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Uvod

Diplomova prace se zabyva tématem marketingové komunikace na business-to-
business (B2B) trzich. B2B trh je prostifedim, kde dochazi k obchodiim mezi
obchodnimi spolecnostmi bez ucasti konecnych spotiebiteli. Problematika marketingu
na B2B trzich je i v dne$ni dob¢ stale opomijena a odbornd literatura se tomuto tématu
prilis nevénuje (v porovnani s dostupnymi prameny feSicimi marketing na spotiebnich
trzich, tzv. B2C). Cilem diplomové prace je prozkoumat specifika marketingové
komunikace na B2B trzich. Prace je rozdélena na teoretickou a na aplikacni ¢ast.
Pro aplikaci teoretickych poznatkil je vyuzito spoluprace se spoleénosti Bisnode Ceska
republika, kterd je prednim poskytovatelem ekonomickych informaci pro spole¢nosti

pusobici v B2B oblasti.
Diplomov4 préce je rozdélena do ¢tyt hlavnich kapitol.

Prvni dvé Kkapitoly jsou teoretické. V prvni z nich je objasnéna problematika
B2B trhii: co je to B2B trh a jaké jsou jeho specifika, jaci jsou zde aktéfi a s jakymi
produkty obchoduji. Podrobnéji je rozebran proces ndkupu v prostiedi B2B. Druha
kapitola je zaméfena na problematiku marketingové komunikace. Nejprve je popsana
teorie marketingové komunikace a tvorba marketingové komunikaéni strategie. Dale
je rozebrana problematika komunika¢niho mixu a jeho néstroje charakteristické pro

feSenou oblast B2B.

Treti a ctvrta kapitola tvofi aplikacni ¢ast vychazejici z poznatkd z teoretické Casti.
Tteti kapitola je zaméfena na predstaveni spole¢nosti Bisnode Ceské republika. Kratce
popisuje historii spole¢nosti, kterd je duilezitd pro jeji soucasné postaveni na trhu.
Seznamuje s nabidkou spole¢nosti a kdo je jejim typickym zakaznikem. Nejdulezitéjsi
Casti prace je popis marketingové komunikace a jednotlivych komunikaénich nastroji,
kterych BISNODE vyuziva. Ctvrta kapitola je zaméfena na analyzu marketingové
komunikace. Nejprve je na zaklad¢ dat ziskanych z dotaznikového Setieni zhodnocen
marketingovy komunikaéni mix. Nasleduje analyza trzniho prostfedni a analyza
konkuren¢nich firem z odvétvi. Ze ziskanych informaci je sestavena SWOT analyza,
na jejimz zakladé je vypracovan navrh na zlepSeni marketingové komunikace

spolecnosi.



Hlavnimi metodami pro zpracovani diplomové prace jsou analyza a syntéza. Prakticka
Cast je feSena analyzou informaci ziskanych z domaci a zahrani¢ni odborné literatury
zabyvajici se marketingem a marketingovou komunikaci. Dal§im zdroje jsou adekvatni
internetové zdroje zaméfujici se na toto téma. Pro vypracovani aplikacni Casti bylo
vyuzito rozhovorti se zaméstnanci spoleénosti Bisnode Ceska republika, poskytnuté
firemni dokumenty a 0Cast na vybranych akcich spole¢nosti.  Pro nedostatek
potiebnych informaci k zhodnoceni marketingového mixu bylo provedeno vlastni
dotaznikové Setfeni. Pro analyzu trzniho prostfedni bylo vyuzito dostupnych databazi
se statistickymi daty. Analyza konkurence byla provedena na zaklad¢ internetovych
zdrojii, a sice na zaklad¢ analyzy oficidlnich webovych stranek zkoumanych

konkurenénich firem.



1. Marketing na B2B trzich

Marketing jiz n¢kolik desetileti tvofi samoziejmou soucast fizeni vétSiny podnikil. Jeho
prvni formy se objevuji na zacatku 20. stoleti ve Spojenych statech americkych. Od té
doby se marketingova teorie i praxe dynamicky vyvijeji. Prvni marketingové koncepce
vznikly jako reakce na tehdejsi situaci, kdy v dusledku hospodaiské krize zaostavala
trzni kapacita dand koupéschopnou poptdvkou za moznostmi vyroby. Posléze zacinal
byt marketing vniman jako nastroj strategického fizeni a dochazi k prudkému rozvoji
marketingovych metod a nastroji a jejich implementace ve firmach a organizacich.
Marketing je relativné novou dynamickou disciplinou, pro niz je charakteristické
vysoké tempo zmén. Kromé adekvatni reakce na zmény v poptavce zédkazniki, je nutné
ptizptisobovat se ménicimu se celému marketingovému prostiedi, zahrnujicimu napf.
ekonomicky vyvoji, socio-kulturni zmény, ekologické a antikonzumni trendy nebo

VYV0j V oblasti informa&nich technologii.*

Existuje mnoho obecnych definic formulujicich hlavni ulohu marketingu, z nichz

nékteré z nich zni nasledovné:

,,Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenoveé politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile

. . 2
Jjednotlivcii i organizaci.*

,» Marketing se spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
Jjednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a

hodnot.*®

., Marketing je soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat
a uspokojit potreby zakaznika. Proces, Vv némz jednotlivci a supiny ziskdvaji

prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji.«*

Z vySe uvedenych definic vyplyva, Ze hlavnim smyslem marketingu je uspokojovani

potieb zakaznika. ZjiSténi konkrétni potfeby, urCeni jejiho rozsahu, vytvofeni

! ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010. xxiv, Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-
80-7400-115-4.S. 6.

2 PELSMACKER, P GEUENS, M. a BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, ©2003.., pril. Expert. ISBN
80-247-0254-1. S. 23.

3 KOTLER, P. et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
S. 40.

* ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010. xxiv, Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. S. 3.



odpovidajiciho produktu a jeho efektivni distribuce a propagace po celou dobu

zivotnosti produktu.

Diplomova prace se zabyva marketingem v prostiedi mezipodnikovém, resp.
Vv prostiedi B2B (business-to-business). Ten se odliSuje od marketingu spotiebniho,
resp. marketingu B2C (business-to-customer). B2C marketing je zaméfen na bézného
vénovana veétsi pozornost v uCebnicich a odbornych c¢lancich. B2B marketing se
uskuteciiuje mezi jednotlivymi firmami, které od sebe vzajemné nakupuji. Porovnanim
B2C a B2B sektoru zjistime, Zze objem marketingovych aktivit je mnohondsobn¢ vyssi
praveé v oblasti mezipodnikové. B2B trh je obrovsky, vétSina firem prodava jen jinym
firmam a objem téchto trzeb znaéné pievySuje trzby z prodeje na spotiebitelskych
trzich. Divodem je fakt, ze jednotlivé soucasti spotfebnich produkti pted prodejem
kone¢nému zakaznikovi jsou mnohokrat kupovany, zpracovany a znovu prodany.
Existuje tedy mnohonésobné vic transakci mezi organizacemi nutnych pro jeden
spotiebni nakup, protoze kazdy ¢lanek od vyroby ke spottebiteli musi nakupovat mnoho
zbozi a sluzeb. Jak je patrné, vyznam marketingu na tomto trhu ma nezanedbatelny

vyznam.’

1.1. Specifika B2B trhii
Struktura B2B trhi je zna¢né odlisna od B2C trhi. Na spotiebnim trhu se jedna o nakup
zbozi jednotlivcem pro uspokojeni osobnich potieb, zatimco u primyslovych vyrobkl
jsou nakupujicimi podniky, jejichZz motivy k ndkupu jsou postaveny na racionalité.
Hlavni rozdily jsou patrné ve struktuie trhu, v poptavce, v povaze nakupni jednotky

a v rozhodovani pfi ndkupnim procesu.

B2B segment se vyznacuje menSim poctem potencidlnich zdkaznikli a mensim poctem
konkurujicich podnikii. Obé& skupiny se navzajem dobfe znaji a jsou zpravidla
geograficky koncentrované. Prodéavajici 1 kupujici ma moznost zjiStovani, vyhledavani

dat v profesnich seznamech, u Zzivnostenskych a obchodnich komora u profesnich

> KOTLER, P. et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
S. 362.
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sdruzeni. Odbératelsko-dodavatelské vztahy jsou velmi uzké, zalozené na duvéie
a dlouhodobé spolupraci. Casto pro né& plati Paretovo pravidlo 20/80, kdy prodejci

realizuji 80 % svého obchodniho obratu s 20 % odbgrateld. ®

Poptavka po produktech je indukované nebo odvozena. Organizace kupuji v zavislosti
na findlnim spotfebnim trhu. Zpravidla ani nereaguje pruzné na ceny, je neelasticka.
Organizace nakupuji tehdy, maji-li potfebu konkrétniho produktu. Ta je podminéna
vykonavanim jejich dalSich ¢innosti. Pro poptavku na B2B trhu je dale charakteristicka
jeji riznorodost. Kupujici jsou velmi rozdilni a jejich pocet nékdy omezeny.
Vyznamnou roli pii ndkupu produktl hraji technologie. Na produkty jsou kladeny
specifické pozadavky, aby splilovaly pfedepsané normy na bezpecnost, hmotnost,
rozméry nebo odolnost. Vyrobni lhiity mohou byt v nékterych ptipadech velmi dlouhé,

a proto je nutna piedvidavost technologického a ekonomického vyvoje.’

Néakupni proces je na obchodnich trzich pomémé slozity, proto jsou jeho specifika

rozebrana v podkapitole 1.7.

1.2. AKtéri a produkty na B2B trzich
Marketing mezi podniky se uskuteCiiuje mezi jednotlivymi organizacemi
(podnikatelskymi, vladnimi, distribu¢nimi). Jednd se o trh organizaci, ktery zahrnuje
nasledujici subjekty. Organizace, které nakupuji vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé
dalSich vyrobkli a sluzeb. Organizace, které nakupuji za UCelem usnadnéni
podnikatelskych c¢innosti nebo organizace nakupujici za uGc¢elem dal§iho prodeje ¢i

pronajmu se ziskem. Tyto subjekty lze roz&lenit do n&kolika skupin: ®

1) Podnikatelské a obchodni organizace, které se dale déli nasledovné:
a) distributofi, kteti nakupuji produkty za tcelem prodeje zprostiedkovatelim
Vv distribu¢nim fetézci nebo kone¢nym zakazniktm,
b) wuzivatelé, kterymi jsou pramyslové firmy nakupujici produkty umoziujici jim

vyrabét nebo vykondvat svoje ¢innosti,

® DAYAN, A. Marketing v priimyslu. Praha: HZ, 1997. Editio Q. ISBN 80-86009-16-5. S. 8-15.

7 ZEHETNER, A.: Materidly k mimosemestrdlnimu kurzu 3MG633 - B2B Marketing. S. 9-13.

8 PELSMACKER, P GEUENS, M. a BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, ©2003, pfil. Expert. ISBN
80-247-0254-1. S. 521-522.
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¢) producenti vyrobniho zafizeni, ktefi nakupuji primyslové produkty a vkladaji
je do svych vyrobki.
2) VIadni organizace.

3) Soukromé neziskoveé organizace.

Produkty, se kterymi je obchodovano na primyslovych trzich lze rozd¢lit
do nasledujicich tii skupin:

1) material a polotovary,

2) kapitalové polozky,

3) pomocny material a sluzby.

U prvni skupiny zahrnujici material a polotovary se jedna zejména o takovy typ zbozi,
které jako celek vstupuje do vyrobniho procesu a je nezbytné k produkci findlniho
zbozi. Jedna se o suroviny (ruda, méd’, textilni vladkna, cukrova fepa atd.), které jsou
Casto prodavany omezenym poctem subjektt a slouzi k prvotnimu zpracovani na
zéakladé predem stanovenych specifikaci. Polotovary nebo také meziprodukty jsou bézné
vyrobky proddvané prostfednictvim velkoobchodnikli pfimo velkym odbérateli za
ucelem zakomponovani do dalSich, z nich vyrobenych produktd. Je na nich zévisla
produkce dalSich vyrobkd, a proto jsou zpravidla ¢asto uzavirany smlouvy s dodavateli
piedem. DalSim druhem produktl spadajicim do této kategorie jsou komponenty
a montazni soucastky. Prodavaji se stejné¢ jako meziprodukty pfimo nebo

prostiednictvim velkych obchodnikii a maji stejny charakter uZiti pro vyrobu.

Druhou skupinou jsou kapitdlové polozky. Sem lze zaradit investi¢ni vyrobky tézkého
strojirenstvi (jefaby, lisy, valcovny atd.). Prodej tohoto zboZi probiha specifickym
zpusobem, protoze se nejedna o bézné dostupny vyrobek, ale prodej na zakéazku, ktery
pfedstavuje specifickou dlouhodobou nakladnou investici. U lehkych a doplikovych
investic se zpravidla jedna o produkty napomahajici zabezpecovat vyrobni proces (napf.

vvvvvv

se vice podoba charakteristikdm spotiebniho trhu.

Posledni skupinu tvofi pomocny material a sluzby. Pomocnym materidlem je zde
mysleno spotfebni zbozi pro primysl. Zasadni rozdil oproti zbozi na bézném
spotfebnim trhu spocivd vV mnohonasobné vétsim mnoZstvi pfi ndkupu. Jednd se o

provozni potfeby (pohonné latky, kancelafsky materidl) nebo prosttedky na udrzbu

12



(Cistici pripravky, barvy atd.). U velkych spolecnosti je nakup zajistén zpravidla
specializovanou firmou. Sluzby zahrnuji nasledujici oblasti:udrzbua opravy, poradenské
a konzultacni sluzby, sjednani pojistovacich, leasingovych nebo ptepravnich smluv.
Vyuzitim téchto sluzeb podnik ziskdva ptisluSnou odbornost, kterou sam neni schopen

zajistit nebo by jeji vlastni provadéni bylo piilis nakladné.> *°

Vzhledem k faktu, ze druha prakticka cast se zabyva spole¢nosti poskytujici produkty
pravé v oblasti sluzeb, bude tato oblast rozebrana podrobnéji. Sluzby se vyznacuji
Ctyfmi  specifickymi charakteristikami. Jsou nehmotné, nestalé, neoddélitelné
a neskladovatelné. Jejich poskytovani se uskuteiiuje ve vzajemném pulisobeni
s poskytovatelem a disledkem poskytovani neni vznik typickych vlastnickych vztahi.
Protoze je sluzba nehmotna a jeji vysledek je neurcity, ma zadkaznik pii jeji koupi vétsi
pocit rizika, a proto hleda prikazné svédectvi o sluzb¢. Zde hraje dilezitou roli vnimani
sluzby, zda je dobra nebo Spatna, coz je tézko ovlivnitelné a kontrolovatelné, protoze se
toto vnimani vytvaii na zékladé zakaznikova vlastni pohledu.™ Velkou roli hraje znatka

poskytujici firmy, zkuSenosti, reference a ditvéryhodnost.

Existuji tfi zdkladni momenty pti poskytovani sluzeb: prvni setkdni se sluzbou, vlastni
proces poskytovani sluzby a zavérecny dojem z poskytované sluzby. Na pocatku
procesu poskytovani sluzeb se zakaznik setkava se sluzbou, piichazi do styku
s poskytovatelem sluzeb, s jeho prosttedky, kterymi sluzby poskytuje a s jeho
pracovnimi postupy. Dochazi k vziajemnému ovliviiovani a vzajemnym vymeénam.
Zakaznik ma predstavu o sluzbé, o kterou se uchazi a o jeji hodnoté. Poskytovatel
sluzby naopak navrhuje zpiisob a vlastni fizeni sluzby. Zadoucim ukonéenim procesu
poskytovani sluzby je spokojenost zdkaznika, ktera tvoti zaklad pro budouci loajalitu k
poskytovateli. Zakaznik je do jisté miry zalenén do procesu, a proto poskytovani

sluZzeb stalym zakaznikm je jak snadnéjsi, tak 1 levné;j 5.1

9DAYAN, A. Marketing v priimyslu. Praha: HZ, 1997. Editio Q. ISBN 80-86009-16-5. S. 15 -18.
10 KINCL, Jan a kol. Marketing podle trhi. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium.
ISBN 80-86851-02-8. S. 104 -105.
"BOUCKOVA, J. et al. Marketingové aplikace. 2. vyd. Praha: Oeconomica, 2004. 213 ISBN 80-245-0673-
4.S.35-47.

2 BOUCKOVA, J. et al. Marketingové aplikace. 2. vyd. Praha: Oeconomica, 2004.ISBN 80-245-0673-4. S. 41-44.
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1.3. Segmentace trhu v B2B prostiedi

Marketingovou segmentaci se rozumi rozdéleni trhu to specifickych skupin, které se

vzajemné 1i§i charakteristikami, potfebami a ndkupnim chovani. Vyhodami plynoucich

Z roz€lenéni do jednotlivych segmentd jsou tyto: lepsi uspokojeni potieb zakaznika a

4

marketingovych zdroji. Zpiisoby segmentace B2B trhli se vyrazné nelisi od zptisobu

pouzivanych pro segmentaci spotiebnich trhi. Klasifikac jednotlivych segmenti je

zobrazena v nésledujici tabulce.

Tabulka 1 Segmentace trhu v B2B prostiedi

Kritéria

Geograficka

Umisténi sidla organizace, jednotlivych pobocek
Dostupnost lokality, dopravni infrastruktura (Zeleznice, silnice, voda)
Misto prodeje, Misto urceni

Demograficka

Pramysl
Velikost organizace
Vyspélost, stafi organizace

Operativni/provozni

Pouzivané technologie
Status uZivatele
Schopnosti zakaznika (mira potreby doplnujiciho servisu)

Dle situace

Velikost objednavky (velka, stfedni, mala)
Standardni, specificka
Urgence objednavky

Nakupni pfistupy

Centralizovany, decentralizovany nakup
Vnitrni sila podniku (finanéni, technicka, trzni)
PoZadavky na obchod (kvalita, cena, servis)

Osobni charakteristiky

Zaméreni na spolecnosti s obdobnou firemni kulturou
Mira ochoty podstoupit riziko
Stupen loajality zakaznika

Zdroj: ZEHETNER A., B2B Marketing Fundamentals, 43 s.

1.4. Nakup v B2B prostiedi

Nékup na trzich B2B je zcela odliSny od nakupt probihajicich na spotiebitelskych

trzich. Zde nakupuji organizace na racionalnim zakladé — jednad se o odborny nakup

profesiondlnich subjekti. O nakupu rozhoduje vétsi pocet osob, v ivahu ptichéazi
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vice Casu. Rozhodovatelé musi brat v Givahu, Ze se jednd o vysoké sumy pencz, musi
zvazovat slozit¢ ekonomické a technické parametry a najit spolecné fesi s dalSimi
zainteresovanymi osobami. Forma nakupniho procesu a samotny obchod je vice
formalizovany. Dochézi k podrobné specifikaci produktu, peclivému vyhledavani
dodavatelli, zhotoveni pisemné objednavky, ptipadné¢ smlouvy a formalnimu schvaleni
k uskuteénéni nakupu. Charakteristicky je také uzky odbératelsko-dodavatelsky vztah.
Ten se mize vyznacovat jednak reciprocitou, kdy dodavatelé na oplatku nakupuji od
svych odbératelt nebo cCastéji zavislosti kupujiciho na produktech prodavajiciho.
Dochazi kuzké spolupraci, kdy se nejedna jen o uspokojeni aktualni potieby, ale
zaroven existuji pfedem konzultovanéa pfipravované plany tak, aby bylo mozné
efektivné uspokojit i budouci potieby. Typicka je dlouhodobost spoluprace. Zpravidla
jsou nakupy uskute¢iiovany piimo od vyrobcii a ne od prostfednikii nebo dalSich

zprostiedkovatelin. ™

Pro prodavajiciho, respektive jeho marketingové oddéleni, je dilezité odhadnout, jak
budou organizace reagovat na rizné marketingové stimuly, kterymi se na né snaZzi
zapusobit. Tyto stimuly totiz vyznamné ovliviiuji nakupujici organizaci a jeji nakupni
chovani. Stimuly lze rozd¢lit do dvou skupin. Na marketingové stimuly predstavované
marketingovym mixem (produktova, cenova, distribuéni a komunikacni politika) a
ostatnimi stimuly, reprezentované okolnim prostfedim — ekonomickou, politickou,
konkurenéni a technologickou situaci. Tyto stimuly pfedstavuji vstupy, které se uvnitf
organizace méni v nakupni reakce — vybér vyroku, sluzeb, vybér dodavatelt a velikost
objemu dodavek, dodaci, servisni a platebni podminky. Pro proménéni stimuli

I ’ . 7 v o7 1w . . Y I ’ 14
V nakupni reakce je nutné porozuméni déni v organizaci a jejimu nakupnimu chovani.

B3 KOTLER, P. et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2. S. 366.
Y KOTLER, P. et al. Moderni marketing: 4. evropské vydadni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2. S.367.
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1.5. NaKkupni centrum
Hlavni rozdilem mezi nakupem spotiebitele a nakupem podniku je pocet osob podilejici
se na rozhodovéni. V piipadé podniku se nakupni centrum (anglicky DMU — decision
making unit) sklada hned z nékolika rozhodovateld, kteti maji v jednotlivych féazich
nakupniho procesu rizné role. Nakupni centrum muze byt malé nebo velké dle velikosti
firmy, organiza¢ni struktury firmy nebo miry novosti nakupni situace. Rozhodovaci
jednotka se mtize skladat z vrcholovych manazerti, manazeri ndkupu, technickych
zaméstnancl, zastupcii z oddéleni vyroby, dopravy nebo vyzkumu a vyvoje. Tyto

jednotky maji v riiznych fazich nakupu riizné role.™

Kupni role, které na sebe berou ucastnici nakupujici na B2B trzich jsou nasledujici.

- Uzivatelé. Jsou to pracovnici, kteti budou pfimo pouzivat nakoupené zbozi a sluzby,
a proto jsou to zpravidla i oni, kdo iniciuji navrh na pofizeni produktu
a specifikuji konkrétni pozadavky.

- Ovliviiovatelé. Ovliviiovatelé jsou osoby, které maji vliv pii vybirani a rozhodovani
o nakupu. Mohou to byt napt. technicti pracovnici.

- Rozhodovatelé. Jednd se o osoby, které ve finadle rozhodnou o pozadavku na
koneéného dodavatele. Casto hraji tuto roli ndkupéi.

- Schvalovatelé. Tyto osoby maji kone¢né slovo schvalujici rozhodnuti rozhodovatelt
a kupujicich.

- Nadkupci. Nakup¢i maji formdlni pravomoci vybirat konkrétni dodavatele a
dohodnout podrobnosti nakupu. Mohou pomoci i pii definici pozadovanych
vlastnosti, charakteristik vyrobku. OvSem jejich hlavni uloha spociva ve vybéru
dodavatele a ve vyjednavani.

- Strdzci. Tyto osoby maji za Ukol chranit lidi z kupniho centra pfed nezadoucim
ptistupem informaci od dodavatell, respektive mohou zabranit prodejci v setkani
s uzivateli nebo rozhodovateli. Mohou to byt rlizni pracovnici jako napf. ndkupni
agenti, techni&ti pracovnici nebo osobni asistentky.*®

Jak jiz bylo vySe zminéno, v z&dném ptipad¢ se nejednd o pevné danou, formalné

uréenou jednotku. VZzdy zalezi na konkrétnim nakupu. Na velikost a slozeni nakupniho

15 PELSMACKER, P GEUENS, M. a BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, ©2003.., pfil. Expert.
ISBN 80-247-0254-1. S. 526.

1eKINCL, Jan a kol. Marketing podle trhd. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8. S. 100.
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centra ma vliv zejména druh konkrétniho produktu a typ nakupnich situaci. Jednotlivé

typy nakupnich situaci jsou podrobnéji rozebrany v nasledujici podkapitole.

1.6. Nakupni situace
Na charakter nakupni situace maji vliv nasledujici tfi faktory. Za prvé do jaké miry se
jedna o novost problému a jaké zkuSenosti ma nakupni centrum s obdobnym
problémem. Za druhé je to mira potieby a rozsahu konkrétnich informaci v nakupnim
centru a za tieti fakt, kolik existuje alternativni produkt, které je nutné zhodnotit pred
samotnym nakupem. Po zvazeni vSech faktorti 1ze ndkupni situace zevseobecnit do tii

zékladnich modelt. Jedna se o tyto nasledujici:

1. Opakovany nakup. Zde se jedna o bézné produkty a sluzby, jsou nakupovany
S rutinou, automaticky vyfizovany bez rozséhlejsiho rozhodovani, zpravidla jen
nakupnim oddé€lenim bez ucasti ostatnich.

2. Modifikovany nédkup. Knému dochazi v momenté, kdy se nezménily poticby
nakupujici organizace, ale kupni centrum neni spokojeno se soucasnym
dodavatelem nebo produktem, a to do vySe kvality, ceny nebo do rozsahu
dopliikovych sluzeb a hleda nové dodavatele nebo produkty.

3. Novy nakup. Nekdy je také nazyvan jako piimy nakup. Je to dosud nepoznand
potieba, kdy ¢lenové nakupniho centra maji minimalni zkuSenosti tykajici se nakupu
tohoto produktu. Kupni proces je zpravidla slozity, protoze je k jeho uskute¢néni
nutna cela fada expertt, piipadné externich poradci, a to ve vétsin¢ fazi ndkupniho

procesu.’

1.7. Nakupni proces
V oblasti B2B existuji odlisné diivody a zajmy k nakupu, neZ jak je tomu u béZnych,
spotiebitelskych nakupi. Nejednd se o uspokojeni osobni potieby, ale nakupovani
scilem vydélat, snizit naklady ¢i splnit zavazky. Proto se rozhodovaciho procesu

ucastni vice osob s rliznymi pravomocemi a je rozlozen do nékolika fazi.

7 KINCL, Jan a kol. Marketing podle trhi. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8. S. 101.
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Nakupni proces se muze odehravat v nasledujicich bodech:

Identifikace problémi
Zakladni udaje o potiebe
Specifikace vyrobku
Hledani dodavatele
Posouzeni nabidek
Vybér dodavatele
Objednéavka
Odbér/dodavka vyrobku

9. Zhodnoceni

L N o g A~ w D e

Nékupni proces zacind identifikaci problému. Rozpoznani problému muze byt
disledkem internich nebo externich stimull, kdy si organizace uvédomi problém nebo
potfebu, kterou miize spokojit nakupem urcitého zbozi nebo sluzby. (Ptikladem
interniho problému muize byt uvedeni nového produktu na trh nebo porucha, zastarani
stoje. Externimi problémy jsou napiiklad nové napady z veletrhu nebo prodejci

nabizejici nové lepsi sluzby.)

Pro Gspé$ny nakup je nutné mit zakladni udaj o potiebé - vypracovani obecného popisu
toho, co kupujici potfebuje, charakteristika a mnoZstvi poZadovaného produktu. U
slozit&jSich véci je nutné nejprve spolupracovat s dalSimi osobami, jako jsou technici,
uzivatelé nebo konzultanti. Zpravidla se stanovuji vahy dileZitosti posuzovanym
kritériim, jako jsou spolehlivost, kvalita, Zivotnost nebo cena. Nasleduje specifikace
produktu, zpravidla technického razu. Vypracovava se hodnotova analyza, v ramci niz
se zkouma, zda by bylo mozné naprojektovat, standardizovat, ¢i upravit s potfebou a
produktem souvisejici procesy, a snizit tak s tim spojené naklady. Poté kupujici piejde
k fazi hledani dodavateli. Zde muze vyuzit s vyhledavani obchodnich adresafi,
pocitace s piistupem Kk internetu nebo doporuceni ostatnich firem. Po fazi vyzadani
nabidek od oslovenych firem dochazi k jejich posuzovani, vyhodnocovani a vybéru
dodavatelli. Zde se napf. rozhoduje o poctu dodavatelli, se kterymi bude organizace
spolupracovat. Po fazi zhodnoceni a kontroly vysledkti dochazi ke kli¢ovému
rozhodnuti pro obé strany. MiiZze nastat n¢kolik situaci — kupujici bude ve spolupréci

S dodavatelem pokracovat, bude pozadovat zménu podminek pro dals§i obchody a
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nakupy nebo zcela ukonéi kontakt. Ukolem prodavajiciho je ujistit se, Ze podava

ocekavany vykon ke spokojenosti kupujiciho, ktery tak bude pokracovat v naikupech.18

VySe zminénych devét fazi nakupniho procesu se ovSem neodehrava pii vSech
nakupech. Kazdy znakupu probihd odlisné — velky vliv na prubéh mé zejména
konkrétni typ nékupni situace (viz Kapitola 1.4.2.) V piipadé nového nakupu je velmi
pravdépodobné, ze proces bude mit vSech devét fazi. U opakovaného nakupu probiha
nejéastéji pouze faze rozpoznani potieby, specifikace vyrobku, jeho odebrani a nasledné
vyhodnoceni. U modifikovaného nékupu jsou faze obdobné jako u nékupu
opakovaného. K nim ovSem muzou piibyt jesté dalsi faze, coz zalezi na konkrétnich

specificich téchto druht nakupu.

8 KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.S.378-381.
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2. Marketingova komunikace v B2B prostiedi

2.1. Teorie komunikace v marketingu

Marketingova komunikace je chapéna jako veskera komunikace souvisejici s procesy
v marketingu. Ma za Ukol podporovat marketingovou strategii firmy. Jedna se o
disciplinu, ktera vyuzivd poznatky z oblasti ekonomie, obchodu, psychologie a
sociologie. Firma vyuziva nastroje marketingové komunikace k informovani,
presvédcovani nebo ovlivilovani cilové skupiny. Pravé ovlivnéni dal§iho jednéani

piijemce komunikac¢niho sdéleni je jejim hlavnim cilem.”

Marketing piedstavuje neustalou komunikaci. ,, Marketingovd komunikace je v tomto
Sirokém pojeti systematickym vyuZivanim principu, prvkii a postupu marketingu pri
prohlubovadni a upeviiovani vztahu mezi producenty, distributory a jejich prijemci
(zdkazniky). “*° V této definici marketingové komunikace se principy rozumi orientace
na zékazniky, aktivni pfistup k poznavani jejich potieb, pfani, spokojenosti Ci
nespokojenosti. Prvky zde tvoti zakladni slozky marketingového mixu — produkt, cenu,
distribuci a propagaci. Postupy se rozumi konkrétni ¢innosti, jako jsou napf.
marketingové stanoveni ceny, uplatnéni podpory prodeje nebo vytvareni distribu¢nich
fetézet.?! Jak jiz bylo popsano vyse, cilem komunikaéniho procesu v marketingu je
pfevedeni piijemce ze stavu nevédomosti do stavu akce. Pfijemce se mlZe nachdzet
ve kterékoli ze Sesti fazi piipravenosti k nakupu. Faze jsou nasledujici: povédomi,
znalosti, sympatie, preference, pifesvédceni a nakupu. Jejich sled zobrazuje nasledujici

schéma:

19 KARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2009. S. 5.
2 FORET, M. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9. S. 219.
*! FORET, M. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9. S. 219.
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Graf 1 Faze ptipravenosti k nakupu

Povédomi Znalost Sympatie Preference Presvédceni Nakup

Zdroj: ZEHETNER, A. Business to business marketing fundamentals, s. 41-42

Povédomi znamena zcela nulovou znalost produktu nebo pouze znalost jména, piipadné
par dalSich podrobnosti. Snaha komunikdtora je v tomto piipad¢ vytvofit urCité
povédomi o produktu ve form¢ jednoduchych sdé€leni, kterd opakuji nazev firmy nebo
produktu. V této fazi je prioritou vytvoreni povédomi o firmé, nikoliv o produktu nebo
sluzbé samotné. Druhou fazi pfipravenosti k nakupu je znalost. Cilové publikum si je
védomo existence spolecnosti nebo produktu, ale nemé dostatek relevantnich znalosti. V
tomto piipad¢ je nutné nejprve zjistit, kolik lidi ma jaké povédomi o nabidce (malé,
stfedni, rozsahle znalosti) a podle toho uzpusobit sdéleni. Ve fazi sympatie cilové
publikum produkt jiz znd, a tak se zkouma4, jaky ma k nému vztah. Cilem sdéleni je
vytvofit naklonnost ke znacce ¢i samotnému produktu. Nasleduje faze preference, kdy
cilovému publiku se produkt muze libit, ale nemusi jej preferovat pied ostatnimi.
Komunikator musi piijemce sd€leni presvédcit ke zmeéné preferenci propagaci kvality,
hodnoty a dalSich prospésnych vlastnosti produktu. V nésledujici fazi presvedceni
cilové publikum miZze produkt preferovat, ale nemusi byt presvéd¢eno o jeho koupi.
Ukolem komunikatora je presvédéit, Ze je tato nabidka pro cilové publikum ta nejlepsi.
Posledni fazi ptipravenosti k ndkupu je samotny nakup. Clenové cilového publika jsou
jiz presvédéeni o produktu, ale mize se stat, ze se nedostanou k tomu, aby nakup
uskute¢nil. Tito potenciadlni kupujici se mohou rozhodnout napi. pockat na dalsi

informace nebo na zlepSeni ekonomické situace. Komunikator by mél piijemce sdéleni
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dovést k tomu, aby nakup uskute¢nili. Mze k tomu vyuzit napf. nabidku specialnich

akc¢nich cen, rabaty, bonusy nebo riizné prezentace produktﬁ.22

VysSe popsané faze pripravenosti k nakupu lze jesté rozclenit do tii stadii podle postoje
cilového publika k uskute¢néni nakupu. A sice na stadium kognitivni, afektivni a
behavioralni skupinu (viz Schéma 2). V kognitivnim stadium je cilem sdéleni zvysit
povédomi o znacce a prohloubit znalosti o produktu. V afektivnim stadiu je sdéleni
smefovano ke zlepSeni image znacky a ke zvySeni jeji preference. Pro sdé€leni
v behavioralnim stadiu je charakteristickd stimulace zajmu o produkt, podpoteni
rozhodnuti ke koupi vedouci nejlépe ke zvySeni uskutenénych prodeji.?® Pro
dlouhodobé;jsi efektivnost marketingové komunikace nestaci ovSem zékaznika vhodnym
sd€lenim pouze piimét ke koupi. Dulezité je prubézné fizeni vztahd se zakazniky jak
v dob¢ pred ndkupem a pii ndkupu, tak i pfi spotfebé a po ni. DalSim dulezitym
faktorem je rtiznorodost zékazniku. Je tieba pfipravit specidlni komunikacni programy
pro konkrétni segmenty, pfipadné mikrosegmenty nebo i jednotlivce.?* Marketingova
komunikace v B2B prostiedi neni pouze staticka, jednosmérna, ale dochazi k vzajemné
ucasti a interakci obou participujicich stran. Tedy jak komunikatora, tak pfijemce
sdéleni. Komunikace je vice komplexni, zalozend na utvafeni dlouhodobégjsich
obchodnich vztahti, na vzajemném porozuméni, pochopeni potieb a fungovani
organizace. Pro komunikanta je zasadnim pochopeni rozdéleni roli mezi jednotlivé

¢leny nakupniho centra. Ti maji rizna postaveni a zastavaji rizné ulohy v organizaci. 2

2 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.S.822-823.

2 ZEHETNER, A., B2B marketing fundamentals - Buyer attitudes. S. 42.

2 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.S.819.

> FILL, Ch. Business marketing face to face: the theory and practice of B2B. Oxford: Goodfellow Publishers Ltd.,
2012 S. 242. [online]. [2013-09-25]. <http://site.ebrary.com/lib/vsep/Doc?id=10511661.>
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Principy komunikace vedouci k utvafeni dlouhodobych vztahti, k vytvafeni

naklonnosti a loajality vychazi ze tii klicovych parametrti: 26

1. z kladeni dlrazu na partnerstvi, diivéru, spolupraci a vzajemné porozumeni;
2. z kvalitniho komunika¢niho chovani a sdileni informaci;

3. z vyuzivani vhodnych technik feseni konfliktu.

2.2. Tvorba marketingové komunikace
Komunikace v marketingu hraje nezastupitelnou roli. Cely marketing je zalozeny na
komunikaci, kterd seznamuje a prezentuje potencidlnim zakaznikim dany produkt nebo
sluzbu. Aby byla tato komunikace G¢inna, je nutné pii jeji tvorbé vychazet z nékolika

zékladnich predpokladii: ¥

- komunikace musi vychdzet z jasné¢ vymezen¢ho a sdéleného posléni a vize
podniku. To znamend, ze podnik musi mit vypracovanou a vypéstovanou
podnikovou identitu, kulturu a image;

- podnik by mél mit co nejpiesnéji definovaného zdkaznika vcetné jeho
socioekonomickych charakteristik a mély by mu byt zndmy jeho pozadavky a
potieby;

- nutnosti je konkrétné stanovena strategie a cile komunikace se zakaznikem;

- nabidka odpovidajici nebo v lep§im ptipadé piekonavajici pozadavky a piedstavy
zékaznika, ktera mu pfinasi o¢ekavany uzitek a vyhody;

- nabidka by méla byt srovnavana s konkurenci a podnik by si mél jasné vymezit
SVoji pozici na trhu;

- cena by méla byt zdkaznikem pochopena a akceptovana;

- vypracovany distribu¢ni systém tak, Ze umozni zdkaznikovi snadné sezndmeni

s nabidkou a ptipadné i zakoupeni produktu nebo sluzby.

Cile marketingové komunikace spole¢nosti mohou byt strategické a taktické.

Strategické jsou planovany v dlouhodobé&jsim c¢asovém horizontu a jsou Siroce

*® FILL, Ch. Business marketing face to face: the theory and practice of B2B. Oxford: Goodfellow Publishers Ltd.,
2012. S.866-877. [online]. [2013-09-25]. <http://site.ebrary.com/lib/vsep/Doc?id=10511661>
%’ FORET, M. Marketingovd komunikace. Vyd. 1.Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9. S. 227-228.
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zamé&fené. Z nich pak vychazeji taktické cile, které maji kratkodoby charakter a jsou
1épe méftitelné.

Jednotlivé kroky pfi vytvareni marketingové komunikace jsou nasledujici: 28

urceni cilového publika;
stanoveni komunikacnich cili;
ptiprava sdé€lenti,

vybér medii k pfenosu sdélenti;

urceni zplisobu ziskani zpétné vazby;

2 A

uréeni zptisobu zméfeni €innost komunikace.

O cilovém publiku musi mit komunikator jasnou predstavu. Mohou to byt bud’
potenciélni kupujici, nebo soucasni uzivatelé. Mohou to byt jednotlivci, skupiny,
specialni cilové skupiny nebo vefejnost obecné. Cilové publikum ma rozhodujici vliv na
stanoveni toho, co, jak, kdy, kde a kym bude feceno. Stanovenim komunikaénich cilt se
rozumi rozhodnuti o0 tom, jakou odezvu chceme sdélenim vyvolat. Na tu ma vliv dlouhy
proces spotiebitelského rozhodovani, a proto je dilezité urcit, v jaké fazi pfipravenosti
k nakupu (viz.kapitola 2.2) se cilové publikum nachazi. Poté komunikator pfipravuje
sdéleni.”® Sdélenim se rozumi soubor jakychkoli prvka, které maji pro danou cilovou
skupinu néjaky vyznam. Sklad4 se ze slov, obrazu, hudby, zvuki, barev, gest nebo
jejich raznych kombinaci.*® Je dileZité rozhodnout o tom, jak sdé€leni bude vnimat
cilova skupina. V idealnim piipadé by mélo sdéleni ziskat pozornost cilového publika,
udrzet jeho zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci — tedy nakup. Pii ptipravé sd€leni se
rozhoduje o jeho obsahu, struktuie a formatu. Poté nasleduje vyber médii, resp. zvoleni
vhodnych komunikacnich kanald. Existuji dva zakladni druhy — osobni a neosobni
komunikac¢ni kanal. Prvni druh pfedstavuje pfimou vzdjemnou komunikaci dvou ¢i vice
lidi, kteti komunikuji tvafi v tvar, prostfednictvim mobilniho telefonu nebo pevné linky,
postou nebo pomoci internetovych aplikaci. Oproti tomu neosobni komunika¢ni kanaly

jsou média, kterd prenasSeji sdéleni bez osobniho kontaktu. Jedna se o vysilana média

28 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. S. 23-27.

29 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.S.820-823.

3% KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. S. 23-27.
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(radio, televize), tiSt€énda média (noviny, casopisy, direct mail), obrazovda média
(billboardy, plakaty) a on-line a elektronickd media (on-line sluzby, webové stranky,
CD, DVD). Naésledujicim krokem pfi tvorbé marketingové komunikace je zkoumani
efektu sdéleni na cilové publikum, tedy ziskani zpétné vazby. To zahrnuje dotazovani

&lend cilového publika a vyhodnocovani jejich chovani.®

2.3. Marketingové komunikacni strategie
Ukolem komunikaéni strategie je popsat, jakym zptisobem bude dosaZzeno stanovenych
komunikacnich cilti. Tvorba strategie zahrnuje vybér vhodného sdéleni a jeho kreativni

ztvarnéni.** Faktory majici vliv na piipravu strategie jsou nasledujici: >

- typ produktu a trhu;
- faze pripravenosti k nakupu;

- faze zivotniho cyklu produktu.

V B2B oblasti je nutné dikladné sezndmeni s ndkupnim chovanim a potiebami
jednotlivych cilovych skupin, respektive sezndmeni s organizaci a jejimi c¢leny
nékupniho centra. Na rozdil od B2C, nédkupni centrum v B2B zpravidla vénuje
pozornost pfijimanému sdéleni a zkouma dukladné nabizeny produkt nebo sluzbu. Po
seznameni se se specifiky ndkupniho centra a ujasnéni si, jak chceme, aby sdé€leni
pusobilo a ¢eho jim chceme dosahnout, 1ze definovat tfi hlavni koncepty strategie

marketingové komunikace: **

- push strategie,
- pull strategie,

- profilova strategie.

Prvni dva koncepty, push a pull strategie se odviji od sméru toku komunikace. Push

strategie (protlacit) je zaméfena na podporu vyrobku na jeho cesté¢ ke konecnému

3 KOTLER, P., et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.S. 824-831.

32 KARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2009. S. 34.

3 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2. S. 839-840.

Y FILL, Ch. Business marketing face to face: the theory and practice of B2B. Oxford: Goodfellow Publishers Ltd.,
2012.S. 248. [online]. [2013-09-25]. Dostupné z: <http://site.ebrary.com/lib/vsep/Doc?id=10511661.>
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spottebiteli. Zakladnim piedpokladem pro uspéch strategie je motivace zastupcl
obchodnich mezi¢lanka k péci o rychlost pohybu vyrobku ke koneénému spotiebiteli.
Spoléha zejména na osobni prodej a podporu prodeje. Naopak strategie pull
(protdhnout) je zalozena na snaze prodéavajiciho stimulovat poptavku konecného
spottebitele, ktery vyvine tlak na distribucni ¢lanek a bude vyrobek poptévat. Tato

strategie se zavadi s cilem budovani spotiebitelské poptavky. *

Profilova strategie neni zamétfena pouze na prezentaci jednoho produktu ¢i sluzby, ale
vztahuje se na prezentaci celé spolecnosti. Je zacilena jak na zédkazniky, tak i celou fadu
stakeholderi. Ve velkych spole¢nostech ma profilovou strategii na starost samostatny

’ . o, 36
firemni komunikacni tym.

2.4. Komunikac¢ni mix a jeho nastroje
Komunika¢ni mix tvoii jednu ze Ctyf slozek marketingového mixu. Dohromady s
produktovym, cenovym a distribuénim mixem tvoii uceleny marketingovy koncept,
pomoci n&jz se firma snazi dosahnout svych cili. Komunika¢ni mix je nejvice

viditelnym, jeho tkolem je propagace vyrobkii ¢i sluzeb.

Komunikaéni mix se sklada z jednotlivych komunika¢nich disciplin, které zahrnuji vétsi
¢1 mensi pocet komunikacnich nastrojii. Ty nasledné ptfenaseji informace o produktu
nebo sluzb&é na konec¢né zdkazniky. Jednotlivé nastroje je nutné vybirat a vzijemné
kombinovat s ohledem na konkrétni cileny segment trhu. Navic je tfeba je nalezité
provazat scelym marketingovym mixem. Snahou je doséhnout jejich vzajemnym

propojenim maximalnich synergickych efektt.®

Volba konkrétniho komunika¢niho mixu je ovlivnéna predevS§im komunikac¢nimi cily a

charakterem trhu, na kterém dana spole¢nost ptsobi.

Spolecnosti plisobici na B2B trzich primérné ke komunikaci vyuZivaji osobni prode;.

Diilezitou roli hraje také direct marketing nebo event marketing.®® Nésledujici

%> PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing. S. 50-

51.

*® FILL, Ch. Business marketing face to face: the theory and practice of B2B. Oxford: Goodfellow Publishers Ltd.,
2012.S. 248. [online]. [2013-09-25]. <http://site.ebrary.com/lib/vsep/Doc?id=10511661.>

% FORET, M. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9. S. 218.

3% KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada

Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. S. 17-18.
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podkapitoly se proto zabyvaji nastroji, které jsou relevantni pro feSenou oblast B2B.

Jejich vycet je uveden v nasledujici tabulce.

2.4.1. Osobni prodej
Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikaéniho mixu. Je vykonavam
obchodniky, ktefi jezdi k obchodnim pifipadim a osobné jednaji se stdvajicimi a
poncidlnimi klienty. Jeho hlavnimi pfednostmi jsou piimy kontakt mezi firmou a
zékaznikem, okamzita zpétnd vazba, individualizovand komunikace a vétsi vérnost
zékaznikli. Snahou pfi osobnim prodeji je budovani dlouhodobého vztahu se
zékaznikem zalozeném na divéte. Prioritou pii jednani je ziskat si divéru zdkaznika a
stat se tak tim, na koho se obrati pii vzniku dal$i dodate¢né poptavky po produktu nebo
po sluzbé nebo pokud se objevi problém v oblasti, ve které prodejce plisobi. Vérnost
zékaznika je upeviiovana dvéma faktory. Prvnim jsou detailni znalosti jeho ptani, potieb
a specifickych pozadavkil vedouci k nalezeni odpovidajiciho feSeni. Druhym faktorem
je schopnost rychlé reakce na vznikly problém, ktery je obchodnik na zakladé¢

predchozich znalosti schopen adekvatné vyftesit.

Osobni prodej lze efektivné vyuzit v situacich, kdy je tfeba oslovit pomérné malou a
piesné definovanou cilovou skupinu.39 Dal$im omezenim toho ndstroje je nutnost najit
kvalifikované obchodniky, kteti jsou schopni komunikovat se zédkazniky a poskytovat
odpovidajici péci. Obecné je takovychto pracovnikii na trhu nedostatek. S tim je spojené
uskali ze ztraty kontroly nad obsahem sdé¢leni. Nelze kontrolovat obsah a formu
komunikace s jednotlivymi zakazniky. Muze se stat, Ze dojde k neetickému chovani
obchodnikt, ktefi zamlcuji nekteré podstatné informace nebo slibuji podminky nebo
sluzby, které jsou nesplnitelné. 0 Firemni prodejci by se méli fidit pravidly ,,poctivé
soutéze“ a cilem organizace by meélo byt dosdhnout stejnorodé komunikace viaci

kazdému jednotlivému zakaznikovi.**

39 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. S. 149.

40 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada

Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. S. 150.

*L KOTLER, P., et al. Moderni marketing 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-

2.S.843.
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2.4.2. Primy marketing
Piimy marketing (direct marketing) se vyvinul jako levngjsi alternativa k osobnimu
prodeji a dnes je jednou z kli¢ovych disciplin komunika¢niho mixu. Umoznuje piesné
zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na pozadavky jednotlivych cilovych
skupin a vyvolani jejich okamzité reakce. Prstiednictvim piimého marketingu lze
oslovit presn¢ definovanou skupinu potencidlnich nebo stavajicich zdkaznikd. Proto
spiSe nez na Siroké skupiny lidi se zaméfuje na vyrazné uzsi segmenty nebo Vv nékterych
piipadech jen na jednotlivce. Sdéleni jsou pak vyrazné personalizovana dle motivace a
dle dalSich charakteristik cilového segmentu. K pfesnému zacileni je nutna detailni
znalost cilové skupiny, pfipadné jednotlivce. Z toho divodu je pro efektivni piimy
marketing nutnosti disponovat kvalitni databazi obsahujici detailni data o stavajicich a
potencidlnich zakaznicich. Pfi praci s databdzi jsou casto vyzadovany sofistikované
analytické metody. Ty umoziuji napi. vy¢lenit jedince s pozadovanym profilem, jsou
schopné progndzovat budouci poptavky jednotlivych zakaznikt ¢i identifikovat ty, u
nichz hrozi odchod ke konkurenci. Databaze musi byt co nejaktualnéjsi. NejcastéjSim
uskalim jsou zastaral¢ adresy, telefonni ¢isla nebo email, které pak snizuji GspéSnost
kampané. V oblasti B2B je navic je$t€¢ problém s urenim a kontaktovanim osoby

kompetentni k rozhodovéni o dané nabidce.*?

Formy ptimého marketingu mizeme rozdélit do nasledujicich skupin: 4

- sdéleni zasilana poStou: direct mailing, katalogy, neadresné roznaska;
- sdéleni predava telefonicky: telemarketing, mobilni marketing;
- sdéleni vyuzivajici internet: email, online newslettery, webové stranky,

elektronické nakupovani.

Direct mailing je nejvyznamnéj§im nastrojem piimého marketingu. Lze jej
charakterizovat jako pfeddavani marketingovych sd€leni prostfednictvim adresnych
postovnim ¢i kuryrnich sluzeb. Nejcastéjsi formou je dopis, mize se vSak jednat i o
pohlednici nebo o obséhlejsi zasilku obsahujici soucasné dopis, brozuru nebo vzorek
produktu. Podstatnou soucasti direct mailu je odpovédni prvek, jehoz prostfednictvim

muze byt zareagovano na nabidku. Zpravidla to byva odpovédni formulaf, telefonicky

42KARLI'éEK, M. a kol. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2009. S. 87-89.
3 KARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2009. S. 87.
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kontakt na infolinku, adresa webovych stranek a kontaktni email nebo faxové cislo.
Vsechny tyto prvky by mély byt sladény tak, aby sd€leni bylo jednozna¢né a snadné na

pochopeni.**

Dalsim vyznamnym nastrojem direct marketingu je telemarketing. Telemarketingem
chapeme kontaktovani stavajicich a potencidlnich zakaznikd prostfednictvim telefonu.
Lze jej provadét dvéma rtznymi zpusoby, jako cold call nebo jako follow up. Prvni
zpusob cold call je volanim zakaznikovi, kterému nepfedchazela zadna jina
komunikace. Naopak u follow up dochazi k telefonickému kontaktovani po direkt
mailingu ¢i e-mailingu a efektivita marketingu tak vzristd, protoze zédkaznik se jiz mohl

seznamit s danou nabidkou.*

2.4.3. Podpora prodeje
V prostiedi B2B patii mezi hlavni formy podpory prodeje katalogy, vystavy a veletrhy,
darkove piedméty, vzorky a rabaty.

Katalog je seznamem vyrobku a sluzeb vytistény nebo ulozeny v elektronické podobé.
Lze jej pouzivat ve zcela odliSnych situacich, a proto vyhodou je mit ho sestaveny
z volnych listl, z nichz lze vybirat dle konkrétni potieby, a sestavit tak katalog na miru
zékaznikovi podle zjiSténych potieb a podle formy prezentace (osobni prodej, postovni
doruceni atd.). V soucasnosti nabyvaji na vyznamu internetové katalogy, které nabizi
$irSi moznosti prezentace produktu napf. pomoci interaktivni vizualizace a také umozni
rychlou aktualizaci nabizeného portfolia.*® Cilem Gcasti na veletrzich a vystavach je
poskytnou vhodné informace potencidlnim zakazniklim, a vytvofit tak pole pro nastup
prodejni sily smétujici k uzavieni obchodu. Jsou idedlni ptilezitosti k rozsitfeni adresare
moznych zakaznikli, k prezentaci nového vyrobku uvadéného na trh, k poznani
konkurence a ptipadné k publicité v tisku. Jejich nevyhodou je pfiliSnd nékladnost a
odhaleni firemnich informaci konkurenci. Rabaty jsou soucasti cenové politiky

spole¢nosti, ovSem pii spravné interpretaci je ziejmé podpora zadouciho chovani

a4 Karlicekr, M. a Kral, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada

Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. S. 86-87.

4 Karlicek, M. a Kral, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada

Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. S. 92-93.

“ PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-3622-8. S. 97-98.

29



zékaznika. NejCastéjSimi typy rabat jsou skonto (pfi placeni piedem), mnoZstevni

rabaty (pfi vétSich odbérech), vérnostni rabaty, celni rabaty a odlozené rabaty.47

2.4.4. Public Relations
Public relations (dale PR) piedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem
je vytvaret a upeviiovat diivéru, porozuméni a dobré vztahy firmy s cilovymi segmenty
(jednotlivci nebo skupiny spjaté s nasimi aktivitami). Nastroji PR zakaznikim nic
nenabizime a neproddvame. Slouzi k poskytovani informaci, ptipadné k potfadani
aktivit, jejichz organizovani nebo podporovani zaujme a oslovi. PR tak primarné slouzi

i - 48
ke zlepSeni image a pozice firmy.

Nejvyznamnéj§imi nastroji PR jsou publicita, organizovani udalosti, lobbovéani a

sponzorovani.

Publicita by méla byt piedev§im aktivni. To znamena pravidelné zvefejiiovani
tiskovych zprav, poradani tiskovych besed, konferenci, poddvani interview ve
sdélovacich prostfedcich a publikovani vyroénich zprdv. Eventy, respektive event
marketing je prosttedkem pomoci néhoz podnik zprostiedkovava cilové skupiné
emociondlni zazizky spjaté se znackou spolecnosti. Nabizeji zpravidla umélecky,
sportovni, gastronomicky ¢i jiny spolecensky proglram.49 Eventy se konaji zejména pfi
ptilezitostech jako je uvedeni nového vyrobku na trh, oslav a vyro¢i podniku, pfi ziskani
vyznamného ocenéni nebo oslavy konce roku. Lobovanim se rozumi zastupovani a
prezentace nazord organizace pii jednanich se zakonodarci a politiky, ziskdvani nebo
predavani informaci. Sponzoring je propojenim nazvu nebo loga spoleénosti s konkrétni
akci organizovanou tfeti stranou. Za tuto moznost propojeni poskytuje spole¢nost tieti
stran¢ finan¢ni nebo nefinanéni podporu pro zorganizovani akce. Jedna je nejcastéji o
razné kulturni, politické, sportovni a jiné socidlni akce, kde existuje zainteresovani

podniku na danych akcich.*

*” PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-3622-8. S. 173-176.

a8 FORET, M. Marketingovd komunikace. Vyd. 1.Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9. S. 275-276.

* KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada

Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. S. 137.

> FORET, M. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9. S. 227.
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2.4.5. Internet
Internet je prostfedkem pro elektronickou podobu marketingové komunikace. Diky
soucasnému rozsiteni po celém svété propojuje miliony pocitacu, a nabizi tak rychlou a
levnou komunikaci prostfednictvim piislusnych aplikaci, pfistup k nejnovejsim
informacim z mnoha obort, prezentaci instituci a jejich produktt a sluzeb a jejich nakup

i prodej 24 hodin denng a vyhledavani novych obchodnich kontakti a zakazniki.>

Cile marketingové komunikace na internetu jsou obdobné jako u ostatnich
komunikac¢nich disciplin: informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a udrzovat vztah se

zakaznikem.>?

Webové stranka je zakladnim komunika¢nim kanalem internetového marketingu. V
B2B hraje dulezitou roli pfi posilovani davéry. Ocekava se, Ze navstévnik stranek zde
najde relevantni informace o firmé a o produktech . Tyto informace jsou urceny Sir§Simu
spektru ctenaii od managert po techniky, ktefi prochazi informace dikladné, proto by
mély byt webové stranky vice obsahlé a detailnéjsi. Idedlni je poskytovat odborné
popisy, navody a trendy. V B2B je dale typické vyuzivani menSich, specializovanégjSich
vyhledavaci, proto je zaddouci na to i zaméfit optimalizaci pro vyhledavace (SEO,
Searching engine optimalization). Jednou z moznosti webovych stranek je nechat
zakazniky spoluvytvaret jejich obsah formou diskuznich for. Zakaznici tak mohou
Cerpat z archivu dotazl nebo feSenych uloh, pfipadné dostat v kratké dobé odpoveéd na
otazku od jiného uZivatele, ktery ma konkrétni zkusenost.”® Vlastni realizace webovych

stranek by mé&la respektovat fadu pravidel. Mezi ty nejhlavngjsi patii zejména: >*

1. dodrZeni pravidel web designu a webovych standardu, které zarucuji ur¢itou troven
uzivatelsky pfijatelného vzhledu a pouzitelnosti;
2. respektovani zasad jednotného vizualniho stylu - specifikace jednotného grafického

stylu, vkladani loga ¢i dodrZeni barevného schématu;

>t FORET, M. Marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9. S. 328.

32 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7. S. 27.

5 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7. S. 22-23.

>* FORET, M. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9.
S.331-332.

31



3. podpotreni piistupnosti webu, aby nebyli znevyhodnéni zakaznici, ktefi jsou
hendikepovani zrakové, sluchové nebo ¢aste¢né motoricky (feSeno iniziativou

WAI).

Spolec¢nost muze vyuzit ke své internetové propagaci krom¢e hlavni webové stranky i
tzv. malou webovou stranku — microsite. Microsite je webova stranka zaméfena pouze
na jeden produkt nebo sluzbu. Jeji jednoucelové zaméteni umozituje presné zacileni.
Casto byva tvofena za Gcelem podpofeni kampang. Na microsite 1ze odkéazat reklamou

na internetu v podobé banneru (viz dale Banner).>

Search engine marketing (SEM) je formou internetového marketingu vyuZzivajiciho
internetovych vyhleddvact. Je zalozeny na snaze maximalné zviditelnit existujici
webovou prezentaci konkrétni spolecnosti. Je vyznam nabyva na stale vétSim vyznamu
diky neustale rostoucimu po¢tu webovych stranek. Internetové vyhledavaée pracuji na
principu automatizovanych programii - robotli, které prochazeji webowé stranky,
fulltextové vyhledavaji v nalezenych dokumentech a indexuji je. Podle urcitého
algoritmu pfidéluji nalezenym strankdm prioritu, podle které se ve vyhledavacich
sestupn¢ fadi. Pro zobrazeni konkrétni firmy mezi prvnimi pii zaddni korespondujiciho
vyrazu do vyhledavace je nutna piedchozi optimalizace celé webové stranky pro
vyhledavani robotem, tzv. seach engine optimalization (SEO). Ta je provadéna

odbornou firmou a je pomémé nakladna.>®

Internet nabizi vyznamny prostor pro reklamu, ktery miiZze zasdhnout znacné mnoZzstvi
potencidlnich zdkaznikli. Nejvyznamnéj$imi formami internetové propagace je plo$na
reklama, respektvive banner. Bannerem se rozumi obdélnikova plocha, kterd se
zobrazuje pii prohlizeni webovych stranek. LiSi se pouzZitymi rozméry a technologii
(interaktivni obsah, flashové animace, rizné efekty, zvuky atd). Cilem banneru je
vyvolat pozornost zakaznika a v lep$im piipadé ho ptimét k tomu, aby na banner
kliknul. Banner funguje jako internetovy odkaz. Po kliknuti je navstévnik pfesmérovan

_ < .57
na webové stranky, na néz banner odkazuje.5

5

> www.itbiz.cz. Microsite. [online]. [2014-06-25]. < http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/microsite>

*® FORET, M. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9.

S. 335-336.

> FORET, M. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9.

S. 332-334.
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2.4.6. Socialni sité
Socidlni sité jsou on-line médii, jejichz obsah je vytvafen a sdilen jejich uzivateli.
Socialni sit¢ neslouzi primarné k prodeji. Pro marketéry jsou nastrojem k prezentaci
spolecnosti a k ziskani zpétné vazby od Siroké vetejnosti. Probihd oboustranna
komunikace, uzivatelé se vyjadiuji k obsahu socialni sit€. To je pro firmu piilezitosti ke
zjisténi postoji a potieb jejich stavajicich a potencidlnich zakaznikt.. Socialni sité
umoziuji sdilet informace mezi nézorové podobnymi lidmi, kteti mohou byt sami

aktivni a sdilet informace se siti svych kontakt. %8

Socialni sité jsou komunika¢nim nastrojem, ktery se neustale vyviji a jehoz obsah a
forma prezentace jsou postaveny z velké Casti na kreativité. Pii vytvafeni obsahu je
dobré drzet se nékolika zasad - uptimnosti, transparentnosti a neuvadéni v omyl. Sociani
sit¢ mohou mit mnoho podob. Mezi nejznamé;jsi se fadi socidlni a business sité, bloggy,

diskuzni fora, sdilena multimédia nebo virtualni svéty.

>8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7. S. 209-211.
> JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7. S. 216-221.
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3. Marketingova komunikace spole¢nosti BISNODE CR
Nasledujici kapitoly tvofi aplikacni ¢ast diplomové prace. Teoretické poznatky uvedené
v pfedchozich kapitolach budou aplikovany na prakticky ptiklad marketingové

komunikace spole¢nosti Bisnode Ceska Republika.

3.1. Predstaveni spole¢nosti Bisnode CR
Skupina Bisnode je §védskou spole¢nosti, jejiz podnikéni se zamétuje na firmy plsobici
na B2B trzich. Pfedmétem jeji Cinnosti je poskytovani ekonomickych (finanénich,
kreditnich, obchodnich a marketingovych) informaci o spole¢nostech a podnikatelich.
Prostiednictvim téchto informaci spole¢nost nabizi svym zakazniktim feSeni v oblastech
podnikovych informaci, marketingu a fizeni kreditnich rizik. V souasnosti ptisobi jeji
dcefiné spolecnosti v 19 evropskych zemich a dohromady zaméstnavaji okolo 3 000
lidi.® V Ceské republice je skupina Bisnode zastoupena dcefinou spoleénosti Bisnode

Ceska republika (dale jen BISNODE).

BISNODE vznikla v roce 2013 horizontalni fuzi ¢tyi spolecnosti, které pisobi na Ceské

trhu bezmala 20 let. Jednalo se o nasledujici spole¢nosti:
CEKIA - Ceska kapitalova informaéni sluZba,

WLW - Wer liefert was,

Soliditet,

HBI.

Déle BISNODE ve stejném roce uzaviela strategické partnerstvi se spolecnosti

Dun&Bradstreet.

% Bisnode Ceska republika: Profil spole¢nosti. [on-line]. [22-09-2013] <http://www.bisnode.cz/o-nas-
kontakt/o-nas/>
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Ceska kapitalova informaéni sluzba (dale CEKIA) vznikla v roce 1995 z iniciativy
spole¢nosti Burza cennych papirti, Ceska spofitelna a Komeréni banka. Jejim hlavnim
cilem bylo informovat o tehdy rodicim se ¢eském kapitdlovém trhu. V roce 1996 se
spoluvlastnikem agentury CEKIA stala §vycarska spoletnost Telekurs, ktera jako
mezinarodn¢ pusobici poskytovatel finan¢nich informacnich systémt a databazi
poskytla agentuie potiebné know—how v této oblasti. V roce 2000 se CEKIA
transformovala ve specializovanou informa¢ni agenturu zaméfenou na déni
Vv ekonomice, piedev§im na kapitdlovém trhu. V témzZe roce uvedla do provozu
internetovy server iPOINT, ktery se stal vyhledavanym informa¢nim zdrojem investord
a komunikaénim ndstrojem poskytovatelli investi¢nich sluzeb. Dal§im informacnim
produktem agentury byl systtm MAGNUS, ktery se diky bohatému informaé¢nimu
obsahu a modularnimu software stal vyhleddvanym néastrojem pro uzivatele z
finanéniho svéta, z podnikové sféry i ze statnich instituci. V roce 2005 CEKIA
vyvinula novy produkt BIZguard na vizualizaci a grafickou analyzu vztahii mezi
ekonomickymi subjekty v Ceské republice. V roce 2007 se CEKIA stala &lenem
Svédské skupiny Bisnode.

Spole¢nost Wer liefert was (dale WLW) vznikla v roce 1932, kdy vyslo prvni knizni
vydani stejnojmenné piirucky Wer liefert was. Jednalo se o ptiruc¢ku pro nakupéi, ktera
informovala o situaci v jednotlivych odvétvich s pravidelnou jednoro¢ni aktualizaci.
V roce 1994 WLW vstoupila na ¢esky a slovensky trh a v roce 1995 spustila internetové
stranky s databazi vyrobci, dodavateli a poskytovatelti sluzeb. Online verze umoznila
uzivatelim pfiistup do databaze 24 hodin denné a usnadnila aktualizaci dat. O rok
pozdé&ji doslo k rozsifeni internetovych sluzeb o elektronické trzisté. V roce 2009 se

WLW stala ¢lenem §védské skupiny Bisnode.

Cinnost spoleénosti Soliditet za¢ala v roce 1995, kdy vznikla spoleénost Albertina data,
s.r.o. (dale Albertina). Albertina nabizela rozsahlou databéazi s informacemi o ¢eskych
firmach. V roce 2004 Albertina navézala spolupraci s mezinarodni skupinou Creditinfo
Group, ktera se specializovala na platebni informace. Databaze Albertiny se rozsifila o
seznam dluzniki na Ceském trhu. Spolupraci se spole¢nosti Schufa Holding AG,
dodavetelem kreditnich informaci, se nabidkové portfolio Albertiny rozsifilo o sluzby

fizeni kreditnich rizik a hodnoceni Givérové bonity. V roce 2011 doslo k ptejmenovani
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spole¢nosti na Soliditet. V roce 2011 se jejim vlastnikem stala $védska skupina

Bisnode. %!

Spolecnost HBI piisobila na ¢eském trhu od roku 1994, kdy vydala prvni produkt -
tisténou prirucku Vyznamné podniky Ceské republiky s 3 000 firemnimi profily. Od roku
1999 provozovala internetovou databazi s mésiéné aktualizovanymi profily firem
z Ceské republiky. V roce 2002 spustila internetovy modul s firemnimi databazemi
evropskych zemi v B2B struktufe. Od roku 2006 je jejim novym vlastnikem $védska

skupina Bisnode.®?

Spole¢nost Dun&Bradstreet (dale D&B) byla zaloZena v roce 1849. Na ¢eském trhu
pusobi jako poradenskd agentura zpracovavajici politické, ekonomické a obchodni
analyzy. Vroce 2013 uzaviela D&B strategické partnerstvi s BISNODE a doslo

k jejimu pfejmenovani na Bisnode D&B.%

Jak jiz bylo uvedno vySe, BISNODE ptisobi na ¢eském trhu od roku 2013. Diky z4dzemi
skupiny Bisnode obsahuje jeji produktové portfolio data z vice nez 196 zemi 0 vice nez
235 milionech firem.® Béhem jiz zminéné fuze doslo k dalsimu rozsiteni a optimalizaci
nabizenych produkti a sluzeb nabizenych ptfedchozimi spole¢nostmi. BISNODE
ptizpusobila a zahrnula jednotlivé produkty do konceptu Bisnode Decision Solutions,
ktery pievzala od své §védské matetské spolecnosti. Jedna se 0 koncept, jehoz cilem je
poskytnout komplexni piistup k potfebam zakaznika. Nabizené produkty jsou rozdéleny
do péti skupin. Jsou uspofadany tak, aby poskytovaly asistenci béhem fizeni celého
cyklu obchodniho vztahu zdkaznika BISNODE s jeho vlastnimi klienty a podporovaly

jeho rozhodovaci a fidici procesy.

®1 Bisnode.cz. Historie. [on-line]. [2-10-2013]. <http://www.bisnode.cz/o-nas-kontakt/historie/>

®2 HBI.cz. Historie. [on-line]. [2-10-2013]. <http://www.hbi.cz/pages/hbi/section.php?ids=145>

% |point.cz. [on-line]. [2-10-2013] <http://www.ipoint.cz/zpravy/1128714511-dun-and-bradstreet-se-
prejmenovala-na-bisnode-d-and-b-ceska-a-slovenska-republika/>

® Bisnode.cz. O nds. [on-line]. [2-10-2013]. <http://www.bisnode.cz/o-nas-kontakt/o-nas/>
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Bisnode decision solutions koncept je rozd&len do nasledujicich skupin:®

1. analyzovat;
2. zacilit;

3. oslovit;

4. provetit;

5. udrZet ziskané.

V prvni skupin¢ analyzovat jsou obsazeny produkty umoznujici objevit piilezitosti na
trhu. Jsou to predev§im databazové produkty a analytické studie odvétvi.®® Produkty ve
skuping zacilit jsou ur¢eny pro identifikaci spravné cilové skupiny a fadi se do nich
databazové produkty sinformacemi o firmach a podnikatelskych subjektech,
specializované databdze s marketingovymi daty nebo produkty hodnotici platebni
moralku firem.®” Ve skuping oslovit jsou produkty nabizejici komunikatni feSeni
k osloveni vybrané cilové skupiny. Kromé poskytnuti kontaktti na potencidlni klienty z
databazi dle zadanych kritérii, nabidka zahrnuje 1 ndvazné sluzby v podob¢ obstarani a
vykondni telemarketingu a direct mailingu. Dal$i moznosti je zajisténi firemni
prezentace zékaznika v datab4zich BISNODE.®® Skupina provérit obsahuje produkty
slouzici k ziskani potfebnych informaci o poZadovaném subjektu. UmoZiluji
zakaznikovi zajistit ochranu pro jeho vlastni podnik. Jsou to produkty poskytujici
kreditni informace, sluzby ovétujici obchodniho partnera nebo produkty vyhodnocujici
platebni moralku firem.%® Posledni skupinou konceptu je udrZet ziskané. Jedna se o

produkty slouZici k optimalizaci fizeni vztahi se zaikazniky.70

® Bisnode.cz. Produkty&Reseni. [on-line]. [2-10-2013]. <http://www.bisnode.cz/produkty-reseni/skupiny-
reseni/>

% Bisnode.cz: Produkty & Feseni. [on-line]. [23-03-2014]. <http://www.bisnode.cz/produkty-reseni/skupiny-
reseni/analyzovat/>

® Bisnode.cz: Produkty & Feseni. [on-line]. [23-03-2014]. <http://www.bisnode.cz/produkty-reseni/skupiny-
reseni/zacilit/>

% Bisnode.cz: Produkty & Feseni. [on-line]. [23-03-2014]. <http://www.bisnode.cz/produkty-reseni/skupiny-
reseni/oslovit/>

% Bisnode.cz: Produkty & Feseni. [on-line]. [23-03-2014]. <http://www.bisnode.cz/produkty-reseni/skupiny-
reseni/proverit/>

70 70

Bisnode.cz: Produkty & reseni. [on-line]. [23-03-2014]. <http://www.bisnode.cz/produkty-reseni/skupiny-

reseni/udrzet-ziskane/>
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3.2. Zakaznik spole¢nosti Bisnode CR
Zakaznikem BISNODE jsou malé, stfedni a velké firmy a vefejny sektor. Firmy
pochézeji nejcastéji ze sektorti bankovnictvi, finance, telekomunikace, pojistovnictvi,

reality nebo maloobchod.

Cilovou skupinu tvoii pfednostné stiedni a velké firmy, které maji dostatecny potencial
pro vyuziti produktd BISNODE. Pro uréeni skupiny potencidlnich zakaznika a jejich
osloveni vyuzivd spolecnost svych vlastnich databazi. Ty ji umoziuji vygenerovat
seznam kontakti dle zvolenych kritérii. Ty vyuziva pro telemarketing, direct mailing
a emailing (odvislé od uskute¢iiovanych kampani nebo uvadéni novych produkti).
Databaze obvykle obsahuji jméno konkrétni osoby a jeji email, telefonni a nékdy i
mobilni ¢islo. Databaze jsou BISNODE pravidelné aktualizovany z vetejné dostupnych

zdroju a z uzavienych zdroju s citlivymi informacemi od jejich smluvnich partner.
Postup BISNODE pro generovani seznamu kontaktd je nasledujici:

A. Urceni oblasti / kraje, kde chté&ji oslovit (zpravidla se jednd o oblasti, kde méa
BISNODE obchodni zastoupeni, aby v ptipad¢ zajmu mohla byt sjednana obchodni

schuizka)

B. Stanoveni kritérii, dle kterych se vyberou kontakty:
velikosti firmy,

dobré kreditni informace firmy.

Proces nakupniho rozhodovéni v sektoru B2B je popsan v kapitolach 1.4 a 1.5.
Vyplyvé z néj, ze v B2B prostiedi je nutné oslovit vhodnou osobu, které ma ve firmé
rozhodovaci kompetence o nakupu. Z databazi BISNODE je mozno vygenerovat
skupiny osob podle jejich rozhodovacich pravomoci ve spole¢nosti, napiiklad

personalisty, vedouci IT, obchodni feditele a manaZery, ndkup¢i atd..
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Dle charakteru produktu oslovuje BISNODE  nésledujici skupiny osob ve

spolec¢nostech:

obchodniky, pracovniky marketingu,
finan¢ni manazery, ucetni,
vlastniky, vykoné manazery (u malych podnikt, kde neexistuji vySe uvedené

funkce).

3.3. Marketingova komunikace spole¢nosti Bisnode CR
Skupina Bisnode jako spole¢nost s nadnarodni putsobnosti uplatiiuje interkulturni
marketingové fizeni, tzv. interkulturni marketing. Jednd se o koncepci, ktera je
v poslednich letech trendem v pojimani marketingu a reflektuje souc¢asny globalni vyvoj
svétové ekonomiky. Chovani firem Vv jednotlivych zemich je ovlivnéno danymi
socidlnimi a kulturnimi faktory, a proto na né nelze pohlizet globalng. Firmu uplatiiujici
koncept interkulturniho marketingu lze charakterizovat nasledujicim vyrokem: "Think
global, act local “ (Mysli globalné, jednej lokaln¢). Takova firma zohledfiuje socialné-
kulturni odlisnosti v kazdé ze zemi, kde pisobi. Provadi adaptace na danych trzich u
vybranych nastroji marketingového mixu dle tamnich pozadavkii.”* V kazdé zemi, kde
ma skupina Bisnode plsobnost si jeji dcefiné spolecnosti aplikuji svou vlastni
marketingovou strategii a ji odpovidajici marketingove aktivity. Strategie jsou
ptizpisobeny charakteristikam a pozadavkim téchto trhii a délce, kterou na danych

trzich dcefiné spole¢nosti ptsobi.

V BISNODE je marketing a tedy 1 marketingovd komunikace zajiStovana samostatné

zfizenym marketingovym oddé¢lenim.

" MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3. aktualiz. a preprac. vyd.
Praha: Grada, 2009. S. 16-17.
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3.3.1. Cile a strategie marketingové komunikace spole¢nosti Bisnode CR
V oblasti marketingové komunikace je spojujicim prvkem vSech dcefinych spole¢nosti

skupiny Bisnode jasn¢ formulovana vize:
,,Umoznujeme uskutecniovat spravna rozhodnuti*.

Vize je prezentovana v jazykovych mutacich dle konkrétnich zemi (originalni verze
v angli¢tiné zni nasledovné: ,,Bisnode enables smart decisions) a jsou pro ni

charakteristicka nasledujici hesla: "

Poslouchame (We listen),
Zlepsujeme (We enhance),
Analyzujeme (We analyze),
Integrujeme (We integrate),

Ridime data ohleduplné (We manage data with respect).

Marketingovy komunikac¢ni cil si BISNODE zvolila dle svého dosavadniho postaveni
na Ceském trhu. Jako nova spolec¢nost seznamujici trh se svou existenci se potiebuje
dostat do povédomi firemniho sektoru. Jejim cilem je dostat se do povédomi firem

a oslovit a ziskat co nejvice novych zakaznika.

Marketingové komunikaéni aktivity vychazeji zvySe definovanévize a cile.
Marketingovou komunikaéni strategii, kterou BISNODE uplatiiuje, lze oznacit jako
push strategii. Je zaméfena na podporu produktu na jeho cesté k zakaznikovi.
Komunika¢ni strategie je podminéna vybérem vhodného sdéleni. Produktem BISNODE
jsou informace, které nabizi svym klientim v rtiznych formach. Od toho se odviji 1

sd&lent, které zni nasledovng: ,, Ndskok diky informacim“. ™

BISNODE nema zpracovany interni dokument datailné popisujici plan aktivit napliujici

marketingovou komunikac¢ni strategii spolecnosti.

2 Bisnode.com. Our expertise. [on-line]. [23-03-2014]. <http://bisnode.com/International/this-is-

Bisnode/Our-expertise/>
73 Bisnode.cz. O nds. [on-line]. [2-10-2013]. <http://www.bisnode.cz/>
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3.3.2. Komunikaé¢ni mix spoleé¢nosti Bisnode CR
K vykonavani marketingové komunikace pouziva BISNODE S§iroké spektrum nastroju
komunika¢niho mixu. I v této oblasti dosSlo po fuzi ke slouceni a optimalizaci
komunikac¢nich nastroji predchozich spolec¢nosti. Nasledujici tabulka zobrazuje pichled

komunikac¢nich nastrojii realizovanych v téchto spolecnostech a nasledn¢ v BISNODE:

Tabulka 2 Komunika¢ni mix spolecnosti relevantnich pro DP

CEKIA HBI Soliditet | WLW D&B | Bisnode

Osobni prodej ano ano ano ano ano ano
Direct marketing

ano ne ano ne ne ano
Podpora prodeje ano ano ano ano ano ano
PR

ano ne ano ne ano ano
Internet Banner

ne bannery v PPC ne ano

PPC

Socialni sité

ne ne ano ne ne ano

Zdroj: vlastni zpracovani (konzultace v Bisnode CR)

Z tabulky je patrné, ze ptedchozi feSené spole¢nosti oproti své nasledovnici BISNODE
nevykonavaly tak obsdhlé marketingové komunika¢ni aktivity a nevyuzivaly vSech
dostupnych marketingovych komunikacnich nastroji. Naopak v komunika¢nim mixu
BISNODE jsou

je sumarizovano v nasledujici tabulce:

zastoupeny vSechny nastroje. Konkrétné v jakych forméach

Tabulka 3 Marketingovy komunikaéni mix spole¢nosti Bisnode CR

Forma
Vlastni obchodnici

Komunikaéni ndstroj
Osobni prodej

Telemarketing

Direct mailing

Emailing

Vystavy, veletrhy, konference

Katalogy, reklamni a darkové predméty

Direct marketing

Podpora prodeje

PR Publicita
Sponzoring
Internet Webové stranky
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Optimalizace pro vyhledavace
Bannery

Microsites

Socialni média Facebook

Twitter

Linked In

Google plus

YouTube

Zdroj: www.bisnode.cz

A. Osobni prodej

Pro osobni prodej BISNODE vyuziva konzulta¢niho piistupu. Jeho zékladnim
principem je Usili obchodnika o budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Pro ten
je nejprve nutné diikkladné pochopeni aktivit firmy zdkaznika a jeho potfeb a ptani.
Poté obchodnik hleda a navrhuje adekvatni feSeni a v posledni fazi vybird ten
nejvhodnéjsi produkt nebo sluzbu. Mimo to obchodnik neustdle hledd dal$i moznosti,
jak rozvijet firmu zakaznika prostfednictvim dalSich produktt a sluzeb. Vytvafi tak

motivaci zakaznika investovat do daného produktu nebo sluzby.”*

V soucasnosti pro osobni prodej BISNODE vyuziva zhruba tficeticlenny tym svych
vySkolenych obchodnikl. Pfi jejich vybéru jsou kladeny nasledujici pozadavky na

jejich osobnostni pfedpoklady:75

1. Vysoka sociélni inteligence (dokaze byt pfirozené vnimam jako partner i vysoce
postavenymi autoritami nakupu).

Spolecenska osoba, ktera se realizuje ve vytvareni sité osobnich kontaktu.

Osoba s potencialem dalsiho rustu.

Komplexni mysleni

o b~ DN

Proaktivita

" BREZINA 1., , Jak poznat uspésného obchodnika“. Powerpointova prezentace z konference spolec¢nosti
Bisnode ,Cesta z drobeckl”. Slide €. 3.

7> BREZINA ., . Jak poznat uspésného obchodnika®, Powerpointova prezentace z konference spole&nosti
Bisnode ,Cesta z drobeck(”. Slide ¢. 4-5.
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B. Primy marketing

BISNODE vyuzivd nasledujici formy ptimého marketingu: telemarketing, direct

mailing a emailing.

I. Telemarketing

BISNODE provozuje call centrum s vlastnimi telefonnimi operatory. Telemarke-
tingové aktivity rozdéluje do dvou oblasti, na Cisté telefonni prodej a na domlouvani
schiizek pro své obchodniky. Aktivni prodej po telefonu pouziva spolecnost pro
produkty jednoduché na vysvétleni, u ktery je moznost uzavieni obchodu po telefonu.
Stejné jako obchodnici, tak i operatoii dodrzuji koncepci klientského pfistupu a
perzonalizace nabidky. Je od nich vyZadovana pfiprava na kazdy jednotlivy hovor.
Druhou oblasti telemarketingu je telefonické sjedndvani schiizek pro obchodniky. To se
uskuteciiuje prostiednictvim operatort nebo samotnych obchodnikii. Operator kromé
sjedndvani schizky pro obchodnika zjistuje i potteby klienta, tak aby se obchodnik

mohl na schiizku adekvatné pfipravit.

. Direct mailing

Direct mailing si spole¢nost zajistuje sama. Zaslani adresné zasilky zpravidla pfedchazi
planovanym marketingovym kampanim nebo uvadéni novych produktd. Jak velky
pocet a komu bude zasilka rozeslana je limitovano vysi rozpoctu. K rozesilani vyuziva
BISNODE sluzeb Ceské posty, u niz ma sjednané mnozstevni slevy. I v direct mailingu
se spolecnost snazi vyuzivat personalizace a zasilku maximalné individualizovat dle
subjektl, kterym je rozesilana.

BISNODE ma zavedeny koncept follow-upt, tedy po rozeslani direct maili nasleduje
follow up obchodniky, tzv. fieldsales nebo follow up prostfednictvim operatora call
centra, tzv. telesales. Timto kontaktovanim spole¢nost ziskava zpétnou vazbu od
zakaznikl, kterym byl direct mail zaslan. ZjiStuje, zda je nabidka zaujala a jedna o

dalsi spolupraci.

1. Emailing
P#i emailingu musi spole¢nost brat v ivahu zakon, ktery vyuzivani této formy piimého
marketingu do zna¢né miry omezuje. Jednd se o zdkon 480/2004 Sb., o n&kterych

sluzbach informacni spole¢nosti (take tzv. antispamovy z&kon), ktery zamezuje zasilani
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hromadnych nabidek prostiednictvim elektronické posty. BISNODE diky tomuto
omezeni vyuziva emailing hlavné jako dopln€k béhem sjednavani schiizek obchodniky.
Prostienictvim emailové zpravy stru¢né piedstavuje spole¢nost a zasila katalogy
s nabidkou produktt a ptipadné dalsi relevantni informace.

Jedenkrat mésicné BISNODE vydava Newsletter Bisnode e-Linka, ktery

prostiednictvim emailli zdkaznikiim zasila.

C. Podpora prodeje

Komunikaéni nastroj Podpora prodeje vyuziva BISNODE zejména ve formé konferenci

a ve forme katalogu a dalSich propagacnich materiald.

I.  Konference

BISNODE organizuje své vlastni konference. Jsou ur€eny pro Sirokou vetejnost a ti€ast
na nich je bezplatna. Hlavnim motivem k jejich uspofadavani je oslovit a ziskat nové
zakazniky. Konference nejsou produktové zaméfeny. Jsou na nich prezentovany
aktivity, které by firmy mély délat pro uspésné podnikani (napt. provérovani kontakti,
vybér firem k osloveni apod). Zamérem spolecnosti je nepfimo nastinit ucastnikiim
konferenci vyhody plynouci z vyuZiti jejich produktl a sluzeb. Pfipadny prode;j
konkrétnich produkti a sluzeb je feSen aZz nasledné obchodniky na sjednanych
schiizkach. Béhem jednorocniho plisobeni na ¢eském trhu spole¢nost zorganizovala dvé
konference.

Prvni z nich se konala na podzim roku 2013 a nesla nazev Cesta z drobeckii. Cilem
konference bylo prezentovat se zdjemctiim z firemniho sektoru jako nova spole¢nost na
trhu a sezndmit je s produktovym portfoliem v duchu Bisnode decision solutions (viz
podkapitola 3.1). Druha konference uskute¢néna na jafe 2014 nesla nazev AntiProfit
2014. Byla zaméfena vice specificky v ndvaznosti na produkty ur€ené pro monitoring a

provéfovani kondice firem. Jejim mottem bylo ,,Cemu se v B2B radéji vyhnout*.

Konference BISNODE maji jednotny koncept. Vybiraji se pro né zajimavé prostory
(umélecka galerie, divadelni sal). Vstup na konference je zdarma. Registrace probiha
prostfednictvim internetového formulafe, ¢imz BISNODE ziskd emailovy kontakt na

vSechny zucastnéné. Po skonéeni prezentaci probiha tombola losovana ze sesbiranych
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vizitek Ucastnikl. Soucasti je obCerstveni ve formé rautu, ktery BISNODE vyuziva jako

prilezitost k ziskani zpétné vazby a k networkingu.

. Katalogy

Katalogy nemd BISNODE ve standartni form¢ brozur. TiSténé materidly o produktech
mé& zpracované samostatné pro kazdy produkt v letakové podobé€. Z nich se nasledné
tvoii slozka personalizovana piesné¢ dle pozadované nabidky pro konkrétniho
zakaznika. Grafika letaka je totozna s grafikou jeji webové prezentace. Je definovana

centraln¢ matefskou spolecnosti Bisnode.

D. Public Relation

Aktivity u komunikaéniho nastroje PR Ize dle jejich charakteru rozdélit do dvou skupin

— publicita a sponsoring.

I. Publicita

BISNODE pravidelné zvetejiuje tiskové zpravy a publikuje vyrocni zpravy. Tiskové
zpravy uvefejiiuje na svych webovych strankach, kde je mozno pfihlésit se k jejich
odbéru zaddnim emailové adresy. Pievdzna vétSina tiskovych zprav prezentuje
vysledky analyz a prizkumi z riznych oblasti vyvoje ekonomiky a podnikatelského
prostiedi. Ostatni zpravy se tykaji zasadnich udalosti a zmén souvisejicich s Cinnosti
spolecnosti. BISNODE podava interview ve sdé€lovacich prostredcich, jeji analytici

pravidelné vstupuji do vysilani CT24.

. Sponzoring
BISNODE podporuje a pomaha nékolika neziskovym organizacim. Jmenovité jsou
to nasledujici:

Transparency international,
SOS vesnicky,

Nadace Leontinka,
Zdravotni klaun.
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Tyto aktivity prezentuje ve svych propagacnich materidlech a na svych webovych
strdnkach. Mimo to se nékterych charitativnich akci sama ucastni. Jednou z nich je
naptiklad kazdoro¢né organizovany zavod draich lodi v Praze. Déle je ¢lenem

nékolika sportovnich klubti.

E. Internet

Hlavni formou komunikace BISNODE v oblasti internetu jsou jeji webové stranky.

Daéle vyuziva optimalizaci pro vyhledavace, bannery a microsites.

I.  Webové stranky

Oficialni webové stranky spole¢nosti jsou dostupné na internetové adrese
www.bisnode.cz. Pravidla pro pouzity graficky design a zvolené barevné schéma jsou
striktné stanovena skupinou Bisnode a jsou jednotna pro vSechny jeji zahrani¢ni
pobocky. Obsah webovych stranek je rozdélen do tii sekci. Prvni sekce O nds &
Kontakt obsahuje zakladni informace o spole¢nosti, kontaktni Gdaje, archiv tiskovych
zprav a informace o charitativni ¢innosti spole¢nosti. Druha sekce Produkty & Reseni
interaktivné prezentuje produktové portfolio a odkazuje na eshop. V posledni sekci
Novinky & Informace jsou pravidelné zvetejiiovany zpravy tykajici se ekonomického
déni a vyvoje ve firemnim sektoru. Dalsi sloZkou jsou reference a doporuceni. Kazda
uvedena reference obsahuje nazor klienta BISONDE na jim vyuzity produkt. Na ten je
v zapéti uveden link, ktery pfesméruje na webou stranku s jeho detailnim popisem.

Soucasti webovych stranek jsou odkazy na socidlni sité, na kterych ma spolecnost

zalozeny profil.

. Optimalizace pro vyhledavace (SEO)
Spoleénost vyuziva moznosti SEO. Po zadani vyrazu souvisejiciho s jeji ¢innosti nebo

produkty se BISNODE objevuje na prvnich pozicich v seznamu vysledkt hledani.

II. Banner
Banner je dalsi formou komunika¢niho nastroje, ktery BISNODE vyuziva k propagaci
na internetu. Vyuziva ho jako plo$nou reklamu zejména k upoutani na konani akci,

které porada.
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IV.  Microsite
Microsite vyuziva BISNODE jako dopln€k ke své hlavni webové strance. Tzv. maly
web pouziva k presnému zacileni. Prezentuje jim vzdy jeden konkrétni produkt ze
svého portfolia. V soucasnosti provozuje microsites s ndsledujicimi produkty:

databaze Albertina (www.albertina.cz),

certifikace ekonomické kondice firem a instituci (www.certifikacefirem.cz).

F. Socidlni média

BISNODE pouziva k marketingové komunikaci na socialnich sitich nasledujici média:
Facebook, Twitter, LinkedIn, Google plus a YouTube. Na vSechny zminéné profily
spole¢nosti je moznost prokliknout se pomoci odkazii uvedenych na jejich oficialnich

webovych strankéach.

Obsah na sitich Facebook, Google plus a LinkedIn je viceméné totozny. Spole¢nost sité
vyuziva ke zvetejiovani kratkych ekonomickych zprav a prizkumi, které jiz byly
zminovany diive v souvislosti s webovou strankou a s PR. Dale jejich prostiednictvim
informuje o akcich, které potada nebo kterych se ticastni. Po prob&hnuti akce vklada
komentar o jejim prabchu a ptfipadnou fotodokumentaci. Socidlni sit” Twitter vyuziva
stejnym zpusobem. Uvefejnény obsah je ale specificky svou moznosti publikovani
zprav na Twitteru (tzv. tweett), jejichz délka je omezena pouze na 140 znaku.
Uzivatelsky kanal na YouTube spole¢nost vyuziva ke sdileni videi. Jsou to pievazné

kratké reklamni spoty predstavujici spolecnost, pfipadné konkrétni produkt .
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4, Analyza marketingové komunikace Bisnode CR

BISNODE pasobi na ceském trhu pod stavajicim jménem od roku 2013.
Za tak kratkou dobu jeste spoleCnost nemé k dispozici adekvatni mnozstvi dat, pomoci
kterych by byla schopna objektivné hodnotit Gc¢innost jednotlivych nastroji jeji
marketingové komunikace. Pro zhodnoceni marketingového komunika¢niho mixu
BISNODE bylo nutno ziskat primarni data vlastnim sbérem. Pro jejich ziskani bylo

zvoleno dotaznikového Setieni.

4.1. Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni probéhlo v obdobi od 27.11. do 5. 12. 2014, kdy byl
prostfednictvim adresnych emailti rozeslan odkaz na elektronicky dotaznik umistény
na internetovych strdnkach www.vyplnto.cz. Dotaznik byl rozeslan pracovnikem
spole¢nosti na cca 2000 firem, jejichz kontakty byly ziskany z interni databaze
BISNODE. Navratnost dotaznikového Setfeni dosahla 5 %, ziskanych odpovédi
bylo 107.

Prekpokladem  k vyplnéni  dotazniku  bylo alespoi  minimdlni povédomi
o BISNODE. Primarnim cilem S$etfeni bylo prozkoumat ucinnost jednotlivych
komunikacnich aktivit BISNODE, v pfipadé 1Uplné¢ neznalosti spole¢nosti
by  dotaznikové  Setfeni  postradalo  poZadovanou  vypovédni  hodnotu.
Ze 107 ziskanych respondentd 5 wuvedlo, Ze spole¢nost neznaji, a byli tak

z dotaznikového Setfeni vylouceni.

Respondenti dle velikosti firmy a oboru podnikani byli nasledujici:

Velikost firmy
W Mala (do 50 osob) 64 %

M Stfedni (50-250 osob) 30 %

Velka (nad 250 osob) 6 %

Nejvétsi  zastoupeni mezi respondenty méli firmy z oblasti maloobchodu,
velkoobchodu a sluzeb.
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Dotaznik byl ¢lenén podle jednotlivych oblasti marketingového mixu, jeho Uplna verze
je soucasti ptiloh prace (Priloha ¢. 1). Vysledky dotaznikového Setfeni jsou soucasti

nasledujiciho zhodnoceni marketingového komunika¢niho mixu BISNODE.

4.2. Zhodnoceni marketingové komunikace Bisnode CR
V dobé psani diplomové prace se BISNODE nachazela ve fazi, kdy se objevila jako
novy subjekt na ¢eském trhu vznikly spojenim Ctyf jiz operujicich spole¢nosti na tomto
trhu. V této situaci bylo nutné proveést rebranding vSech stavajicich spole¢nosti na nové
vznikly subjekt Bisnode Ceskd republika. V ramci konsolidace t&chto jiz dfive
existujicich spole¢nosti bylo nutné co nejdiive vytvorit novou spole¢nou marketingovou
komunikaci a prezentovat BISNODE trhu. Pro toto pifechodné obdobi byl stanoven
nésledujici cil marketingové komunice: vyvijeji aktivit, které by ptedstavily spole¢nost
co nejvetsi Casti trhu jejich potencialnich zakaznikli. Jako strategie byla zvolena
strategie push, zamétena na podporu produktu na jeho cesté k zakaznikovi. Stézejnimi
marketingovymi kanaly pro toto obdobi byl osobni prodej, podpora prodeje a piimy

marketing.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni bylo zkoumano, jak byla tato komunikace
uspesna, tedy jak se respondenti poprvé dozvédéli o BISNODE. Cilem bylo zjistit,
jakou mérou se na tom podilely nastroje marketingové komunikace. Vysledky jsou

nasledujici:

Graf 2 Jak jste se dozvédéli o spole¢nosti BISNODE CR?

® Komunikaé&ni mix Bisnode CR 71 %

m Reference 19 %

Predchozi znamost se zaméstnancem Bisnode CR 6 %

® Neznam Bisnode CR 4 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni
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Nejvetsi podil na osloveni novych potencidlnich zdkaznik a sezndmeni s BISNODE
maji nastroje jeji marketingové komunikace, osloveno tak bylo 71 % respondentu.
Relativné vysoké procento predstavuji reference a doporuceni od stavajicich zakazniki,
19 % se dozvédelo o BISNODE timto zptisobem. Takova doporuéeni jsou povazovana

za diaveéryhodnou referenci o spolecnosti, coz miize byt cenéno obzvlasté v prostredi

vvvvvv

Dalsim cilem bylo zjistit, jak G¢inné jsou jednotlivé komunika¢ni kanaly pro osloveni
respondenttl, tedy prostiednictvim jakého kanéalu firmy zaznamenavaji marketingovou

komunikaci BISNODE. U¢innost jednotlivych nastroji zobrazuje nasledujici graf:

Graf 3 Prostfednictvim jakého kanélu zaznamenéavate marketingovou komunikaci BISNODE €R?

M Internet 59 %

M Pfimy marketing 51 %
W Socidlni sité 13 %
EPR13%

M Osobni prodej 6 %

M Podpora prodeje 5 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Graf zobrazuje kolik procent z respondentd zaznamenalo dané formy komunikace
BISNODE. Z vysledkii vyplyva, Ze nejucinnéj§imi komunikacnimi nastroji spolecnosti
jsou internet a pfimy marketing. 13 % oslovenych prostfednictvim socidlnich siti
ukazuje, Ze tento zptisob komunikace na B2B trhu neni tolik popularni jako na trzich
B2C. Vysoky pocet oslovenych prostfednictvim osobni prodeje nelze z jeho podstaty
o¢ekavat. OvSem nejméné je respondenty zaznamenavana komunikace prostiednictvim

podpory prodeje, kterd byla jednou ze stéZejnich komunikaénich aktivit.

A. Osobni prodej

V osobnim prodeji se BISNODE pftizptsobuje soucasnym trendim. Od tradi¢niho
piistupu ftizeni vztahii se zdkazniky zaméfeném primarné na prodej produkti
se presunula ke konzulta¢nimu pfistupu zaméteném na z&kaznika a jeho podnikatelské

aktivity (viz Podkapitola 3.4. Komunikacni mix spolecnosti Bisnode CR). Personalizace
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a osobni piistup ke kazdému zakaznikovi je formou jednani, o ktery spole¢nost usiluje
u v8ech nastroju komunika¢niho mixu. Osobni prodej tradi¢né patii mezi nejucinnéjsi
nastroje marketingové komunikace, coz je vykoupeno vysokymi naklady na obchodnika
a nemoznosti oslovit pfili§ velké mnozstvi zakaznikd najednou. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, ze pouze 12 % respondentt bylo nékdy v kontaktu s obchodnikem
BISNODE. Tito respondenti byli dale dotazovani, zda byli s jednanim obchodnika

spokojeni, coz shrnuje nasledujici graf:

Graf 4 Byli jste spokojeni s jednanim obchodnika/obchodniki Bisnode CR?

mAno43 %
M Spise ano 50 %
Spisene 7%

HNe0%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Zde se ze strany respondenti potvzuje vhodnost rozhodnuti k piechodu
ke konzulta¢nimu pfistupu obchodnikl k zdkaznikiim. Pfevazna vétSina odpovidajicich
byla spokojena s jejich jednanim. Proto by spole¢nost méla i nadale zkvalitfiovat formu

osobniho prodeje, Skolit a vzdélavat své obchodni zastupce.

B. Primy marketing

Z grafu 3 uvedeném vyse plyne, ze pfimy marketing je jednim z klicovych nastroju
komunika¢niho mixu BISNODE. Vyhodou spole¢nosti jsou kvalitni databaze kontaktd,
kterymi disponuje a know-how Kk realizaci ptimého marketingu. Diky aktualizovanym
datim o stavajicich a potencialnich zékaznicich, které jsou obsahem téchto databazi,
je spolecnost schopna vygenerovat ptesné specifikovanou cilovou skupinu a vhodné
ji oslovit. Pfimy marketing pfedstavuje dulezity doplnék k osobnimu prodeji. Vzhledem
k vysokym nakladim na obchodnika, pfedstavuje piimy marketing jeho méné
nakladnou nahradu ¢i doplnék. Zde ovSem plati, ze kvantita nahrazuje kvalitu.
Dotaznikovym Setfenim byl zkouman ndzor respondentli, zda vnimaji pfimy marketing
jako u¢innou formu komunikace pro navazani kontaktu s firmou a seznameni se s jeji

nabidkou zbozi a sluzeb. 67 % respondenti se k tomu vyjadfilo negativné. Dale proto
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bylo zkoumano, zda je v jejich spole¢nosti sméfovana pozornost na piichozi ptimy

marketing. Vysledky zobrazuje nasledujici graf:

Graf 5 Je ve Vasi firmé smérovana pozornost na prichozi reklamni postu, emaily atd.?

HmAno4 %
M Spise ano 30 %
Spise ne 47 %

BWNel7 %

® Nevim2 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Pouze 34 % respondentl uvedlo, Ze pfichozi reklamni posté vénuji ve firmé pozornost.
Dale bylo zkouméno, kolik respondentii nékdy zaznamenalo ve firmé ne¢kterou z formy
pfimého marketingu BISNODE. Zde bylo kladnych odpovédi 43 %. Toto vyssi
procento zaznamenaného kontakotovani prostfednictvim piimého marketingu muze
svéd¢it o tom, ze i kdyz spoleénost nesmétuje pozornost na ptichozi postu, i presto ji
alespoin podvédomé zaznamend. Nastroji pfimého marketingu BISNODE, které

zaznamenalo nejvice respondentti byl emailing a telemarketing.
C. Podpora prodeje

Podpora prodeje byla jednim ze stéZejnich nastroji, prostiednictvim kterého mél byt
naplnén cil marketingové komunikace BISNODE predstavit se trhu jako nova
spole¢nost. Byla uspofadana fada konferenci a odbornych seminaii. Tyto akce jsou
U¢innym nastrojem, ktery umoziuje osobni komunikaci se stavajicimi zakazniky
a akvizici novych zakazniku, ale zaroven jsou i zna¢né nékladné. Proto snahou
dotaznikové Setfeni bylo zjist, zda Se o téchto akcich firmy dozvidaji, a zda maji zajem
se jich ucastnit. 19 % z respondentii zodpovédélo, ze zaznamenalo potadani nékteré
z konferenci a odbornych seminaii BISNODE, ovSsem pouze jeden respondent uvedl, ze
se akce zucCastnil. Proto vysledky dal§iho Setfeni nejsou uvedeny z divodu
nedostatecného referencniho vzorku. 57 % z respondentd, ktefi o akcich BISNODE
nevédéli, dale uvedlo, Ze by zvazolovali icast na takové akci, kdyby se o ni dozvédéli.

Bylo zkouméno, jakymi kandly se o akcich dozvédéli ti, co o nich v&déli a jako
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nejucinnéjsi komunikaéni kanal pro komunikaci potfadani tohoto typu akci se jevi

internetova reklama a rozeslani emailové pozvanky.

Graf 6 Prostiednictvim jakého média jste se dozvédéli o poradani odbornych seminar
Bisnode CR?

M Internetova reklama 40 %

M Emailova pozvanka 39 %
Webové stranky Bisnode 13 %

M Reklama v radiu 3 %

mJiné5%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Z vysledku Setfeni lze usuzovat, ze BISNODE ma stéle prostor pro osloveni stavajicich
¢i novych zakazniki prostiednictvim podpory prodeje. Nutna je volba uc¢inngjsi formy

komunikace o poradani téchto akei.

D. Public Relations (PR)

U marketingového nastroje PR bylo dotaznikovym Setfenim zkoumano, zda respondenti
povazuji PR za dilezitou formu prezentace firmy na B2B trzich. 76 % respondentt
odpovédélo pozitivné, a zaroven 71 % odpovidajicich uvedlo, Ze sleduji tiskové
a vyro¢ni zpravy ostatnich firem. Lze pfedpokladat, ze na B2B trhu se tak déje
ptedevsim z divodu sledovani déni na trhu a vyvoje konkurence. OvSem pouhych 14 %

respondentl uvedlo, ze n€kdy cetlo tiskové zpravy BISNODE.

93 % respondentl sdili ndzor, Ze sponzoring nema vliv na jejich rozhodovani o jednani
¢1 spolupréaci s danou spolecnosti. Pouhych 5 % se vyjadtilo, Ze miize pozitivné ovlivnit
jejich rozhodnuti, zda s firmou spolupracovat ¢i nikoli. Zbytek respondenti nezastava
zadny nézor k této problematice. Zde se ukazuje fakt, Ze sponzoringové aktivity na B2B
trhu nehraji pfilis velky vyznam k ovliviiovani ndkupniho rozhodovéni zakaznikd.
Spolecnost tak jejim prostfednictvim miize usilovat o zvySeni povédomi trhu o znacce.

Jedna o komunikacni nastroj, ktery je spiSe uc¢inny na B2C trhu, kde spole¢nost typem
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svych sponzoringovych aktivit mtize ptsobit na nakupni rozhodovani konecnych

spottebiteld.

E. Internet

Na internetu se BISNODE prezentuje prostiednictvim svych webovych stranek,
microsites a bannerl. 76 % zrespondentli nckdy navstivilo internetové stranky
BISNODE. Az na jednoho respondenta, ktery webovym strankdm vytykal
nepiehlednost nabidky sluzeb, pfiSel vS§em ostatnim jejich obsah pfehledny a dostatecny.
78 % ocenuje moznost nakupu sluzeb prostiednictvim e-shopu. Lze tedy konstatovat,
ze weboveé stanky z hlediska obsahu spliluji poZadavky navstévnikl. Co se tyce
kredibility, zaznamenala autorka v textu na webovych strankach nékolik pieklept
a chyb vtextu, coz nepisobi piili§ profesionaln¢ a muze to ubirat spole¢nosti

na duveryhodnosti.

Optimalizaci pro internetové vyhledavani ma BISNODE nastavené vhodné. Po zadani
kli¢ovych slov do fulltextovych vyhledavaca souvisejicich s ¢innosti BISNODE, byl
jednim z prvnich v pofadi zpravidla odkaz na internetové stranky spole¢nosti nebo
na jeji miscosites. Co se tyce internetovych reklam - bannert, 26 % respondetd udava,
ze tuto formu reklamy BISNODE béhem surfovani na internetu zaznamenala. Pouze
10 % z téchto respondentil oslovila natolik, ze je pfiméla k prokliknuti na link, na néz

odkazovala.

F. Socialni sité

Socialni sité zazivaji v poslednich letech obrovsky boom. Jsou oblibené zejména
ve sféfe osobniho zivota a vyuzivaji je spolecnosti ke komunikaci se spotfebnim trhem.
Ovsem prezentace spolecnosti na socialnich sitich na B2B trhu neni zatim tak bé&zna.
Proto predmétem dotaznikového Setieni byla otdzka, zda je vhodné na socialnich sitich

prezentovat spolecnost na trhu B2B ¢i nikoliv.
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Graf 7 Je dle Vaseho nazoru vhodné prezentovat spolecnost na socialnich sitich v ramci B2B
trha?

B Souhlasim 10 %

M SpiSe souhlasim 21 %
Spise nesouhlasim 9 %

M Nesouhlasim 7 %

M Nevim 53 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Vice neZ polovina respondenti nezastavala zadny postoj k této problematice. 31 %
odpovidajicich zaujalo pozitivni stanovisko a 17 % negativni stanovisko Kk této
problematice. Prizkum ukazuje, ze se jedna o oblast mezifiremni komunikace v B2B
prostiedi, ktera je zatim pfili$ nevyuzivana, a u které nejspis az budocnost ukaze, zda
bude mit svij potencial ¢i nikoliv. Z mensinového negativniho hodnoceni ovsem lze
usuzovat, ze jsou spolecnosti této formé komunikace spiSe oteviené. Zde bude hrat
dulezitou roli také fakt, jaky typ socidlni sit¢ ke komunikaci zvolit. Nektera jsou
zaméfena vice na profesni sféru (napf. LinkedIn, Twitter), jina na osobni sféru (napft.
Facebook, Google plus). Zrespondenti vyuziva na firemni tGrovni nékterou
ze socialnich siti 29 %. Pokud se firma jiz prezentuje na socidlni siti, vétSinou
na nékolika sitich sou¢asné. Mezi dotazovanymi nejcastéji ztizeny firemni profil byl
na socidlnich sitich Facebook a LinkedIn.

Spole¢nost BISNODE je aktivni na socidlnich sitich a profily ma zfizeny na sociélni siti
Facebook, LinkedIn, Twitter, Google plus a YouTube. Ze zacatku tyto sité slouzily
spiSe pro zaméstnance, mély jen nckolik desitek fanouSkd z jejich fad. Nyni Citaji
n¢kolik tisic (napt. Facebook ma aktualné 3 500 fanouékﬁ76). Komunikaéni strategii
BISNODE na sociélnich sitich je poskytnout manazerim zajimavé informace v Case
jejich pauzy, oddechnuti od prace. Proto zde zvefejiiuji zajimavé ekonomicke
informace, z ¢asti odkazujici na jejich produkty. Obsah je téméf totozny na vSech jejich
sitich. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze pouze 7 % respondentti nékdy navstililo

nékterou ze socialnich siti BISNODE. Nejvice z nich zhlédlo Twitter, Facebook

’® profil spole¢nosti Bisnode CR na socidlni siti Facebook. [on-line]. [7-12-2014].
<https://www.facebook.com/BisnodeCzechRepublic?fref=ts>
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a Youtube. 2 % znich uvadi, ze jsou fanousky, nékteré ze zminovanych siti.

Respondenti se shoduji, ze obsah socialnich siti je pro né zajimavy.

4.3. Analyza vnéjsiho prostredi

Pro ziskani informaci pottebnych k vyhodnoceni vnéjsiho prostiedi byla provedena

analyza trzniho prostiedi a analyza konkurenc¢nich firem.

4.3.1. Trini prostieni v Ceské republice
Stav ¢eského hospodafstvi byl v predchozich letech ovlivnén globalni finanéni krizi
a dluhovou krizi v Evropé. Po zpomaleni ristu domaci ekonomiky v letech 2008
az 2013 zptisobeném touto krizi dochazi ke zlepSovani situace. V roce 2014 Ize vyvoj
ekonomiky Ceské republiky charakterizovat pomalym, ale stabilnim rGstem. Vyvoj
hrubého domaciho produktu (dale HDP), jeho meziro¢ni procentni zménu za piedchozi

Iéta a progndzu jeho vyvoje v budoucnosti zachycuje nasledujici piehled.

Tabulka 4 Vyvoj HDP v Ceské republice v obdobi let 2007-2017

Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010 2011 2012 2013 2014* | 2015* 2016* | 2017*
HDP (v mld.)

Bézné ceny 3832 4015 | 3922 | 3954 4022 4048 4086 4284 4467 4635 4810
Meziroéni rlist

HDP (%) 5,5 2,7 -4,8 2,3 2,0 -0,8 -0,7 2,4 2,5 2,5 2,5
Stalé ceny

* Predikce Ministerstva financi CR

Zdroj: Ministersto financi CR. [on-line]. [28-11-2014]. <http://www.mfcr.cz/cs/verejny-
sektor/prognozy/fiskalni-vyhled> a <http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-
predikce>

Z tdaju v tabulce je patrné oziveni Ceské ekonomiky v roce 2014. Celkové HDP
za tento rok vychazi zatim z odhadu jeho dosavadniho vyvoje. Jeho vyse v tomto roce
za prvni kvartal zaznamenala narust o 2,9 % ve stalych cenach oproti stejnému obdobi
v ptedchozim roce. Za druhy kvartal doslo k nartstu 0 2,5 % ve srovnani s druhym
kvartalem roku 2013.”" Ve tietim a &tvrtém kvartalu roku 2014 se ocekavéa zvolnéni

rastovych temp oproti prvnim dvoum &tvrtletim. Tedy za cely rok je vysledny

77 Cesky statisticky a¥ad. Ctvrtletni ucty. [on-line]. [28-11-2014].
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/ctvrtletni_ucty>
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odhadovany rist HDP o 24 %.® Dle predikci Ministerstva financi CR bude
i pro nésledujici roky charakteristicky pozvolny rast HDP. Produkty BISNODE
Ize povazovat za produkty, které si firma potizuje v piipadé, kdy ma volné finanéni
prostfedky. Nejedna se o nezbytny produkt, ktery by firmy potiebovali na zajisténi
bézného provozu, a proto za situace, kdy Setii, 1ze usuzovat, ze do produkta toho typu
firmy neinvestuji. Protoze ptfedchozi roky byly ve znameni zpomalovani ekonomiky
(viz Tabulka 5 Vyvoj HDP v Ceské republice v obdobi let 2007-2010) a tedy 3etient,
autorka se domniva, Ze poptavka po sluzbach spolecnosti mohla byt diky této

skute¢nosti limitovana.

Hlavni zasluhu na rtstu HDP v roce 2014 m¢l zahrani¢ni obchod, vydaje na kone¢nou
spotiebu a tvorba kapitalu. Pozitivnim jevem je mimo jiné oziveni spotiebitelské
poptavky, tedy rust vydaji na konecnou spotfebu. V meziroénim srovnani vzrostla
tiikvartalné o 1,4 %. Smérodatné K rlistu spotiebitelské poptavky je i samotné pozitivni
ocekavani lidi, kteti pozitivné hodnoti svou situaci 1 stav ekonomiky, vidi nadéjné trh
prace a hodlaji vice utracet.” Jak bylo popsano v kapitole 1.1. Specifika B2B trhii,
poptavka na B2B trzich je odvozena od poptadvky po finalnich statcich. Lze tedy
usuzovat, ze ocekavané zvyseni spotiebitelské poptavky bude mit v kone¢ném disledku

pozitivni vliv 1 na vyvoj poptavky na B2B trhu, kde plisobi BISNODE.

Oziveni ekonomiky je spojené i s ocekdvanym ristem vydaji firem. ZvySeni investic
firemniho sektoru je v roce 2014 odhadovano o 2 %, piisti rok se o¢ekava zvyseni
investi¢ni aktivity o 4 %.% Ovsem i zde se opét jedna pouze o predikce Ministerstva
financi CR. Dle uvefejnéného priizkumu spolecnosti B-iside s.r.o., ktery hodnoti index
optimismu marketingovych manazera v B2B, jsou i pfes pozitivni ofekavani rustu
ekonomiky firmy stale opatrné. 8 Na to ma vliv zejména nejisty vyvoj na trzich zemf
Evropské unie, na némz zavisi vyvoj ekonomické situace Ceské republiky. Tyto zemé
jsou pro zemi hlavnimi obchodnimi partnery a jak je napsano vyse, zahrani¢ni obchod
tvofi vyznamnou cast HDP ceské ekonomiky. Napt. ekonomika nejvyznaméjsiho

obchodniho partnera, kterym je Némecko, celila v roce 2014 znaénému zpomalovani

78 Cesky statisticky urad. Analyzy, komentdre. [on-line]. [28-11-2014].
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/sav112814.docx>

7 Cesky statisticky Gfad. Analyzy komentdre. [on-line]. [28-11-2014].
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/sav112814.docx.>

80 http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/sav112814.docx

8 B-inside. Index optimismu marketingovych manaZer( v oblasti B2B. [on-line]. [02-06-2014].
<http://www.b2bmonitor.cz/vyvoj-na-b2b-trzich/>
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tempa rastu HDP.®? Dalsim negativnim jevem majicim vliv na vyvoj ekonomik
Evropské unie je soucasny rusko-ukrajinsky konflikt a uvalené sankce vuci zemi
ze strany Evropské unie. Nelze se tedy spoléhat na odhady a predikce statnich organu
ohledné hospodarského vyvoje zemé. Vyvoj ekonomiky v dalSich letech je tak stale

nejisty.

4.3.2. Charakteristika odvétvi
BISNODE  ptsobi v  odvétvi  poskytovani  ekonomickych  informaci
o spole¢nostech a podnikatelich. Dle typu subjektu, ktery tyto sluzby nabizi , stanovila

autorka nasledujici kategorie:

sluzby vladnich agentur,
internetové vyhledavace,

sluzby poskytované na komer¢ni bazi.

Ve vladnim sektoru jsou tyto sluzby nabizeny firemnimu sektoru v rdmci proexportni
politiky statu a jsou poskytovany statem zfizenymi agenturami. V Ceské republice
se poskytovanim ekonomickych informaci o spole¢nostech a podnikatelych zabyva
agentura Czech Trade.®® Vyuziti internetovych vyhleddvacii je v piipadé dostupnosti
pfipojeni k internetu bezplatné. Vyhleddvale lze rozdélit na katalogy (rozdéleni
dle tématickych kategorii, napt. Seznam.cz)a na fulltextové vyhledavace (databaze
tvoteny dle slov, které se na webovych strankach objevuji, napf. Google.com).®* Treti
moznosti je vyuziti sluzeb na komercni bazi. Na trhu existuji specializované agentury
zamétujici se na prodej databazi s marketingovymi daty, na poskytovani kreditnich
informaci o spole¢nostech a podnikatelich, na poradenské sluzby, na zpracovani trznich

analyz dle zadanych poZzadavkt a dalsi. Do této skupiny spada rovnéz BISNODE.

8 Némecky statisticky Ufad. Vyvoj HDP. [on-line]. [28-11-2014].
<https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/Indikatoren/Konjunkturindikatoren/VolkswirtschaftlicheGesamtre
chnungen/vgrill.html>

8 Businessinfo.cz. Registry, databdze. [on-line]. [02-06-2014]. <http://www.businessinfo.cz/cs/online-
nastroje/registry-databaze.html>

8 Marketing Journal. Webovd prezentace a internetové vyhledavace. [on-line]. [02-06-2014]. <http://www.m-
journal.cz/cs/internet/internetovy-marketing/webova-prezentace-a-internetove-
vyhledavace__s324x488.html>
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4.3.3. Srovnani spole¢nosti Bisnode CR s jeji konkurenci na ¢eském trhu
Srovnani konkurence BISNODE vychazi z pfedchoziho rozdéleni poskytovatelt
ekonomickych informaci o spole¢nostech a podnikatelich. Zahrnuje vladni agentury,
internetové vyhleddvace a komercni sektor. Rozdé€leni trhu mezi jednotlivé

konkurenéni kategorie zobrazuje nasledujici graf:

Graf 8 Trzni podily zkoumanych firem dle danych kategorii

M Internetové vyhledavace 90 %

H Komercni sektor 9 %

B VIadni agentury 1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, data z wwww.justice.cz

Trzni podil komeréniho sektoru je pouze odhadem, ktery je odvozen
Z autor¢ina  prizkumu nejvyznamnéjSich firem v  tomto odvétvi. Nejedna
se o ptresny udaj z duvodu nedohledatelnosti potiebnych informaci o celém odvétvi.
Graf ma za cil demonstrovat pouze pfiblizné rozdéleni trhu mezi feSené tii kategorie
konkurentu, a  nikoliv  prezentovat  pfesna  data. Graf ukazuje,
ze nejvetsi trzni podil na zkoumaném trhu konkurence BISNODE zaujimaji

s prehledem spolecnosti z kategorie internetové vyhledavace.

Seznam firem ze vSech tfi zminénych kategorii, které byly zahrnuty do analyzy
konkurence, je uveden v tabulce nize. Firmy jsou sefazeny sestupné podle ukazatele
Trzby za prodej vlastnich vyrobki, sluzeb a zbozi za rok 2013,

na zaklad¢ ¢ehoz je spocitan trzni podil jednotlivych firem na takto stanoveném trhu.
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Tabulka 5 Triby za prodej vlastnich vyrobka, sluzeb a zboZi za rok 2013

Firma Kategorie Trzby za 'rok . Trzni podil
2013 (v tis. K¢) (v %)
1. | Seznamcza.s. Internetové vyhledavace 2833708 86 %
2. | Google Czech Rep. s.r.o. | Internetové vyhledavade 258 075 8%
3. | Bisnode Komeréni sektor 65 102 2%
4. | Intrum Justitia Komeréni sektor 30747 0,9 %
5. | Czech Trade VIddni agentura 26 199 0,8%
6. DC Group Komercni sektror 15 347 0,5%
7. Coface Komeréni sektor 14747 0,4%
8. | Marketingové databdze | Komeréni sektor 6 466 0,2%
9. Imper CZ Komer¢ni sektor 3521 0,1%
10. | Arfin Komer¢ni sektor 2928 0,09 %
11. | Alektum Komeréni sektor 2054 0,07 %
Celkem 3258894 100 %

Potadi firem v tabulce ukazuje, ze BISNODE patii tfeti nejvétsi podil zkoumaneho trhu.

Pokud se zamétfime pouze na kategorii komeréni sektor, kam BISNODE spada,

Zdroj: www.justice.cz

ma spole¢nost nejvyssi trzby v této skupiné firem - nalezi ji 46% podil na trhu.

Pro zmapovani konkurence byla zvolena kromé& srovnani trznich podilt jako dalsi
kritérium $ife produktovych portfolii jednotlivych firem. Z hlediska nabizenych sluzeb
jsou konkuren¢nimi firmami subjekty plsobici v sektoru poskytovani obchodné-

marketingovych databazi a dalSich souvisejicich marketingovych sluzeb a v sektoru

fizeni kreditniho rizika.

je uveden v nasledujici tabulce.
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Tabulka 6 Srovnani konkurence BISNODE dle produktovych portfolii

Produktové portfolio BISNODE

Nazev firmy Obchodné- . T Rizeni
marketingové Direct Odvétvové kreditnich Certifikace
databaze marketing analyzy rizik
Czech Trade v - v - R
Seznam v - v - -
Google Czech Republic v - v - -
Coface v - v v -
DC Group + Marketingové
databaze.cz v - - v -
Imper CZ v v - - -
Arfin - - - v -
Alektum - - - v -
Intrum Justitia - - - v -
RatingFirmy.cz - - - - v

Zdroj: Oficialni internetové stranky spole¢nosti

Z porovnani produktovych portfolii jednotlivych firem vyplyva, ze nabidkové portfolio
zasahujici do nékolika odvétvi, viz vycet v tabulce vyse. Tento fakt si autorka
vysvétluje predevsim dvéma skute¢nostmi: tim, ze BISNODE na ¢eském trhu vznikla
spojenim Ctyf spole¢nosti plisobicich v riznych vySe zmitiovanych oblastech, ¢imz
doslo ke spojeni stavajicich know-how a déle diky zazemi silné nadnarodni mateiské
spole¢nosti. Konkuren¢ni firmy BISNODE jsou naopak zaméfeny uZeji na jednu
z danych oblasti. Zde se naskyta otdzka, zda tato vétsi specializace vede k detailnéjsi
a obsahlejsi nabidce sluzeb v dané oblasti ¢i nikoliv. Z toho divodu byla dikladné
prozkoumana portfolia sluzeb jednotlivych zvolenych konkurenénich firem. Na zdkladé¢
zb&ézného prizkumu byly firmy rozdéleny na dvé skupiny, protoZe aZ na vyjimky zadna
firma svoji nabidkou nezasahuje do obou oblasti zaroven. Prvni skupinu tvoii firmy
nabizejici obchodné-marketingové databaze a dalsi marketingové sluzby a druhou
skupinu tvoii firmy nabizejici sluzby z oblasti fizeni kreditniho rizika. Ani v jedné
skupiné se autorka nedopatrala konkurencni firmy, ktera by vyrazné piesahovala

nabidku sluzeb BISNODE.
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Tvzeni, Zze firmy zaméfené na uzsi oblast sluzeb nabizeji SirSi a detailnéjsi portfolio
sluzeb se nepotvrdilo. Kompletni vysledky $etfeni jsou k dispozici v ptiloze diplomové
prace (Priloha ¢. 2 a Priloha ¢. 3). Nabidka konkurenénich firem je v mnoha ptipadech
jesté chudsi. V prvni zminéné skupiné existuje na Ceském trhu Siroké spektrum
spole¢nosti. Zejména v oblasti poskytovani obchodné-marketingovych databazi je
koncentrace konkurence vysoka. Zde je konkuren¢ni vyhodou BISNODE databaze
zahrani¢nich ekonomickych subjektii, kterou kromé spole¢nosti Coface a agentury
Czech Trade ostatni zkoumané spolecnosti nenabizeji. Polovina zkoumanych firem
stejné jako BISNODE nabizi dopliikkové sluzby v podobé direct marketingu.
RozSifujicimi sluzbami ostatnich firem, které BISNODE neposkytuje, jsou pfedevS§im
vyvoj softwarti pro marketingové ucely a grafickd podpora marketingovych projekti.
Ve druhé skuping fizeni kreditniho rizika se produktova portfolia pfili§ nelisi a i zde je
koncentrace konkurence vysoka. Zakladni sluzby — poskytovani kreditnich informaci,
monitoring firem a vymahani pohledavek nabizi vétSina zkoumanych spole¢nosti.
Konkurenéni vyhodu v oblasti sluzeb vidi autorka ve sluzbé certifikace firem, u které je
koncentrace konkurence nizkd. Konkurence ma rozsifenou nabidku sluzeb o pojisténi,

odkup pohledavek, faktoring nebo doplitkové pravni sluzby, které BISNODE nenabizi.

Za piedstavitele konkurence BISNODE v jednotlivych kategoriich byly vyhodnoceny

nasledujici spolecnosti:

1. VIadni agentura Czech Trade, kterd se jako jedina vladni agentura v Ceské
republice zamétuje na sluzby v feSeném odvétvi. Jeji vyhodou je diveéryhodnost
plynouci ze zaStity statu. Na feSeném trhu se orientuje na uz$i segment
zakaznikt, a sice na exportujici malé a stiedni podniky, u ostatnich segmenti

zakaznikt tak nepfedstavuje pro BISNODE konkurenci.

2. Internetovy vyhledava¢ Seznam.cz, a.s., ktery zaujima s piehledem nejvyssi
trzni podil ve zkoumaném odvétvi a je jedy jedni¢kou na trhu v poskytovani
ekonomickych informaci o spole¢nostech a podnikatelich. Vyhodami BISNODE
oproti internetovym vyhledavac¢tim, kterymi jim mtize konkurovat, jsou moznost
osobniho jednani, zpracovani poptavky dle pfani zakaznika spole¢nosti

a poradenstvi a nabidka pfipadnych dalsich doplitkovych sluzeb.
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3. Zkomeréniho sektoru byla vybrana spole¢nost Coface, ktera se nejvice
piiblizuje svymi sluzbami produktovému portfoliu BISNODE. Coface poskytuje
kreditni informace o firmach, hodnoceni jejich finan¢ni kondice a nabizi
marketingové sluzby v podob¢ databéazi kontaktd a odvétvovych analyz. Co se
tyCe jeji marketingové komunikace, prezentuje se trhu obdobn¢ jako BISNODE
(viz podkapitola 3.4), a sice jeji vize zni: ,, Poskytovat poradenstvi v kazdé etapé
obchodu, pomahat vyhodnocovat komercni vrizika a realizovat spravna
rozhodnuti.“ ® Jedna se tak o nejvétsiho konkurenta BISNODE z oblasti
komer¢niho sektoru, ktery zaujima obdobnou strategii pro prezentaci trhu. Co se
tyCe jeji marketingové komunikace, byla zmapovany dohledatelné komunikacni
aktivity, tedy pfedevsim internetova prezentace. Coface ma kvalitné zpracované
webové stranky, a to jak obsahové, tak graficky. Kromé informaci o spole¢nosti
a popisu produktového portfolia jsou soucésni stranek PR ¢lanky, ekonomické a
odvétvove studie a odkaz na aktivni profil jeji zahraniéni matetské spolecnosti
na sociélni siti Twitter. % Forma a obsah internetovych stranek obou spolegnosti
je obdobny. BISNODE vyuziva vSechny vy$e zminéné komunika¢ni nastroje
také. Co se tyCe optimalizace pro vyhledavace, po zadani kli¢ovych slov
spole¢nych pro ob¢ spolecnosti do fulltextového vyhledavacde, zobrazuje se jako
prvni odkaz na internetové stranky Coface. Naopak vyrazny piedstih ma
BINODE v prezentaci na sociélnich sitich.

4.4. SWOT analyza

SWOT analyza sumarizuje silné a slabé stranky spolecnosti a jeji pfileZitosti a hrozby
na trhu. Vychazi z ptfedchoziho zhodnoceni marketingové komunikace BISNODE

a z analyzy vnéjsiho prostiedi.

¥ Coface.cz. O Coface. [on-line]. [23-11-2014] <http://www.coface.cz/O-Coface>
®Internetové stranky spolecnosti Coface. [on-line]. [23-11-2014]. <http://www.coface.cz/ >
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Tabulka 7 SWOT analyza spoleénosti Bisnode CR

Silné stranky Slabé stranky
Site produktového portfolia Nova znacka na trhu
Komplexni nabidka sluzeb Formdlni stranka prezentace

Pozice na trhu (komercni sektor)
Stabilni zazemi

PrileZitosti Hrozby
Oblast podnikani Nejista situace na trzich EU
Zvyseni trzniho podilu Charakter produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvv

na sledovaném trhu, a je tak schopna nabidnout komplexni sluzby z nékolika obori
soub&zné. V komercnim sektoru je nejveétsi spolecnosti, nalezi ji téméf 50 % trhu. Tato
pozice silného hrace je podpoiena stabilnim zazemim nadnarodni matetské spole¢nosti
a zkuSenostmi a know-how z pusobeni piedchozich spole¢nosti na tuzemském trhu.
BISNODE se tak mtizu odkazovat na tuto firemni historii, ¢imz muze kompenzovat
svou slabou stranku: existenci na trhu az od roku 2013. Tedy to, Ze je relativné novou
firmou na trhu, Ktera nema jesté vybudované vysoké povédomi o své znacce. Za slabou
stranku marketingové prezentace byly identifikovany nedostatky ve formé pisemné
prezentace. Na webovych strankach spole¢nosti a V propagacnich materidlech

se vyskytuji pieklepy, které snizuji jeji kredibilitu.

Jako prilezitosti na trhu se jevi samotna oblast podnikdni BISNODE. Rozvoj informaéni
spole¢nosti otevira nové moznosti v podnikani s informacemi. Mit ty spravné
patii BISNODE pouze 2% podil. Zde se ji naskyta potenciél k jeho navySeni. Zejména
ziskanim zakaznikl, co vyuzivaji internetové vyhledavace, kterym patii okolo 90 %
trhu. Hrozbu pro spole¢nost piedstavuje nejisty vyvoj ekonomiky Ceské republiky
podminény hospodaiskym vyvojem v zemich Evropské unie. Na charakter produktu
lze nahlizet jako na pfilezitost i hrozbu. VSeobecné jsou vnimany produkty toho typu
jako nadstandartni investice, které se eliminuji v ptipadé zhorseni vysledkd hospodateni
firem. Coz zpravidla nastava za situace, kdy je dana ekonomika v recesi. Ptilezitosti

v tomto sméru je presvéd¢it firmy o opaku, tedy Ze se jedna o vhodnou investici, kterd
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naopak muze piispét k zdokonaleni ¢innosti firmy a tedy i ke zlepSeni jeji finan¢ni

situace.

4.5. Navrh na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti
Bisnode CR

Soucasny charakter spole¢nosti a neustaly technologicky a informacni pokrok c¢ini
ze zpracovani informaci vyznamnou ekonomickou aktivitu skytajici nové prilezitosti
a moznosti uplatnéni, na ¢emz spoleCnost stavi svoji marketingovou komunikaci

e, s g . 87
prostfednictvim sdéleni: ,, Naskok diky informacim “.

Nadéale by se BISNODE méla ve svych marketingovych aktivitaich zaméfovat
na strategii push, kterd napomaha aktivné prezentovat produkt zakazniktim (osobni

prodej, podpora prodeje, pfimy marketing).

Spole¢nost by méla klast diraz ve svych sdélenich piedevsim na jeji silné stranky, tedy

na jeji produktové portfolio a silné zazemi:

- BISNODE je partnerem pro firmy v ramci celého jejich podnikénti,
- BISNODE nabizi nejkomplexné&;jsi sluzby na trhu,
- BINODE nabizi sluzby, které c¢ini firmu diky ziskanym informacim

konkurenceschopné;jsi.

Prostiednictvim marketingové komunikace by se spolecnost méla snazZit oslovit
primarné osoby s rozhodovacimi pravomocemi, tzv. ndkupni centrum (viz Podkapitola
1.5.). K tomu spole¢nost mize adekvatné vyuzivat svych databazi kontaktt, které tento

typ kontaktii obsahuji.

Vhodné sdéleni je nutno doprovézet kreativnim ztvarnénim. BISNODE vyuziva celou
fadu komunikaénich nastroji. Na B2B trzich, kde jednani vyzaduje osobni pfistup
a budovani dlouhodobych vztaht, je nejvhodné&jsi vyuZzivat co nejvice nastroje osobniho
prodeje. Proto by spole¢nost méla i nadale zkvalithovat formu osobniho prodeje, Skolit
a vzdélavat své obchodni zastupce. Déale spole¢nost velmi vhodné zvolila podporu
prodeje jako formu propagace svych produkti. Odborné seminaie podporuji sdéleni
BISNODE, 7Ze usiluje o to, byt partnerem pro firmy. Osobni setkdni a prezentace

informaci o spolec¢nosti V piijemném prosttedi a s ndslednym prostorem pro networking

¥ Bisnode.cz. O nds. [on-line]. [2-10-2013]. <http://www.bisnode.cz/>

65



je idedlnim nastorojem pro komunikaci tohoto sdéleni a moznost setkani obchodniki
se zakazniky, ¢im podpoii i osobni prodej. Zde by se spole¢nost méla zaméfit vice
na zpusob komunikace potadani takovychto akci, protoze z dotaznikového Setfeni

vyplynulo, Ze pouze minoritni ¢ast respondenti se o akcich dozvédéla.

Spole¢nost by méla zlepsit formalni strdnku prezentace na internetu tak, aby veskery
text byl vzdy v korektni podob¢.

Potencidlem pro BISNODE je navyseni jejiho trzniho podilu. Spolecnost by zejména
meéla usilovat o ziskani zakaznikl, ktefi vyuzivaji internetové vyhledavacée (90 % trhu).
Vyhodami BISNODE oproti internetovym vyhledava¢im, kterymi jim tak muze
konkurovat, jsou moznost osobniho jednani, zpracovani poptavky spole¢nsoti dle ptani
zakaznika a poradenstvi a nabidka ptipadnych dalSich doplikovych sluzeb. Tento typ
zakazniki pohybujici se na internetu lze oslovit prostiednictvim vhodné nastavené

optimalizace pro vyhledavace a internetovou reklamou.

Pro komunikaci vySe sumarizovanych sdéleni by spole¢nost mohla vyuzit nastroje story
telling neboli psani piibéhti. Vypracovanim nékolika piipadovych studii uvést aspésné
obchodni piipady, které by potencidlnim zakaznikim poskytnuly podrobné informace
o daném piipadu a mohly by byt motivatorem K vyuziti danych sluzeb. Protoze se jedna
o skute¢né obchodni ptipady a nikoliv pouze reklamni sdéleni, vzbuzuji mnohem vétsi

duvéru u potencialnich zékaznika.

Jako slabou stranku vnima autorka to, ze se firma dosud pfili§ nezabyvala métenim
a hodnocenim ucinnosti jejich marketingovych komunika¢nich kampani, z ¢ehoz by
ziskala piedstavu o tom, jak efektivné jednotlivé nastroje vyuziva. Béhem konzultaci ve
spole¢nosti ovSem dochézelo k zavadéni programu na fizeni vztahl se zakazniky —
CRM (Customer relationship management), prostfednictvim kterého budou tato data
ziskavana a analyzovana. To bude mit kladny pfinos pro budouci hodnoceni probéhlych

marketingovych aktivit a pro planovani nasledné marketingove strategie.
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Zaveér

Diplomova prace se zabyvala problematikou marketingové komunikce na B2B trzich.
Cilem bylo objasnit jeji specifika na tomto typu trhu a ovéfit si jejich ucinnost
prostfednictvim analyzy marketingové komunikace spoleénosti Bisnode Ceska

republika.

B2B trh je prostfedim, kde dochéazi k obchodiim mezi obchodnimi spole¢nostmi bez
ucasti kone¢nych spotiebitelti. Objem obchodil na téchto trzich je mnohonasobné vyssi
nez na trhu B2C, tedy na trhu konecnych spotiebiteli. B2B trh se vyznacuje menSim
poctem potencialnich zakaznikti a mensim poctem konkurujicich si subjektd a jejich
dlouhodobé¢jsi obchodni spolupraci. Subjekty pisobici na B2B trhu Ize rozdélit
nasledovné: na podnikatelské a obchodni organizace, na vladni organizace a na
soukromé neziskové organizace. Existuji volné pfistupné databaze, kde lze vyhledavat
data o téchto organizacich. Subjekty se zpravidla dobie znaji a jsou geograficky
koncentrované. Poptavka na tomto trhu je odvozena od poptavky na spotiebnim trhu.
Produkty, kterymi je obchodovano jsou materidl a polotovary, kapitalové polozky
a sluzby. Nakup na B2B trhu je zcela odliSny od ndkupu probihajicim na
spotiebitelském trhu. Nejedna se o uspokojeni 0sobni potieby, ale o nakupovani s cilem
vydélat, snizit naklady ¢i splnit zavazky. O nakupu zpravidla rozhoduje tzv. nakupni
centrum. Jedna se o vétsi pocet osob, ktery se rozhoduje o pofizeni produktu na zakladé
racionalnich podklada. Velikost ndkupniho centra je odvisla od velikosti organizace.
Muze se skladat z vrcholovych manazerti, manazerd nakupu, technickych zaméstnanct
nebo napf. Zaméstnancti vyzkumu a vyvoje. Dalsim faktorem majicim vliv na proces
nakupu je typ ndkupni situace, tedy zda se jedna o opakovany, modifikovany nebo novy

nakup.

Marketing je kreativni disciplinou, Jejiz prvni formy se objevuji na zacatku 20. stoleti.
Od té doby se dynamicky vyviji a adaptuje na ménici se trzni pozadavky.
Marketingova komunikace je vniména jako nastroj strategického fizeni organizaci
slouzici ke sdileni informaci. Firma ji vyuziva k informovani, piesvédCovani nebo
ovlivitovani pozadované cilové skupiny. Marketingova komunikace by méla vychazet
Z jasné vymezeného sdé€leni. Pro jeji realizaci je nutné stanovit nejprve vhodnou
strategii. Pro stanoveni strategie je nutné sezndmeni s nakupim chovanim a potfebami

cilové skupiny a identifikace ¢lentt ndkupniho centra. Existuji dva zakladni koncepty
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strategie marketingové komunikace. Strategie push a pull. Strategie je realizovana
prostiednictvim komunika¢niho mixu a jeho nastroji, které pienaseji sdéleni
na kone¢né zakazniky. Na trhu B2B, kde hraji dilezitou roli budovani dlouhodobych
vztahli a osobni pfistup patii mezi nejvyznamnéj$i nastroje komunika¢niho mixu
osobni prodej, pfimy marketing, podpora prodeje, public relations a internet. Televizni

reklama se na tomto typu trhu téméf nevyuziva.

Spole¢nost Bisnode CR je dcefinou spole¢nosti §védské skupiny Bisnode piisobici
v odvétvi poskytovani ekonomickych informaci o spole¢nostech a podnikatelich.
Nabizené sluzby slouzi k podpote rozhodovacich a fidicich procesti podnikii. Bisnode
CR vznikla v roce 2013 horizontalni fazi &ty spolenosti, které jiz na Seském trhu
pusobily. Tato fize byla kli¢ovou pro vznik sirokého produktové portfolia, sestaveného
ze sluzeb jednotlivych firem. Jedna se o sluzby z oblasti posktovani obchodné-
marketingovych databazi a dalSich marketingovych sluzeb a sluzby spojené s fizenim
kreditniho rizika. Zakaznikem Bisnode CR jsou piedev§im stiedni a velké firmy

ze soukromého 1 vefejného sektrou ze vSech obori podnikani.

Bisnode CR pii plisobeni na deském trhu &erpa ze silného zazemi nadnarodni skupiny
Bisnode a z relativng silného postaveni na ¢eském trhu, které ziskala diky vySe popsané
fuzi. Diky témto skute¢nostem ma nejkomplexnéjsi portfolio nabizenych sluzeb na
trhu, postavené na dlouhodobych zkuSenostech, a to jak na mezinarodnich, tak
tuzemskych. Spolec¢nost je schopna piesné definovat svého zékaznika a oslovit
pozadovanou skupinu subjekti prostiednictvim svého firemniho know-how
a rozsahlych databézi s obchodnimi a marketingovymi informacemi o spole¢nostech
a podnikatelich. Marketingova komunikace spole¢nosti je zalozena na vyzdvihnuti
informace jako klicového produktu k ziskani konkurené¢i vyhody na trhu. Jeji
marketingové komunikacéni aktivity jsou zna¢né diverzifikované. Vyuziva fady nastroji
marketingového komunika¢niho mixu. Jmenovité¢ to jsou osobni prodej, piimy
marketing, podpora prodeje, PR, internet a socialni média. Veskeré marketingové
aktivity od vzniku spolec¢nosti do doby vypracovani této diplomové prace byly
soustied’ovany na prezentaci spolecnosti trhu, na ktery spole¢nost vstoupila jako nové
vznikly neznamy subjekt. Spole¢nost se tedy zaméfuje predev§im na aktivni formy

komunikace, uplatiiuje strategi push.
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Z dotaznikového Setfeni analyzujiciho ucinnost komunikacnich néstroji vyplynulo,
ze osobni pfistup hraje dilezitou roli v pfistupu komunikace k zakaznikim na B2B
trhu. Za nejucinngjsi formy komunikace byly identifikovany osobni prodej, piimy
marketing a internet. U osobniho prodeje byl ocenen klientsky konzultacni pfistup.
I pfes nadpolovi¢ni negativni nahled na piichozi pfimy marketing se ukazalo, ze sdéleni
komunikovana prostiednictvim nékteré z formy piimého marketingu jsou ve firmach
zaznamenavana. U podpory prodeje nelze z vysledku Setfeni vyvodit v§eobecné zavéry
aplikovatelné na B2B trh, protoze nebyl ziskén dostate¢ny pocer respondd, kteii by tuto
formu komunikace zaznamenali. Public relations je na B2B trhu dilezitym nastorojem
komunikace, ktery je zaméstnanci firem velkou mérou sledovan. Déje se tam piedevsim
proto, aby méli piehled o déni na trhu a 0 vyvoji konkurence. Naopak sponzoringoveé
aktivity na B2 trhu nemaji pfili§ velky vyznam pro ovliviiovani ndkupniho rozhodovani
zékaznikl. Internet je dilezitym komunikaénim prostfedkem. Vhodnd prezentace
prostfednictvim webovych stranek spole¢nosti a optimalizace pro vyhledavacée jsou
klicovymi pro efektivni komunikaci. Zavérem Setfeni bylo zkoumani vhodnosti
prezentace na socialnich sitichv ramci B2B vztaht. Z vysledka lze usuzovat, Zze na
trzich B2B neni tato forma komunikace zatim piili§ rozSifena a nedochazi jejim

prostfednictvim k pfili§ vysokému poctu osloveni pozadovanych subjektu.
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<http://www.arfin.cz/>

Bisnode, dostupné z WWW:
< www.bisnode.com>

CEKIA, dostupné z WWW:
< www.cekia.cz>

Coface, dostupné z WWW:
<www.coface.cz>

Czech Trade, dostupné z WWW:
<http://www.czechtrade.cz/>

DC Group, dostupné z WWW:
<http://www.dcgroup.cz/>

Direct soft, dostupné z WWW:
<http://www.directsoft.cz>

Dun&Bradstreet, dostupné z WWW:
< www.dnbczech.cz>

Google Czech Republic s.r.0., dostupné z WWW:
<http://onas.seznam.cz/cz/>
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HBI Ceska republika, dostupné z WWW:
< www.hbi.cz>

Imper CZ, dostupné z WWW:
<http://imper.cz/>

Institute for Innovation s.r.o., dostupné z WWW:
<http://www.ratingfirmy.cz/>

Intrum Justitia, dostupné z WWW:

<http://www.intrum.com/>

Seznam cz., a.s., dostupné z WWW:
<http://onas.seznam.cz/cz/>

Soliditet, dostupné z WWW:
< www.soliditet.cz>

WLW, dostupné z WWW:
<www.wlw.cz>
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Priloha 1 Dotaznik

I. Otazky zjisStovaci

Marketingovy komunika¢ni mix BISNODE

Jak jste se dozvédéli o spolecnosti BISNODE?

Pfedchozi zndmost se zaméstnancem BISNODE

Doporuceni jinych zakaznik( BISNODE

Prostfednictvim jednoho z nastrojd marketingové komunikace BISNODE
Jiné:

Prostfednictvim jakého kanalu zaznamenavate marketingovou komunikaci BISNODE?
(Lze vybrat vice odpovédi)

Osobni prodej

PFimV marketing (Telemarketing, PoStovni zasilky, Emaily, Newslettery...)

Podpora prodeje (Konference, Veletrhy)

PR (Tiskové zpréavy, Vystupy v TV, Sponzoring)

Internet (webové stranky, Internetové reklamy)

Socialni sité (Facebook, LinkedIn, Twitter, Google +, YouTube)

Osobni prodej

Byla Vase firma nékdy v kontaktu s obchodnikem BISNODE?
Ano
Ne (Preskocte na otdzku c. 8)

Byli jste spokojeni s jednanim obchodnika/obchodniki?
Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

Primy marketing

Je ve Vasi spolecnosti sméfovana pozornost na prichozi reklamni postu, emaily atd?
Ano

Spise ano

Spise ne

Ne
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Zaznameli jste ve Vasi spolecnosti nékterou z forem primého marketingu BISNODE?
(Telemarketing, Postovni zasilka, Email, Newsletter.. )

Ano

Ne (PfeskocCte na otazku ¢. 9)

Pokud ano, jakou?

Telemaketing (Telefonické kontaktovani)
Postovni zasilka

Email

Neswletter

Vnimate pfimy marketing jako Gcinny zplUsob pro navazani kontaktu, seznameni se
s nabidkou a novinkami BISNODE a pfipadného navazani spoluprace?

Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

Podpora prodeje — Konference, event akce

Zaznamenala Vase spoleénost poradani nékteré z konferenci/odbornych seminara
BISNODE?

Ano
Ne. Méli byste zajem se takové akce zucastnit, pokud byste o ni védéli? Ano — Ne
(Pfeskocte na otazku €. 15)

. Prostiednictvim jakého media, jste se o poradani této akce dozvédéli?
Internetova reklama
Reklama v radiu
Internetové stranky spole¢nosti
Emailova pozvanka
Postovni zasilka
Doporuceni od znamych
Jiné:

. Zacastnili jste se této akce?

Ano
Ne (Pokracujte na otazku €. 15)
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14.

18.

Jak hodnotite Gcast na této akci? Byla pro Vas z hlediska poskytnutych informaci pfinosna?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Oznamkujte nasledujici: (jako ve Skole)
Obsah konference/seminare:
Srozumitelnost prezentovanych informaci:
Prezentuijici:

Poskytnuté propagacni materialy:
Celkova organizace akce:

Zvolené misto akce:

Catering:

Public Relation

PovaZujete nastoje PR za duleZitou formu komunikace na B2B trhu?
Ano
Ne

. Sledujete tiskové/vyro¢ni zpravy jinych firem?

Ano
Ne

. Sledujete tiskové zpravy BISNODE?

Ano
Ne

. Jak vnimate podporu charitativnich, spole€¢enskych a sportovnich akci ostatnimi firmami?

(tzv. sponzoing)

Pozitivné ovliviiuje rozhodovani o spolupraci s danou firmou
Nema to Zadny vliv na rozhodnuti o spoluprdci s danou firmou
Jiné:

Internet

Navstivili jste nékdy internetové stranky BISNODE? (www.bisnode.cz)
Ano
Ne (PreskoCte na otdzku €. 22)
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19.

20.

21.

23.

24.

Byl pro Vas jejich obsah dostatecné prehledny a srozumitelny?
Ano
Ne

Co jste na internetovych strankach postradali, co se Vam nelibilo?
Odpovéd:

Vnimate moznost nakupu sluzeb BISNODE prostiednictvim e-shopu pozitivné?
Ano
Ne

. Zaznamenali jste béhem surfovani na internetu reklamu BISNODE?

Ano
Ne (Preskocte na otdzku ¢. 25)

P¥iméla Vas k prokliknuti na internetové stranky, na néz tato reklama odkazovala?
Ano
Ne

Socialni sité (LinkedIn, Facebook, Google Plus, Twitter, Youtube...)

Vyuzivate socialni sité na firemni trovni?
Ano
Ne (PfeskocCte na otazku ¢. 31)

vs o 7

. Pokud ano, kterému z nasledujicich socialnich siti davate prednost, vyuZivate nejcasté;ji?

(MozZno vybrat vice odpovédi)
Facebook

LinkedIn

Twitter

Google plus

YouTube

. Navstivili jste nékdy profil nékteré ze socialnich siti spolecnosti BISNODE?

Ano
Ne (PreskoCte na otazku ¢. 31)

. Pokud ano, profil které socialni sité BISNODE jste navstivili? (Lze vybrat vice odpovédi)

LinkedIn
Facebook
Twitter
Google plus
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28. Jste ,fanouskem” nékteré z uvedenych socialnich siti BISNODE?
e Ano
e Ne

29. Shledavate uZiteény/zajimavy obsah socialnich siti BISNODE? (Je témérF totoZny na vsech
jejich sitich)

e Ano

e SpiSe ano

e Spise ne

e Ne

30. Je dle Vaseho nazoru vhodné prezentovat spolecnost na socialnich sitich v ramci B2B

vztahu?
e Ano
e Ne

I1. Otazky identifikacni

31. Velikost spolecnosti:

e mala (do 50 osob)

e stredni (50 — 250 osob)
e velka (nad 250 osob)

32. Oblast podnikani
e Bankovnictvi & finance
e Telekomunikace

e Reality
e Retail
e Jiné:
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Pfiloha 2 Produktova portfolia konkuren

dalSich marketingovych sluzeb

azia

s

marketingovych datab

Produktové portfolio Bisnode

Dalii produkty konkurencnich firem

Imper CZ

sms marketing, internetowy
marketing, graficka podpora

Direct soft

Coface®

Marketingove databaze.cz

Czech Trade

exportni poradenst, Skoleni

Seznam.cz, a.s.

* spoleénost plsobi i v oblasti Fizeni kreditniho rizika
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Ptiloha 3 Produktova portfolia konkuren

Firma Produktové portfolio Bisnode

Intrum Justitia

Coface®

DCGroup

Alektum N

RatingFirmy.cz

Dalsi produkty konkurencnich firem

odkup pohledavek

pojisténi pohledavek

pravni sluzby

odkup pohledavek, faktoring, Skoleni

*spoletnost plsobi i v oblasti marketingowjch sluzeb
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