113

Kontrolni
mechanismy

,»Sltuaéni analyza zkouma vnitini a vnéjsi prostredi firmy, segmenty na trhu, konkurenci na

trhu a odhad budouci poptavky a prodeji.* (Jakubikova, 2013, str. 95) Jeji obsah definujeme
jako 5C (Jakubikova, 2013, str. 94):

»Spolecnost (company)
= Spolupracujici subjekty (collaborators)
= Zakaznici (customers)
= Konkurence (competitors)
» Makroekonomické prostiedi (climate/context)*

Setkat se vS§ak muzeme 1 s analyzou 4C, ptipadné rozsifenou na 7C (Jakubikova, 2013,
stranky 94-95):

» | Zakaznik (customer)

= Specifika zemé, v které firma podnika (country)
» Naklady (cost)

= Konkurence (competitors)

=  Makroekonomické prostiredi (climate/context)

= Spole¢nost (company)

» Zména (change)*

Formalné¢ ma stejny nebo podobny obsah jako marketingovy audit, jehoz cilem je také
vyhledavani novych ptilezitosti a identifikace hrozeb. (Kotler et al., 2007, str. 109)

Cilem situac¢ni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi piilezitostmi ve vnéjSim
prostiedi, které jsou pro firmu vhodné, a jejimi zdroji a schopnostmi. (Jakubikova, 2013, str.
94)
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Situa¢ni analyza zkouma tti zékladni pilife pro stanoveni cilil a strategii: (Novinsky, 2015,
26. Uinor)

* Vymezeni trhu a trzni kategorie
"  Vn¢jsi prostiedi firmy
* Vnitini prostfedi firmy

1.3.1 Vymezeni trhu a trzni kategorie

Trh mizeme chapat jako soubor osob, které aktudln€ nebo potencialné uspokojuji v urcitych
situacich danym vyrobkem nebo sluzbou jednu nebo nékolik potieb. Trzni kategorie je pak
vybér konkrétnich potieb urcitych osob v urcitych situacich, v nichz je produkt vyuzit. U
trzni kategorie dale zkoumame velikost trhu (pocet zdkazniki), zdkazniky (segmenty),
zaméfeni, konkurenci a trzni podily. (Novinsky, 2015, 26. tinor)

Dulezitym pojmem je také tzv. strategicka skupina, ktera urcuje umisténi firmy ve skupiné
na trhu na zakladé poméru ceny a kvality. (Novinsky, 2015, 26. unor)

Obrazek 10 Vymezeni trhu a trzni kategorie

Produkt Zakaznici

Potreby Konkurenti

Osoby Strategické skupiny

Situace Relevantni prostredi

Zdroj: Novinsky, 2015, 26. tinor

1.3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi spole¢nosti

VSechna marketingova rozhodnuti jsou ovlivnéna podminkami, v kterych je marketéfi
délaji. Prostiedi pro marketingova rozhodnuti vytvari trh. (Karlicek et al., 2013, str. 34) Toto
prostiedi bezprostiedné ovliviiuje to, jak se firmé¢ bude na trhu dafit a ¢astecné i to, zda
marketingové nastroje budou efektivni — to zavisi zejména na dostatecném pozndni a
pochopeni prostiedi na trhu. ProtoZe prave toto prostiedi vytvaii ptilezitosti pro spolecnost,
ale i hrozby. (Kotler et al., 2007, str. 129)

Pro lepsi pochopeni ¢lenime vné€j$i marketingové prostiedi spole¢nosti na mikroprostiedi a
makroprostiedi. (Karlicek et al., 2013, str. 24)

Vysledky z analyzy vnéjsiho prosttedi 1ze shrnout metodou ETOP (Environmental threat
and opportunity profile) nebo metodou MAP (Monitor, Analyze, Predict). Metoda MAP se
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vyuziva pro zpracovani vysledkit PESTLE/STEEPLED analyzy a vytvaii tabulku, v které je
vzdy oznacen skupina faktorti (napt. technologické faktory), kterd je dale rozepsana na
jednotlivé faktory, u kterych posuzujeme dosavadni vyvoj, predpoklad budouciho vyvoje a
zhodnocujeme, zda se jedna o hrozbu Ci ptilezitost. Pii metodé ETOP se postupuje obdobné,
zahrnuje jednotlivé faktory, utfidéné do skupiny, a vyuziva pouze grafické prvky pro
oznaceni, zda se jedna o hrozbu ¢i piilezitost (pfipadné, zda tento faktor nema na spolecnost
vliv). (Hanzelkova, Kefovsky, Odehnalova, & Vykypél, 2009, stranky 129-132)

Makroprostiedi predstavuje Sirsi okoli spolecnosti, které samoziejmé spolecnost ovliviiuje,
ale sama spole¢nost ho pfimo ovlivnit nedokaze. Pro analyzu a pochopeni obsahu
makroprostfedi vyuzivame PEST(LE) analyzu, ktera zkoumd jeho jednotlivé faktory:
(Marmol & Feys, 2015, str. 9)

= Politické

» Ekonomické

*  Socidlni

» Technologické
» Legislativni

» Ekologickeé*

Po rozsifeni o demografické a etické faktory se PEST(LE) analyza pfeménila na tzv.
STEEPLED analyzu. (Jakubikova, 2013, str. 101)

Alternativou pro zkoumani makroprostiedi je rovnéz STEER analyza (Carr & Nanni Jr.,
20009, str. 44):

=, Socio-kulturni faktory

» Technologické faktory

» Ekonomické faktory

» Ekologickeé faktory

» Regulujici faktory (legislativni)“

Pti tvorbé situaéni analyzy, jako podkladu pro marketingové rozhodovani, neni zasadni, jaka
forma analyzy je vyuzita. Je vSak dilezité poznat a porozumét makroprostedi spolecnosti,
vybrat faktory makroprostiedi, které jsou pro Uspéch spolecnosti zasadni a tyto faktory
systematicky sledovat, vyhodnocovat a predpovidat jejich vyvoj. (Jakubikova, 2013, str.
101)

Marketingové mikroprostfedi miZzeme nejsnaze definovat jako odvétvi, v kterém spole¢nost
podnikd. Na rozdil od marketingového makroprostiedi muze toto prostfedi spolecnost
bezprostifedné ovlivnit. Patii sem naptiklad zdkaznici, dodavatelé, konkurence, vetejnost, ale
i finan¢ni instituce a dalsi. (Kotler et al., 2007, str. 130)
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Pro analyzu mikroprostiedi se zpravidla pouziva Portertiv model péti sil, ke kterym se fadi
(Porter, 2008):

= Stavajici konkurence na trhu

» Potencidlni nova konkurence na trhu

» Dodavatelé & jejich vyjednéavaci schopnost
» (QOdbératelé & jejich vyjednavaci schopnost
= Substituty*

Do analyzy je vhodné krom¢ analyzy zdkazniki, dodavateltl a konkurence vhodné zahrnout
1 analyzu distributort. Jejich role v ndkupnim procesu muze byt rozhodujici, protoze se
setkavaji ptimo se zédkaznikem. Distributorem miize byt bud’ spolecnost, kterd pieprodava
zbozi vyrobni spolecnosti, zprostfedkovatelé obchodi pro spole¢nost i spole€nosti
zabyvajici se fyzickou distribuci zbozi. (Jakubikova, 2013, stranky 103-104)

U analyzy mikroprostiedi je pro spolecnost dilezité identifikovat ty faktory, které vyrazné
ovliviiuji ¢innost spolecnosti, tzv. hybné sily, a co s nimi mlzZe spolecnost v piipade
neptiznivého vyvoje udélat. (Jakubikova, 2013, stranky 103-104)

Analyza vnitiniho prostfedi spole¢nosti navazuje na analyzu vnéjsiho prostiedi a zabyva se
zdroji a schopnostmi samotné spolecnosti. Korelace objevenych ptilezitosti na trhu se zdroji
a schopnostmi spolecnosti vytvaii redlné piileZitosti na trhu, kterych se spole¢nost milize
chopit. (Jakubikova, 2013, str. 109)

Analyza zdroji a schopnosti firmy by méla urcit klicové kompetence (kli¢ové faktory
uspéchu) podniku, které by mély vést k identifikaci hlavnich konkuren¢nich vyhod pro
spolecnost. (Jakubikova, 2013, str. 109)

Pro analyzu vnitiniho prostfedi Ize vyuzit rizné metody. Nej€astéji vyuZivanou je metoda
VRIO, ktera analyzuje fyzické, lidské, finan¢ni a nehmotné zdroje firmy z pohledu jejich
hodnoty (value), vzacnosti (rareness), napodobitelnosti (imitability) a z pohledu organizace
resp. organiza¢ni struktury spolecnosti, u které posuzuje, zda spole¢nost dokaze tyto své
zdroje vhodné vyuzit (organization). (Jakubikova, 2013, stranky 109-110)

Vnitini prostfedi miizeme analyzovat 1 metodou SM (Jakubikova, 2013, str. 110):

»Prace (men)
* Financovani (money)
* Vybaveni (machinery)
= Cas (minutes)
=  Vyrobni faktory (materials)“

Nemén¢ dulezitou analyzou zdroju a schopnosti firmy je Porteriv hodnotovy fetézec, ktery
pomaha spolecnosti identifikovat zplisoby, jak vytvaret hodnotu pro svého zakaznika. Tento
fetézec deli aktivity spolecnosti na primarni, ke kterym se fadi logistika, vyroba, marketing,
prodej a sluzby, a na podptrné, kam se fadi ndkup, HR, vyzkum a vyvoj a infrastruktura
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spole¢nosti. VSechny tyto aktivity, jak primarni, tak sekundarni vytvaieji hodnotu, ale jejich
rozdélenim do deviti skupin umoziuje snazsi monitorovani poméru nakladii a vykona téchto
¢innosti, u kterych by se spolecnost méla snazit o neustalé zlepSovani, a to nejen sama o
sob¢, ale také i vii¢i konkurenci. Neni vSak mozné, aby jednotliva oddé€leni vylepsovala
vykony a snizovala naklady, vzdy musi jit o synergii vysledkt vSech oddéleni. Optimalizaci
nakladi by nikdy nemél trpét klicové obchodni procesy, za které Kotler oznacuje proces
vyvoje produktli, proces fizeni zasob, proces objednavek a plateb a proces sluzeb
zakaznikiim. (Kotler et al., 2007, stranky 542-543)

Pti hledani své konkuren¢ni vyhody musi spole¢nost brat v uvahu nejen svlij hodnotovy
fetézec, ale 1 hodnotové fetézce svych dodavateli, distributorti a zakaznikl. Vysledkem
analyzy téchto fetézcl by mél byt kvalitni systém poskytovani hodnoty, ktery by mél v prvni
fadé¢ oslovit klicové zakaznické segmenty. (Kotler et al., 2007, stranky 543-544)

Pro shrnuti vysledk analyzy vnitiniho prostfedi se pouzivd metoda SAP (strategic
advantages profile), kterd obdobné¢ jako metoda MAP uvadi jednotlivé faktory analyzy
vnitiniho prostiedi (napf. strategii znacky, korporatni identitu apod.) a k nim uvadi, zda se
jedna o silnou ¢i slabou (piipadné neutralni) stranku spole¢nosti. (Hanzelkova et al., 2009,
stranky 138-139)

1.3.4 Shrnuti vysledki situa¢ni analyzy maticemi

Pro shrnuti vysledkti analyz jak vnitiniho, tak vnéj$iho prostiedi se nejcastéji vyuziva SWOT
analyza. Ta dava do kontextu pfilezitosti a hrozby na trhu, které vyplyvaji za analyz mikro
a makroprostfedi, se silnymi a slabymi strankami spoleénosti, které¢ byly identifikovany
prostiednictvim analyzy vnitiniho prostfedi (viz. Obrazek 11). Muze tak pomoci
identifikovat klicové kompetence spolecnosti, nebo naptiklad nové vyuziti zdroja, které
spole¢nost jiz vlastni. (Jakubikova, 2013, stranky 129-130)

Obrazek 11 SWOT analyza

Hrozby

(threats)

Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 129

A¢ je matice SWOT velmi piehlednym nastrojem pro souhrn analyz prostiedi, od jejiho
pouzivani se nyni ¢astecné ustupuje, nebo na ni neni kladen tak velky diraz. A to zejména
proto, Ze je vzdy velmi subjektivni a také v ni neni mozné sledovat vyvoj, je statickd. Byva
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tedy Casto nahrazovana maticemi, které z ni vychazeji, naptiklad matici EFE (external forces
evaluation), ktera zobrazuje shrnuti faktorti vnéjs$i analyzy, matici IFE (internal forces
evaluation), ktera shrnuje faktory vnitini analyzy. Z matici EFE pro vysledky analyzy
vnéjSiho prostiedi a matice IFE pro vysledky analyzy vnitiniho prostiedi vychazi matice IE
(internal-external forces), ktera obdobn¢ jako matice SWOT zaznamenava vysledky z obou
analyz. (Jakubikova, 2013, stranky 131-132)

Matici IE GspéSné zacala pouzivat spole¢nost GE, proto je také nékdy nazyvand jako GE
matice nebo McKinsley matice. Matice na ose x zobrazuje vysledky analyzy vnitiniho
prostiedi (z matice IFE) a na ose y vysledky analyzy vné¢jsiho prostiedi (z matice EFE).
Matice je pak rozdélena na 9 ¢asti, do jednotlivych poli pak umistujeme bud’ pozici
jednotlivych business units nebo vyrobkovych skupin. Pozice v matici pak urCuje, jaka
skupina strategii je pro tento objekt vhodna. (Fotr, Vacik, Soudek, Spacek, & Hajek, 2012,
stranky 52-53)

Marketingovy vyzkum je pro marketingové specialisty velmi dilezity hned v nékolika
fazich jejich prace — pomaha jim pfi strategickém marketingovém rozhodovani, tedy pfti
zaméfeni jejich aktivit, ale 1 pfi taktickém marketingovém rozhodovani, tedy volbé metod,
jak dosahnout zvolenych cilii, a v neposledni fad€ i1 pfi kontrole efektivity zvolenych aktivit
a metod. Poméha firmam zjistit potfeby a preference zdkazniki, na zakladé kterych pak
spolecnostem umoziuje, aby svym zédkaznikiim nabizeli takové produkty, jaké chtéji, zvolili
vhodné kandly distribuce, vhodnou cenu i formu komunikace. (Kozel, Mynafova, &
Svobodova, 2011, stranky 12-14)

Pokud spolecnost planuje provést marketingovy vyzkum, musi v prvni fad¢ definovat, co
chce danym vyzkumem zjistit, tedy tzv. cile vyzkumu. (Kotler et al., 2007, stranky 406-407)
Podle toho se definuje i typ vyzkumu podle vyuziti, viz Tabulka 1. (Kozel et al., 2011, str.
152)

Sledovani prostiedi Monitorovaci vyzkum
Definovani moznych pficin jevu Explorativni vyzkum
Popis jevu Deskriptivni vyzkum
Vysvétleni pric¢in Kauzélni vykum

Odhad budoucnosti Vyzkum budouciho vyvoje

Hned druhym velmi diilezitym krokem je rozhodnuti, jaké informace budou pro vyzkum
pouzity — zda primarni ¢i sekundarni.

Sekundarni data jiz byla shromazdéna za jinym ucelem, ale l1ze je znovu analyzovat a pouzit
pro problém definovany zadavatelem. Velkou vyhodou sekundéarnich dat je, ze jsou obvykle
k dispozici velmi rychle a jejich ziskani je nakladové méné naro¢né, nez sbér primarnich dat.
K nevyhodam patii to, ze pfisluSna data nemuseji byt dostupnd, nemusi odpovidat vSem
stanovenym cilim vyzkumu a také nemusi byt aktualni nebo objektivni. Velmi ¢asto slouzi
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sekundarni data v prvnim kroku procesu marketingového vyzkumu k definovani problému
a stanovendi cili primarniho marketingového vyzkumu. (Kotler et al., 2007, stranky 408-409)
Zdroji sekundarnich dat mohou byt naptiklad finan¢ni vykazy, ptehledy vyroby a prodejd,
ale také zpravy statistickych afadt nebo odborné publikace. (Kozel et al., 2011, str. 54)

Ve chvili, kdy se spolecnost rozhodne pro realizaci primarniho vyzkumu, ji ¢ekéd dalsi
dilezité rozhodnuti, a to, zda zvolit kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum nebo jejich
kombinaci. Vyhodou primarnich dat je jejich aktualnost a relevance ke zkoumanému
problému. K nevyhodam patti delsi proces sbéru a interpretace dat i vyssi naklady, které jsou
S primarnim vyzkumem spojené. (Kozel et al., 2011, stranky 55-56) Dulezitym krokem u
primarniho vyzkumu je pak hlavné vybér vhodného vzorku respondentii, aby byly vysledky
vyzkumu validni. (Kozel et al., 2011, str. 161)

Kvantitativni vyzkum je provadén na vétSim vzorku respondentli, zkouma cetnost jevi a
jeho vysledky jsou zpracovdvany statistickymi metodami. Kvantitativni data muzeme
roz€lenit na popisnd data a chovani zakaznika. Popisnd data mizeme dale rozdélit na
demografickd, geograficka a ekonomickd, zatimco u chovani zakaznika kvantitativni
vyzkum zkouma jeho kupni a spotiebni chovani a nakupni tmysly. (Kozel et al., 2011, str.
56)

Kvalitativni vyzkum se vyznacuje mensim vzorkem respondentti @ zkouma motivy chovani
respondentii. K analyze vysledkli kvalitativniho vyzkumu je mnohdy nutné pfizvat
odborniky z oboru psychologie a sociologie. VSeobecné lze fict, ze kvalitativni vyzkum
ziskava informace o osobnostnich charakteristikach respondenti — jejich zivotnim stylu,
postojti, nazort, motivi a informovanosti. (Kozel et al., 2011, str. 56)

U komplexnéjSich zadani vyzkumu je mozné zvolit 1 kombinaci kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu. (Kozel et al., 2011, str. 159)

Cely proces znazornuje Obrazek 12 Proces marketingového vyzkumu.

Obrazek 12 Proces marketingového vyzkumu

Interpretace a

sdéleni zjisténi

Zdroj Kotler, 2011, str. 407
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Marketingovy vyzkum se vSak nezabyva jen zkoumanim zdkaznikd, ale také konkurence
spole¢nosti. Ty miize spole¢nost samoziejmé ziskavat z mnoha zdrojli a tyto zdroje mohou
byt rizné tajné i legalni. Prvnim moznym zdrojem informaci jsou materidly a dokumenty,
kter¢ konkurence zvefejiiuje. Kotler (2011) déva jako piiklad pracovni nabidky
zvetejnované konkurenci, z kterych lze naptiklad zjistit, zda se konkurence nechysta vyrabét
novy produkt. Mnoho informaci je také samoziejm¢ mozné nacerpat z vyrocnich zprav,
webovych stranek, katalogli a dalSich publikaci, z tiskovych zprav i pii navstéveé expozice
konkurenta na veletrhu. (Kotler et al., 2007, stranky 402-404)

Dal$im velmi dobrym zdrojem informaci jsou lidé, ktefi s konkurenci spolecnosti obchoduyji,
témi mohou byt naptiklad zakaznici ¢i distributofi spole¢nosti. Informace Ize ziskat také od
novych zaméstnanct, ktefi pro konkurenci pracovali, nebo zaméstnanci konkurence,
s kterymi se zamé&stnanci spole¢nosti mohou setkat na veletrzich, konferencich apod. (Kotler
et al., 2007, stranky 404-405)

Avsak nejcastéjSim marketingovym vyzkumem je vyzkum zékaznikl/spotiebitelti na trhu,
ktery pomaha odkryvat segmenty a zejména hodnotit marketingové cile, viz kapitola 1.2.5
Me¢fteni efektivity nastroji marketingové komunikace.

Hlavnimi metodami marketingového vyzkumu je vyzkum pozorovanim, vyzkum pomoci
focus groups a vyzkum dotazovanim. (Kotler & Keller, 2013, stranky 135-136) K nastrojim
marketingového vyzkumu patfi dotazovani (pro vyzkum dotazovanim, ptipadné pro
doplnéni vyzkumu pozorovanim), kvalitativni metody (zejména pro focus groups a dalsi
formy kvalitativniho vyzkumu), ke kterym patii napiiklad slovni asociace, personifikace
znacky apod., a metody vyuZivajici technicka zatfizeni, které¢ umoznuji naptiklad tvorbu heat
map, nebo monitoring tepu ¢i EEG. (Kotler & Keller, 2013, stranky 138-142)

Nejcastéji vyuzivanou metodou je vyzkum dotazovanim, protoze byva nejrychlejsi a je
financn€ nejméné narocny. Spolecnosti mohou vyuZzit jak online dotaznikové Setfeni, tak
Setfeni prostiednictvim telefonu, koresponden¢ni nebo osobni dotaznikové Setfeni. Méné
znamou, avSak hojn€ vyuzZivanou formou dotazovani je tzv. omnibus, tedy dotaznikové
Setfeni, které obsahuje otdzky od vice zadavatel, ¢imZ umoznuje sniZzeni nakladl pro
jednotlivé zadavatele. (Kotler & Keller, 2013, str. 136)

Ve chvili, kdy spolec¢nost realizuje dotaznikové Setieni, je dilezité, aby dodrzela hlavni
principy dotazovani: (Kozel et al., 2011, stranky 188-190)

= Princip spravedlivé odmény (ktery zajiStuje dostateCnou motivaci respondenta
k ucasti ve vyzkumu)

» Princip potvrzeni osobnosti respondenta (vysvétleni dulezitosti individualniho
nazoru respondenta)

* Princip pfijeti tématu (vysvétleni dilezitosti tématu vyzkumu)

* Princip pfijeti osobnosti tazatele*
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V dotazniku Ize pro ziskani riznych informaci pouzit rizné typy otazek. Zakladni rozdéleni
je déli na oteviené a uzaviené. K otevienym otazkam patii jak nestrukturované otazky, tak
slovni asociace, dokonc¢eni véty, dokonceni piibehu, obrazky nebo test tematické percepce
(vymysleni pfibéhu k obrazku). K uzavienym otdzkam patii dichotomické otazky, vybér
z vice moznosti, Likertova Skala (vyjadieni miry souhlasu respondenta s vyrokem),
sémanticky diferencial (Skala propojujici dva protikladné nézory), Skala dualezitosti,
hodnotici $kala, Skala kupnich zaméra. (Kotler & Keller, 2013, str. 140)
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2 Prakticka Cast

SKF Group je dodavatelem feSeni pro strojirensky prumysl vice nez 100 let. Primarnim
produktem spolecnosti je lozisko, i sama spolecnost vznikla na zdkladé¢ vyndlezu
naklapéciho loziska. Po témét 110 let je SKF jednou =z ptednich strojirenskych
mezinarodnich firem. Za tuto dobu byl sortiment spole¢nosti rozsifen o dalsi feseni spojena
s lozisky — tésnéni, mazaci systémy, linedrni systémy a mechatronika a také o servis a dalsi
sluzby jako asset management nebo dalsi analyzy vyvinuté spolecnosti SKF pro optimalizaci
ve vyrobnich podnicich.

Vizi spolecnosti SKF je Svét spolehlivych otacek a misi Nesporny lidr v lozZiskovém
businessu. (SKF Group, 2016) K hodnotové propozici a strategickym prioritam SKF Group
patii: (SKF Group, 2016)

Vytvafeni hodnoty pro zakaznika zajimavé ptidané hodnoty
Inovace tizené aplikacemi

Spi¢kova vyroba

Konkurenéni ceny

Maximalizace cash flow

o E

SKF Group se vénuje zakaznikiim prakticky ze vSech primysli, u kterych v roce 2015
generovala v net sales 76 miliard $védskych korun (SEK). Celych 28 % z net sales SKF
Group pfichazi od autorizovanych distributorit SKF. Z dalSich 15 % se na téchto prodejich
podilela vyroba osobnich a lehkych néakladnich automobild, dalSich 5 % pfidala vyroba
nakladnich vozidel a dalSich 9 % prodej nahradnich dilti pro automobilni primysl. 11 %
tvoii vSeobecny strojirensky primysl, do kterého patii automatizace, obrabéci a fluidni
technika, primyslové elektromotory a generatory, zafizeni pro manipulaci s materidlem,
primyslové pfevodovky a vyroba lékarské techniky. Specidlni a tézky primysl se na
prodejich podilel z 10 %, a to prostfednictvim zpracovani kovi, dilniho a cementaiského
pramyslu, lodniho primyslu a potravinarského pramyslu. Dale k prodejim pfispél letecky
pramysl a energeticky primysl (oba z 6 %), Zelezni¢ni prumysl a aplikace mimo silni¢ni
dopravu (oba ze 4 %) a vyroba jednostopych a elektrickych vozidel (z 2 %). (SKF Group,
2016)

Nejdilezitéjsi geografickou oblasti z pohledu prodeji je Evropa, dale Asie (se stale
rostoucim trendem) a Severni Amerika. (SKF Group, 2016)

SKF CZ, a.s. je obchodni zastoupeni spole¢nosti SKF v Ceské republice se sidlem v Praze a
pobockou v Ostraveé. Ackoli je Cesky prumyslovy trh oproti naptiklad némeckému maly, je
Ceska jednotka SKF jednou z nejvétSich v oblasti CEE-MEA, ma vlastni oddéleni
aplika¢nich inZenyrii, marketingové oddéleni apod. Podil spolecnosti SKF CZ na ¢eském
trhu je 22,5 %, sc¢imz se spolecnost SKF umistuje na prvnim misté mezi firmami
dodévajicimi loziska do CR. Spolegnost SKF ma v Ceské republice také vyrobni zdvod na

37



mazaci systémy v Chodové u Karlovych Vart, tento vyrobni zavod je vSak navazan na
némeckou jednotku SKF Lubrication Systems GmbH.

Ceské zastoupeni spoleénosti SKF ma 60 zaméstnanci, kteid jsou rozdéleni do obchodniho,
technického, finanéniho a marketingového oddéleni. Ackoli je marketingové oddéleni
V organizac¢ni struktuie samostatné, fakticky je spolu s tymy obchodnich zéastupct (tym key
account manazerii, tym produktovych manazeri pro neloziskové platformy a tym
regionalnich obchodnich zastupctli) a zdkaznickym centrem soucésti obchodniho odd¢leni,
protoze spada pod obchodniho feditele.

Za klicové zadkazniky, rozd€lené podle segmentii (primyslovych oborl), a tedy 1 za rozvoj
tohoto segmentu jsou zodpovédni key account manazefi. Produktovi manazeti zodpovidaji
za rozvoj neloziskovych platforem, kterymi jsou té€snéni, mazaci systémy a linearni systémy
a mechatronika. Regiondlni obchodni zastupci maji na starosti rozvoj zakaznikl
autorizovanych distributora SKF.

Jak z piedchoziho popisu vyplyva, obchodni oddé€leni je nejvétsi, avsak neméné dulezité je
i technické oddéleni. To se d€li na servisni oddé€leni, které se zabyva diagnostikou a
podobnymi sluzbami pfimo u zdkaznikti, a aplikacni inzenyry, ktefi zajistuji odborné
technické poradenstvi zékaznikim SKF. Prave rozsahlé technické oddéleni a odbornost jeho
¢lend je v podstaté nejvetsi konkurenéni vyhodou spole¢nosti SKF CZ na ¢eském trhu.

Spolecnost SKF CZ své zakazniky d¢€li na pfimé zakazniky, ktefi nakupuji vyrobky a sluzby
ptimo od ceského zastoupeni SKF a jejich podil tvoti cca 65 % obratu, a nepiimé zédkazniky,
kteti nakupuji od autorizovanych distributori SKF. K pfimym zékaznikiim patii vyrobci
origindlnich zatizeni (OEM) a pfimi koncovi uZivatel¢ (Direct End Users). Témto
zakaznikim se dle odvétvi, kterym se zabyvaji, vénuji key account manazeti SKF, ktefi jsou
zodpovédni za jednotlivd odvétvi neboli segmenty. Nepiimi zdkaznici neboli tzv.
aftermarket jsou mali vyrobci originalnich zatizeni a neptimi koncovi uZivatelé (tedy ti, kteti
nakupuji produkty SKF pro udrzby svych zatizeni a na ndhradni dily).

Pro SKF CZ jsou i specifickou formou zakaznikt jeji primyslovi distributofi, ktefi jeji
produkty preprodavaji, a blize jsou popsani v kapitole 2.1.4 Spolupracujici firmy a osoby.

Aktudlné na ceském trhu predstavuji pro SKF CZ, a.s. v oblasti loZisek (ale 1 dalSich
produktovych skupin) konkurenci spole¢nosti Schaeffler CZ s.r.o., ZKL Bearing CZ, a.s.,
NSK Europe Ltd, Timken Ceska republika s.r.o a mnoho dalsich mensich firem.

Spole¢nost Schaeffler CZ je obchodni zastoupeni némecké spole¢nosti Schaeffler Group na
ceském trhu, které zastupuje své znacky LUK, INA, FAG. Znacky INA a FAG ptedstavu;ji
znacky valivych, kloubovych a kluznych lozisek a linedrnich systémt. Znacka LUK
reprezentuje produkty pro automobilovy prumysl. Dovoz produktt spole¢nosti Schaeffler
do CR zapoéal v 80. letech 20. stoleti a vzapéti po revoluci, v roce 1991 byla zaloZena firma
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INA loziska s.r.o., do které byli postupné integrovany znacky FAG a LUK, ¢imz vznikla
spole¢nost Schaeffler CZ. Spoleénost Schaeffler ma v Ceské republice i vyrobni zdvod INA
Lanskroun, kde se vyrabi podplrné nastroje, formy apod. pro dalsi vyrobni zdvody na
vyrobu lozisek spole¢nosti Schaeffler ve svété. Sortiment spolecnost Schaeffler neni tak
rozsahly jako sortiment spolecnosti SKF, piedstavuje vSak globalné nejvyznamnéjsiho
konkurenta spole¢nosti SKF z hlediska kvality a na trhu ndhradnich dilt pro automobilni trh.
Podil spolecnosti Schaeffler na ceském trhu u primyslovych zékaznika je 16, 5 %, coz z ni
¢ini druhého nejvétsiho dodavatele lozisek a dalich strojirenskych feseni v CR.

NSK v Ceské republice nema vlastni obchodni zastoupeni, operuje zde pouze
prostiednictvim svych distributorti, pfipadné zde jistou formu propagace zajist'uje evropské
zastoupeni této spolecnosti NSK Europe. Sortiment spolecnosti NSK neni tak rozsahly jako
sortiment spolecnosti SKF, ale pfedstavuje konkurenci zejména v potravinaiském primyslu,
protoze v tomto sortimentu nabizi obdobné produkty. Podil NSK na ¢eském trhu je pfiblizné
55%

ZKL Bearing CZ, a.s. je 1 pies svlj nazev Ceska firma, které svym zptisobem vznikla diky
SKF. Kdyz byla komunistickym rezimem zndrodnéna vyrobni zavod SKF, byl statem
vytvoten podnik ZKL, ktery zde zacal vyrabét ceskd loziska. Nyni tato spolecnost
predstavuje levnéjsi a méné kvalitni alternativu k loziskim SKF a Schaeftler.

SKF CZ samoziejmé spolupracuje s mnoha dodavateli, jakymi jsou napiiklad logistické

vvvvvv

spolupracujicimi firmami jsou vSak autorizovani distributoii SKF.

Na ¢eském trhu ma SKF tfi druhy distributori — autorizované distributory, linearni partnery
protoze spolecnosti SKF pfinasi nejvyssi obrat a proto do nich i1 nejvice investuje. Jak bylo
zminéno v Kapitole 2.1.2 Zakaznici, autorizovani distributofi maji zejména obsluhovat
zakazniky, ktetfi nakupuji produkty SKF pro udrzbu vlastnénych stroju a zafizeni. Avsak
soucasti prace distributort je 1 drzeni skladovych zasob pro nékteré zdkazniky a pultovy
prodej. Distribucni prodej tvoii cca 35 % obratu spolecnosti SKF na ¢eském trhu, svétové je
to okolo 28 %.

Autorizovani distributofi nenabizeji svym zdkaznikiim pouze pteprodej zbozi, jsou
spole€nosti SKF dikladné proskolovani a mohou tedy nabidnout zdkaznikiim komplexni
sluzby vcetné technického poradenstvi nebo napiiklad odborné montazni sluzby.
Distributofi jsou vazéani tzv. distribuéni smlouvou, ktera zajiStuje, Ze autorizovany
distributor SKF poskytne zdkaznikovi standardni az nadstandardni sluzby. Spole¢nost SKF
si tak zajiStuje odpovidajici uroven znalosti a schopnosti svych distributort, aby bylo
dosazeno spokojenosti zakaznik se znackou. Cile a motivaci distributorti zajist'uji tzv.
development (rozvojové) plany, které po spole¢né schiizce zastupce vedeni SKF a
distributora, urcuje cile pro rast trzeb, udrzovani skladovych hladin, dodrzeni identity
distributora SKF a dal$i rozvojové cile individudlné nastavené pro jednotlivé firmy, které
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jsou autorizovanymi distributory. S autorizovanymi distributory spolupracuje technické,
obchodni i marketingové oddéleni a samoziejmé také zdkaznické centrum SKF CZ.

Nejblize s autorizovanymi distributory pracuji regionalni obchodni zastupci, ktefi je maji
podle lokality pobocky na starosti, a manazer pro rozvoj distribu¢ni sité.

2.1.5 Makroprostredi
Pro spolecnost SKF CZ, a.s. jsou dilezité prvky makroprostiedi, které se tykaji vyvoje
pramyslu v CR, tedy vyvoj obchodil a vyroby jejich zakaznikt, dale ty, které se tykaji
vyvozu a dovozu loZisek v souvislosti s prodeji SKF a pak samoziejmé trendy v komunikaci
v B2B v Ceské republice.

Vyvoj primyslu v CR je v poslednich letech, od propadu v letech 2010 — 2014, pozitivni.
Data Ceského statistického tiadu po prvnim kvartélu roku 2016 (viz Grafy 1) naznacuji staly
mirny rust primyslu, a to zejména zpracovatelského primyslu, ale také zeméedélstvi, vyroba
elektroniky a samoziejmé& motorovych vozidel (Cesky statisticky ufad, 2016). Z pohledu
spolecnosti SKF jsou tyto informace dllezité, aby vhodné investovala a vénovala se
rostoucim odvétvim a snazila se udrzovat odvétvi, kterd stagnuji nebo klesaji.

Grafy 1 Vyvoj primyslovych trhii v Ceské republice

Graf & Produkce v primyslu a ve vybranych Graf €. Nové zakazky v automobilovéem priumyslu,
5 zpracovatelskych odvétvich B v prumyslu celkem (b.c., yfy v %) a saldo
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Zdroj: Cesky statisticky uiad, 2016

Dulezity je i pohled na vyvoj importu a exportu loZisek v korunach ve srovnani s prodeji
lozisek spole¢nosti SKF v Ceské republice. Tedy zda trend vyvoje objemu prodeji
spole¢nosti SKF odpovida vyvoji trhu lozisek v CR. Z Graf 2 vyplyva, Ze prodeje
spolecnosti SKF se pohybuji na zdklad¢ trendd na trhu a vyhybaji se extrémlim, at’ uz minim
¢1 maxim.
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Graf 2 Vyvoj trhu s loZisky a prodeji SKF CZ, a.s.
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Zdroj: SKF CZ, as., 2016

Kromé vyvoje trhu jako takového, je velmi dilezité védét jaké komunikacni néstroje a jak
hojné jsou v B2B vyuzivany. To je mozné vycist z Graf 3. Samoziejmosti jsou webové
stranky, ale mimo nich jsou velmi ¢asto vyuzivany tisténé propagacni materialy, coz je dano
povahou odvétvi, kdy jsou mnohdy katalogy a zejména produktové tabulky vyuzivany piimo
ve vyrob¢ ¢i dilndch. Zajimavé je, v jaké mife se spolecnosti na B2B trzich vénuji PR,
z ¢ehoz vyplyva, Ze se v tomto oboru jedné o velmi silny komunikaéni néstro;j.

v 4

Z dat spolecnosti B-inside, s.r.o. je vidét, ze mnoho spolecnosti v B2B se ve vyssi mife
vénuje on-line marketingu a zdkaznické a jim podobné eventy zacinaji prevladat nad ucastmi
na veletrzich a vystavach, jejichZ vyznam postupné ¢im dal vic ustupuje i na B2B trzich.
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Graf 3 Vyuziti komunikaé&nich nastroji v B2B v CR
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Zdroj: B-inside s.r.o., 2015

2.1.6 Shrnuti situacni analyzy matici SWOT
Kli¢ové prvky vyplyvajici ze situacni analyzy jsou shrnuty SWOT matici nize. Tato matice
1 vybér klicovych prvki jsou subjektivnim ndzorem autorky této diplomové prace.

Graf 4 Matice SWOT pro SKF CZ, a.s.
Silné stranky Slabé stranky

- Dlouhodobé zkusenosti a unikatni know-how - Rezervy v online marketingu

- Znama znacka s velkym podilem na trhu - Z4vislost klicovych rozhodnuti na SKF Group

- Siroka rozvijejici se distribuéni sit - SloZita organizacni struktura

Prilezitosti Hrozby
- Siroké a réiznorodé odvétvi u zakaznikd - Rostouci podily velkych konkurencnich firem na trhu

- Stabilni rdst pramyslu v CR - Pokles v klicovych odvétvich (doly)

Zdroj: autorka
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2.2 Marketingova komunikace spolecnosti SKF CZ, as. a jejich

optimalizace
Tato kapitola popisuje jednotlivé nastroje marketingové komunikace a ptedstavuje data, na
zakladé kterych muze byt vyhodnocena jejich efektivita.

2.2.1 Zdroje dat pro hodnoceni nastrojia marketingové komunikace SKF CZ, a.s.
Zdroji dat pro hodnoceni efektivity jednotlivych komunikacnich néstrojii jsou statistiky a
analyzy, které ma spole¢nost SKF k dispozici K jednotlivym nastrojim (naptf. webové
stranky, direct e-maily apod.), dale sekundarni data z vyzkumii, které SKF provedla béhem
poslednich let k jinym uceltm.

Soucasti zpracovani této diplomové prace bylo 1 provedeni vlastniho kvantitativniho
vyzkumu mezi klicovymi zékazniky SKF pro hodnoceni efektivity komunika¢nich nastrojt,
ke kterym neni mozné ziskat statistiky nebo je neobsahoval zadny z vyzkumu poskytnutych
spole¢nosti SKF CZ.

Tento prizkum byl realizovan v rdmci mésice listopadu 2016 formou elektronického
dotazniku pomoci aplikace vyuZivané spole¢nosti SKF, Survey Monkey. Elektronick4 forma
dotazniku byla vybréna ptedevsim proto, aby bylo jeho vyplnéni pro vybrané zdkazniky co
nejjednodussi a ¢asoveé nenaro¢né. Distribuce dotazniku byla provedena adresné e-mailem
klicovym zékaznikim SKF, vybranych key account manazery. Dotaznik obsahoval 11
otazek, z toho jedna formou skalového hodnoceni, pét uzavienych otazek s moznosti vice
odpovédi a pét uzavienych otazek s moznosti pouze jedné odpovédi. Prizkumu se zacastnilo
199 zéstupct klicovych zdkazniklh SKF na pozicich: management, nakup, konstrukce,
udrzba, vyroba, kvalita, HR i marketing. SloZeni respondentti zobrazuje Graf 5.

Graf 5 Slozeni respondentii vyzkumu komunikace v B2B

Kvalita HR Marketing
4% 0% 1%
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Udriba Nakup
24% 24%

Konstrukce
33%

Zdroj: Autorka

Vysledky priizkumu jsou prezentovany u jednotlivych hodnoceni komunika¢nich nastrojt.
Nahled vyzkumu a celkové statistiky obsahuji Pfilohy 14 a 15.
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Spolecnost SKF CZ vyuziva pro propagaci svych produktovych skupin ¢asové omezené
kampan¢. Aktualné probiha kampan ,,Neni nerez jako nerez “, ktera ma za cil zvysit prodeje
Vv sortimentu nerezovych lozisek. Tato kampan je zaméfend piredevsim na aftermarket, tedy
nepiimé zakazniky obsluhované pies distribucni sit’. Pro tyto kampané SKF vyuziva celou
fadu vzdjemné integrovanych nastroji marketingové komunikace. Do této kampané byly
zapojené placené ¢lanky a inzerce v technickych periodikéch, ¢lanky ve vkladu Fokus SKF
CZ v casopisu Evolution, ¢eské podklady k produktiim v tomto sortimentu (brozury), direct
e-mail predstavujici tento sortiment zédkazniklim z potravinafstvi, v ¢ervnu probé&hla akce
pro zakazniky a distributory pod nazvem 24 hodin s SKF pro potravindrsky primysl, ktera
predstavovala komplexni feSeni spole¢nosti SKF pro toto odvétvi. Zaroven na zacatku této
kampané doslo k proskoleni autorizovanych distributorii na tento sortiment a ptedstaveni
motivaéniho programu pro autorizované distributory navdzaného na navySeni prodejil
v tomto sortimentu v prib&éhu kampané a ziskani novych zéakaznikd pro tento sortiment.
Propojeni téchto nastrojl bylo jesté zdiraznéno grafickym propojenim vSech materialt.

V roce 2016 v Ceské republice rovnéz probiha kampaii Na zacdtku je loZisko, ktera méa za
cil zvySovat povédomi o znac¢ce SKF.

Vybér zaméteni kampani probiha na zakladé navrhu obchodnich zéstupct zodpovédnych za
segmenty ¢i produktové skupiny a je schvalovano vykonnym vedenim spolecnosti.

Ackoli prodejni vysledky kampani jsou velmi uspokojivé, pii jejich vybéru a realizaci chybi
globalngjsi pohled na véc a tedy i komplexngjsi vybér témat kampani. Naptiklad kampan na
nerezova loZiska SKF byla kampan uvedena ve chvili, kdy potravinaisky priimysl, pro ktery
jsou primarné urcend, jiz dlouhodobé klesal. Za prvnich 9 mésict (z celkovych 12 mésict
trvani kampané) prub&éhu kampané vzrostly prodeje nerezovych lozisek 0 40 %. Pokud by
se takto spolec¢nost SKF zaméfila na rostouci odvétvi, mohl by byt rtst prodejii mnohem
vyssi. Pozitivné 1ze na této kampani hodnotit zejména zaméteni na kvalitu produktd, kterou

vvvvvv

v dal$ich (nepotravinaiskych) oborech.

Brandova kampan Na zacatku je loZisko je jesté spornéjsi, jeji vliv na prodeje neni mozné
pfimo zméfit, vzhledem k tomu, ze pfed kampani neprobehl priizkum, ktery by spole¢nosti
dal pfehled o povédomi o jeji znacce, Ize jeji dopad jen téZzko kvantifikovat. Coz je vzhledem
kampané je velmi dobry a zapamatovatelny, problém vsak je, Ze jim celd kampan zacind a
kon¢i. Materidly a reklama ke kampani odkazuji na webové stranky SKF CZ, na nich vSak
uz zadna zminka o této kampani neni. Vzhledem k tomu, Ze I1ze vysledky této kampané jen
tézko zméfit, nelze ji povazovat za uspéSnou. Pro budouci brandové kampané je dulezité,
aby byly podlozené vyzkumem povédomi o znacce a jejim sortimentu pred a po kampani a
aby byla kampan hloub¢ji propracovana a umoznila tak 1 vyuziti dalSich kanald.

Pfi planovani nadchdzejicich kampani by bylo krom¢ povahy a zamétfeni produktu takeé
vhodné brat zietel na vyvoj v primyslu a zaméfit se bud’ na rozvoj rostouciho oboru nebo
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na udrzeni klesajiciho ¢i stagnujiciho oboru. A také mit na zieteli prvky, které jsou pro
zakazniky pii vybéru dodavatele klicové a komunikovat je, jak v produktovych, tak
v brandovych kampanich.

Z pruzkumu provedeného v ramci této diplomové prace (viz Tabulka 2) vyplyva, ze pro

vvvvvv

Kvalita produktt

ZkuSenosti se znackou

Kvalita sluzeb (technické poradenstvi)
Znémost znacky

Informacni materialy

Osobni schiizka

Nabidka Skoleni

Investice do vyvoje

N bk owdE

Z &ehoz vyplyva, ze by SKF CZ mélo propagovat zejména kvalitu svych produktl a sluzeb
a soustiedit se na celkovou cestu zdkaznika, aby byla jeho zkuSenost co nejpozitivné;si,

vvvvvv

Velmi | hiesite | Neutralni | OP® | Nedilezite

dulezité nedulezité
Znamost znacky 15,15% | 59,09 % 24,24 % 1,01 % 0,51 %
ZkuSenosti se znackou 63,13 % 33,33 % 3,03% 0,51 % 0,00 %
Kvalita produktt 88,89% | 11,11% 0,00 % 0,00 % 0,00 %
Kuvalita sluzeb 62,12% | 35,35% 2,53 % 0,00 % 0,00 %
Osobni schiizka 11,62% | 50,00% | 34,34 % 3,54 % 0,51 %
Nabidka Skoleni 1162% | 41,92% | 37,88% 7,58 % 1,01 %
Informacni materialy 18,18 % | 51,52 % 24,24 % 4,55 % 1,52 %
Investice do vyvoje 20,00% | 3590% | 33,33% 10,62 % 0,51 %

Pro vhodny vybér a integraci médii v rdmci kampani je také dilezité se podivat na to, jakych
komunikacnich nastroji spolecnosti SKF si zakaznici nejvice vSimaji. Z provedeného
prizkumu vyplyva, ze nejcastéji zdkaznici znaji weboveé stranky, ¢asopis Evolution, odborné
¢lanky v technickych periodikach a direct e-maily.
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Graf 6 Priuzkum - V§iml(a) jste si nékterych nasledujicich nastroji komunikace spole¢nosti SKF?
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Zdroj: Autorka

2.2.3 Reklama

Spole¢nost SKF CZ, vzhledem k tomu, Ze se pohybuje na B2B trhu, obvykle tradi¢ni formy
reklamy pfili§ nevyuziva. Nejcastéji vyuzivana je v tomto oboru obvykle reklama v tisku
(tedy inzerce), a to zejména v odborném tisku. Reklamu v televizi, radiu, kin€ i venkovni
reklamu obvykle firmy na B2B trzich obecné¢ ptili§ nevyuzivaji.

Inzerce

SKF CZ vyuziva inzerci v technicky zaméfenych periodikach a od roku 2016 vyjimecné
venkovni reklamu. Inzerce je vyuzivana ke zvySovani povédomi o znacce a propagaci
vyrobku. Piiklad inzerce, kterd propaguje znacku, obsahuje Ptiloha 1. Pfiklad inzerce, ktera
propaguje sortiment vyrobkil spole¢nosti SKF, obsahuje Ptiloha 2.

Hodnoceni efektivity inzerce

Z provedeného prizkumu vyplyva, Ze vice nez polovina zakazniki si inzerce v technickych
Casopisech v8§imd, zejména pokud znacku, kterd inzeruje, znaji. Z prizkumu rovnéz
vyplynulo, ze inzerce je v poradi Sesty komunikacni néstroj SKF, kterého si zékaznici
vSimaji.

V tomto oboru je inzerce v odbornych ¢asopisech velmi uzce propojena s publikovanymi
placenymi ¢lanky, proto se rozlozenim medidlni obsahu v technickych periodikéch zabyva
podkapitola Hodnoceni PR.
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Graf 7 Priuzkum - Vs§imate si v technickych ¢asopisech také inzerce?
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Zdroj: Autorka

Venkovni reklama (OOH)

Vzhledem k probihajici kampani Na zacatku je lozisko, s cilem zvySeni povédomi o znacce,
se marketingové oddéleni SKF CZ pro tento rok rozhodlo investovat do OOH reklamy na
mosté na dalnici D1 (viz Ptiloha 3). Tato reklama byla umisténa na obdobi od tinora do
prosince 2016.

Hodnoceni efektivity venkovni reklamy (OOH)

Z dat spolecnosti B-inside, s.r.o. (2015) vyplyva, Ze venkovni reklama je jednou z méné
vyuzivanych v B2B, ¢astéji nez samotné spolecnosti je vyuzivaji a jsou efektivnéjsi pro
prodejce, nikoli vyrobce. Avsak pro rozsifeni povédomi a ptipomenuti znacky je jeji vyuziti,
zv143t na nejfrekventovanéjii dalnici v CR, také vhodné.

Spole¢nost SKF CZ v ramci rozesilani ¢asopisu Evolution s vkladem b&hem kvétna 2016
udélala kratky priizkum o tom, zda si adresati tohoto ¢asopisu (tedy zédkaznici a potencidlni
zakaznici) této reklama vSimli. Respondenti méli fict, na jaké dalnici tuto reklamu vidéli.
Prizkum ukazal, Ze 81,25 % respondentl si pamatovala, Ze modry most vidéli na dalnici D1,
vysledek priazkumu znazornuje Graf 8.

Graf 8 Vysledek prizkumu efektivity OOH reklamy SKF CZ, a.s.
Na které dalnici jste projeli pod modrym

SKF mostem?

1swered: 116 Skipped: 0
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D1
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Zdroj: SKF CZ, a.s., 2016

Z pruzkumu provedené¢ho v ramci této diplomové prace vyplyva, ze vice nez polovina
kli¢ovych zakaznikd spole¢nosti SKF si venkovni reklamy v§imaji (viz Graf 9) a témét 18 %
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si vS§imlo reklamy na mosté na délnici D1, a dle komentaid i oceiuji jeji vkusné provedeni.
Ale rozhodné je venkovni reklama pii vybéru dodavatele ptili§ neovliviiuje.

Graf 9 Prizkum - V§imate si venkovni reklamy svych dodavatela?

v
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Zdroj: Autorka

2.2.4 Podpora prodeje

Vzhledem Kk tomu, ze spole¢nost SKF CZ, a.s. vlastni mista prodeje nema, zabyva se
V oblasti podpory prodeje zejména motivacnimi programy pro své autorizované distributory
a komunikaci v misté prodeje u autorizovanych distributort.

Komunikace v misté prodeje na pobockach distributorti zac¢ina venkovnim oznacenim
pobocek (sjednocené dle identity SKF), ptipadné venkovni ¢i jinou reklamou distributora (s
uvedenim SKF) a pies rizné vétsi propagacni materialy jako vitriny se vzorky, panel s SKF
videi a tiSténymi publikacemi a kon¢i az tist€énymi brozurami, letaky, reklamnimi predméty
apod. Cilem této komunikace v misté¢ prodeje je pfipomenout zdkaznikovi znacku SKF ve
chvili, kdy vstoupi do prodejny, a zvysit tak pravdépodobnost, ze koupi praveé tuto znacku.

Umisténi téchto prvkll na pobocce je nutné dojednat s jednotlivymi autorizovanymi
distributory. Proto je dilezité, aby materialy k podpoie prodeje na obchodnich mistech nejen
informovali o znacce a produktech SKF, ale také davaly autorizovanym distributorim
pfidanou hodnotu.

Hodnoceni efektivity podpory prodeje

Hodnoceni POS materidli pro podporu prodeje znacky SKF je velmi obtizna, vzhledem
K tomu, ze zastupci SKF nejsou vétSinu ¢asu na misté, aby jejich efekt mohli hodnotit.
Nejjednodussi zplisob vyhodnoceni jejich efektivity lze tedy z pohledu spolecnosti SKF
hodnotit zejména podle ochoty autorizovanych distributorii je na pobo¢ce umistit, protoze
podle toho lze posoudit jejich ptidanou hodnotu.

Ze strany spolecnosti SKF CZ by mélo umistovani POS materiali byt také podminéno
podklady od distributora, jako navstévnost pobocky, jeji obrat a sklad. Aby se investice do
téchto materialti vyplatila.
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POS material Cetnost na pobo¢kach autorizovanych distributori
Panel SKF 24 %
Stojan na brozury SKF 33%
Stojan na ¢asopis Evolution 45 %
Vitrina se vzorky 62 %
Casopis Evolution 74 %
Venkovni ozna¢eni pobocek 87 %
Tisténé publikace SKF 87 %
Certifikat autorizovaného distributora SKF 92 %

Je také nutno brat v potaz, ze néktera spoluprace pii propagaci pobocek autorizovanych
distributori je také brana spise jako podpora spoluprace s danou firmou, a naklady na tuto
propagaci tudiz nejsou Vv nekterych piipadech prilis efektivni.

Marketingové oddé€leni se ve spole¢nosti SKF CZ nezabyva osobnim prodejem, t0 ma na
starosti obchodni oddé¢leni, rozdélené na tym key account manazerd, ktefi jednaji
s klicovymi zakazniky, a tym regiondlnich obchodnich zastupcl, kteti navstévuji
autorizované distributory SKF, navstévuji s nimi distributory obsluhované aftermarketové
zakazniky, ale tesi napiiklad i nakup skladovych zasob distributori a jejich pultovy prode;.

V tomto ohledu marketingové odd¢leni ptredstavuje spise podporu obchodnich zastupci
formou pftipravy tisténych brozur a katalogti s produkty SKF, vzorky produkti SKF, nabidku
marketingovych pfedmétii a podilu na ptipravé dalSich prezentacnich materiali. Ackoli je
v tomto ohledu funkce marketingového oddéleni pouze podpiirnd, pfedstavuji nadklady na
tyto ¢innosti v podstaté nejvetsi polozku marketingového rozpoétu (viz kapitola 2.5.1).

Hodnoceni efektivity osobniho prodeje jako takového spada do kompetence obchodniho
oddéleni SKF a je provadénou formou tzv. doublecally, tedy spole¢né navstévy obchodniho
zastupce a jeho manazera u zakaznika. Na zdklad¢ doublecallu pak manazer déava
obchodnimu zéstupci zpétnou vazbu.

Z hlediska marketingové oddélenti je tfeba hodnotit ty prvky osobniho prodeje, na kterém se
pfimo podili, tedy tisténé a elektronické publikace a vzorky. Nejcastéjsi a nejvyznamnéjsi
Z nich jsou ti§téné brozury a katalogy. Ptes 44 % zakaznikl v provedeném prizkumu uvedlo,
ze vyuzivaji jak tisténé brozury, tak katalogy svych dodavateld, a dalSich 41 % uvedlo, ze
vyuzivaji tisténé katalogy. Celkové rozdéleni preferenci zakaznikt zobrazuje Graf 10. Pokud
odpovédi shrneme, tak tiSténé materialy svych dodavateli vyuziva pies 90 % respondent,
Z ¢ehoz jednoznacné vyplyva, Ze ac u tradicniho tisku jej jiz CasteCné zastupuje online, tak
u katalogli a brozur s produktovymi tabulkami je velmi dilezité, aby je dodavatel daval svym
zakaznikiim k dispozici tisténé. A naklady na tisk publikaci pak maji, i pfes svou vysi, smysl.
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Graf 10 Priizkum - VyuzZivate ti§téné materialy od svych dodavateli? Pokud ano, vyberte prosim jaké.
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Zdroj: Autorka

2.2.6 Event marketing & Sponzoring

Event marketing

Akce, které organizuje spole¢nost SKF CZ lze rozdélit dle Sindlerova déleni (2003) na
vetejné akce (urené pro zakazniky, potencidlni zékazniky, pfipadné SirS$i odbornou
vefejnost) a firemni akce (uréené pro zaméstnance SKF a zaméstnance autorizovanych
distributorit SKF). Vefejné akce lze rovnéz rozdélit na ty potddané ¢i spoluporadané
spolec¢nosti SKF a ty pofadané jinym subjektem, kterych se SKF pouze ti€astni.

K vefejnym akcim poradanym spolecnosti SKF CZ patii informativni zédkaznické akce,
technické seminate pro zédkazniky a Skoleni pro zdkazniky. Informativni akce pro zakazniky
slouzi k ptedstaveni kompletniho sortimentu SKF pro urcity segment a obsahuje obvykle i
neformdlni ¢ast, kterd slouzi k neformalni komunikaci a tvorbé vztahii zastupci SKF se
zakazniky. Pfikladem muze byt naptiklad akce 24 hodin s SKF pro potravinarsky primysl,
ktera se konala v ¢ervnu v ramci kampané ,,Neni nerez jako nerez .

Technické seminafe SKF potfadd pro urcité pracovni zaméteni u zdkaznikli, napt. pro
udrzbate nebo konstruktéry. Pribéeh je v podstaté obdobny jako u informativni zakaznické
akce, akorat obsah je technictéji zaméteny. Posledni formou akce potadanou spolec¢nosti
SKF CZ jsou skoleni, ktera probihaji bud’ u zakaznika nebo na pobockach SKF CZ v Praze
nebo Ostravé. Cena téchto skoleni se pohybuje mezi 10.000,- a 20.000,- K¢.

Spolu se svymi autorizovanymi distributory SKF CZ potfadéa tzv. Dny otevienych dvefi
s SKF. Jedna se vzdy o maximdln¢ jednodenni akci, ktera se kond na pobocce
autorizovaného distributora, kde jsou zastupci SKF prezentovany pro dany region relevantni
produkty a feSeni pro segmenty. Autorizovany distributor SKF zajistuje ucast svych
zakaznikl a organizaci akce. Spole¢nost SKF CZ ji zastituje svym jménem, proto akce
podléhaji nastavenym pravidliim, a poskytuje potiebné zdroje pro navrzeni vhodnych feSeni
pro zékazniky, kteii se akce zucastni. V roce 2016 SKF tuto akci potadala u ctyt svych
autorizovanych distributort.
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K firemnim akcim patii teambuildingové zédbavné akce pro zaméstnance SKF CZ a
autorizovanych distributori  SKF a Skoleni pro autorizované distributory SKEF.
Teambuildingové akce se jiz tradiéné€ konaji jednou rocné a slouzi k vytvoreni lepSich
kontakti mezi zaméstnanci SKF a distributorii, aby lépe spolupracovali na poskytovani
hodnoty SKF spoleénym zakaznikim. Skoleni pro autorizované distributory probihaji
jednou za pul roku pro vybranou skupiny zaméstnancii distributorii (zdkaznicky servis,
obchodniky apod.). U téchto skoleni byva problémem dostat distributory z celé republiky na
jedno misto a zaroven pied zaméstnanci jinych firem (jinych autorizovanych distributortt)
obvykle nechtéji fesit konkrétni problémy u svych zakaznikd.

Hodnoceni efektivity event marketingu

Z prazkumu provedeného v ramci této diplomové prace vyplyva, ze vice nez 50 % klicovych
zakaznikl se ucastni nékolika zdkaznickych akci svych dodavateli do roka. Vzhledem
k omezenému poctu akci, kterych se zakaznici u€astni, je dillezité se zaméfit na ty zakazniky,
pro které je SKF dilezity dodavatel, a nabidnout jim na akci to, co je motivuje na ni pfijet.
V témze prizkumu klicovi zakaznici SKF uvedli, Ze nejvice je zajima rozsifeni technickych
znalosti (dalsi body jsou uvedené v Graf 12).

Graf 11 Prizkum - Utastnite se zdkaznickych akei svych dodavateli?

Ne

46% Ano (1-3x za
rok)
52%
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za rok)
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Zdroj: Autorka

Graf 12 Prizkum - Co by mél obsahovat program ziakaznické akce, aby pro Vas byl zajimavy?
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Zakaznici, ktefi se ucastni informativnich zakaznickych akci, je hodnoti velmi pozitivng,
avsak ziskat ucastniky na tento typ akce je pro spole¢nost SKF CZ pomérn¢ slozité. Na
druhou stranu z provedeného vyzkumu vyplyva, ze druhym nejzajimavéj§im programem je
pro zakazniky rozsifeni povédomi o dostupnych feSenich pro jejich pramysl. Z toho lze
usoudit, ze se spolecnosti SKF nedaii spravné komunikovat program téchto akci. Proto je
pro organizaci téchto akci v budoucnu dtlezité spravné formulovat program na pozvankach
a idedlné zakaznikim dovysvétlit obsah a pfinos akce v rdmci osobni schlizky. V neposledni
fadé je dilezité rozsifit pozvani na tyto akce i na potencialni zdkazniky ze segmentu, na ktery
je akce zamétena. Protoze tento typ akce je vhodny jak pro rozsifeni odebiraného sortimentu
stavajicimi zakazniky, tak pro predstaveni komplexniho feSeni SKF novym potencidlnim
zakaznikim.

Utastnici technickych seminaiti je hodnoti velmi pozitivng, stejnd tak obchodnici
zodpovédni za tyto zdkazniky kladné¢ hodnoti vysledky téchto akci, projevujici se
oportunitami u zakaznikd, ktefi se akce zucastnili. V neposledni fad¢ je dulezité zminit, ze
manazefi u zdkazniki na tyto akce své zaméstnance nemaji problém pfii standardnim vyvoji
ve firm¢ poslat 1 pfesto, Ze se na téchto seminafich plati Gi€astnické poplatky, protoze je
vnimaji jako rozvoj vzdélani svych zaméstnanct, nikoli jako prezentaci svého dodavatele.
Koncept technickych seminaia je UspéSny a tedy efektivni, proto je v budoucnu dilezité
udrzet tradici, kontinuitu takovych akci a navysit povédomi o tom, ze SKF takové akce
porada.

Poslednim dtileZitym konceptem akci jsou Dny otevienych dveti s SKF u autorizovanych
distributorii. Spole¢nost SKF ma uZz za rok organizace téchto akci zkuSenosti s jejimi
riznymi typy, bud’ formou prezentaci, nebo vyuzitim konceptu veletrhu, z ¢ehoz se osvedcil
spiSe ten druhy. Pro spole¢nost SKF je mozné tyto akce hodnotit zejména podle poctu
ucastnikll a nasledné podle prodejnich dat distributora, ktery je schopen dat spole¢nosti SKF
informace, které obchodni pfilezitosti na téchto akcich vznikly. Pan Hegr, obchodni feditel
jednoho z autorizovanych distributordt SKF v ramci hodnoceni této akce po 3 mésicich od
jejiho konani uvedl, Ze se jim investice do této akce (organizace, obcCerstveni, ucast
zaméstnancd, atd.) jiZ minimalné t¥ikrat vratila.

V oblasti sponzoringu ma SKF Group velmi piisna pravidla pro vybér projekti. Na zaklade
téchto pravidel SKF CZ sponzoruje projekty studentské formule na ¢eskych technickych
vysokych Skolach, které podporuje prosttednictvim svych produktii a technického
poradenstvi. SKF CZ dale ze sv¢ iniciativy podporuje vybrané akce na Ceskych technickych
vysokych Skolach (rovnéz produkty) a technické kurzy v Néarodnim technickém muzeu
(rovnéz produkty). Tato podpora spolecnosti piinasi zvySené povédomi mezi technickou
vefejnosti a budoucimi strojnimi inzenyry a v neposledni fadé¢ pomaha budovat vztahy
s technickymi vysokymi $kolami v Ceské republice.

Zaroven se SKF CZ podili jako mnoho dalSich lokalnich jednotek SKF na CSR aktivit¢ SKF
Group, kterou jsou lokalni fotbalové turnaje pro déti Meet The World, jehoz vitéz z kazdé
zemé se na naklady lokalni jednotky SKF muze zii¢astnit mezinarodniho fotbalového turnaje
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Gothia Cup, ktery se kazdoro¢né béhem léta kond ve §védském Gaoteborgu. SKF Group timto
zptisobem umoziuje détem poznat jiné kultury a rozdily mezi nimi.

V pruzkumu mezi klicovymi zakazniky SKF se sponzoring neukézal jako velmi efektivni
komunikac¢ni néstroj. Avsak jeho forma sponzoringu studentskych projektt je velmi dilezita
pro zvySovani povédomi o znacce mezi budoucimi strojnimi inzenyry.

I tak je vSak sponzoring, at’ uz podporou studentskych projekti Formula Student, nebo
sponzoring détskych fotbalovych turnajii, spiSe CSR aktivitou, nez vhodnym zptsobem
komunikace smérem k zakaznikim. Sponzoring je rovnéz velmi dalezitou ¢asti PR firmy,
protoze generuje vyborny obsah tiskovych zprav, které publikuji nejen technické casopisy.

V PR se spolecnost SKF CZ vénuje jak ptipravé ¢lankd, jejichz umisténi je placené
v technicky zamétenych periodikéch, podle jejich ctenosti zdkazniky a potencidlnimi
zékazniky SKF CZ, tak inzerci a publikovani tiskovych zprav. Ctenost zdkazniky vychazi
z prizkumu spojeného s ptihlaSenim k odebirani ¢asopisu SKF Evolution, ktery probé&hl
v Iét€¢ 2015. Z tohoto pruzkumu, jehoz vysledky jsou v Pfiloha 4, jako nejétengjsi vysly
Technicky tydenik, MM Priimyslové spektrum a Rizeni a tidrzba primyslového podniku.

Clanky v téchto publikacich jsou odesilany redakcim na zakladé medialniho planu,
ptipraveného ve spolupraci s redaktory téchto publikaci, a na zdkladé¢ probihajicich kampani
spole¢nosti SKF CZ a aktudlnich témat. Ukazku ¢lanku, ktery se tyka zacinajici kampané na
soudeckova loZiska, obsahuje Ptiloha 1.

Mimo placené ¢lanky spole¢nost SKF CZ také vydava tiskové zpravy o aktudlnim déni a
akcich spojenych s firmou, které publikuje na svych webovych strankach a zasila je svym
novinafskym kontaktim v relevantnim tisku.

Naptiklad v ¢ervenci SKF CZ vydala tiskovou zpravu o své podpote projektl studentskych
formuli na vysokych kolach v CR. Tato tiskova zprava byla publikovdna na webovych
strankach Business Media (spolecnost, ktera zastituje Technicky tydenik, Technik a
Medicinska technika), objevila se rovnéz v tist€éném vydani Casopisu Technik (pllstrana).
Objevila se rovnéz v aktualitich na webu Udrzba podniku (ktery spolu s &asopisem Rizeni
a udrzba primyslového podniku patii spolenosti Trade Media).

Zvlastni formou PR je i ¢tvrtletni obchodné technicky magazin SKF Evolution. Jeho obsah
vytvaii specialni redakce ve Svédsku a pfispivaji do néj v podstaté viechny jednotky SKF
po celém svét€ svymi UspéSnymi piipady, z kterych jsou ty nejlepsi redakei vybrany a
zapracovany jako ¢lanky nebo novinky do aktudlniho vydani ¢asopisu. Ceské jednotka SKF
tento obsah pteklada do ceStiny a aby mohla pfidat i informace pro lokalni trh, ptfidava i
vklad do ¢asopisu pod nazvem Fokus SKF CZ. Tento vklad obsahuje produktové novinky
uvedené na Gesky trh, uspéiné piipady z CR (které jsou v podstaté i formou propagace
zakazniktt SKF) a informace o dal3ich aktivitich spole¢nosti SKF. Casopis Evolution spolu
se vkladem Fokus SKF CZ ma naklad 4 000 ks, z ¢ehoz okolo 3 200 vytiskil je zasilano
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pfimo zaméstnanci zdkaznikd spole¢nosti SKF a odborné verejnosti a zbylych 800 vytiskl
je rozeslano na pobocky autorizovanych distributorti a vyuzivano pti eventech spolecnosti
SKF CZ. Tento naklad z néj déla podle poctu vydanych kust, paty nejrozsahlejsi technicky
&asopis v CR (data obsahuje Ptiloha 7). K odb&ru tohoto magazinu se mtize ptihlasit kdokoli
prostiednictvim webovych stranek www.skf.cz, zaroven tuto moznost svym zakaznikim
nabizeji obchodni zastupci SKF a ucastnikim akci SKF, kde je magazin distribuovén, je
vzdy nabidnuta moznost piihlasit se k jeho odbéru. Od roku 2017 bude magazin Evolution
dostupny v ¢esting i1 online. Nahled obalky a obsahu obchodné technického magazinu SKF
Evolution je v Ptiloha 5 a nahled vkladu do magazinu Fokus SKF CZ v Ptiloha 6.

Investice do médii v roce 2016 zobrazuje Tabulka 4 Investice SKF CZ do médii v roce 2015
a 2016. Je vidét, ze pfi planovani investic do médii byl bran ztetel na prizkum provedeny
Vv roce 2015. Zajimavy je rozdil mezi vysledky prizkumu v letech 2015 a 2016, ale prizkum
nebyl provedeny na stejném vzorku respondentti. Prizkum v roce 2015 byl proveden na
vzorku adresatu casopisu Evolution (tedy vzorku pfimych a nepiimych zakazniki a zastupcti
technického Skolstvi) a zastupuje tedy lépe Ctenost mezi technickou vefejnosti. Zatimco
v roce 2016 byl prizkum proveden v ramci prizkumu k této diplomové praci na vzorku
klicovych zakaznikl spolecnosti SKF CZ, a.s.

vvvvvv

vvvvvv

nepiimé i potencialni zékazniky a studenty a profesory technickych vysokych Skol.

Titul Investice 2016 % ¢tenosti % ¢tenosti

zakazniky (2015) | zakazniky (2016)
Technicky tydenik 200 000,- K¢ 32,64 % 20,21 %
MM Primyslové spektrum 135 188,- K¢ 31,03 % 17,10 %
Rizeni a idrzba primyslového podniku 60 000,- K¢ 17,70 % 10,36 %
Technik 60 000,- K¢ 11,72 % 3,63 %
Tech magazin 25 000,- K¢ 11,72 % 9,33 %
Mechanizace zemédélstvi 17 000,- K¢ 2,53 % -
Celkem 497 188,- K¢

Z dostupnych dat 1ze jen tézko posoudit efektivitu klasického PR, tedy pro spolecnost SKF
CZ, vydavani tiskovych zprav. Ackoli naklady na PR nejsou vysoké, v budoucnu by bylo
vhodné vést statistiku umisténi tiskovych zprav v tiSt€nych a online ¢asopisech, aby bylo
mozné posoudit efektivitu i kvalitu téchto tiskovych zprav. Bylo by také vhodné zvazit
rozvoj vztahli s médii, naptiklad tiskovou konferenci nebo pozvadnim na vétsi zahranicni
firemni akci.

U casopisu Evolution nemiiZe ¢eské zastoupeni spolecnosti SKF pfili§ ovlivnit jeho obsah a
jeho relevanci pro mistni trh. Ale pfesné pro tuto lokalizaci slouzi vklad do casopisu
Evolution, Fokus SKF CZ. Efektivitu ¢asopisu 1ze hodnotit velmi pozitivné, protoZe se mezi
klicovymi zékazniky jedna o druhy nejznaméjsi komunikacni nastroj, coz vypovida o jeho
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vysoké kvalité. Dulezité také bude, aby se spole¢nost SKF CZ zaméfila na jeho efektivni
distribuci, to obsahuje kapitola Hodnoceni efektivity direct marketingu. Od zacatku roku
2017 bude také velmi dualezit¢ vyvazit komunikaci v tist€éné a online verzi Casopisu
Evolution.

Direct marketing spole¢nost SKF vyuziva ve dvou formach, prvni je klasicky direct mail pro
rozeslani obchodné technického magazinu SKF Evolution, ktery byl jiz blize popsan
v kapitole 2.2.7 Public relations. Druhou je e-mail marketing, ktery SKF CZ vyuziva pro
komunikaci jak se zdkazniky, tak se svymi autorizovanymi distributory.

E-mailova komunikace se zakazniky obvykle obsahuje bud® novinky v sortimentu
spole¢nosti, které jsou i timto zplisobem prezentované relevantnim zdkazniklim (exportem
databaze kontaktl z CRM systému, napt. zdkaznikl z ur¢itého segmentu nebo zdkazniki,
ktefi tento produkt odebiraji), nebo pozvanky na akce, ptipadné jiné relevantni informace
dle potieby.

Direct e-maily spole¢nost SKF vyuziva rovnéz pro komunikaci svych nové piedstavenych
produktt zakaznikum. Pfiklad takového e-mailu obsahuje Ptiloha 8. Nebo napiiklad také
pro zvani zakazniki na akce, ukazku takového e-mailu obsahuje Ptiloha 9, hodnoceni této
formy zvani na eventy obsahuje kapitola Hodnoceni efektivity event marketingu.

Specialni formou vyuziti direct e-maild je komunikace s autorizovanymi distributory SKF,
s kterymi touto formou spole¢nost SKF CZ komunikuje pravidelné jednou za dva mésice.
Tyto e-maily jsou tzv. Newslettery pro autorizované distributory SKF a obsahuji informace
o probihajicich kampanich, novych produktech ¢i feSenich a dalSich novinek a organiza¢ni
informace. Tento newsletter je adresovan v§em zaméstnanctim autorizovanych distributort,
na které ma SKF kontakty. Nahled tohoto e-mailu obsahuje Piiloha 10 Newsletter pro
autorizované distributory SKF.

U direct mailu ve formé Casopisu SKF Evolution by, oproti pfedchozim obdobim, bylo
vhodné méfit kvalitu databaze formou statistiky poStou vracenych ¢asopist. Z prizkumu
mezi zékazniky je vidét, ze Casopis Evolution je velmi zndmou formou komunikace
spole¢nosti SKF (druhou nejzndméjsi po webovych strankach), jeho efektivita je tedy velmi
vysokd. To je samoziejmée dobré, co nejlépe vyuzit, proto by se méla spolecnost SKF CZ,
a.s. zaméfit na svou komunikaci (formou vkladu Fokus SKF CZ) v tomto direct mailu.

Efektivitu direct e-maild pro komunikaci novych produkti zakaznikiim lze posoudit
naptiklad ze statistik ¢tenosti direct e-mailu ke kampani na nerezova loziska v Tabulka 5.
Z téchto statistik je vidét, ze vice nez Ctvrtina zakaznikd z potravinarského pramyslu e-mail
otevrela, a pro ty, kteti jej otevieli, byl tak zajimavy, ze jej v primeéru otevieli 3,55 krat. A
dokonce obchodni zastupce pro potravinaisky priamysl zaznamenal 8 telefonickych ¢i e-
mailovych kontaktti na zakladé tohoto direct e-mailu. Podle prizkumu provedeného v ramci
zpracovani této diplomové prace, povazuji zékaznici e-mail za druhy nejlepsi zptsob, jak je
informovat o novinkach, viz Graf 13. Jak je ale ze statistiky vidét, ma spole¢nost SKF
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problém s kvalitou a aktudlnosti své databaze kontakti. Pro budouci komunikaci formou
direct e-maili zakaznikim je dilezité s pomoci obchodniho oddéleni vylepsit kvalitu
databaze kontaktd. Je také velmi dilezité, aby takové e-maily zdkaznikiim nechodili pfili§
Casto, aby se neodhlaSovali z jejich odbéru. A v neposledni fad¢€ je velmi dilezité dodrzovat
identitu spole¢nosti ve veskeré komunikaci, aby si v§echny komunika¢ni nastroje zakaznici
jednoduse propojili se spolecnosti SKF.

Tabulka 5 Statistiky direct e-mailu Neni nerez jako nerez

Pocet odeslanych e-maill 543 Delivery rate 58,75 %
Pocet dorucenych e-mailt 319 100,00 %
Pocet otevieni e-mailu 302 -
Pocet unikatnich otevieni e-mailu 85 26, 65 %
Pocet odhlaseni z odbéru 2 1,25 %

Zdroj: SKF CZ, as., 2016

Graf 13 Priizkum - Jak je podle Vas nejlepsi pi‘edstavit produktovou novinku Vaseho dodavatele?

Odbornym ¢lankem

Ukazkou (na eventu)

E-mailem

Osobné pti obchodni schiizce
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Zdroj: Autorka

Ze statistik posledniho newsletteru pro autorizované distributory, které jsou uvedené v
Tabulka 6, je vidét, ze kvalita kontaktl na autorizované distributory je velmi dobra (delivery
rate pies 90 %), ale zajem o tyto newslettery (na to, Ze se jedna o spolupracujici firmy) neni
veliky. V budoucnu by spole¢nost SKF CZ, a.s. m¢la klast dliraz na to, aby byli distributofi
dostatecné motivovani ke Cteni téchto newsletterd. To lze udé¢lat napiiklad zapojenim
distributord do vybéru obsahu téchto e-mailli, nebo pfipomindnim jejich dileZzitosti pii
osobnich schizkéch.

Tabulka 6 Statistiky newsletteru pro autorizované distributory (¥ijen 2016)

Pocet odeslanych e-mailt 412 Delivery rate 94,17 %
Pocet doru¢enych e-mailt 388 100,00 %
Pocet otevieni e-mailu 535 -
Pocet unikatnich otevieni e-mailu 174 44,85 %

Zdroj: SKF CZ, a.s., 2016

2.2.9 Online marketing

Pro komunikaci se Sirokou vetejnosti vyuziva spole¢nost SKF CZ své webové stanky
www.skf.cz. V ramci zachovani korporatni identity jsou webové stranky vSech jednotek
spole¢nosti SKF replikou webovych stranek SKF Group. Jednotlivé jednotky pouze spravuji
a upravuji obsah svych webovych stranek. V pritbéhu roku byly webové stranky upraveny
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tak, aby odpovidaly pozadavkiim zakaznikt, kteti dle mezinarodniho prizkumu nejcastéji
nemohli najit vyhleddvani produktd, katalogy a CAD modely. Na vsechny tyto Casti
webovych stranek nyni zakaznici mohou najit odkazy ptimo z hlavni stranky.

SKF CZ vyuziva své stranky pro publikaci lokalnich novinek a tiskovych zprav, ke sdileni
adres pobocek svych autorizovanych distributort a rovnéz také k propagaci svych Skoleni,
které probihaji na poboc¢kach v Praze a Ostravé. Nahled webovych stranek SKF CZ obsahuje
Ptiloha 11 Nahled webovych stranek www.skf.cz.

Na webové stranky odkazuji clanky a inzerce SKF v technickych publikacich, vklad Fokus
SKF CZ v casopise Evolution a mnoho dal$ich komunikac¢nich néstroji spolecnosti SKF.

Specialni formou komunikace na webovych strankach je stranka Distributorska sekce
(Ceska republika), ktera po piihlaseni slouzi pro komunikaci s autorizovanymi distributory
SKF CZ. Tato stranka umoziuje spolecnosti SKF CZ sdilet interni novinky se svymi
obchodnimi partnery a poskytovat jim dal§i informace jako ceniky, dostupné tisténé
publikace, vybaveni pobocek poskytované autorizovanym distributoriim a mnoho dalsiho.
Specialni ¢asti tohoto webu je tzv. DD college, tedy e-learningova Skoleni o produktech SKF
pro distributory. Néhled distributorské sekce obsahuje Ptiloha 12 Néhled distributorskeé
sekce skf.cz.

Ceské zastoupeni SKF nema vlastni profily na socialnich sitich jako LinkedIn, Facebook,
Twitter, Instragram a Google+, pouze vyuziva mezinarodni profily SKF Group. Jedina
socialni sit, na které ma SKF CZ vlastni profil je YouTube a i tento profil je pouze kanal
pod mezinarodnim profilem SKF Group.

Prvnim dulezitym prvkem pii hodnoceni webovych stranek je jednoduchost jejich
vyhledéani. Pfi hleddni pomoci vyhledavate Google (Ceska republika) a Seznam se stranka
SKF CZ umist'uje nasledovné:

Heslo Umisténi Google Umisténi Seznam
Lozisko 8. misto -
Loziska 7. misto -
SKF 1. misto 1. misto
Tésnéni 9. misto 12. misto
Mazaci systémy 2. misto 2. misto
Asset management priumysl | 1. misto 10. misto

Navstévnost webovych stranek www.skf.cz, kterd neni podporovana zadnou on-line
reklamou ani odkazy ze socialnich siti dosahuje v priméru za rok 2016 hodnot ptes 17 000
navstév meésicne. Velmi dilezité jsou také referenéni stranky, kterymi je predevsim Google
v pruméru s 39,5 % a Seznam s 5,73 %. Detailni ¢isla zobrazuje Tabulka 8 Navstévnost
stranek www.Skf.cz. Vzhledem k tomu, ze podle provedeného prizkumu je webova stranka
nejznaméj$im komunikacnim néstrojem spolecnosti SKF u klicovych zakazniki, by bylo

57



vhodné investovat do SEO optimalizace webovych stranek, ptipadn¢ PPC reklamy, aby se
umistovaly na ptednich mistech pfi hleddni zdkladnich hesel stejné tak, jako se spolecnost
SKF CZ umistuje na prednich mistech na trhu.

Tabulka 8 Navstévnost stranek www.skf.cz

Prim. | Pram. ¢as

Zobrazeni navstév | strdveny | REF % REF %

Obdobi | stranek |Nav§tevy | Navstévnici | denné | na strance | Google | Google | Seznam | Seznam
12016 87400 16600 10 300 454| 7TM30S| 6330]3813%| 1150| 6,93%
22016 95700| 17700 10 900 512| 7M32S| 6760|3819%| 1260| 7,12%
32016| 126000 20500 11 900 542| 8M 29S| 8230|40,15%| 1170| 571%
42016| 130000 22300 12 100 595| 8M22S| 8660|38,83%| 1140| 511%
52016 | 119000 21600 12 200 569| 8MO01S| 8480 39,26%| 1150| 5,32%
62016 89600 17500 10 400 485| 7M38S| 6810] 38,91% 855| 4,89%

72016 64500 12100 7600 330] 7MO03S| 4960 40,99% 638| 5,27%
82016 80200 14800 9190 405| 6M51S| 5870 39,66% 863 | 5,83%
92016 78800 14800 9100 414| 6M57S| 5930 40,07% 843| 5,70%

102016 90800 17000 10 200 456| TM16S| 6940 40,82% 919| 541%
Priimér 96200 17490 10 389 476| 7M23S| 6897 ]39,50% 999| 5,73%

Zdroj Autorka, 2016

Pro hodnoceni efektivity stranek je v druhé fad¢ dualezité, aby na nich zadkaznici jednoduse
nasli to, co hledaji, a pokud mozno se jim podafilo piedat jesté¢ dodatecné informace
(zejména novinky) nendsilnym zptsobem.

Spolecnost SKF globalné optimalizovalo své webové stranky tak, aby bylo hlavni hledant,
které umoznuje jak hledani na strankach, tak v online katalogu SKF. Snadno dostupné je
také stahovani CAD modeld, technické nastroje (pro vypocéty nebo vybér produktu) a
produktové katalogy. Mimo to jsou na prvnich mistech novinky z SKF (v CR i ve svétg),
¢lanky publikované o SKF, elektronické forma vkladu Fokus SKF CZ, nabidka Skoleni SKF,
kontakty na autorizované distributory v Ceské republice a odkazy na socialni sit&. Je vidét v
Graf 14, ze globalni prizkum, na zaklad¢é kterého byly stranky upravené, odpovida i
potfebam ceskych zakaznikli a stranka je z tohoto hlediska velmi efektivni a intuitivné
usporadana.

Graf 14 Priizkum - VyuZivate p¥i své praci webové stranky svych dodavateli? A k ¢emu?
Technické informace a materidly [
prehled o produktech S

Kontakty |G

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Zdroj: Autorka
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Co se tyce distributorské sekce, tak je videt, ze zmény provadéné béhem roku 2016 mély
pozitivni vliv na jejich navstévnost, ktera se zvysila o 77,23 % (viz Tabulka 9). V roce 2017
SKF Group pfipravuje aktualizaci distributorské sekce a v ramci ni by bylo urcité vhodné
jeste vic upravit obsah, aby byl relevantni pro ¢eské autorizované distributory.

Tabulka 9 Navstévnost distributorské sekce www.skf.cz

2015 2016

Mésic Navstévy Mésic Navstévy
Leden 2015 90 | Leden 2016 113
Unor 2015 106 | Unor 2016 165
Biezen 2015 87 | Biezen 2016 198
Duben 2015 69 | Duben 2016 194
Kvéten 2015 60 | Kvéten 2016 189
Cerven 2015 55 | Cerven 2016 201
Cervenec 2015 42 | Cervenec 2016 100
Srpen 2015 72 | Srpen 2016 106
Zari 2015 66 | Zari 2016 104
Rijen 2015 106 | Rijen 2016 107
Listopad 2015 91 | Listopad 2016 134
Prosinec 2015 65 | Prosinec 2016 | |
Celkem 909 1611
Priam. za mésic 75,75 146,45

Zdroj: SKF CZ, a.s., 2016

2.3 Optimalizace marketingové komunikace SKF CZ, a.s.

Tato kapitola obsahuje shrnuti hodnoceni efektivity jednotlivych marketingovych néstroju
spole¢nosti SKF CZ, a.s. a na tomto hodnoceni zalozenych doporuceni k optimalizaci a
zefektivnéni téchto néstrojl.

Kampané

Z hodnoceni kampani vyplyva, Ze produktové kampané jsou velmi efektivni a tuto
efektivnost je mozné zvysit vétsi integraci jednotlivych komunikacnich nastroji a
systemati¢tejsi piistup k nacasovani a potradi nastroji. Na produktové kampané by mél byt
kladen vétsi diiraz nez na brandové, protoze jejich vysledek Ize jasné vidét na vysledkéch
firmy a tim padem jsou ndklady na né€ 1épe odiivodnitelné.

Reklama

Vzhledem k nizsi efektivité inzerce v technickych ¢asopisech je vhodné snizit pocet inzerce
(ve prospéch placenych ¢lanktll), zaméfit se pouze na dva az tii nejctenéjsi technické ¢asopisy
a pravideln¢ inzerovat v nich. Mnoho zakaznik také uvadi, ze inzerci sleduje ve chvili, kdy
zna inzerenta, je proto tfeba klast velky diiraz na branding inzerce.

Co se ty€e venkovni reklamy (OOH) je jeji vyuziti dilezité zvazit. Aktualni reklama je
umisténa po dobu jednoho roku a mnoho lidi zaujala, protoZe byla pro spole¢nost i pro jeji

odvétvi netradicni. V novém roce by pravdépodobné bylo vhodnégjsi vybrat novy neottely
zpusob komunikace a vyuzit ten.
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Nabidka POS materialti spole¢nosti SKF CZ urcenych pro prodejni mista autorizovanych
distributorti SKF je kvalitni a komplexni a jejich efektivita je nespornd. Je v§ak nutné, aby
zamé&stnanci SKF zodpovédni za distribuéni sit’ 1épe motivovali distributory k jejich
umisténi v mistech prodeje.

Ackoli osobni prodej neni ptilis zalezitosti marketingového oddéleni spolecnosti SKF, za
nejefektivnéj$i prvek marketingové podpory osobniho prodeje lze povazovat technické
publikace (katalogy a brozury). Vzhledem k tomu, ze jejich preklad, produkce a tisk je velmi
nakladny, je vhodné, aby marketingové oddéleni Castéji na rozhodovani o jejich pfipravé
spolupracovalo s obchodnim oddélenim (Iépe feceno obchodniky zodpovédnymi za
produktovou skupinu nebo segment). Spolu by méli posoudit naro¢nost pripravy a piinos
daného materialu.

Nejefektivnéjsi formou eventu je technicky seminat SKF, ktery funguje velmi dobie a je
oblibeny jak mezi Gcastniky, tak jejich manazery, ktefi tak rozvijeji své zaméstnance.

Ackoli jsou prezenc¢ni skoleni konceptem, ktery dobfe funguje uz mnoho let, jeho oblibenost
a efektivita klesa. Je proto potfeba nabidnout zékaznikiim novy koncept téchto skoleni, ktery
se bude odvijet 1 od aktualnich trendti na trhu, jako je naptiklad Primysl 4.0.

Nejvic je potfeba zapracovat na zméné komunikace informativnich eventl pro zakazniky,
zvlast' dalezita bude v tomto ptipad¢ zejména na zacatku osobni komunikace, kdy obchodni
zastupci manazertiim vysvétli, o jakou akci se jedna a co je jejim obsahem.

Efektivita sponzoringu pro komunikaci se zakazniky neni pfili§ vysoka, ale jeji efektivita
pro roz$ifovani povédomi o znacce mezi budoucimi strojnimi inZenyry je relativné vysoka.
Mimo to je sponzoring i sou¢asti CSR spole¢nosti, takze k jeho omezeni by dojit nemé¢lo.

V public relations by se spolecnost SKF CZ méla zaméfit vice na odborné ¢lanky, které jsou

.....

k publikovani tiskovych zprav, jejich sledovani a budovani vztahii s médii.

Pro efektivnéjsi direct e-mailovou komunikaci by SKF CZ méla striktné dodrzovat identitu
spolecnosti SKF, aby si jeji komunikaci zdkaznici 1épe spojili se znackou. Vyrazné
zefektivnéni pfinese i systematicka aktualizace databaze kontaktli spole¢nosti.

U direct e-mailové komunikace smérem k autorizovanym distributoriim SKF je tfeba navysit
motivaci distributorii k jejich ¢teni. To je mozné udélat naptiklad tim, Ze je marketingové
oddéleni SKF zapoji do tvorby obsahu téchto e-mailt a ptipravi takovy obsah, ktery bude
mit pro distributory vysokou pfidanou hodnotu.
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Online marketing

nakladoveé naro¢nych nastrojii komunikace spole¢nosti SKF CZ, 1ze ho povazovat za ten
nejefektivnéjsi. Ale aby si toto postaveni udrzel je vSak nutné do néj alespon v jisté miie
investovat. A to zejména do jednoduchosti jeho nalezeni, aby celd zakaznikova cesta od
vyhledavace, az po potiebné informace ¢i kontakty, byla co nejefektivnéjsi a nejpiijemné;si.
To Ize zajistit bud’ SEO optimalizaci webovych stranek, piipadné zaplacenim PPC reklamy.

U distributorské sekce webovych stranek bude vhodné pockat na celosvétovou aktualizaci
téchto stranek a poté zaktualizovat a zlokalizovat cely obsah této sekce.

2.4 Nastaveni marketingového dashboardu SKF CZ, a.s.

Vzhledem, Ze tato diplomova prace uvadi vSechny vhodné metody pro vyhodnoceni
jednotlivych komunikacnich nastrojli spole¢nosti SKF, je vice neZ vhodné vzit tyto metody
a vytvofit z nich systém pravidelného hodnoceni komunika¢nich néstrojii. To umozni
flexibilngjsi reakce marketingového oddéleni na stav trhu a dalSich prvka efektivity
komunikace. To umozni i efektivnéjsi vyuziti nakladd, protoze rychlejsi upozornéni na nizsi
efektivitu a rychlejsi flexibilnéjsi reakce zabrani investicim do neefektivnich prvki
komunikac¢nich nastroji SKF CZ, a.s.

Tabulka 10 Marketingovy dashboard spole¢nosti SKF CZ, a.s.

Brandova kampan

Marketingovy vyzkum pfed a po probéhnuti kampané (zadany agentuie),
prubézné hodnoceni prvki kampané (web, direct e-maily)

Produktové kampané

Priibézné hodnoceni prodeji produktové skupiny, komunikacnich nastroju
kampan¢ (web, direct e-maily, vyuZzivani tisténych publikaci)

Inzerce Jednou za rok provedeny prizkumu ¢étenosti technickych periodik
Venkovni reklama (OOH) | Souéast brandové kampané (v ramci hodnoceni agenturou)
PR Jednou za rok provedeny prizkumu ¢tenosti technickych periodik, pocet

ziskaného medialniho prostoru z tiskovych zprav

Casopis Evolution

Zpétna vazba komunikovana ve vkladu Fokus SKF CZ, Pocet vracenych
vytiskil, Pocet zruseni odebirani, Pocet novych odbératelli

Tisténé publikace Zaméfené na skladové zasoby

Vzorky produktil Cetnost vyuziti

POS materialy Cetnost umisténi na pobockéch distributori

Eventy Pocet ucastnikli, Zpétna vazba od Gcastnikl, Nové opportunity
Sponzoring Priizkum povédomi o znaéce mezi studenty VS

Direct e-maily

Pocet aktivnich kontaktd (nedoruditelnych e-maild), Pocet otevieni, Pocet
kliknuti

DD newsletter

Pocet otevieni, Pocet kliknuti

Web Pocet navstévnikid, Sledovani umisténi ve vyhledavacich
Distributorska sekce Pocet navstévnikil, Procento distributord s pfistupem
Aplikace SKF Pocet stazeni

Zdroj: Autorka

2.5 Alokace zdroji na nastroje marketingové komunikace

Pti planovani rozpoctu na rok 2016 vychazelo marketingové oddé€leni z rozpoctu pro rok
2015. Nyni, diky informacim a nastavenim novych reportovacich procest, které vychéazeji
z této diplomové prace, bude marketingovy rozpocet pro rok 2017 sestaven na zaklad¢ téchto
analyz, které urcuji efektivitu vyuzivanych néastroji marketingové komunikace. Investice do
jednotlivych nastroji by se tedy v budoucnosti mély odvijet jak od ptedchozich investic, tak
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podle toho, jak velky pfinos ma pro vysledky a budovani vztaht se zakazniky spole¢nosti
SKF CZ, as.

Marketingovy rozpocet pro rok 2016 byl stanoven na 6,5 milionti korun. Dle standardi SKF
Group je rozdélen do sedmi blokt, které jsou dale rozdélené, jak zndzoriiuje Obrazek 13.

Prototypes and

samples
0,000 CZK
¢ Printed ¢ Exhibitions *Group supplied e Direct mail * Sponsorship *Give aways « Prototypes
advertising ¢ Point of e Local « Customer days e Donations eSamples
°On|ine. . purchase production . e Community
advertising «Signage eLocal printing conventions projects
e Press & PR ¢ Evolution e MarCom
magazine programs

e Stationery
eTranslation

Nejvétsi podil na marketingovém rozpoctu maji tzv. Printed matters, do kterych patii
brozury a katalogy v angli¢tiné objednavané z SKF Group, prace vyuZivanych grafickych
agentur, lokalné tiSténé broZury, letaky a dalsi tiSténé materialy, ale také preklady anglickych
materiall, ndklady na casopis Evolution a dalsi drobnéjsi tiSt€né materialy (napf. vizitky,

samolepky apod.).

Druhou nejvétsi polozkou jsou Marketing programmes, kam patii ndklady na aplikace pro
tvorbu a odesilani direct e-mailil, na agenturu pro rozesilani ¢asopisu Evolution, naklady na
zékaznické dny a teambuildingové akce s autorizovanymi distributory a na venkovni
reklamu.

Treti nejvétsi polozkou je reklama (advertising), kam patii placené ¢lanky a inzeraty
v technickych periodikach. Ctvrtou jsou reklamni pfedméty a vanoéni darky pro zakazniky.
Do patého bloku patii sponzoring studentskych formuli, organizace turnaje Meet The World
a ucast vitéze na Gothia Cupu, nebo naptiklad podpora technickych kurzii v Narodnim
technickém muzeu. Pod Exhibition se skryva zejména podpora prodejnich mist
autorizovanych distributortt SKF, ptipadné materialy jako napft. roll-upy pro Gcast zastupct
SKF na rtiznych akcich a konferencich. Do posledniho bloku patii vzorky produktd a
materidly pro vyrobu prototypll vyuzivanych na obchodnich schizkach zéastupci SKF a
zakaznickych dnech.
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Navrh marketingového rozpoctu pro rok 2017 je vystavén na zakladé rozpoctu pro rok 2016
a jeho upravou na zdkladé hodnoceni efektivity jednotlivych komunikacnich néstroju.
Pfesun rozpoctu na nastroje s nejvyssi efektivitou by mél byt implementovan postupné, az
nakonec opravdu bude rozpocet rozlozen tak, Ze nejvyssi investice bude do nejefektivnéjsiho
nastroje. Je také potieba brat v potaz, ze mnoho komunikacnich nastroji funguju v ramci
integrované marketingové komunikaci v synergii s dal$imi komunika¢nimi nastroji, neni
tedy mozné investovat zejména do jednoho.

Komunikaéni Znalost Podil na
nastroj zakazniky nakladech Prinos vs. Naklad Celkem
Sponzoring 2,67% | 1,00 8,29% | 4,00 -5,62% | 1,00 6,00
Zakaznické akce 8,56% | 2,00 11,83% | 3,00 -3,27% | 2,00 7,00
Inzerce 11,23% | 3,00 7,68% | 5,00 3,65% | 3,00 11,00
OOH 17,65% | 4,00 13,06% | 2,00 459% | 4,00 10,00
Direct e-maily 24,60% | 5,00 3,07% | 8,00 21,53% | 6,00 19,00
Odborné ¢lanky 26,74% | 6,00 6,14% | 7,00 20,59% | 5,00 18,00
Casopis Evolution 48,66% | 7,00 7,37% | 6,00 41,29% 7,00 20,00
Webové stranky 54,55% | 8,00 0,00% | 9,00 54,55% | 8,00 25,00
Technické publikace 90,31% | 9,00 21,74% | 1,00 68,57% 9,00 19,00

Z tohoto hodnoceni vychazi, Ze by spole¢nost SKF CZ méla investovat do marketingovych
komunikac¢nich nastroji v tomto poradi:

Webové stranky

Casopis Evolution

Direct e-maily

Technické publikace
Odborné ¢lanky

Inzerce

Venkovni reklama (OOH)
Zakaznické akce
Sponzoring

© oo Nk owdPE

Tyto komunikacni néstroje pfedstavuji cca 80 % marketingového rozpoctu.

Z analyzy efektivity komunikacnich nastrojii vyplynulo, Ze by, krom¢ stavajicich aktivit,
meéla spole¢nost SKF CZ zainvestovat také do online komunikace na webovych strankéch,
bud’ ve formé SEO optimalizace nebo PPC reklamy. Novou investici bude také online verze
casopisu SKF Evolution. Také dava marketingovému oddé€leni spole¢nosti SKF informaci o
tom, do kterych polozek rozpoctu je mozné sdhnout ve chvili, kdy bude potieba snizit
naklady. Navrh rozlozeni rozpoctu pro nadchézejici rok zobrazuje Obrazek 14.
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Obrazek 14 Marketingovy rozpocet SKF CZ, a.s. 2017

Printed matters
(2 000 000 CZK)

¢ Printed
advertising
(45%)

*Online
advertising
(SEO, PPC)
(15%)

*Press & PR
(55%)

Zdroj: Autorka
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Zavér

Marketingova komunikace spolecnosti SKF na ceském trhu je oproti komunikaci
konkurence nebo komunikace SKF v jinych zemich stfedni a vychodni Evropy velmi
rozsahla. Spole¢nost vyuzivd mnoho komunikacnich nastroji, avSak doposud neméla
stanoveny systém sledovani ani hodnoceni téchto nastrojt.

Cilem této diplomové prace bylo popsat a vyhodnotit efektivitu komunika¢nich néstroja
vyuzivanych spole¢nosti SKF CZ, a.s. Toto hodnoceni efektivity bylo zaloZzeno na datech
poskytnutych spolecnosti a datech z marketingového vyzkumu provedeného v ramci této
diplomové prace mezi klicovymi zakazniky spolecnosti. Zavéry tohoto hodnoceni jsou
velmi zajimavé a v mnohém pro marketingové oddéleni spolecnosti SKF CZ prekvapivé. Na
zaklad¢ tohoto hodnoceni bylo dal§im cilem této diplomové prace navrhnout zmény a
optimalizovat vyuzivané komunikacni néstroje, vcetné jejich podilu na marketingovém
rozpoctu.

Z tohoto hodnoceni vyplyva, ze nejefektivnéj§im nastrojem komunikace spolecnosti a
zaroven nejlevnéjSim jsou webové stranky. Ty slouzi nejen k vyhledavani firmy novymi
potencialnimi zékazniky, ale velmi Casto (ne-li ¢astéji) s nimi pracuji stavajici zédkaznici
spolecnosti, ktefi je vyuzivaji k vyhledavani produktt, technickych informaci, aplikaci pro
vypocéty i ke stahovani modelt. Tento nastroj se nijak neobjevuje v rozpo¢tu spole¢nosti, coz
je podle mého nazoru chyba, a vzhledem k horSim vysledkim hodnoceni umisténi ve
vyhledéavacich by bylo vhodné zainvestovat nejen do obsahu, ale také do SEO optimalizace
nebo alespont PPC reklamy.

Druhym nejefektivnéjSim nastrojem je obchodné-technicky magazin SKF Evolution, ktery
vychézi Ctyfikrat do roka a obsahuje ¢lanky o produktech a feSenich po celém svéte.
Spolecnost SKF CZ jej lokalizuje pomoci svého vkladu Fokus SKF CZ, kde uvadi novinky
Z mistni organizace. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o v podstaté paty nejrozsirencjsi
technicky &asopis v Ceské republice, je nasnadé jej zkusit vyuzit i pro dali komunikaci. Od
zacatku roku 2017 bude jak v tiS§téné tak online verzi a bude velmi dilezité tyto dvé formy
dobie propojit a vyuzit.

Jako tfeti nejefektivnéjsi nastroj komunikace se zdkazniky se ukazaly direct e-maily, které
nejsou mezi obchodnimi zastupci spole¢nosti piili§ oblibené, z dat z vyzkumu vSak vyplyva,
Ze je zakaznici povazuji za pfijemny nastroj pro komunikovani zmén a novinek v sortimentu.
U direct marketingu je pro spolecnost SKF CZ zéasadni, aby dodrzovala globélni identitu
spolecnosti, aby byly e-maily dobie brandované a pro zakazniky snadno rozpoznatelné, a
aby dokazala aktualizovat svou databédzi kontakti, kterd je zejména u nepiimych zakaznika
neaktudlni. Vzhledem k efektivité tohoto nastroje bude pro spolecnost klicové jej Castéji
vhodnym zplsobem vyuzivat, zaroven vSak tak, aby své zdkazniky nezahlcovala
informacemi, k tomu bude mozné vyuzit napfiklad oslovovani zakaznik podle segmentu
pramyslu, kterym se zabyvaji, ¢i dle pracovniho zafazeni (konstrukce, ndkup, udrzba aj.).

Jako velmi efektivni se stale ukazuji pro B2C jiz mén¢€ obvykl¢ tisténé publikace (brozury a
katalogy) vyrobku, které¢ maji v B2B velikou tradici. Vyuzivaji je zejména konstruktéti, ale
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1 zamé&stnanci na dilnach pro piehlednost v hledani v produktovych tabulkach. V nyné&jsi
dobé¢, kdy je vzrustajici trend online komunikace, bude pro spolecnost zdsadni posuzovat,
jaké produkty a feSeni bude nutné komunikovat touto formou a u jakych staci pouze online
komunikace, ptipadné pro jaké budou vhodné oba tyto kanaly.

Tradicni formou komunikace ve strojirenstvi jsou také odborné clanky a inzerce
Vv technickych periodikach, kterym se SKF dlouhodobé vénuje. Na zaklad¢ dat z vyzkumu
mezi kliCcovymi zakazniky je vidét, ze se nejedna o velmi efektivni komunikacni néstroj
smérem k nim, ale je velmi diilezity pro zajisténi povédomi o firmé a jeji inovativni image
mezi odbornou strojirenskou veiejnosti, mezi kterou je spolecnost nejen diky své dlouholeté
tradici na ¢eském trhu, ale 1 rozsahu svého portfolia a poctu na trh uvedenych inovaci, velmi
Znama.

Prekvapive z hodnoceni efektivity vysly zdkaznické akce, které jsou obchodnim oddélenim
SKF CZ povazovany za v podstaté nejefektivnéj$i zpiisob, jak predstavit a zaujmout
zakazniky komplexnimi feSenimi SKF. Vzhledem k tomu, Ze hodnoceni jiz prob&hlych akci
je jak z pohledu spokojenosti zakaznik, tak z pohledu obchodnich zastupct, pozitivni, jsou
zaveéry z marketingového vyzkumu velmi piekvapivé, protoze vétSina klicovych zakaznikt
zadné zakaznické akce nezaznamenalo. Z ¢ehoz lze vyvodit, ze zakaznické akce mohou byt
velmi efektivnim komunikaénim néstrojem, ale v nabidce SKF chybi vhodné eventy pro
vétSinu klicovych zakazniki.

Mezi nepfili§ efektivni komunika¢ni néstroje se fadi venkovni reklama, kterou letos
spole¢nost vyzkouSela pro svou brandovou kampan Na zacatku je loZisko. Ackoli tato
reklama na délnici D1 zasahla mnoho zékaznikl a potencialnich zdkaznik, tak jeji efektivitu
lze jen téZko bez predchéazejiciho a nasledujiciho vyzkumu o povédomi méfit, a klicovi
zakaznici ji podle provedeného vyzkumu nepovazuji za vhodny zptisob komunikace znacky
vyrobce v B2B. Mezi méné efektivni nastroje se fadi 1 sponzoring, ktery je efektivnéjsi a
V podstaté cileny na studenty technickych vysokych skol, a nepfinasi tedy v komunikaci
s mnoha klicovymi zakazniky velky efekt, ale je spiSe investici do budoucnosti.

Kromé optimalizace komunikacnich nastroju je velmi dilezita i jejich vzajemna integrace,
protoze maloktery nastroj bude fungovat samostatné. Pro vhodnou komunikaci naptiklad
nového produktu nebo zékaznické akce je pro pozitivni efekt potieba vyuzit vice
komunikac¢nich nastroju, protoZe kazdy je vhodny pro predani jiné informace. Pro tuto formu
integrace komunikace pouzivda SKF CZ nazev kampan. Dilezité je pak také grafické
propojeni jednotlivych komunika¢nich nastroji, aby bylo pro zékaznika na prvni pohled
patrné, Ze spolu souvisi. Toto grafické propojeni by mélo byt vysledkem vybéru vhodnych
komponentti grafické identity znaCky SKF. Diulezit¢ je také propojeni sdéleni, které
komunikac¢ni nastroje obsahuji. VSechny nastroje by méli v prvni fadé komunikovat jedno
sdélenti, a to pfipadné, dle moZnosti nastroje, dale rozvijet. Z marketingového vyzkumu mezi
kli¢ovymi zédkazniky SKF provedeného v ramci této prace také vyplynulo, Ze nejvhodné;jsi
zameifeni tohoto sdéleni je komunikovat kvalitu produkti a sluzeb spole¢nosti. Pro
spoleénost SKF v Ceské republice je pak velmi dilleZité komunikovat svou konkurenéni
vyhodu, kterou je pravé vysoka kvalita sluzeb technického poradenstvi.
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Vzhledem k tomu, ze v této praci bylo piedstaveno mnoho zptisobli hodnoceni vyuzivanych
komunikacnich néstrojl, rozhodla jsem se kromé tohoto hodnoceni a optimalizace také
pfipravit rdmec pro vytvofeni marketingového dashboardu pro sledovani vykonu
komunika¢nich nastroji. Nejen ze bude podle mého nazoru pro marketingové oddé€leni
piinosné sledovat vyvoj vykonu nékterych marketingovych nastroja, ale zaroven by
implementace prubézného hodnoceni umoznila marketingovému oddé¢leni SKF rychleji a
flexibilngji reagovat na vyvoj v prostiedi, ktery doposud nebyl pfili§ sledovan, nebo na
snizenou vykonnost n¢kterého nastroje.

V neposledni tadé umozni kvantifikace hodnoceni marketingovych nastroja velmi
piehlednou prezentaci jejich vysledkl a efektivity a mohla by tak pomoci marketingovému
odd¢leni 1épe zbytku spolecnosti vysvétlit ptinos jeho aktivit.
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Priloha 1 Ukazka placeného ¢lanku a inzerce spole¢nosti SKF CZ, a.s.

LN 16 | Bty niimit? | 27

{ SKF dodala osmitunové loZisko pro téZebnl aplikacl
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Zdroj: Technicky tydenik ¢. 27, 2016, 1. listopad
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Priloha 2 Inzerce SKF CZ, a.s.

NENI NEREZ
JAKO NEREZ

Nerezova loZiska SKF
pro potravinarsky pramys!

* Specialni nerezova ocel HNCR s obsahem dusiku
ma az 3x vyssi provozni trvanlivost.
* Napln tuhého oleje Solid il na celou dobu
) Zivotnosti loziska prodiuZuje servisni intervaly.

* Modreé tésnéni ze syntetické pryZe umoznuje
snadné rozpoznani Glomki tésnéni, GimZ snizuje
riziko kontaminace potravin.

* Naplf plastického maziva vhodného pro nahodny
kontakt s potravinami zamezuje kontaminad potravin.

www .skf.cz

*
www.skf.z
® SKF e registrovana obchodni znacka SKF Group | Group 2016

Zdroj: SKF CZ, a.s., 2016
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Piiloha 3 Venkovni reklama SKF CZ, a.s.

NA ZACATKU JE LOZISKO

Zdroj: Autorka
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Priloha 4 Prizkum ¢tenosti technickych ¢asopisii mezi zakazniky SKF CZ, a.s.

Které z nasledujicich technickych publikaci

ctete?

Answered: 433 Skipped: 0

MM Primyslové
spektrum
Technicky
TechMagazin
T+T Technika a
trh
Konstrukter -
Zemédélecl
Mechanizace
zemédélstvi
Raihvolution .
Honstrukce .
s [}
0% 10% 0% s 40% 50% 80% 0% BO% B0% 100%
Answer Choices =~ | Responses -
=  Ewolution BE21% ars
~ MM Primyslové spektrum M03% 135
~  Rizenia Gdriba 1770% 7
~  Technicky tydenik I2E4% 142
= Technik "% 51
~  TechMagazin Hir% 51
=  T+T Technika a trh 1A% 50
~  Konstruktér 1.35% 52
~  Zemédélec 184% 8
= Mechanizace zemédélstvi 2.53% 1
= Railvolution T.36% 32
= Honstrukce 5.20% 40
~  Zadné 5.29% 23
-~ Jingé Responses 10.34% 45
Total Respondents: 415

Zdroj: SKF CZ, a.s., 2016
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Priloha 5 Obalka ¢asopis

Evolution s vkladem Fokus SKF CZ

KOM R
PRESE PLYNU POD MOREM * NABIDKA SKF AEROSPACE

Zdroj: SKF CZ, ass., 2016
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Priloha 6 VKlad do ¢asopisu Evolution Fokus SKF CZ
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Ptiloha 7 Naklad ¢eskych technickych periodik

i e ok

Titul

Technicky tydenik

9000

MM Pramyslové spektrum

9000

Tech magazin

7000

Technik

5000

Konstruktér

3000

Rizeni a idrzba primyslového podniku

2500

Zdroj: Autorka
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Priloha 8 Direct e-mail cileny na potravinarské zakazniky SKF

Click here to view this message in a8 browser window.

NENI NEREZ JAKO NEREZ

Chcete splnit nejnovéjsi standardy a normy
potravinarského primyslu?

Nerezova kulickova loziska SKF pro potravinarsky pramysl
- Vysoka korozni odolnost

Specidlni nerezova ocel HNCR s obsahem dusiku ma az 3x vy35i provozni trvanlivost a splfiuje hygienické
poZadavky pro véechny potravinarské provozy.

- Modré tésnéni

Modré tésnéni z nitrilkaucuku umoZiiuje snadné rozpoznani tlomkd tésnéni, &imzZ sniZuje riziko kontaminace
potravin a splfiuje nejnovéjsi standardy Amerického Gfadu pro kontrolu potravin a |é¢iv FDA a EC.

- Wysoce kvalitni mazivo certifikované die H1 NSF

Napln plastického maziva vhodného pro ndhodny kontakt s potravinami zamezuje kontaminaci potravin.

Informacni broZura:
S konkrétni aplikaci ve VaSem provozu VAm poradi:

Ing. AleS Choutka

segment manaZer SKF pro potravinarsky pramys|
e-mail: ales.choutka@ski com

tel. +420 603 821 501

Nase adresa je U Mestanského pivovaru 7, Prague, CZ 170 04, Czech Republic www.sif cz skf. cz@sif com

Copyright ® 2016 SKF CZ, a.s.

Zdroj: SKF CZ, a.s., 2016
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Priloha 9 Direct e-mail - pozvanka na akci SKF

Click here to view this message in a browser window.

Tésnéni hned ted?
Staci zmacknout START!

Prijdte si vyzkouSet vytocit tésnéni
podle Vasich pozadavku
na novém Seal Jet 010

Den otevrenych dveri s SKF
v Loziska Vilim, Olomouc

15. 9. 2016 od 8:30 do 15:30

SKF pro Vas, spolecné se svym autorizovanym distributorem LoZiska Vilim, spol. s r.o.
pripravili den plny ukazek a informaci, v ramci kterého Vam
predstavi novy stroj SKF Seal Jet na vyrobu tésnéni! SLEVA 15%

MizZete se té3it na odborniky z SKF a praktické ukazky: NA NARADI
* Vyroby obrabénych tésnéni na stroji SKF Seal Jet SKF

Ing. Ludék Holub, specialista SKF na tésnéni,
* Servisu a diagnostiky

Ing. Dalibor Osmandik, specialista na servis,

* LozZisek SKF - nerezova lozZiska, loZiska s tuhym olejem SolidOil
Ing. Ales Choutka, specialiste SKF pro potravindrstvi a zemédélstvi,
+ Problematika padélkd na pramyslovych trzich
Ing. Petr Lhotdk, manaZer rozvoje distribucni sité SKF

LOZISK i

Hamerska 728/21 Olomouc

a prohlidku skladd, vyroby a obéerstveni po celou dobu akce.

Na zacatku je loZisko
@ SKF je regstrovana obchodni znacka SKF Group | © SKF Group 2016 | www.skfcz

Zdroj: SKF CZ, ass., 2016
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Priloha 10 Newsletter pro autorizované distributory SKF

Clic s b wienw i misssages in 2 browses window:.

SLETTER PRD ]
7OVANE msmleuﬁ*ﬁf&“

Inovovana soudetkova loZiska s tésnénimi

VW fijnu se miZete t881 na novou kampan na soudedkova Iofiska, kterd bude probihat od
fijna 2015 do Gervna 2017. O technickych a obehodnich Skoleni, nabidkach a materialech
souvisejicich s kampani Vas budeme informovat na zadatku fijna v samostatném -
rnailu.

Dosavadni vysledky kampané Neni nerez jako nerez

Dékujeme za skvélé wsledky v probihajici kampani Meni nerez jako nerez! Gisla miuvi
za vse, objemn prodamych nerezowych loZisek narostl o vice neZ 40 % a v prodejnich
cenach o 18 % [sftermarket v distribugni sifi za § mésich letofniho roku oproti stejmim
deviti mésicim roku 2015). Letos jsme do dneZniho dne prodali 8378 kusd od 111 typd

nerezovich loisek, oproti lofiskym §021 kusdm od 20 typlm za stejiné obdobi. T&Sime
=& na wyhodnooceni motivatniho programu kanpané na konci roku!

Vysoce presna lofiska SKF - skladem v CR

W ramci zkvalitnéni dostupnosti byla naskladnéna vysoce pfesna lafiska SKF na brménske
pobofce autorizovansho distributora Mateza. Jedné se zejmena o nejprodévanéisi
univerzéing parovatelng SuPE lofiska. Zlepieni dostupnosti je pfinosem pro vEechny
distributory, ktefl mohou tuto shuFbu vyuivat pfi zachovani podobng cenové hlading jako
pfi pfimérn nakupu od SKF. Obraty jednotivych distributor’ uskiteéngng v této

produktove skuping u distributora Mateza budou vZdy na konci roku zapoitavany do
celkového obratu Aftermarketu kaZdého distributora, ktery ma vazbu na vyplaceni roéniho
bonusw.

Prevody cznadeni otofovych loZisek

VE&d&li jste, Z2 SKF wyrdbi kromé velkych specidinich otodowich lodisek o praméru v fadu
metril | mensi standardni otofova lofiska o primérach 400 &7 1200 mm? Tato ctodovs
loZiska jsou vhodna pro powZiti v mensich stawebnich strojich, jefabech, polohovacich
systémech atd. Standardni fada téchio lodisek je rozmérové zaménitelna s daléimi
svEtowymi wyrobei téohto loZisek: ROLLIX, ROTHE ERDE, INA & TORRIAMI. Tabulks =
prevody oznateni otobowych lofisek

Prvni DD Seal Jet u autorizovanych distributord v CR

Spolednost SKF piinesla do Ceské republiky novinku ve wyrobé tésnéni. Jedinednost
stroje spotiva v kompaktni konstrukei a jednoduche obsluze, cof umaodfiuje urnisténi
pfimo v prodejnin prostoru, Zakaznici tak mohou sledovat wyrobu tésnéni, kieré si pravé
objadnal, [Etite dal

Zdroj: SKF CZ, a.s., 2016
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Piiloha 11 Nahled webovych stranek www.skf.cz
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Piiloha 12 Nahled distributorské sekce skf.cz
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Priloha 13 Osloveni zakazniki - prizkum Vnimani komunikaénich nastroji v B2B

Click here to view this message in a browser window.

VaZeni zakaznici,

chtéla bych Vas prostfednictvim tohoto e-mailu poprosit o Va3 nazor na komunikaci firem v B2B
prostfednictvim kratkého dotazniku. Prizkum, ktery je také souddsti mé diplomové prace,
posloufi kwylepdeni komunikace spoleénosti SKF CZ, a.5. smérem k Vam, nadim zakaznikim.

Moc dékuji, pokud si najdete par minut na jeho vyplnéni.

Prizkum: Vnimani komunikaénich nastroji v B2B

(hitps Mhwww. s unveymonkey. comirpruzkumskf)

3 pozdravem
Bc. Cecilie Zastoupilova

Communication project manager
cecilie.zastoupilova@skf.com

]
in fvYy @& © G+

Copyright @ 2018 SKF CZ, as.
Our address is U Mestanskeho pivovaru 7, Prague, CZ 170 04, Czech Republic

If vou de not wish to receive future email. dick here,

Zdroj: Autorka

84



Piiloha 14 Dotaznik Vnimani komunikaénich nastroji v B2B

Prizkoum - Komunikaéni nastroje ve strojirensti

1. Jak daleZité jsou pro Vs nasledujici prvky pfi volbé dodavatele?
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2. Viimdte si venkovni reklamy (billboardi, citylightd apod.) svych dodavateld?
(:] A
D e

Fagrsanisa’

3. Ctete nékteré z nasledujicich technickych periodik?
D Teatwmy Lpbauk

D Ttk

D Taech esgaxin

|:| Pl & Lt

D B | iy sgmaddnam

|:| SHF Evuidin

D e

D Jrs (promsm vvedls reeey Lok

4. Viimate si v technickych éasopisech i inzerce?
D Arms
[::] P, Sy prares Sy

I:::I Jrss (prmem wesdlsi

85



5. Wu#ivate tifténé materidly od svich dodavateld? Pokud ano, vyberte prosim
jaké.

() A by icsadug d B pch Lotk |
O A, brohary (ot o oleerss nfunmeeos o produkdsch|

() A bty sy

() A

Om

Haarsnia

6. WuZivate pfi své praci weboveé stranky svich dodavetel(?
|:| A I riskcEn kniakdi

D Aoy pro risdoan prahlet o proddsch

Dmmmﬁn i freen
Dm

|:| s (i wveadlad

7. Jaky je pro Vas nejlepsi pfistup pro pfedstaveni produktové novinky Vaseho
dodavatele, kterd je relevantni pro Vasi spolecnost?
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8. Uéastnite se zakaznickych akci svych dodavatell
O A (o T 1 k]

O A (v reak e v ok

C]Hl

9. Co by mél obsahovat program zakaznické akce, aby pro Vas byl zajimavy?
I
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10. VEimli jste si nékterych nasledujicich nastroji komunikace spoleénosti SKF?
D “shanbarmil ek

D Capagpba SHF Evuiidion

|:| Canam coaky

D I

D st wha

D el = i o novpch Paisnich pro eis ool

D oA

D Al slrinky

11. VWyberte prosim, na jaké pozici pracujete

I

Lo W e o v

Oclesint

Zdroj: Autorka

Ptiloha 15 je umisténa na flash disku, ktery je soucasti této diplomové prace.

87




